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A RESEARCH ON THE CUSTOMERS’ REASONS FOR
CHOOSING SHOPPING MALLS AND THEIR EFFECT ON
LOYALTY

Abstract: The retailing industry has become a growing sector
in both the world and Turkey. As the life styles of consumers
change, their demand for shopping malls has increased and in
order to meet this demand the number of shopping malls in
Turkey has grown tremendously. In order for shopping malls
to be successful, they need to differentiate themselves and also
meet the expectations of the consumers. The aim of this study
is to determine the factors that affect the loyalty of customers
to shopping malls. The research was conducted on customers
who visit the four most heavily visited shopping malls that
have been operating for at least 10 years in the European side
of Istanbul. The total number of usable surveys were 700.
According to the regression analysis results, three factors
emerged as having an impact on loyalty: characteristics of the
retail shops, cultural and entertainment opportunities and
appropriate prices as well as price/quality relationship.
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TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINI TERCIH
ETME NEDENLERI ve SADAKATE ETKIiSI UZERINE BIR
ARASTIRMA

Ozet: Perakendecilik diinyada ve Tiirkiye’de hizla biiyiiyen bir
sektor haline gelmistir. Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki
degisimlerle birlikte alisveris merkezlerine olan talepleri
artmaya baslamis ve bu talebi karsilamak iizere son on yilda
Tiirkiye’de aligveris merkezi sayist hizla artmigtir. Bu biiyiime
beraberinde yogun rekabeti de getirmistir. Bu calismanin
amact tiiketicilerin aligveris merkezlerine olan sadakatini
etkileyen faktorleri tespit etmektiv. Arastirma Istanbul gehri,
Avrupa yakasinda bulunan, en az 10 yidir faaliyet gésteren ve
en fazla ziyaret edilen dort algveris merkezi miisterileri
iizerine yapumigtir. Toplam 700 adet gecerli anket analize tabi
tutulmus ve regresyon analizi sonucuna gore tiiketicilerin
alisveris merkezine sadakatleri iizerinde etkili olan faktirlerin
magaza ozellikleri, kiiltiirel etkinlikler ve eglence olanaklar ve
fivatlarin uygunlugu ile fiyat/kalite iliskisi oldugu ortaya
ctkmigtir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik Sektorii, Algveris

Merkezleri Tercih Nedenleri, Sadakat

I GIRiS

Perakendecilik sektorii Tiirkiye’nin en biiyiik ve
onemli sektorlerinden biridir. 2007 yili sonunda toplam
150 milyar dolarlik cirosuyla perakende sektdrii, enerji,
egitim ve saglik sektorlerinden sonra Tiirkiye’deki
dordiincii biiyiik sektor haline gelmistir [1]. Bu sektor
icinde yer alan organize perakende sektorii (aligveris
merkezleri) ise, 2007 yil1 sonunda 57 milyar dolarlik bir
ciroya ulagarak sektoriin %38’ini olusturmaktadir. Ayni
kaynakta perakendecilik sektoriiniin 2008 yili Temmuz
ay1 itibariyle 380 bin kisiyi istihdam ettigi ve her yeni
aligveris merkezinin yaklagik 1000-4000 kisi i¢in istihdam
olusturdugu belirtilmistir. Bu kadar biiyiik bir sektoriin
ilke  ekonomisi agisindan  Onemi  yadsinamaz.
Tiiketicilerin refahi arttikga perakendecilere ve aligveris
merkezlerine olan taleplerinin de artacag: asikardir. Bu
nedenle perakendecileri ve ozellikle son yillarda sayist
hizla artan aligveris merkezlerini basarili kilacak
stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Diinya’da yasanan sosyo-kiiltiirel, ekonomik,
teknolojik gelismeler ve buna ilaveten sehirlesme ve

sanayilesmenin getirdigi toplumsal degisimler, tiiketim
kaliplarinda ve aliskanliklarinda degisimlere neden
olmustur [2]. Tim bu degisimler tiiketicilerin yagam
tarzlarini degistirmis, bu da perakendecileri etkilemistir.
Eskiden sehir iginde yasamayi tercih eden tiiketiciler
mahalle bakkali, manavi ve diikkanlarindan aligveris
ederken giliniimiizde birgok kisi sehir diginda olusturulan
uydu kentlerde yasamay1 yeglemekte ve tiim ihtiyaclarini
bir seferde tek bir yerden temin etmeyi tercih etmektedir.
Dolayisiyla yogun hayatlar yasayan tiiketicilerin zaman
ile de yarisiyor olmasi aligveris merkezlerine olan talebi
artirmig, bu da aligveris merkezleri sayisinin hizla
¢ogalmasina sebep olmustur. Tiiketiciler artik aligveris
merkezlerini bir yasam merkezi olarak gormektedir ve
tim istek ve ihtiyaglarint bu aligveris ve yasam
merkezlerinde gidermeye ¢aligmaktadirlar.

Aligveris merkezlerinin sayisi, diinyada oldugu
gibi Tiirkiye’de de, 6zellikle son 10 yilda, hizli bir artis
gostermistir. S0z  konusu  artis  rekabetin  daha
¢etinlesmesine sebep olmus, ayrica sektoriin doygunluga
ulagsmaya Dbaglamasi aligveris merkezlerini farklilik
yaratmaya dogru itmigtir. Bu nedenle tiiketicilerin
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aligveris merkezlerinden beklentileri tespit edilmeli ve
belirli aligveris merkezlerini digerlerine kiyasla nigin
tercih ettikleri belirlenmeye caligilmali ve tercih edilen
aligveris merkezi olmak i¢in 6zel ve farkli olunmaya
calisilmalidir. Bu g¢aligmanin temel amaci tiiketicilerin
aligveris merkezleri tercih kriterinden hangilerinin
sadakate etki ettigini tespit etmeye yoneliktir. Yan amag
olarak ise tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenleri ortaya g¢ikarilmaya calisilmigtir. Bu dogrultuda
Istanbul’un Avrupa yakasinda bulunan, en az 10 yildir
faaliyet gosteren ve en fazla ziyaret edilen, dort aligveris
merkezi miisterilerinden veri toplanmig ve analize tabi
tutulmustur.

II. ALISVERIS MERKEZININ TANIMI VE
TURLERI

Aligveris merkezleri, tek bir merkez tarafindan
tasarlanan, planlanan, yapilandirilan ve yonetilen; ayrica
perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet kuruluslarinin
yer aldigr bir komplekstir [3]. Zhuang ve digerleri
aligveris merkezlerini, tiiketicilerin hemen hemen her
tiirlii Grlind bulabildigi, bir¢ok perakendeci magazanin yer
aldig: fakat tek bir birim gibi planlandigi, gelistirildigi ve
yonetildigi bir birim olarak tanimlamislardir [4]. Daha
kapsamli bir tanim verilecek olursa, aligveris merkezleri
“Planlanmis bir mimari yapi biitiinii iginde birden g¢ok
departmanli magaza ile kiiciiklii biiyiiklii perakendeci
iinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema,
sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de
icinde yer aldigi, satig alan1 5.000 metrekareden baslayip
300.000 metrekareye kadar degisebilen ve genellikle sehir
disinda  kurulup tek bir merkezden yoOnetilen
komplekslerdir” [5]. S6z konusu komplekslerin amaci
yakin civarda veya baska bolgelerde ikamet eden
tiiketicilere aligveris ile ilgili her tiirlii hizmet ve olanagi
sunmaktir. Tiiketiciler bir aligveris merkezine gittikleri
zaman genellikle tiim giinlerini orada gegirmek
istemektedirler.  Tiiketiciler —aligveris merkezlerinde
ihtiyag ve isteklerini gidermeye calisirken ayni zamanda
eglenme arzusu igindedirler. Dolayisiyla herhangi bir
aligveris merkezinden beklentileri arasinda, her tiirlii
ihtiyaglarina cevap veren magazalarin yer almasinin yant
sira ayrica onlart  eglendirecek mekanlarm  da
bulunmasidir. Bu sebeple, aligveris merkezlerinde
genellikle boliimli magazalar, siipermarketler veya
hipermarketler, kitabevleri, tekstil {irlinleri satan
magazalar, spor magazalari, ev-arag gere¢ magazalari,
hediyelik esya magazalari, aksesuar/taki magazalari,
ayakkabr magazalari, kafeler, yemek yeme alanlari,
eglence alanlar (sinema, tiyatro, jetonlu oyun konsollari,
vs.), otopark alanlarmin yani sira terzi, banka, kuafor,
lostra, eczane, vb. bulunur. Boylece, aligveris merkezleri
tiikketicilere zaman, yer ve kolaylik faydasi yaratir.

