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Ozet

Perakendeci isletmeler, tiiketicilere yakinliklari ve pazar olusturabilme potansiyelleriyle
dagitim kanallarinin en gliglii aktérleridir. Kentlesmede klasik magazacilik anlayisini yansitan “cadde
magdazalarinin” yaninda, alisverisin eglence unsuru ile birlesmesi “alisveris merkezleri” (AVM) olarak
nitelendirilen biiyiik mekdnlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Dedisen pazar kosullarinda perakende
magazalarin kurulus yeri segimi, kendi karliliklari ve miisteri memnuniyeti agisindan dikkatle analiz
edilmesi gereken stratejik bir karar haline gelmistir.

Bu ¢alismanin  amaci, yodneticilerin perakende sektériinde magaza kurulus yeri
tercihlerinin, “cadde madazalari” ve “alisveris merkezlerine” (AVM) gére nasil sekillendigini tespit
etmektir. Arastirmanin érneklem kiimesi; Ankara il sinirlari igcinde faaliyet gésteren cadde
madazalari ve AVM madazalarindan kartopu 6rnekleme yéntemi kullanilarak segilmistir. Anket
yéntemi ile toplanan nicel veriler tek y6nlii varyans analizi (ANOVA) ve t Testi kullanilarak analiz
edilmistir. Sonugta her iki madaza tiiriinde de, kurulus yeri secerken yéneticilerin genis otopark,
cocuklar igin oyun alanlari, temizlik, giivenlik, magaza i¢i havalandirma kriterlerini éncelikle
o6nemsedigi anlasiimistir. Bunun yaninda glivenilir isletme olabilmek igin kurumsal bir yapinin
olusturulmasi da biiyiik neme sahip gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: AVM, Cadde magazalari, Kurulus yeri segimi

A COMPARISON OF SHOPPING MALLS AND STREET STORES AS REGARD TO CHOICE OF
STORE LOCATION: A RESEARCH IN CITY OF ANKARA
Abstract

Retail enterprises are the most powerful components of distribution system thanks to their
proximity to the customer and ability to create markets. Along with street stores representing the
classical concept of retail industry urbanization has also brought about shopping centers that
combine shopping experience and entertainment in large closed facilities. The choice of location of
a retail store has become a strategic question, worthwhile deeper analysis from the perspective of
profitability and customer satisfaction.

In this study, we have tried to examine the preferences and motivation of the owners and
managers of stores located both on streets and inside shopping malls regarding choice of store
location. The sample set we selected by snowflake sampling method from street stores and stores
inside shopping centers located within the borders of Ankara province. Quantitative data was
collected by survey responses and were analyzed by Analysis of Variation (ANOVA) and t-Test. As a
result, it was determined that for operators of both street and shopping center stores such criteria
as spacious parking lot, children’s playground, cleanliness, security and indoor ventilation were
among the most significant ones. Apart from this, to create an image of a reliable company
establishing a corporate structure was deemed important.

Key Words: Shopping Malls, Street stores, Choice of store location
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Giris

Perakende alisveris mekanlari, insanhk tarihinin gelisimine paralel olarak
degisim gostermistir. Takas ekonomisinin hakim oldugu acik pazar yerlerinden
baslayarak; paranin bulunmasi ve kentsel yasama gegcisle kapali mekanlara dogru
bir degisim baslamistir. Ticaret yollari Gzerindeki kervansaraylar, ayni tir trtinlerin
satildig kapali carsilar, perakendeciligin gelisiminde rol oynamistir. Avrupa’da
19.yy.”da bolimli magazalar, 20.yy.iIn baslarinda da zincir magazalar ortaya
cikmistir (Cengiz ve Ozden, 2005: 2). AVM’ler ise 1950’li yillarda Amerika’da ortaya
cikmis ve glinimizde tiim dinyada perakendecilik sektorinin énemli sembolleri
haline gelmistir.

Tlketicilerin, ihtiyaglarini karsilayacak mal ve hizmetleri satin almasi ve
isletmelerin bu ihtiyaglara cevap vermeleri perakendeciligin temelini olusturmaktadir.
Perakendecilik, tuketicilerin kisisel veya aile ihtiyaclarini karsilamak icin ya da evleri
icin gerekli olan mal ve hizmetleri satin almalarini saglayan faaliyetler batiinadar
(Arslan, 2004: 20). Kisisel ve aile kullanimi icin tlketicilere satilan mal ve hizmetlere
isletmelerin bir deger kattig ve perakendeciligin isletme faaliyetlerinin biitini oldugu
da vurgulanmaktadir (Aydin, 2007: 8).

