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ZIYARETCILERIN ALISVERIS MERKEZLERINi TERCiH ETME
NEDENLERININ ARASTIRILMASI: KARABUK SEHIR MERKEZINDE BiR
UYGULAMA

Ali Caglar CAKMAK*

OZET

Son kullaniciya iiriin sunan perakendecilik sektoriinde miisteriyi satis noktasina ¢ekebilmek
icin farkli uygulamalar kullanilmaktadir. Tiiketiciye, ihtiyag duydugu ¢ok ¢esitli iiriinlere tek bir
mekanda erisebilme imkan1 veren aligveris merkezleri, farkli ihtiyaglari karsilayan iirtinlerin satildigt
perakende magazalarinin bir araya gelerek olusturdugu bir yapidir. Aligveris merkezleri,
ziyaretgilerine sadece ihtiyag duydugu bir¢ok iiriinii tek bir mekanda sunmakla kalmaz, onlar i¢in
aligverisi zevk haline getirmek ve kisisel veya ailevi olarak hosca vakit gecirmelerini saglamak i¢in
tiirlii aktiviteler de hazirlar. Bu baglamda ziyaretgilerin aligveris merkezlerinden beklentilerini ve
aligveris merkezlerini tercih nedenlerini dogru bir sekilde belirlemek gerekmektedir. Bu aragtirma,
Karabiikk sehir merkezinde faaliyet gosteren iki aligveris merkezinin, ziyaretgileri tarafindan
degerlendirmelerini konu edinmektedir. Arastirma kapsaminda iki aligveris merkezini ziyaret edenlere
anket uygulamasi yapilmaktadir. Cevaplayicilarin anket formunda yer alan ifadelere daha net cevaplar
verebilmeleri icin 6lgek olarak 0-100 puan Olgegi kullanilmustir. Elde edilen verilere mertebeli
dereceleme ve tek faktorlii coklu varyans analizi MANOVA uygulanmaktadir. Arastirma sonucunda
cevaplayicilarin, ziyaret ettikleri aligveris merkezinin {istiin yanlariyla ilgili aligveris merkezi tercih
kriterlerine daha yiiksek puan verdikleri sonucuna ulasilmaktadir.
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A RESEARCH ON THE VISITORS’ CHOOSING REASONS FOR SHOPPING
CENTERS: AN APPLICATION AT KARABUK CITY CENTRE

ABSTRACT

The retailing sector, which offers goods to the end user, applies different practices to invite
customers to the sales point. Shopping centres are structures formed with the union of retailers who
sell goods for diverse needs, providing their customers with access to various goods they need in a
single structure. Not only do the shopping centres provide their customers with a variety of goods in a
single location, but they also design miscellaneous activities to turn shopping into a pleasure for them
and enable them to spend a nice time together. In this context, it is necessary to properly specify the
expectations of customers from shopping centres and the reasons for their shopping center
preferences. The subject of this reserch is the evaluation of two shopping centres located in the city
centre of Karabuk. In the scope of this research, a survey is given to the visitors of these two shopping
centres. The 0-100 rating scale is used to enable participants to give more explicit answers to the
survey. Percentage analysis and multiple single-factor analysis of variance (MANOVA) are applied to
the acquired data. The result of the research shows that participants give higher scores to the shopping
center preference criteria which are related to superior features of a shopping center they visit.
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GIRiS

Perakendecilik, son tiiketicilere kisisel kullanimlart i¢in dogrudan mal veya
hizmetlerin satigin1 kapsayan tiim aktiviteleri igerir. Bir perakendecinin veya perakende
magazasinin satiglarinin ¢ogunlugu perakende satislardan olusmaktadir. Nihai tiiketicilere
iriin satig1 yapan firmalar; tretici, toptanci veya perakendeci olarak adlandirlsalar bile
esasen perakendecilik yapmaktadirlar. Urlinlerin nasil (satis¢iyla, postayla, telefonla,
otomatik satis makinesiyle veya internetle) veya nerede (magazada, caddede ya da

tiketicinin evinde) satildiklar1 6nemli degildir. Nihai tiiketicilere yapilan tiim satiglar
perakende satis olarak tanimlanir (Kotler ve Keller,1997: 504).