Tiirkiye’deki aligveris merkezleri incelendiginde,

biiyliik kentlerde sehir merkezi (ana ticaret merkezi) ve
sehir civart (banliyd) olmak iizere iki farkli aligveris
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bolgesi  olustugu  goriilmektedir [6]. Dolayisiyla,
yurtdisinda daha ¢ok sehir disinda (banliy6lerde) bulunan

aligveris merkezlerine Tiirkiye’de sehir iginde de
rastlanilmaktadir. Bu gelismenin kiicik ve orta
buyiikliikteki  geleneksel  perakendecileri  olumsuz

etkiledigi gozlenmektedir.

Uluslararast Alisveris Merkezi Konseyi (ICSC)
Avrupa Organizasyonu'nun aligveris merkezi tiirlerine
getirdigi tanim ve standartlara gore, Tiirkiye’deki aligveris
merkezleri, “geleneksel” ve “6zellikli” olarak iki ana
baslikta toplanmaktadir [7]. Tablo 1°de s6z konusu
standartlar verilmistir. ICSC’ye gore, bir Avrupa aligveris
merkezi, briit kiralanabilir alan1 en az bes bin metrekare
olan, bir biitiin olarak planlanan, insa edilen, yonetilen ve
ortak alanlar ihtiva eden bir gayrimenkul olarak
tanimlanmaktadir.  Halbuki  Tiirkiye’de  bes  bin
metrekarenin  altindaki aligveris merkezleri de bu
kategoride degerlendirmeye tabi almmustir. ICSC
standartlarina gore aligveris merkezleri “geleneksel” ve
“dzellikli” olarak iki genis kategoride
gruplandirilmaktadir. Geleneksel aligveris merkezleri
“cok biylk”, “biyik”, “orta” ve “kiiciik” olarak
simiflandirilirken, kiigiik aligveris merkezileri kendi iginde
“ihtiya¢ odakli” (convenience-based) ve “karsilagtirmali”
(comparison) malzemeler satan aligveris merkezleri
olarak ayrilmaktadir.

Tablo.1. Ahsveris Merkezleri Tipleri

Format Proje Tipi Toplam
Kiralanabilir Alan
Geleneksel Cok biiyiik 80.000 m” ve iistii
Bityiik 40.000 m? - 79.999 m*
Orta 20.000 m” - 39.999 m’
Kiigiik Ihtiyagh Odakli ~ 5.000 m” - 19.999 m?
Karsilagtirmali
Ozellikli ~ Perakende  Biiyiik 20.000 m? ve iistii
Parki
Orta 10.000 m* - 19.999 m’
Kiigiik 5.000 m” - 9.999 m?
Outlet 5.000 m? ve tistii
Temal 5.000 m ve iistii
(Eglence
Odaklr)
Merkez 5.000 m? ve iistii
(Eglence
Odakli
Olmayan)
Merkez 5.000 m” ve iistii
(Eglence
Odakl
Olmayan)

Kaynak: (2006). 1CSC’nin AVM Standartlarina Gore Siz Hangi
Kategoridesiniz? ARASTA Algveris Merkezleri ve Perakende Sektorii
Dergisi, Temmuz-Agustos,  (http://www.ampd.org/members/files/
avm_standartlari.pdf) [12.02.2009], 49 [7].
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Bu arastirmaya dahil edilen aligveris merkezlerinin
ICSC standartlarina goére smiflandirilmalari, magaza
sayilari, faaliyete baglama tarihleri ve kiralanabilir
alanlar1 Tablo.2’de verilmistir. S6zkonusu standarda gore
Galleria ve Profilo genis alisveris merkezi sinifina dahil
olurken, Akmerkez ve Carousel orta biiyiikliikte
sayilmaktadir.

Tablo.2. Arastirma Dahilindeki Alisveris Merkezlerinin
ICSC Standartlan

Market Dahil
Galleria 149 01.10.1988 42.974 Genis
Profilo 207 09.05.1998 40.800 Genis
Akmerkez 246 18.12.1993 34.600 Orta
Carousel 110 29.01.1995 24.400 Orta

Kaynak: (2006). ICSC’nin AVM Standartlarina Gore Siz Hangi
Kategoridesiniz? ARASTA Alisveris Merkezleri ve Perakende Sektorii
Dergisi,  Temmuz-Agustos,  (http://www.ampd.org/members/files/
avm_standartlari.pdf) [12.02.2009], 50 [7]

III. TURKIYE’DE ALISVERIS
MERKEZLERININ GELiSiMi

Tirkiye’de aligveris merkezlerinin ilk izlerine
Osmanli Imparatorlugu doéneminde rastlanmaktadir. Bu
donemde bakkal ve benzeri esnafin kapali carsi gibi
merkezlerde toplanmasi aligveris merkezi benzeri bir
yapilagsmaya sebep olmustur [3]. Batililar gibi yasama
arzusunda olan saraylilar 1850’lerden sonra Bati tarzinda
giyinmeye ve yasamaya baglamislar ve Istanbul’un kent
merkezi de Beyoglu ve Pera’ya kaymustir [8]. 1950°li
yillara gelindiginde Tiirk tiiketicisinin mahalle bakkallari,
manav ve semt pazarlarindan aligveris yaptigi
bilinmektedir. ilk modern perakendeciler olarak Migros,
Gima ve Tansas karsimiza cikmaktadir. Migros Tiirk
Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi’nin bir ortak girisimi olarak 1954 yilinda
kurulmus, 1975 yilinda ise Ko¢ Grubu’na devredilmistir;
Gima ise 1956 yilinda, bir kamu iktisadi tesekkiilii olarak
Ankara’da kurulmugtur; Tansas da “Tanzim Satislar
Miidiirliigii” ismi ile 1976 yilinda Konak, Izmir’de
faaliyete baglamistir [9].

Diinya’daki gelismelerle birlikte Tiirkiye’de de
perakendecilik alaninda degisimler yasanmaya baslanmis
ve 1988 yilinda Atakdy’de Tirkiye'nin ilk aligveris
merkezi olan “Galleria” agilmustir. flk olmasi sebebiyle
Istanbul’un birgok bélgesinden yillarca bircok miisteri
ceken Galleria giiniimiizde hala faaliyet gostermektedir.
Galleria’dan sonra uzun bir siire baska bir aligveris
merkezi agilmamus, 1993 yilinda yine Istanbul’da Capitol
ve Akmerkez faaliyete baslamistir. ilk agilan alisveris

merkezleri Istanbul’da olmasmna ragmen giiniimiizde
Ankara, Izmir gibi iller basta olmak iizere Tiirkiye’nin
bircok  bolgesinde  aligveris  merkezleri  faaliyet
gostermektedir. Tirkiye’ye aligveris merkezi anlayisi
oldukca ge¢ girmesine ragmen sunulan yerlesim,
planlama, mimari yapi, kiralama stratejisi, miisteri
bagimliligl, yatirimin geri doniimii ve diger aligveris
merkezlerine 6rnek olmast gibi kriterler agisindan
Akmerkez 1998 yilinda, Armada (Ankara) ise 2004
yilinda ICSC (International Council of Shopping Center)
tarafindan diizenlenen Avrupa’nin en iyi aligveris
merkezleri yarigmasinda birinci olmustur [5].