Perakendecilik, nihai tiiketiciye hizmet verdigi icin alisveris noktalarinin ve
magazalarin kurulus yeri secimi her zaman 6nemli bir konu olmustur. Alandan en
yuksek verimle faydalanabilmek ve bu konuda dogru kararlar alabilmek igin insan
ve mekan iligkisinin en iyi sekilde arastirilmasi ve sonuglarinin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir (Bayar, 2005: 19-38). Kurulus yeri segiminde gbz Onlinde
bulundurulmasi gereken unsurlar genel olarak; bolgenin demografik yapisi,
beklenen talep dizeyi, rekabet kosullari, kiltiir, altyapi ve ekonomik &lcitler
seklinde siralanabilir (Aydin, 2007: 153).

Girisimciler magaza kurulus yeri se¢iminde 3 farkli secenege sahiptirler:
Cadde {Uzerlerinde, bir alis veris merkezinde veya daha kiguk bir semtte
konumlanmaktir. Bunlarin yaninda perakendeciler, tek bir amaca hizmet etmeyen
kalabalik ve potansiyel nitelik tasiyan, karma kullanim amaciyla kurulan mekanlarda
da yer secebilirler (Aydin, 2007: 139). Magaza kurulus yerleri arasinda gecen cadde
Uzerlerinde konumlanan magazalara bu c¢alismada “cadde magazalan”
denilmektedir. Bu konuda farkl yaklasimlar mevcuttur. Aydin (2007: 139),
magazacilikta bu tarz kurulus yeri icin “merkezi is semti” ifadesini kullanirken,
Karamychev ve Reeven (2008: 278) ise bu magazalar igin “geleneksel magazalar”
ifadesini kullanmaktadir.

Aligveris merkezleri ise su sekilde tanimlanabilir; merkezi bir birimce dizayn
edilen, planlanan, yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve gesitli
hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkh
hacimlerdeki satis birimlerini icinde barindiran bu kompleksler belli bir alan igindeki
tiketicilere hizmet etmek (zere veya belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek
tizere yapilandirilarak kurulurlar (Cengiz ve Ozden: 2005).
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Bu calismada cadde magazalari ile AVM magazalari karsilastirilacaktir. Diger
bir magaza kurulus yeri olan serbest bir yer se¢imi farkli nitelikleri dolayisiyla ele
alinmayacaktir. Serbest yer se¢imli magazalarin bazi 6zellikleri cadde magazalarina
benzemekte, bazi farkliliklari ve avantajlari yoniyle de AVM vyapilarina
benzemektedir. Bu yoniyle genellikle 5nemli anayol kenarlarina konumlanan biyik
magazalar kurulus yeri tercihi olarak ¢alismanin disinda tutulacaktir.

“Kurulug yeri secimi”, sektorlere gore farkhlik gostermektedir. Endistriyel
pazarlara (B2B) hitap eden isletmelerin mekan (fabrika, yonetim ve satis merkezi
vb.) secimi kriterleri ile tlketici UGrlnleri Greten isletmelerin mdusterilerle
bulustuklari  fiziksel mekanlari se¢cim kriterleri farklihk  godstermektedir.
Perakendeciler, sektér olarak dogrudan nihai tiiketicinin ihtiyaglarina cevap vermek
amaclyla faaliyet gdstermektedir. Bu nedenle, yer seciminde ele alinan kriterlerde
tiiketicilerin ihtiyag ve beklentileri 6n plana ¢ikmaktadir (Chang and Chung, 2008).

Kurulus Yeri Se¢imi

Cadde magazaciliginin yillardir olusturdugu mdasteri profili, AVM’lerin ise
sagladigr fiziksel ve sosyal kolayliklar tiiketici tercihlerini farkli ydnde
etkilemektedir. Bu kosullar altinda girisimcilerin magaza kurulus yeri segiminde titiz
ve dikkatli olmasi gerekmektedir. Magaza ve aliveris merkezi kurulus yeri segiminde
hata yapmamak amaciyla bilimsel nitelikte arastirmalarin yapilmasi 6nem
tasimaktadir. Fakat bu konuda titiz arastirmalarin yapilmadigi distintlmektedir
(Rogers, 2007: 73). Halbuki kurulus yeri seciminde sadece buglnin kosullari degil,
gelecegin de planlanmasi gerekmektedir. En uygun fiziksel mekan secimi;
isletmenin o6lgllebilir maliyet unsurlari ile uzun vadeli ve goériinmeyen maliyet
unsurlarinin toplamini minimum kilacak ¢6zim seklinin bulunmasini ifade eder
(Mucuk, 2006: 73). Yatirnm kararlarinin uzun vadeli stratejik kararlar olmasi
nedeniyle yanhs yer se¢cimi magazanin karliigini ve gelecegini olumsuz yonde
etkileyecektir. Kurulus yeri seciminde risklerin en aza indirilmesi amaciyla degisik
alanlarda galigmalar ylritilmektedir.