Son yillarda perakendecilik sektoriinde meydana gelen degismelerin belki en
onemlilerinden biri de tiiketicilerin aligveriglerini tek bir merkezden yapma egiliminde
olmalaridir. Bu durum bir grup perakendeci magazanin tek bir ¢ati altinda birlesmeleri ve
bir sinerji olusturarak tiiketicinin tiim istek ve ihtiyaglarim tek elden karsilamaya
caligmalar seklinde karsilik bulmustur. Tiiketicilerin, perakendeci magazalarin bir araya
gelerek olusturduklari merkezleri ziyaret etmeleri igin tiirli nedenler ortaya c¢ikmaya
baslamigtir. Perakendeci magazalar, ziyaretgilerine sadece ihtiya¢ duyduklari tiriinleri degil
sosyal aktivitelerle hosga vakit gecirme firsatt da sunmaktadirlar. Perakendecilik
sektoriinde yeni bir trend olarak ifade edilebilecek olan bu merkezler, aligveris merkezi
(shopping center) olarak tanimlanmaktadir.

1. ALISVERIS MERKEZLERI

Aligveris merkezi (AVM); igerisinde otopark imkani olan tek bir miilk olarak
planlanan, gelistirilen, sahiplenilen ve yonetilen bir grup perakendeci ve diger ticari
kuruluglardan olugmaktadir. Aligveris merkezinin biiylikligi ve yonelimi genellikle o
cevredeki ticari hayatin pazar karakteristikleri tarafindan belirlenmektedir (ICSC, agis,
2011). Bir bagka tanima gore ise planlanmig bir mimari yap: biitiinii icinde birden ¢ok
departmanli magaza ile kiigliklii biiylikli perakendeci {iinitelerin, kafeterya, restoran,
eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri igletmelerin de iginde yer
aldig1 satig alani 5.000 m? den baglayip 300.000 m?’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir
disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir (Alkibay vd., 2007: 2).

Aligveris merkezlerinin  1920’lerde Kaliforniya’da kiiciik marketlerin yerini
siipermarketlerin almasiyla dogmaya basladig1 ifade edilse de veya 1907°de Baltimore
civarinda, kendilerine ait park yeriyle bir magaza grubunun kurulmasina dayandiranlar olsa
da (Feinberg, 1960: 15), bu merkezlerin fenomen bir sekilde biiylimesi ve gelismesi, go¢
nedeniyle kent niifusunun ve paralelinde otomobil kullanimin artmasiyla agiklanabilir.
Aligveris merkezleri kendi toplumlarinda perakende, sosyal ve toplum merkezleri haline
gelmistir (Feinberg, 1991: 426).

AVM, genellikle tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis cesitli
perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Bu merkezlerde bir iki iinlii siipermarket
ve departmanli magaza bulunur. Ayrica Ozellikli mallar satan perakendeci magazalar
yaninda kafeteryalar, kuaforler, pastaneler, eczaneler, sinemalar vb. hizmet isletmeleri de
bulunur. Aligveris merkezinin yonetimi, magaza satin alan veya kiralayan perakendecilerin
olusturdugu yonetim kurulunca yiiriitiilir (Varinli, 2005: 30-31). Gelismis {iilkelerde bu
merkezler sehir disinda kurulmaktadir ve bu nedenle otomobilin yayginlastigi iilkelerde
basarilh olmustur. Ulkemizde 1980°li yillarin sonunda baslayan alisveris merkezi
girisimlerinin genellikle biiyiik sehirlerde, cogunlukla da Istanbul’da ve sehir merkezlerinde
kuruldugu goriilmektedir (Akaydin, 2007: 13).
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Planli aligveris merkezi, merkezi bir sekilde yonetilen veya sahiplenilen, bir
iinite olarak planlanan, dengeli kiracilik veya kullanim (magaza grubunun sunduklari {irlin
cesitleri ve kalite bakimindan birbirlerini tamamlamasi) temeline dayali ve g¢evresinde
otoparki bulunan bir tesistir. Dengeli kiraciliktan kastedilen, herhangi planli bir aligveris
merkezi igerisinde bulunan magaza sayist ve tirlerinin o g¢evredeki popiilasyonun
ihtiyaclariin karsilanmasi ile olan iliskisidir (Berman ve Evans, 2010: 280).