Tirkiye’de 2007 yili sonu itibariyle aligveris
merkezleri sayist 179 iken, 2008 yilinin ilk yarisinda
205’e ulasmustir [1]. 2007 yili rakamlarina gore 179
aligveris merkezinin 58’ Istanbul’da, kalan 121’
Tiirkiye’nin diger bélgelerindedir [10]. Istanbul’da yapim
stiren aligveris merkezi sayisi 47, Anadolu’da 30’dur.
Ayrica proje asamasinda ise Istanbul’da 37, Anadolu’da
53 aligveris merkezi bulunmaktadir. Tiim yapilmakta olan
ve proje halindeki aligveris merkezleri eklendiginde
Tiirkiye’deki toplam aligveris merkezi sayisi, 142’si
Istanbul, 204°ii Anadolu olmak iizere, 346 olacaktir.

Aligveris merkezi sayisinin bu kadar hizla artiyor
olmast yogun rekabeti de beraberinde getirmektedir.
Ayrica doygunluga ulagsmaya baglayan bu sektorde
aligveris merkezlerinin buna ilaveten birbirine benziyor
olmalar1 miisteri kayiplarina sebep olmaya baslamistir. Bu
rekabet karsisinda ayakta kalabilmek icin aligveris
merkezleri yoneticileri miisteri gereksinimlerini dogru
analiz etmeli ve her bir aligveris merkezinin farkl
olmasina ¢aligsmalidirlar [11].

IV. TUKETICIiLERIN ALISVERIS
MERKEZLERINi TERCiH ETME
SEBEPLERI

Tiiketici gereksinimlerinin biiylik bir ¢ogunlugu
bircok aligveris merkezi tarafindan yeterli diizeyde
karsilanmaktadir. Ilgili kaynaklar incelendiginde alisveris
merkezlerine ait 6zelliklerin, magaza imaj kriterleri veya
magaza secimini etkileyen faktorler olarak ele alindig:
goriilmektedir.  Ancak  midsterilerin  bir  aligveris
merkezinde olmasimi istedikleri fakat heniiz aligveris
merkezleri tarafindan karsilanamayan bazi gereksinimleri
de bulunabilir. Aligveris merkezlerinin tiiketicilerin arzu
ettigi tiim gereksinimleri karsilamasi onlar1 pazar
icerisinde farkli kilmaya yol agabilir. Aligveris merkezi
yoneticilerinin asil dikkat etmeleri gereken nokta, hangi
gereksinimlerin miisteri agisindan daha 6nemli oldugu,
hangi gereksinimlerin karsilanmasinin miisteri
memnuniyetini daha fazla arttiracaginin belirlenmesidir
[11]. Bu sebeple miisterilerin aligveris merkezlerini tercih
etme sebeplerinin tespit edilmesi ve ayrica herhangi bir
aligveris merkezine sadakatlerini etkileyen unsurlarin
neler oldugunun ortaya g¢ikarilmast biiyilk O6nem
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tagimaktadir.

Tiiketiciler farkli aligveris merkezleri alternatifleri
arasindan kendileri icin en uygun olani belirlemeye
calisirken, hem degerlendirmede birden fazla kriter
kullanabilirler, hem de kullandiklar1 kriterlere farkli
onemler yiikleyebilirler [12]. Dolayisiyla secilmis olan
aligveris merkezi, degerlendirme sonucunda en yiiksek
degeri almis olandir. Perakendecilerin arastirmalar
yaparak tiiketicilerin alisveris merkezi tercihlerinde hangi
kriterlerin O6nem kazandigini tespit etmeleri faydali
olacaktir. Aligveris merkezinin miisteri ¢ekebilmesi igin
ayrica, ayni Uriinlerde oldugu gibi, hedef kitlenin istedigi
ve O6nem verdigi kriterlere gore iiriinlerde, magazalarda
veya hizmetlerde gerekli diizenlemeler yapmasi ve bu
kriterleri 6n plana ¢ikartmast gerekmektedir [13].
Boylelikle  tiiketiciler acisindan  gereksinimlerinin
karsilanmas1 aligveris merkezinin basarist  agisindan
biiylik 6nem tagiyacaktir.

iiter ve digerlerine gore, miisterilerin aligveris
merkezlerinden  beklentilerinin ~ baginda  aligveris
merkezinin tiiketicinin tarzina uygun olmasi, genel olarak
fiyatlarinin diisiik olmasi, harcanan paranin karsiliginin
alinmasi, magaza kalitesinin yiiksek olmasi, kafe ve
restoranlarin bulunmasi, sinemalarin bulunmasi, aligveris
merkezinin bulundugu ¢evrenin iyi olmasi, aligveris
merkezinin giivenli olmasi, temiz olmasi ve satig
elemanlarinin olumlu davranislart gelmektedir [11]. Bir
diger caligmada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih
etme sebepleri 6nem sirasina gore, iriin cesitliliginin
olmasi, modern ve ferah bir aligveris ortaminin
bulunmasi, fiyatlarin uygun olmasi, rahat gezinme
imkaninin bulunmasi, 6zel indirimlerin uygulanmasi,
ulasim imkaninin kolay olmasi, kredi kartt kullanim
kolayligi, aligveris merkezinin temiz ve diizenli olmasi,
kaliteli markalarin olmasi, sehir merkezine yakinlik,
otopark imkanimin olmasi, sinema/kafe imkanlarinin
bulunmasi ve ¢ocuk oyun alanlarmin bulunmasidir [14].
Aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin beklentileri ise
yuriitillen bir arastirmada bes faktor olarak, bilingli
aligveris, giivenilir aligveris, aligveris keyfi, arkadaslarla
bir arada olma/eglenme ve karsilanmayan beklentiler
olarak tespit edilmistir [3]. Ayn1 aragtirmada tiiketicilerin
aligveris merkezlerini tercih etmeye iligkin tutumlar {i¢
faktor olarak, pazarlama faydalari, aligveris merkezinin
sahip oldugu ozellikler ve rahatlik/giivenilirlik olarak
ortaya ¢ikmistir. Ankara’da yapilan bir arastirmaya gore
ise, tiiketicilerin aligveris merkezlerine gelis sebepleri
incelendiginde, tercih sirasiyla {iriin gesitliligi, eve yakin
olmasi, yiyecek/igecek olanaklarinin olmasi, giivenli
olmasi, eglenceye yonelik aktivitelerin bulunmasi,
otopark olanagimin iyi olmasi, ortamin ¢ekiciligi,
personelin yardime1 olmasi, yiirliyen merdiven, asansor
gibi olanaklarin bulunmasi, diger unsurlar ve fiyatlarin
uygun olmasi gelmektedir [5]. 19-25 yas grubu iiniversite
ogrencileri iizerine yapilan diger bir arastirmada ise
ogrencilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde en
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onemli faktorler sirasiyla tiiketicinin ilgilenim diizeyi,
aligveris merkezinin heyecan yaratici olmasi, ambianst,
yerlesim diizeni, tasarimi, iriin ¢esidi ve aligveris
merkezinde kalma arzusu yaratan unsurlar ¢ikmistir [15].