Yer segimi i¢in daha bilimsel yontemler kullanilmaya baslanmistir. Cografi
Bilgi Sistemleri (CBS) bu alanda tercih bir yontem olmaktadir. Bu sistemle
muhtemel kurulus yerinin bulundugu bélgenin nifus yogunlugu ve sosyo-ekonomik
durumu, demografik 6zellikleri, cografi yapisi, ulasim sekli, yasam bicimi, rakiplerin
durumlari, misteri ¢ekim alanlari gibi bir¢cok verinin kiyaslanmasi yapilabilmektedir
(Yilmaz ve Altunisik, 2003: 99).

Sehir yapilari incelendiginde belli bolgelerin merkezi 6zelliklerinin oldugu
gorilar. Kiaglk sehirlerde, ilge ve kasabalarda merkezi nitelik tasiyan bdlgeler vardir
ve bunlara da genellikle “carsi” denilmektedir. Sehirlesmenin biyik oldugu illerde
ise tim sehre hizmet verebilecek potansiyelde yerler olmakla birlikte semt
merkezleri de ticari yonden canlilik géstermektedir. Semt merkezleri, isletmelerin
faaliyetlerine bagli olarak birgok insani bu alanin igcine ¢cekmektedir. Toplu tasima
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araglarinin da ¢ogunlukla buralardan gegmesi nedeniyle sehir merkezlerinde yogun
arag ve yaya trafigi olusmaktadir (Wesley, vd., 2006).

Cadde Uzerlerinde konumlanan magazalarin 6nemli bir kismi belirtilen semt
merkezlerinde yer almaktadir. Semt merkezlerinde potansiyel tiiketici niteligindeki
insan yogunlugu fazladir. Arag trafigi cadde lizerinde ve siirekli isler durumdadir. Bu
durum magazalarin bilinmesi ve taninmasi agisindan avantajlar saglamaktadir.
Yogun yerlesim yerlerinin merkezinde olmalari belirli bir pazar potansiyeline sahip
olmalari cadde magazalarinin Gstinlikleri arasindadir.

Cadde magazaciliginda tiketicinin ara¢ kullanmadan da magazaya
ulagabilmesi kurulus yeri se¢iminde dikkat edilmesi gereken bir konudur. Bu tir
magazalarda kurulus yeri problemlerinin basinda tiiketicilerin magazaya ulasim
mesafesi gelmektedir (Karamychev ve Reeven, 2008: 278). Nitekim Sakarya ilinde
gida alaninda bir magazanin misterilerinin neden bu magazay tercih ettiklerine
yonelik yapilan bir arastirmada tiiketicinin “oturdugu yere yakin olmasi” secenegi,
%43’lik bir oranla ikinci sirada yer almistir (Yilmaz ve Altunisik, 2003: 104).

“Mesafe” kriterine gére cadde magazalari; birincil ticaret alani, ikincil ticaret
alani ve sacaklar seklinde de gruplandirilmaktadir (Ozdemir, 2006). Magazaya
ulasim mesafesi, tiketici profilinin belirlenmesinde de etkili olmaktadir. Magazaya
uzakhgr 1,5-2 kilometreye kadar olan misteriler birincil ticaret alaninda yer alirlar.
Bu alanda yer alan musteriler magaza musterilerinin % 60-65’ini olustururlar.
Birincil ticaret alaninin bitiminden itibaren ikincil ticaret alani baglar ve 4-10 km
uzakliga kadar bu alan genigleyebilir. Magazanin toplam musterileri i¢cinde %15-20
’si ikincil ticaret alani iginde yer alirlar. Sagaklar alani ise magazaya konum itibariyle
uzak ama gecis noktalari itibariyle magazayla iliskilendirilebilecek bir alandir.

Sekil 1: Magaza Ticaret Alanlari

X Magazasi
I.(Birincil)
Ticaret alani

Sacaklar II. (ikincil) Ticaret Alani

Kaynak: Ozdemir, 2006: 41.
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Magazanin kurulus yeri, tlketicilerin ginimiz kosullarindaki ihtiyaglarina
cevap verebilmelidir. Tuketiciler, tercih ettikleri alis-veris noktalariyla, girisimcilerin
magaza kurulus vyeri kararlarini etkilemektedirler. Kentsel yasam alaninin
genislemesi, ulasimda 6zel otomobile duyulan bagimlilik ve trafik sikisikligindan
dolayl ¢ogu magaza, cadde magazacihigindan biyuk yol kavsaklarina yénelmistir
(Karamychev ve Reeven, 2008: 277). Ankara’da, Istanbul yolu olarak bilinen
bolgede 1990’li yillarda birkag perakendeci magaza varken ginimizde biyiik
markalarin showroom magazalari ve alis-veris merkezleri, musteriler icin 6nemli
¢ekim alanlari haline gelmislerdir.