Bahsedilen tim bu o6zellikler ve tercih sebepleri
aslinda aligveris merkezlerinin  kendilerine  6zgii
ozelliklerini olusturmaktadir. S6z konusu 6zelliklerin
tiketiciler tarafindan algilanmasi ise aligveris merkezinin
imajmi  olusturur. Dolayisiyla, aligveris merkezleri
degerlendirildiginde bu unsurlarin  timi  aligveris
merkezinin imaj bileseni olarak da adlandirilabilir [11].

V. SADAKAT KAVRAMI

Giliniimiizde yeni misteri kazanmak yerine mevcut
miisterileri tutma cabalar1 daha fazla 6nem kazanmaya
baslamistir. Bilindigi gibi mevcut miisteriyi tutma
maliyeti, yeni miisteri kazanma maliyetinden daha
diigiiktlir. Bir firmanin uzun dénemde basarisi, sadece
iiriinlerini satin alan miisteri sayisina gore degil diizenli
olarak satin alan tiiketici sayisiyla Ol¢iilmektedir [16].
Firmalar miigteri sadakati olugturmayi, hem yasamlarini
stirdiirmek hem de pazar paylarini arttirmak i¢in gerekli
bir strateji olarak gormektedirler. Bu nedenle tiiketici
sadakati firmalarin hedeflemis oldugu pazardaki basarilar
i¢in biiyiik bir onem tagimaktadir.

Sadakat, bir iriin, marka, hizmet, magaza ve
satictya yonelik olumlu tutumlar ile misterinin stirekli
satin alma davranis1 arasindaki iligki olarak tanimlanabilir
[17]. Dolayisiyla bir magazaya olan sadakat, o magazaya
kars1 olumlu duygular beslenmesi ile birlikte oranin
stirekli miisterisi olmak anlamina gelmektedir.

Sadakat kavrami temel olarak farkli faktorler
altinda simiflandirilabilir. Bunlar marka sadakati ve
magaza sadakatidir. Marka sadakati, tiiketicilerin ayni
tirlin veya markay1 tekrar tekrar satin alarak olusturdugu
sadakattir [18]. Magaza sadakati {lirin ya da marka
sadakatinden farkli olarak aligveris yapilan yere olan
sadakattir [19]. Diger bir ifadeyle magaza sadakatinde,
iiriiniin 6zelliklerinden ziyade dagitim kanalinin sagladigi
farkliliklar 6nem kazanmaktadir. Farklilik, sunulan
hizmet, fiyat veya tiiketiciye yakinlik ile yaratilabilir.
Aligveris merkezlerinde sadakat, magaza cesidi ve sayisi
kadar hizmet Kkalitesi, satis sonrasi hizmetler, kaliteli
iriinlerin satiga sunulmasi, diger aligveris merkezlerinde
bulunmayan hizmet ve eglence programlarinin sunulmasi
gibi birgok unsur kullanilarak yaratilabilir.

Sadakat, miisterilerin satin aldiklart mal ve
hizmetlere iliskin ~ memnuniyetlerini ifade etme
bigimlerinden biri olarak diisiiniilebilir [20]. Memnuniyet
ile sadakat yakin iliski i¢indedir ancak sadakatin on
kosulu memnuniyet iken, memnuniyet sadakati
garantilememektedir. Diger bir ifadeyle, sadik bir miisteri
magazadan memnun olan bir miisteridir fakat memnun
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olan bir miisteri mutlaka magazaya sadik olmak zorunda
degildir; daha iyi bir alternatifle karsilasgtiginda farkli bir
magazanin miisterisi haline gelebilir. Bu sebeple sadakat
yaratabilmek i¢in magaza ve aligveris merkezi
yoneticilerinin memnuniyetin iizerine ¢ikabilmeleri,
miisterileri ile duygusal bir bag olusturmalar1 ve farklilik
yaratabilmeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla
genellikle sadakat Ol¢iimii yapilirken tekrarlayan davranis
disinda magazaya, iriine, markaya karst tiiketicinin
tutumu da Olgiiliir. Bu ¢alismada da sadakat hem tutum
hem de davranig agisindan 6l¢giilmeye caligilmistir

VI. METODOLOJIi

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerinin sadakat iizerine etkilerini saptamak amaciyla
bir anket formu gelistirilmistir. Anket formunda
yanitlayicilarin - aligveris merkezlerini tercih nedenleri
besli Likert 6lgegi kullanilarak 58 degisken ile, aligveris
merkezlerine sadakat diizeyleri ise 11 degisken ile
Olgiilmeye calisilmigtir. Ankette ayrica yanitlayicilarin
demografik 6zellikleri ile ilgili sorular yer almustir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile
ilgili 6l¢ek, i¢ atmosfer, dig atmosfer ve beklenilen hizmet
ve olanaklar agisindan Berman ve Evans’in [22] ortaya
koydugu ozellikler dikkate alinarak, Arslan [14], Martin
ve Turley [15] kaynaklarindan yararlanilarak yazarlar
tarafindan olusturulmustur. Boylece aligveris merkezleri
tercih sebepleri ile ilgili 6lcek icin toplam 58 yargi
gelistirilmistir. Sadakat 6lcegi i¢in ise yedi yargi, Bennett
ve Rundle-Thiele’nin [23] dl¢eginden uyarlanmis, diger
dort yargt yazarlar tarafindan gelistirilmistir. Sadakat
hem tutum boyutu hem de davramigsal boyut dikkate
almarak  Ol¢iilmeye  caligilmistir.  Sonug¢  olarak
yanitlayicilarin sadakat dereceleri toplam 11 yarg: ile
6l¢iilmeye calisiimistir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenleri ve bu nedenlerin sadakat iizerine etkilerinin
tespit edilmesi amaciyla yiiriitiilen s6z konusu aragtirma
Istanbul’'un Avrupa yakasinda yer alan, en az 10 yildir
faaliyet gosteren ve en fazla ziyaret¢i sayisina sahip ilk
dort alisveris merkezi ziyaretcileri lizerinde
gerceklestirilmigtir. Arastirma’ya dahil edilen aligveris
merkezlerine ait yillik ziyaret¢i sayilar1 Tablo.3’de
verilmistir.

Tablo.3. Istanbul Avrupa Yakasinda En Fazla Ziyaretci
Sayisina Sahip Ilk Dort Ahsveris Merkezi

Alisveris Merkezi ismi  Yilhk Ziyaretci Sayist

(2006 yiln)

Galleria 10.700.000

Akmerkez 15.000.000

Carousel 16.700.000

Profilo* 11.100.000
Kaynak: (2007) Ahgsveris 250 (Perakende Almanag: 2006).

Turkishtime, Kasim, (67), 80. [24].

Bu galismada veriler anket yontemi ile ylizyiize
goriisiilerek elde edilmistir. Anketlerin doldurulmasinda
Marmara Universitesi, Isletme Boliimii, 2007-2008
doneminde “Tiiketici Davraniglar’” dersinde 6grenim
gbren 15 dgrenciden yararlanilmistir. Ogrenciler anketle
ilgili kisa bir egitime tabi tutulmus, aligveris merkezlerine
gore gruplara ayrilmis ve aligveris merkezlerinde kolayda
ornekleme yolu ile cevaplayicilarla ylizyilize goriisiilerek
anketlerin cevaplanmasini saglamislardir. Veriler 2008
yilinin Mayis ayinda toplanmistir. Verilerin hafta igi,
hafta sonu, sabah, 6glen ve aksam saatlerinde olacak
sekilde farkli zaman dilimlerinde toplanmasina Gzen
gosterilmistir. Elde edilen anket sayist 1000 adetin
iizerinde olmasina karsin, yazarlar tarafindan anketler tek
tek incelenmis ve eksik, tutarsiz, hatali anketler
ayiklanarak toplam kullanilabilir anket sayis1 700
olmustur (Akmerkez=172, Carousel=197, Profilo=202,
Galleria=129).