Kurulus Yeri Se¢imi Olarak Aligveris Merkezi

Blnyesinde gerceklestirdigi sosyal aktiviteler, arag¢ park sorununun olmayisi,
guvenlik, Uriin gesitliligi, hijyen vb. konulardaki Usttinliklerinden dolayr AVM’ler
ginimuiz perakendecilik sektériinde 6nemli bir pazar payina sahip olmuslardir.
Modern yasam tarzinin gelismesiyle perakendeci magazalar kigik ve bagimsiz
yapilardan, biiyuk ve tek yapili bolgesel alis-veris merkezlerinde yer alan bir yapiya
donlismustir (Cheng ve Ling Yu, 2007: 885).

ilk AVM, 1950’li yillarda Amerika’da insa edilmistir. Giinimiize kadar ise
diinya genelinde &nemli potansiyele ulasmistir. Oyle ki diinyada bircok yerde,
AVM'’ler bulunduklari sehrin semboli, turist ceken bir giice ulasmislardir. Mimari
tasarimlari ve arz zenginligi agisindan AVM’ler alisveris yerleri olmaktan cikarak,
eglence merkezlerine doénusmislerdir (www.perakende.org). Amerika’ nin en
biyuk alis-veris merkezlerinden “Mall of America” her yil ortalama 42 milyon kisi
tarafindan ziyaret edilmektedir (Cengiz ve Ozden, 2005: 6).

Alisveris merkezi insa etmek blylik sermaye yatirimlari gerektirmektedir
(Ozdemir, 2007: 165). Biiyiik 8lcekli yatinmlarin amacina ulasmasi icin kurulus yeri
se¢imi Uzerinde o©Onemle durulmaktadir. Perakendecilik sektoriinin 6nemli
tecriibelerini yansitmasi beklenen aligveris merkezlerinin yatirimlarina daha ¢ok
insaat konusunda uzmanlasmis sirketlerin yogunlastigi gorilmektedir (Cengiz ve
Ozden, 2005: 7). Kent yasantisi icerisinde AVM’lerden beklenen konular gbz éniine
alinirken, AVM’lere ulasim mesafesinin ve kolayliginin gozden kagiriimamasi da
faydali olacaktir.

AVM’ler hem tiketicilerin islerini kolaylastirmada hem de satis magazalarini
dinamik tutmada bazi Ustlnliiklere sahiptir. AVM’ler i¢ mekandaki magazalarin
birbirine yakinligi nedeniyle, rakip olsalar bile kendi iclerinde bir sinerji
olusturmaktadir (Chebat vd., 2005: 1590). Magaza yakinhg tlketiciler agisindan da
o6nemli avantajlar olusturmaktadir. Bir magazada aradigini bulamayan tiketici, semt
icerisinde veya cadde (izerinde aramamakta, AVM icerisinde ihtiyacini
karsilayabilmektedir. Yukarida belirtilen avantajlari dolayisiyla Tirkiye’de tiketiciler
alisveris merkezlerine ¢abuk adapte olmuslardir (Erkip, 2005: 93).
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AVM'’lerde tuketicilerin daha fazla zaman harcamasi, ihtiyaglarinin
neredeyse tamaminin karsilanmasi  hedeflenmektedir. AVM’lerin  kurulug
mantiginda yatan bu etken basarili oldugu takdirde potansiyel bir tuketici kitlesi
olusturmaktadir. Bir insanin alisveris merkezinde gegirdigi sitire ile harcadigl para
oraninin dogru orantili oldugu saptanmistir (Underhill, 2005: 94). Alisveris
merkezlerinin insanlar iceride tutmak adina vyaptiklar etkinlikler tiketicileri
memnun ettigi gibi magazalarin satislari agisindan da etkili olmaktadir.

Aligveris merkezleri sosyo-kultirel etkinlikleri ve algilanan vyapisiyla
insanlarin sadece alisveris yapmak icin geldikleri yer olmanin Otesine gegmistir.
Gundelik kentsel yasamin alisveris eylemini icinde barindiran alisveris merkezleri,
hem tiiketim mekanlari ve hem de kiiltiirel mekanlardir (Ozcan, 2007: 56). Pek ¢ok
alisveris mekani arasinda alisveris merkezlerini secen tiiketici, bir alisveris yapsin ya
da yapmasin belirli bir sembolik anlamla yuklii olarak hareket etmektedir. Aligveris
merkezlerinde tlketicinin ihtiyacini gidermesinin ¢ok 6tesinde, stati belirleme, haz
alma, gosteris, kendini kanitlama vb. ¢ok sayida motivasyon kaynag tarafindan
gidilenebilmektedir (Torlak, 2007: 146). Tiketicilerin alisveris merkezlerine islevsel
ihtiyaclarini gidermelerinin 6tesinde gosterdikleri bu tir yaklasimlar AVM’lerde
strdardlebilir bliytime icin faydah gorilmektedir.