Calismada yer alan cevaplayicilarin demografik
ozellikleri Tablo.4’te verilmistir. S6z konusu tablodan da
goriilebildigi gibi cevaplayicilarin ylizde 58’1 kadin,
%68,4°1i bekar, %73,7’si ¢ocuksuz, %47’°si Ozel sirket
calisani, % 49,4’ii Universite (lisans) mezunu, %59,9’u
20-29 yas arasinda, %22,7’°si 2001-3000 TL hane gelirine
sahiptir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile
ilgili gelistirilen 6l¢ekteki 58 yargi Tablo 5°de verilmistir.
Calismanin giivenirliliginin 6l¢iilmesi i¢in, Cronbach’s
Alpha analizi kullanilmistir. Cronbach’s Alpha analizi i¢
tutarlilign 6lgmek igin kullanilan bir modeldir ve bir
Olcekteki tiim maddelerin (item) ayni kavrami dlgmekte
ne kadar basarili oldugunun bir gostergesidir [25].
Yargilarin uzun olmasi sebebiyle tabloda kisaltilarak
verilmistir. S6z konusu 6l¢egin giivenilirligi 6l¢lilmis ve
Cronbach alfa degeri 0,9044 olarak bulunmustur.
Nunnally’e [26] gore bu olduk¢a yiiksek bir degerdir,
dolayisiyla aligveris merkezlerinin tercih sebepleri ile
ilgili 6l¢egin ¢ok giivenilir oldugu sdylenebilir. Sadakat
ile ilgili dlcegin Cronbach Alfa degeri ise 0,6457 olarak
bulunmustur. Bu deger ise kabul edilebilir diizeydedir.

Tablo.4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

FREKANS

(n) YUZDE (%)
CINSIYET
Erkek 294 42
Kadin 406 58
MEDENi DURUM
Evli 207 29,6
Bekar 478 68,4
Dul 14 2
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Tablo.4. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri (devam)

COCUK SAYISI
0 506 73,7
1 75 10,9
2 79 11,5
3 20 2,9
4 0,9
5 1 0,1
MESLEK
Ogrenci 238 34
Kamu 62 8,9
Ozel 330 47,1
Emekli 14 2
Caligmiyor 56 8
OGRENIM DURUMU
Tlkokul Mezunu 9 1,3
Ortaokul Mezunu 43 6,1
Lise Mezunu 248 35,4
Universite (Lisans)Mezunu 346 494
Universite (Y.L.)Mezunu 43 6,1
Universite
(Doktora)Mezunu 8 1,1
YAS
15-19 54 7,7
20-29 419 59,9
30-39 130 18,6
40-49 70 10
50-59 24 34
60 ve lizeri 2 0,3
GELIR DUZEYi
0-500 YTL 36 5,1
501-1000 YTL 91 13
1001-2000 YTL 168 24
2001-3000 YTL 159 22,7
3001-4000 YTL 98 14
4001-5000 YTL 57 8,1
5001-6000 YTL 25 3,6
6000 YTL ve tizeri 62 8,9

Tablo.5’de aligveris merkezlerinin tercih edilme
sebeplerine bagli olarak cevaplayicilarin  verdikleri
yanitlarin  aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma
degerleri verilmistir. Tablo 5’den de goriilebildigi gibi
cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde
en onem verdikleri {i¢ sebep aligveris merkezinin yiiriiyen
merdivenlere sahip olmasi (4,0614), sevilen magazalara
sahip olmast (3,9429) ve genel olarak temizligidir
(3,9357). Cevaplayicilarin aligveris merkezlerini tercih
etmelerindeki en az 6nem verdikleri ii¢ unsur ise sirasiyla
aligveris merkezinin deniz kenarina yakin olmasi
(2,4143), servis imkaninin bulunmasi (2,8100) ve bebek
alt acma mekanlarina sahip bulunmasidir (2,8300).
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Tablo.5. AVM Tercih Sebepleri ile ilgili Olcege Ait
Aritmetik Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

AVM Tercih Sebepleri Aritmetik  Standart
Ortalama Sapma

Y1. Mimari tasarim 3,4771 1,04316
Y2. Cevre diizeni 3,3514 1,02022
Y3. I¢ mekan renkleri 3,3671 91767
Y4. Ulasim kolayligi 3,6643 1,13855
Y5. Otopark olanaklari 3,4557 1,04657
Y6. Birgok girise sahip olmas1 3,6886 ,99649
Y7. Taze i¢ mekan havasi 3,4943 ,96800
Y8. Dis goriiniimi 3,5086 1,00139
Y9. Kalabalik olmast (t) 2,8400 1,22333
Y10. Eve yakinlik 2,9971 1,38042
Y11. Deniz kenaria yakinlik 2,4143 1,16939
Y12. Sehir merkezine uzaklik (t) 3,7743 1,06467
Y13. Iginin ferah olmasi 3,6014 ,99051
Y 14. Katlararasi ulagim 3,7471 91110
Y15. I mekan 1gtklandirma 3,8557 77370
Y16. Modern demirbasa sahip olmasi 3,5214 ,89720
Y17. Yemek yeme olanaklari 3,8300 96784
Y 18. Dinlenme alanlar1 3,2314 1,06210
Y19. Cok cesit magazaya sahip olmasi 3,8414 ,91044
Y20. Yerlesim diizeni (iirlin siifina gore) 3,5457 ,95652
Y21. Sinema-tiyatro olanaklari 3,6371 1,09742
Y22. Eglence yerleri olanaklari 3,4671 2,19449
Y23. Miisteri kitlesinin uygunlugu 3,3414 1,06673
Y24. Bunaltict havaya sahip olmas (t) 3,5200 1,08093
Y25. I¢ mekan 1s151 3,7071 ,81559
Y26. Genel olarak temizligi 3,9357 , 71376
Y27. Personelin davraniglar 3,4957 ,83296
Y28. Tim markalarin bulunmasi 3,4129 1,03838
Y29. Miizikleri 3,3614 ,87532
Y30. Asansorlere sahip olmasi 3,5243 ,96623
Y31. Yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi 4,0614 ,80801
Y32. Farkli katlarda kafelere sahip olmasi 3,4486 1,07724
Y33. Cocuklara yonelik aktiviteler 2,8186 1,24413
Y34. Farkli aktiviteler 2,9586 1,06967
Y35. Ozel giin (bayram gibi) aktiviteleri 2,8586 1,09949
Y36. Ozel giin ¢ekiligleri 2,8043 1,07925
Y37. Giivenlik 3,5814 ,95564
Y38. Genel ortam 3,6543 ,84604
Y39. Mutluluk verici ortam 3,4871 ,88290
Y40. Aydinlik olmast 3,5957 ,87616
Y41. Giinigig1 almast 3,1371 1,05827
Y42. Diger AVM’lerde bulunmayan 3,3929 1,05294
magazalara sahip olmasi
Y43. Sevilen magazalara sahip olmasi 3,9429 ,84721
Y44. I¢ mekan renklerinin ¢ekiciligi 3,3729 91223
Y45. Modern WC’lere sahip olmast 3,8086 ,92056
Y46. Cocuklara 6zel WC’lere sahip olmast 2,8600 1,11067
Y47. Bebek alt agma mekanina sahip olmast ~ 2,8300 1,15765
Y48. Cocuklar i¢in oyun mekanlarina sahip 2,9743 1,15193
olmast
Y49. i¢ mekan miizikleri 3,4486 ,85514
Y50. Miizik ses seviyesi 3,5214 ,81884
Y51. Sik i¢ mekan dekorasyonu 3,4786 ,88112
Y52. Ilgi cekici i¢ mekan dekorasyonu 3,3414 93218
Y53. Genel olarak magazalardaki fiyat 3,2329 1,00289
seviyeleri
Y54. Servis olanaklari 2,8100 1,10386
Y55. Yiiksek imaja sahip olmast 3,4300 1,08149
Y56. Magazalarin modaza uymast 3,7957 ,85901
Y57. Kolaylik saglayan i¢ tasarim 3,4986 1,00000
Y58. Fiyat/kalite iligkisi uyumu 3,5300 ,94056
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Aligveris merkezlerinin tercih edilme sebepleri ile
ilgili olgek faktdr analizine tabi tutulmustur. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi Istatistigi ve
Bartlett Kiiresellik Testi sonucu Tablo 6’da verilmistir.
KMO Testi sonucuna gore Orneklem, faktér analizi
yapmak icin yeterlidir (0,884). Ayrica Bartlett kiiresellik
testi sonucuna gore degiskenler arasinda faktdr analizi
yapmaya yeterli diizeyde bir iligki bulunmaktadir (0,000).