AVM'’lerin  sagladigi sosyo-kiltirel etkinlikler ve tiketiciye sagladig
kolayliklarin yaninda, magazalarin kira ve isletme giderlerinin ylksek olmasi da bir
dezavantaj olarak gorilmektedir. Kira giderleri AVM’de faaliyet gosteren
magazalarin en dnemli gider kalemlerinden birisidir. Ozellikle satislarin diistiigi
ekonomik kriz doénemlerinde AVM isletmecileriyle magazalar arasinda kira
anlagmazliklari sikga yasanmaktadir. Buna ragmen Tirkiye genelinde faaliyet
gosteren 206 ve insaati devam eden 106 Alisveris merkezi bulunmaktadir (Zaman,
2009: 12).

Kurulus Yeri Acisindan Alis Veris Merkezi ve Cadde Magazaciliginin Yonetici
Perspektifiyle Karsilastirilmasi: Ankara ilinde Bir Uygulama

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, AVM’lerde faaliyet gosteren magazalarin ve cadde
magazalarinin  kurulus vyeri tercihleri konusunda, magaza vyoneticilerinin
yaklasimlarinin anlasilmasini saglamak ve yeni acilacak perakende magazalara
kurulus yeri seciminde Onerilerde bulunmaktir. Perakende magazalarin basarili
olabilmesi icin kurulus yeri secimi onemli bir kriterdir. AVM’lerin gelisimiyle
cesitlenen kurulus yeri secimi konusunda arastirmanin yatirnnmcilara farkl bakis
acilari kazandiracagi distinilmektedir.

Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada, kurulus yeri agisindan cadde ve AVM magazaciliginin yonetici
perspektifiyle karsilastirilmasinda ylz yize anket yontemi kullanilmistir. Yiz yize
gbrisme yontemi, gbzlem yonteminden sonra en eski veri toplama metodudur. Saha
arastirmalarinin ¢ogu yiz ylize goriisme yontemiyle yapilmaktadir (Nakip, 2003: 86).
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Arastirma, cadde ve AVM magazaciliginin yaygin olarak gelistigi yerlerden
olan Ankara ilinde vyapilmistir. Anket, toplam 100 ydneticiye uygulanmistir.
Yoneticiler AVM ve Cadde magazalarindan segilmistir. 50 yonetici, AVM’lerde
¢alisan magaza yoneticilerinden, 50 yonetici de cadde magazalarindan segilmistir.
Anket uygulamasina katilan AVM magazalarn ve cadde magazalari yoneticilerine
ayni sorular yoneltilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular T testi, Anova ve
frekans dagilimlariyla yorumlanmistir.

Anket uygulamasinin AVM bolimi Ankamall, Armada, Anteres, Panora ve
Optimum’da yapilirken; cadde magazasi yoneticileri ise bulunduklari semtlerin
tiketici yogunlugu fazla olan ve merkezi niteligi olan yerlerden tercih edilmistir. Bu
caddeler: Kegiéren Kizlar Pinari Caddesi, Dikmen caddesi ve Demetevler ivedik
caddesidir.

Bulgu ve Yorumlar

Arastirmanin temel yaklasimini iceren cadde ve AVM magazaciligina bakis
actlarini karsilastirmali olarak gosteren ortalama degerler asagida Tablo 1'de
verilmistir. Anket ¢alismasinda uygulanan Likert 6lgegine gore degerler; 1: Cok kotd,
2: Kétli, 3: Orta, 4: lyi, 5: Cok iyi seklinde siralanmistir. Bu gercevede ortalama
degerlerin hangi aralikta yer aldiginin bilinmesinde fayda goriilmektedir.

Tablo 1: Ortalama Degerlerin Karsilastiriimasi

AVM Cadde

Sorular Magaza Magaza  Fark
1. Tuketici sayisinin goklugu 3.87 3.45 0.42
2. Kira maliyetlerinin ylksekligi 2.02 2.83 0.81
3. isletmelerin gelecegi 3.33 3.35 0.02
4. Rekabet avantaji saglamasi 3.64 3.23 0.41
5. Tum sektorlere uygunlugu 3.86 3.45 0.41
6. Sadece Uriin almak igin gelmeyen tiiketici sayisinin coklugu 3.18 2.92 0.26
7. Sosyal aktivitelerin zenginligi 4.43 2.02 241
8. Otopark imkanlarinin genisligi 4.74 1.74 3.00
9. Ulasim kolayhgi 3.93 3.37 0.56
10. Fiyatlarin pahahhg 2.92 3.51 0.59
11. Satilan Grdnlerin kalitesi 3.99 3.51 0.48
12. Magazalarin birbirine yakinliginin sagladigi avantaj 3.70 3.19 0.51
13. Daha givenilir isletme olarak algilanmalari 4.10 3.15 0.95
14. Tuketici memnuniyeti yiiksekligi 4.05 3.49 0.56
15. Fiyat avantajinin yiiksekligi 3.15 3.38 0.23
16. Magazalarin temizligi 4.52 3.20 1.32
17. Magaza igerisinin soguk ve sicakliginin sagladig avantajlar 4.58 2.89 1.69
18. Guvenlik hizmetleri 4.46 2.37 2.09
19. GCocuk oyun alanlarinin olmasi 461 1.76 2.85
20. Musteri kazanma potansiyeli yiksekligi 4.09 3.36 0.73
21. Planlanmamig aligveris yapma ihtimalinin ylksekligi 4.06 3.07 0.99
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AVM ve cadde magazaciligl arasindaki farklar incelendiginde 1’e yakin ve
Gzeri maddeler dikkat ¢cekmektedir. 0.80 degeri ve Uzeri farklara bakarak AVM ve
cadde magazalarinin Ustlnltklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Otopark imkanlarinin genisligi,

e Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi,

e Sosyal aktivitelerin zenginligi,

e Glvenlik hizmetleri,

e Magaza igerisinin ¢ok soguk ya da sicak olmamasi,

e Magazalarin temizligi,

e Planlanmamis alisveris yapma ihtimalinin ytksekligi,

e Daha givenilir isletme olarak algilanma seklinde siralanmustir.

Cadde magazacilliginin AVM magazaciligina gore Ustin yanlar: Kira
maliyetlerinin ve satilan Grtinlerin gorece daha ucuz (0.59) algilanmasidir.

En onemli gorilen degiskenlere puanlar verilerek aralarindaki farkin daha
anlasilir olmasi saglanmistir. 1. degiskene 5 puan verilirken, 5. degiskene 1 puan
verilmistir. Katimcilarin géruslerinin frekans degerleri alinmis ilgili puanlama
cercevesinde magazacilik agisindan en 6nemli gériilen maddeler Tablo 2’de yeniden
sunulmusgtur.

Tablo 2: En Onemli Gériilen Degiskenler

Degiskenler Top. Frekans Top. Puan
1. Kira Maliyeti 40 159
2. Otopark 46 150
3.  Tiketici Sayisi 37 142
4.  Gilvenlik Hizmetleri 44 117
5.  Tiketici memnuniyeti 32 95

Yoneticilerin egitim diizeylerine gore yapilan degerlendirme, Tablo 3’de yer
almaktadir. Degerlendirmede tek yonlG varyans analizi (ANOVA) kullaniimistir.
Katihmcilarin egitim dizeyleri ortadgretim, lise ve lniversite seklinde kategorize
edilmistir. Ortadgretim dizeyinde 15, lise diizeyinde 46 ve Universite dizeyinde ise
39 katilimci yer almaktadir. Ortaya cikan deger araligi calismanin genel durumunu
ifade eden ¢ok koti:1 ve c¢ok iyi:5 puanlamasi arasinda yer alacaktir. 0,05
guvenilirlik dizeyinde aralarinda iliski bulunan konular su sekilde tespit edilmistir:
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Tablo 3: Yoneticilerin Egitim Diizeylerine Gére Kurulus Yerin Tercih Degiskenleri

Yer iliskili Degiskenler Orta Ogr. Lise Univ.  Giiv. deg.
AVM Fiyat avantaj 2.47 3.15 3.41 0.002
AVM Ulasim kolayhgi 3.27 4.13 3.95 0.013
Cadde  Tiketici sayisi 3.93 3.28 3.46 0.014
Cadde  Daha givenilir isletme 3.80 3.13 2.92 0.004
Cadde  Magazalarin temizligi 3.53 3.41 2.82 0.005

AVM magazalarinda fiyat avantajlarinin daha fazla olduguna en fazla
Universite mezunlari inanmaktadir. Ortaégretim mezunlari ise AVM’lerdeki fiyatlari
digerlerine oranla daha pahali bulmaktadir. AVM’lere ulasiminin daha kolay
olduguna ise lise mezunu yoneticiler digerlerine oranla daha fazla inanmaktadir.
Cadde magazalarinda musteri sayisinin ¢cokluguna en fazla katilan yonetici grubu
ortadgretim mezunlaridir. Ortadgretim mezunlari cadde magazalarinin daha
givenilir isletmeler oldugu fikrini desteklemektedirler. Ayni grup cadde
magazalarinin temizligi konusunda da AVM magazalarindan daha avantajli
olduguna inanmaktadirlar.