Tablo.6. KMO ve Bartlett Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin 0,884
Ornekleme Yeterliligi
Testi

Bartlett Kiiresellik Testi

X* =13099,245
df = 1653
Sig = 0,00

Tablo.7. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Edilme Sebeplerine
Ait Faktor Analizi Sonuclar1 (Doniistiiriilmiis Faktor
Matrisi)

Tablo.7. Ahsveris Merkezlerinin Tercih Edilme Sebeplerine
Ait Faktor Analizi Sonuclar1 (Doniistiiriilmiis Faktor
Matrisi) (devam)

Faktor Faktor1 Faktor Faktd Faktor Faktor Faktor Faktor
9 0 11 r12 13 14 15 16
Y53 751
Y28 ,643
Y58 584
Y17 ,661
Y18 ,601
Y16 470
Y22 ,753
Y21 ,667
Y12 ,655

Y24 ,430
Y14 ,382

Y37 ,696

Y9 ,798
Y32 -,359

Y30 ,604
Y31 ,515

Y23 -,519
Y45 ,505

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor
1 2 3 4 5 6 7 8

Y1 ,763
Y3 ,692
Y2 ,679
Y8 ,545
Y15  ,435
Y52  ,434
Y7 428
Y38  ,383

Y35 775
Y34 ,769
Y36 ,761
Y54 414

Y42 ,559

Y39 422

Y25 ,677
Y26 ,537
Y13 472
Y27 ,327

Tablo.7’den de goriilebildigi gibi faktor analizi

sonucunda dlgekte yer alan 58 degisken 16 faktor altinda
toplanmustir. Tablo.7’de her bir faktore ait faktor yiikleri

verilmistir.

Tablo.8. Faktor isimleri, Degisken Sayilar1 ve Giivenilirlik
Degerleri
Faktor ismi Degisken Giivenilirlik
Sayisi Degeri
(Cronbach
Alfa)

F1: I¢ ve dis mekan ile ilgili 8 0,8061
genel izlenim
F2: Cocuklara yonelik 4 0,8502
diizenlemeler ve aktiviteler
F3: Renk ve miizik (Ambians) 5 0,7743
F4: Aktiviteler ve servis 4 0,7875
imkani
F5: Magaza sayist, ¢esidi ve 7 0,7204
1siklandirma
F6: imaj 3 0,6791
F7: Ulagim ve lokasyon 4 0,5750
(Kolaylik)
F8: Personelin davraniglarinin 4 0,5659
ve ortamin uygun olmast
FO9: Fiyat kalite iliskisi 3 0,5849
F10: Yemek yeme ve dinlenme 3 0,5250
olanaklar1
F11: Kiiltiirel faaliyetler ve 2 0,6741
eglence
F12: ¢ mekanda gezinme ve 4 0,1282
dis ulagimin rahatligi
F13: Giivenlik 1 -
F14: Kalabalik olmamasi ve 0,2246
her katta kafe bulunmasi
F15: Katlararasi ulasim 2 0,4134
olanaklar1
F16: Miisteri kitlesinin 2 0,1313
uygunlugu

45



Temmuz 2009.39-49.

Faktor analizi sonuglari regresyon analizine tabi
tutulmadan 6nce, daha kuvvetli bir faktér analizi sonucu
elde edilmek istendiginden aligveris merkezlerinin tercih
sebeplerini olusturan dlgekte, Sipahi, Yurtkoru ve
Cinko’nun [27] oOnerdigi sekilde oncelikle “anti-image
correlation” matrisi sonucuna gore 0,50 degerinden diisiik
degere sahip degiskenler (yargilar) ayiklanmig (toplam 13
soru cikarilmistir) ve kalan degiskenler tekrar faktor
analizine tabi tutulmustur. Bir sonraki asamada, olusan
faktorlerin (toplam 13 faktor) faktor yiikleri incelenmis ve
0,50’den daha diisiik faktor yiiklerine sahip yargilar
analizden ¢ikarilmistir. Kalan yargilar tekrar faktor
analizine tabi tutulmustur. S6z konusu iglem, faktor yiikii
0,50’ten daha diisiik higbir degisken kalmayincaya kadar
tekrarlanmigtir. Sonugta faktor analizine toplam 23 yargi
tabi tutulmus ve sekiz faktor elde edilmistir. Ancak
sekizinci faktor tek bir degiskenden olustugu igin bu
degisken de analizden c¢ikarilmis ve kalan degiskenler
tekrar faktor analizine tabi tutulmustur. Sonugcta kalan ve
faktor analizine tabi tutulan 22 degisken KMO ve Bartlett
testine tabi tutulmus ve Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme
yeterliligi istatistigi 0,776 olarak hesaplanmistir. Bu deger
orneklemin faktdr analizi yapmak igin yeterli oldugunu
gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda ise
anlamlilik 0,000 ¢iktigindan, degiskenler arasinda faktor
analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligki bulundugu
goriilmektedir.

Ayiklama sonucunda elde kalan 22 degisken faktor
analizine tabi tutuldugunda degiskenler yedi faktor altinda
toplanmistir. Her bir faktore uygulanan giivenirlik analizi
sonucunda bir degiskenin ¢ikarilmasinin giivenirligi
arttirdigr  tespit edildiginden s6z konusu sorunun
analizden ¢ikarilmast uygun gorilmiis ve kalan
degiskenler tekrar faktor analizine tabi tutulmustur. Tim
islemler tamamlandiginda elde edilen sonuglar Tablo.9’da
verilmistir.

Tablo.9’dan da anlagilabildigi gibi olusan yedi
faktoriin modeli aciklama oram1 %57.325°dir. Olusan
faktorler, magaza ozellikleri; genel i¢c ve dig goriiniim;
kolaylik; kiiltiirel etkinlikler ve eglence; fiyatlar ve
fiyat/kalite iliskisi; 1s1, temizlik, katlararasi ulasim ve
lokasyon olarak adlandirilmistir.