Katihmcilarin yoneticilik deneyimlerine gore yapilan degerlendirme Tablo
4'de ve Tablo 5de sunulmustur. Tablo 4te yoneticilerin AVM’leri
degerlendirmedeki anlamli iliskilendirmeler Tablo 5’de cadde magazalarini
degerlendirmedeki anlamli iliskilendirmeler yer almaktadir. Katihmcilarin yoneticilik
deneyimleri 5 grupta toplanmistir. 1-3 yil arasi 16, 4-6 yil arasi 16, 7-9 yil arasi 26,
10-14 yil arasi 15 ve 15 yil ve lizeri 27 katihmci goris belirtmistir.

Tablo 4: Yéneticilerin AVYM Madgazalari ile ilgili Anlamii Gériilen Yaklasimlari

. 7-9 10-14 15 yil Gliv.
Degiskenler 13yl 46yl vl v lizeri De.

1. Ulagim kolaylig 3.31 4.19 4.38 3.73 3.81 0.007
4. Planlanmamig alig-veris 3.56 4.63 3.96 4.20 4.04 0.049

AVM'’lerin “ulasim imkanlar”, en fazla 7-9 yil deneyimine sahip yoneticiler
(4.38) tarafindan begenilmektedir. AVM’lerde planlanmamis aligverisin oldugu fikri
en ¢ok 4-6 yil deneyime sahip alan yoneticiler tarafindan desteklenmistir. 10 yil ve
Uzerinde deneyime sahip olan yoneticilerinde AVM’lerde planlanmamis alisveris
yapildigi fikri yaygin géziikmektedir.

Tablo 5’de yoneticilerin cadde magazalari hakkindaki anlamh gorilen fikirleri
yer almaktadir. Cadde magazalarinda kira maliyetlerini en uygun bulan yoneticiler
4-6 yil araliginda deneyime sahiptir. Cadde magazalarinda sosyal aktiviteleri en
yeterli bulan yonetici profili 10-14 yil arasinda bir deneyimdedir. 7-9 yillik deneyime
sahip yoneticiler ise cadde magazalarindaki gilivenlik hizmetlerini yetersiz
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bulmaktadirlar. Cocuk oyun alanlarini ise en yetersiz goren yonetici araligi 1-3 yillik
deneyime sahip olanlar iken 10-14 yil arali§inda olanlar en yilksek puani
vermiglerdir.

Tablo 5: Yéneticilerin Cadde Madazalari ile ilgili Anlamii Gériilen Yaklasimlari

Degiskenler 1-3yil 4-6yil 79yil 10-14yil 15yl Giz. Guv. Deg.
1. Kira maliyeti 2.44 3.56 3.15 2.67 2.41 0.001
2. Sosyal aktivite 2.19 2.25 1.65 2.47 1.89 0.034
3. Guvenlik saglama 2.69 2.31 1.92 2.67 2.48 0.047
4. Cocuk oyun alanlari  1.38 2.06 1.58 2.33 1.67 0.020

Yas araligina gore vyapilan degerlendirmede, katilimcilar 3 grupta
toplanmistir. Bunlar; 18-29 araligi, 30-39 araligi ve 40 yas ve Ulzeri seklinde
siralanmaktadir. 18-29 yasa araliginda 41, 30-39 yas araliginda 32 ve 40 yas
tizerinde ise 27 katilimci ankete cevap vermistir. Onceki siniflandirmada 5 grup
yapilmis fakat hata payinin fazla olmasi dolayisiyla yas siniflandirmasi 3 gruba
indirgenmistir.

Tablo 6: Yas AraliGina Gére iliskili Bulunan Maddeler
18-29  30-39 40 yas Giiv.
Yer iliskili Degiskenler yas yas ve lizeri deg.
Sadece driin almak igin

AVM ) e 2.88 2.78 4.11 0.000
gelmeyen tiiketici sayisi

Cadde  Magazalarin temizligi 3.24 2.84 3.56 0.016

Cadde Cocuk oyun alanlari 1.88 1.38 2.04 0.013

Yas araligina gore yapilan degerlendirmede gegerlilik sonucu olan 0.05 ve
altinda bir oranda anlamli bir iliskiye sahip yonetici gorisleri Tablo 6’da yer
almaktadir. Ankete katilan yoneticilerden 40 yas ve Uzerinde olanlarin énemli bir
cogunlugu AVM'’lere giden tlketicilerin sadece Uriin almak igin gitmediklerini
distinmektedirler. Ayni sekilde ayni yas araliginda olanlar cadde magazalarinin
temizligini ve cocuk oyun alanlarini diger yas kategorilerine gore daha olumlu
bulmaktadirlar.

Calismada son olarak katilimcilarin isletme sahibi ya da yonetici olarak
verdikleri cevaplar arasinda bir iliski aranacaktir. isletmecilik ve tasidigi riskler
acisindan patronlar yoneticilik yapsa bile Ucretli galisan yoneticilere gére farkh
yaklasimlara sahip olabilmektedirler.

Ankete katilanlarin 29’u isletme sahibi, 71’i ise Ucretli ¢alisan yoneticilerdir.
Yapilan t Testi analizinde cadde magazalar igin isletme sahipleri ile yoneticiler
arasinda 0,05 gecerlilik degerinin altinda kalan anlamli bir iliskiye rastlanmamustir.
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AVM magazalari igin yapilan karsilastirmada ise anlamh bulunan iliskiler asagida
Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: AVM Magazalari icin Isletme Pozisyonu Arasindaki Anlamli iligki

Degiskenler isletme Sahibi  Yonetici Giiv. Deg.
1. Kira maliyetleri 1.48 2.24 0.000
2. Sosyal aktivite 4.72 4.31 0.007
3. Tuketici memnuniyeti 3.83 4.14 0.042
4. Magaza ici soguk-sicak avantaji 4.83 4.48 0.001
5. Cocuk oyun alanlari 4.83 4.52 0.004

AVM magazaciligl icin isletme sahiplerinin en sikintili olduklari konularin
basinda kira maliyetleri geldigi gorilmektedir. Yoneticiler de kira maliyetlerini kot
degerine yakin bir oranda elestirmektedirler. Fakat isletme sahiplerinin isletme
riskini de Gzerlerinde tasimalarindan dolay! bu konu olumsuz degerlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Ayni sekilde isletme sahipleri AVM’lerde tiiketici memnuniyet
oranini yoneticilere gére daha dusik gormektedirler.

Patronlar, AVM’lerdeki sosyal aktiviteleri, magaza i¢i soguk-sicak avantajini
ve cocuk oyun alanlarinin UstinlGglni, yoneticilere oranla daha fazla kabul
etmektedirler. Yoneticiler cogunlukla kurulus yeri karari vermediginden ve sermaye
kaybi riski Ustlenmediginden, belirtilen konulara patronlara oranla daha 6lgula
yaklastiklari  sanilmaktadir. isletme sahiplerinin AVM magazaciligina karar
vermeden o6nce AVM'’lerin avantajlari Uzerinde kafa yordugu ve belirtilen
avantajlari 6nemli gordikleri anlasiimaktadir.

Sonug ve Oneriler

Diinyada ve (lkemizde ekonomik ve sosyo-kiiltirel gelismelere paralel
olarak tlketim davranislarinda da degismeler gozlemlendigi yadsinamaz bir
gercektir. Kiresel rekabet, teknolojik gelismeler, egitim ve kiltir seviyelerindeki
artis, kentsel ve bolgesel gelismeler tiketicilerin alisverise bakis agilarini da
etkilemis ve degistirmistir.

GUnumuz tiketicileri alisveriste sadece lrine ulasmak ve Griinden bekledigi
fizyolojik tatmini saglamakla yetinmemektedir. Alisveris strecini en olumlu sekilde
gecirme ve sorunsuz bir yasami arzulamaktadirlar. Giinimizde perakende hizmet
veren magazalarin basarisi da tiketiciyi daha iyi anlama ve tiiketici beklentilerine
cevap verebilme oranina gore degisiklik gostermektedir.

Arastirmada elde edilen bulgularda géz éniinde bulundurularak, glinimiz
musterisine hitap edecek isletmelerin, tiketicilerin araglari igin otopark imkanlarini,
¢ocuklarin sikilmamasi ve rahat bir aligveris igin cocuk oyun alanlari, temizlik,
guvenlik, magaza i¢i soguk ve sicaklik gibi kriterleri yerine getirmesi gerektigi
goriilmektedir. Bunun yaninda glivenilir isletme olabilmek i¢cin kurumsal bir yapinin
olusturulmasi da biyiik 6neme sahip gorilmektedir.
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Tiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek icin yukarida belirtilen
unsurlari yerine getirmenin bir bedeli vardir. isletmeler belirtilen avantajlardan
dolayi AVM’leri olumlu bulmakta iken kira maliyetleri ve ekonomik riskler yonuyle
de AVM'lere gekinceli yaklasmaktadir. Ayrica AVM’lerde fiyatlarin daha yliksek
oldugu kanaati de goz ardi edilmemelidir.

GinUmuzde magazalar ister cadde (Uzerlerinde ister AVM’lerde
konumlansinlar, tiketicilerin ahs veris sirecindeki beklentileri bilinen yaygin
kanaatler gergevesinde bir kez daha dogrulanmig géziikmektedir. AVM’lerin kira ve
Gran fiyatlarinin yiksekligini azaltici, cadde magazalarinin ise; otopark, temizlik,
givenlik, sosyal etkinlik v.b. hususlari gelistirici yonde g¢abalamasinda fayda
gorilmektedir.
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