Calismada ayrica sadakate etki eden faktorler ve
bu faktorlerin etki dereceleri tespit edilmeye ¢aligilmistir.
Bu sebeple faktdr analizi sonuglari regresyon analizine
tabi tutulmustur. Faktdr analizi sonucunda giivenilirlik
degeri 0,60’den diisiik olan faktorler regresyon analizi

disinda  tutulmustur. Regresyon analizi  sonuglari
Tablo.10-12"de verilmistir.
Tablo.10’dan da goriilebildigi gibi, olusan

regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz
degiskenle iligkisi bulunmaktadir (0,366) ve bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisimin
ancak %12,8’ini aciklayabildigi goriilmektedir.
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Tablo.9. Alsveris Merkezlerinin Tercih Edilme Sebeplerine
Ait Faktor Analizi Sonucu (Degiskenler Ayiklandiginda)

Faktor Adi Yargi Faktor Faktor Giivenilirlik
No. Agirh@ Aciklayicihg (Cronbach
(%) Alfa degeri)
1. Magaza Y43 0,736 10,313 0,6986
Ozellikleri Y42 0,725
(sevilen, Y19 0,587
adet, farkli, Y55 0,513
cesitli, imaj, Y56 0,510
modaya
uygunluk)
2. Genel I¢ Y2 0,737 9,387 0,6283
ve Dig Y3 0,687
GOriintim Y8 0,645
3. Kolaylik Y4 0,740 8,651 0,5750
(ulagimi Y10 0,654
rahat, eve Y5 0,604
yakin olmasi, Y6 0,515
otopark
olanaklari,
giris sayis1)
4. Kiiltiirel Y22 0,862 7,543 0,6211
Etkinlikler Y21 0,826
ve Eglence
5. Fiyatlar ve Y58 0,849 7,450 0,6741
Fiyat/Kalite Y53 0,762
Tiskisi
6.Is1, Y25 0,745 7,305 0,4796
Temizlik, Y26 0,655
Katlararasi Y31 0,562
Ulasim
7. Lokasyon Y12 -0,781 6,676 0,6386
Y11 0,632
Toplam 57,325
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem 0,776
Yeterliligi
Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare 2506,862
sd 210
Anlamlilik 0,000
Tablo.10. Regresyon Modeli Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis Standart
R Kare Hata
Oram
1 0,366 0,134 0,128 0,48668

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), FACT7, FACTS, FACT2, FACTA4,
FACTI1
Bagimli Degisken: SADAKAT

Tablo.11. Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Model Karelerin Sd Ort. F P
Toplam Kare
1 Regresyon 25,407 5 5,081 21,454 ,000
Kalinti 164,380 694 ,237
Toplam 189,787 699

Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), FACT7, FACTS, FACT2, FACTA4,
FACTI1
Bagimli Degisken: SADAKAT

Tablo.11°de, olusan regresyon modelinin anlaml

oldugu (0,000) ve sadakat degiskenin bagimsiz
degiskenlerle tahmin edilmesinin istatistiksel olarak
miimkiin  oldugu goriilmektedir. Ayrica bagimsiz

degiskenler (faktorler) arasinda c¢oklu bagintt bulunup
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bulunmadigini siamak amaciyla faktorler ¢oklu baginti
analizine tabi tutulmus ve VIF degerleri 1,035 ile 1,313
arasinda oldugundan (10 degerinden kii¢iik), duyarlilik ise
0,762 ile 0,967 arasinda oldugundan (1,000’dan daha
kiiciik) regresyon modelindeki bagimsiz faktorler arasinda
coklu bagint1 olmadig1 anlagilmistir.

Tablo.12’de ise, olusan regresyon modelinde
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken {iizerindeki
etkileri goriilmektedir. Tablo.12’den de anlagilabilecegi
gibi sadakat lzerinde etkili olan faktorler Faktor 1
(Magaza Ozellikleri), Faktor 4 (Kiiltiirel Etkinlikler ve
Eglence) ve Faktor 5 (Fiyatin Uygunlugu ve Fiyat/Kalite
Iligkisi) dir. Regresyon analizi sadakat lgeginin aritmetik
ortalamasi ile faktor analizi sonucunda olugan faktorlerin
aritmetik ortalamalar1 kullanilarak yapilmistir.

Tablo.12. Regresyon Katsayilar: Tablosu

Standardize Standardize T
Olmayan Olmus Degeri
Katsayilar Katsayilar
Model B Beta

1 (Sabit) 2,194%* 15,010
FACT1
(Magaza ,252% 6,230
Ozellikleri)
FACT2 (Genel
I¢ ve Dis -,019 -,496
Gorilinlim)
FACT4
(Kiiltiirel
Etkinlikler ve ,089% 2439
Eglence)
FACTS
(Fiyatlar ve
Fiyat/Kalite 178 4,865
Tliskisi)
FACT7
(Lokasyon) -007 -197

Bagimli Degisken: SADAKAT
* p<0,05

Regresyon analizi sonucu olusan ifade su

sekildedir:

Sadakat = 2,194 + 0,252 (Magaza Ozellikleri) +
0,178 (Fiyatlarin Uygunlugu ve Fiyat/Kalite Iliskisi) +
0,089 (Kiiltiirel Etkinlikler ve Eglence)

Regresyon ifadesinden de anlasilacagi gibi,
sadakati en fazla etkileyen faktor aligveris merkezlerinde
yer alan magazalarin ozellikleridir. Diger bir ifadeyle,
tiketicilerin herhangi bir aligveris merkezine olan
sadakatlerini etkileyen en Onemli unsur o aligveris
merkezinin  sevilen magazalara, diger aligveris
merkezlerinde bulunmayan magazalara sahip olmasi, ¢ok
fazla sayida ve c¢esitte magazalara sahip olmasi,
magazalarin modaya uygun olmasi ve aligveris merkezi
imajidir. Ikinci etkili faktdr, ahgveris merkezindeki
fiyatlarin genel olarak uygun olmasi ve fiyat/kalite
iliskisidir. Ugiincii etkili faktor ise alisveris merkezinde

bulunan kiiltiirel etkinlikler ve eglence mekanlaridir.
Dolayisiyla, tilketicilerin ~ aligveris ~ merkezlerine
sadakatleri olusturulmak isteniyorsa aligverig merkezinde
hedef kitlenin sevdigi magazalara yer verilmesi, fiyatlarin
ve fiyat/kalite iliskisinin hedef kitleye uygun bir sekilde
ayarlanmasi, hedef kitlenin zevk alacagi, eglenecegi ve
bir seyler 6grenebilecegi kiiltiirel etkinlikler ve eglence
unsurlarma dikkat etmeleri ve dnem vermeleri tavsiye
edilir.

BULGULARIN DEGERLENDIRILMESI ve
SONUC

VIIL.

Analiz sonuglarina bakildiginda, ¢aligmaya katilan
cevaplayicilarin  demografik  &zelliklerinden  hareket
edilerek, aligveris merkezlerini ziyaret eden drneklemin
agirhikli  olarak  20-29  yas araliginda  oldugu
goriilmektedir. Arastirmada her ne kadar kolayda
ornekleme yapildiysa ve elde edilen bulgular genele
yansitilamasa da, Tiirkiye’nin gen¢ bir niifusa sahip
oldugu g6z oOnlinde bulunduruldugunda orneklemin
aligveris eden ana kiitleyi olduk¢a dogru bir sekilde temsil
edebilecegi sdylenebilir. Agirhikli olarak Ogrencilerden
olusan 6rneklemin bekar, lise ve/veya {iniversite mezunu,
1001-3000 TL gelire sahip oldugu gorilmektedir.

Bulgulara gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini
tercih etmelerinde en 6nem verdikleri unsur aligveris
merkezlerinin yiiriiyen merdivenlere sahip olmasidir. Bu
durum, giin gegtikce gelisen ve biiyliyen aligveris
merkezlerinde tiiketicilerin katlar arasinda daha rahat bir
sekilde dolagsmay1 arzu etmeleri veya tiiketicilerin biiyiik
aligveris merkezlerinde yorulma ihtimallerinin fazla
olmasindan kaynaklanabilir. Tkinci énemli tercih sebebi,
aligveris merkezlerinin tiiketicilerin sevdigi magazalara
sahip olmasidir. Tiketicilerin herhangi bir aligveris
merkezini, sevdikleri magazalarin orada bulunmasindan
dolay1 tercih etmeleri anlagilabilir bir durumdur ve bu
durum ayni zamanda tiiketicilerin aligveris merkezine de
sadik olmasina neden olabilir. Tiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etmelerinde en Onem verdikleri
iictincii unsur ise aligveris merkezinin genel temizligidir.
Tiketicilerin ~ kendilerini ~ rahat  hissetmeleri  ve
temizliginden emin olduklar1 bir yerde gezinmeleri
kacinilmaz bir durumdur. Insanlar alisveris merkezlerine
genellikle aileleri ile gitmekte ve hemen hemen tiim
giinlerini orada gecirmektedirler. Bu sebeple aligveris
merkezinin temiz olmast ailelerin, O6zellikle kiigiik
¢ocuklu olanlarin, o aligveris merkezini tercih etmesinde
onemli bir rol oynayabilir.

Cevaplayicilarin  aligveris merkezlerini  tercih
etmelerindeki en az 6nem verdikleri unsurlar ise sirasiyla,
aligveris merkezinin deniz kenarina yakin olmasi, servis
imkaninin bulunmasi ve bebek alt agma mekanlarina
sahip olmasidir. Arastirma kapsaminda yer alan aligveris
merkezlerinden sadece Galleria deniz kenarina yakindir.
Bu arastirma Istanbul Avrupa yakasinda 10 yildir faaliyet
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gosteren ve en fazla ziyaret edilen ilk dort aligveris
merkezinde yapildigindan dolayi, sadece birinin deniz
kenarinda olmasi bu unsurun tercih sebepleri arasinda
onemli bir unsur olarak algilanmadiginin gostergesidir.
Dolayistyla tiiketicilerin aligveris merkezlerini
tercihlerinde aligveris merkezinin deniz kenarmna yakin
olmasinin etkin bir rol tasimadig1 sdylenebilir.

Aligveris merkezlerinin tercih sebepleri arasinda
en az 6nemsenen ikinci unsur aligveris merkezinin servis
imkaninin ~ bulunup  bulunmamasidir. Arastirma
kapsamindaki tiim aligverig merkezleri sehrin kalabalik ve
merkezi sayilabilecek bdlgelerinde bulundugundan, zaten
tiiketicilerin bu aligveris merkezlerine ulasmalarinda bir
problem yasamamalarina sebep olmaktadir. Dolayisiyla
boyle bir bulgu oOrnekleme dahil edilen aligveris
merkezlerinden kaynaklaniyor olabilir. Toplu tasima
araglarinin az bulundugu bdlgelerde kurulan aligveris
merkezlerinin hedef kitlelerine servis olanagi sunmalari
mutlaka tercihleri olumlu ydnde etkilemesi s6z konusu
olabilmektedir.

Tercihlerde en az etkili olan {igiincii unsur ise,
aligveris merkezinin ¢ocuk alt agma mekanlarina sahip
olup olmamasidir. Yine o&rnekleme bakildiginda,
yanitlayicilarin -~ biiyiik  bir  ¢ogunlugunun ¢ocuksuz
genclerden olustugu goriilmektedir. Bu sebeple bu
orneklemin boyle bir unsuru 6nemsiz gormesi olagandir.
Ancak aligveris merkezlerinin 6zellikle hafta sonlar1 geng
aileler tarafindan sikca ziyaret edildigi diisiiniildiigiinde,
aligveris merkezinin kiiclik ¢ocuklu ailelerin her tiirlii
ihtiyaglarim1 karsilayacak sekilde diizenlenmesi onlarin
orada daha uzun siire kalabilmelerine olanak taniyacak,
bu da aligveris merkezinde daha fazla para harcanmasina
sebep olacaktir.

Aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenleri
faktor analizine tabi tutuldugunda, tercihlerin on alt1
faktor altinda toplandig1 goriilmiistir. S6z konusu
faktorler: i¢ ve dis mekanla ilgili genel izlenim; ¢cocuklara
yonelik diizenlemeler ve aktiviteler; ambians; aktiviteler
ve servis imkani; magaza sayisi, ¢esidi ve 1siklandirma;
imaj; ulasim ve lokasyon kolayligi; personel davranisi ve
ortamin uygun olmasi; fiyat/kalite iligkisi; yemek yeme ve
dinlenme olanaklari; kiiltiirel faaliyetler ve eglence; i¢
mekanda gezinme; giivenlik; kalabalik olmamas: ve her
katta kafelerin bulunmasi; katlararasi ulagim olanaklart ve
miisteri  kitlesinin uygunlugudur. Aligveris merkezi
yoneticilerinin bu on alt1 unsura 6nem vermeleri tiiketici
tercihlerini olumlu yonde etkileyecektir.

Calisma icersinde degiskenler ayiklandiginda
aligveris merkezlerinin tercih edilme sebeplerine ait faktor
analizi sonucuna gore; magaza ozellikleri; genel i¢ ve dis
goriiniim; kolaylik; kiiltiirel etkinlikler ve eglence; fiyatlar
ve fiyat/kalite iliskisi; 1s1, temizlik, katlararas1 ulagim ve
lokasyon adi altinda yedi faktor ortaya cikmustir. Bu
sebeple aligveris merkezi yoneticilerinin on altt faktor
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arasinda da oOzellikle bu yedi faktorii mitkemmel hale
getirmeye caligmalar1 daha fazla tiiketicinin o aligveris
merkezini tercih etmesine ve onlar1 sadik hale getirmeye
sebep olabilir.

Son olarak calismadaki analizlere  gore,
tiikketicilerin aligveris merkezlerine sadakatleri lizerinde en
etkili olan unsurlar, magaza 6zellikleri; fiyatin uygunlugu
ve fiyat/kalite iliskisi ve kiiltiirel etkinlikler ve eglence
faktorleridir. Alisveris merkezi yoneticileri misterilerinin
sadakatini  saglamak istiyorlarsa onlarin  sevdigi
magazalari aligveris merkezlerinde bulundurmali, fiyat ve
kalite iligkisini onlara uygun bir sekilde diizenlemeli ve
onlar1 oraya ¢ekecek ve orada uzun saatler kalmalarini
saglayacak kiiltiirel etkinliklere ve eglence olanaklarina
yer vermelidirler. Aligveris merkezlerinde ne kadar farkli
ve sevilen magazalara yer verilirse ve orada ne kadar
cazip ve cekici etkinlikler diizenlenirse o oranda miisteri
cekilebilir ve basariya ulasilabilir. Unutulmamalidir ki bir
igyerini ayakta tutan ve para kazanmasini saglayan en
onemli miisteri grubu sadik misterilerdir.

Sonugta tiim bu faktorler ele alinarak birlikte
diisiiniildiigiinde; literatiire de dayanilarak, tiiketicilerin
aligveris merkezi tercihlerinde, aligveris merkezlerinin
tiiketicileri istek ve beklentilerinin karsilamasinin yani
sira hedeflemis olduklar tiiketicilerin tarzlarina uygun
olarak magaza sayilarini, kalitelerini, imajlarin1 yiiksek
tutmalar1 gerekmektedir. Ayrica tiiketicilerin harcamisg
olduklar1 paranin karsiliginda tiiketici beklentilerinin
iizerinde, Uistlin deger sunulmasi, fiyatlarin uygun olmasi,
ozel giinlerde o6zel indirimlerin saglanmasi, kaliteli
markalarin bulunmasi tiiketicilerin aligveris merkezini
tercih etmesine ve sadakat yaratmasina Onemli dlciide
katki saglayabilmektedir. Aligveris merkezinin modern,
rahat ve ferah olmasi, tiiketicilerin istedikleri tarzda
kiiltiirel etkinlikler ve eglence ortamlarinin olmasi, temiz,
giivenilir olmasi, ulagim imkanlarmin kolay olmas: da
tiketicileri o aligveris merkezine dogru c¢ekmekte ve
sadakat olugturmasina yardimci olabilmektedir.
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