Modern aligveris merkezleri, bir grup perakendeci ile gesitli ticarl birimlerin tek
bir miilkiyet altinda planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir (Levy
ve Weitz, 2004: 218). Bir baska ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve
kolaylik saglamak amaciyla pek ¢cok magazanin ve dolayistyla da pek ¢ok 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, 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya,
kuaf6r, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanmn bir arada
bulundugu perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir. Bu komplekslerin biiyiik bir
cogunlugu otopark kolaylig1 saglamaktadirlar (Cengiz ve Ozden, 2002: 68).

Aligveris merkezleri 6zel miilkiyette isletmelerdir. Ana amag kentliyi tiiketmeye
yonlendirmek, aligveris yapmaya ikna etmektir. Bu anlamda kamusal mekanlar olduklari
halde kullanicilar ve kullanim bigimleri biiyiilk oranda kontrol altindadir. Aligveris
merkezleri diger iki tiirlii ticaretten, yani kent merkezlerindeki ticaret alanlarindan ve
aligveris caddelerinden farklidir. Aligveris merkezleri, biinyesinde barindirdigi farkl
iiniteler arasindaki dengeyi de kurgulayan onceden planlanmis ticari iinitelerdir (Celal,
2006: 13). Aligveris merkezlerinin amaci tiiketicilere daha iyi alternatifler sunarak,
tilketicinin begenisini kazanmaktir. Ancak giiniimiizde sadece kaliteli ve ucuz iirlinler
sunmak tiiketicinin begenisini kazanmak icin yeterli olmamaktadir. Uriin ve hizmetleri
sunulmasindaki siirecte tiiketici i¢in dnemli olmaktadir. Cilinkii giiniimiiz tiiketicisi eglence
ve aligverisi birlikte yapmak istemektedir. Esasen perakendecilik sektoriinii mal ve
hizmetler sunarken eglendiren ve ayni zamanda da egiten bir yapi olarak algilamak daha
uygun olacaktir (Altunigik ve Mert, 2011: 4).

Algveris merkezleri cesitli ortak &zelliklere sahiptir. Ozelliklerin ana hedefi bu
merkezlere gekilebilecek miisteri sayisint azami diizeye ¢ikarmaktir. Bu 6zellikler agagida
siralanmustir (Alkibay, 1993: 5-6; Gegti, 2008: 83; Akgiin, 2008: 54-55):

e Planlannus bir mimari yapi biitiinii i¢inde faaliyet gostermek,

e Aligveris merkezi icinde, aligveris merkezinin imajin1 belirleyecek segilmis
ticari kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek,

o Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak secmek,

e ileriye déniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak segmek,

e Yeterli dlgiide otopark alani ve otoparktan organize aligveris merkezlerinin
girigine ve giristen merkez igindeki her birime (diikkana) kadar ulasan kisa yaya
yollarimin bulunmasini saglamak,

o Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik igin gerekli
hizmetleri sunmak,

e Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri
cezbedecek sekilde dekore etmek,
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e Miisteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile
merkez i¢inde perakendecileri, sattiklari mallarn birbirini tamamlayici olmasini
saglayacak bi¢cimde gruplandirarak konumlandirmak,

e Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bigcimde, hem aligveris
icin, hem de sosyal ve Kkiiltirel etkinlikler igin uygun ve rahat ortam
olusturulmasina 6zen gostermek.

Bahsedilen bu ortak o&zelliklerin ana hedefi, modern alisveris merkezlerine
cekilebilecek miisteri trafigini artirmaktir (Akgiin, 2008: 55).

Su bir gergektir ki aligveris merkezinin sosyal atmosferi, onun popiilerligine ve
karliligina katkida bulunmaktadir. Tiiketiciler, ihtiyaclari olan iriinleri elde etmenin
Otesinde, aligveris icin sosyal ve psikolojik giidiilere sahiptir. Tiiketici tipolojileri,
tilketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun aligverisi bir bos zaman gezintisi veya sosyal bir
miinasebet olarak gordiiklerini agiklamaktadir. Bu ¢alismalar eglence-tipi tiiketicileri,
cogunlukla bagkalariyla birlikte aligveris yapan ama ¢ok az olarak da aligveris sirasinda
aklindaki belirli satin almalar1 gergeklestiren tiiketiciler olarak tanimlamaktadir (Feinberg
vd., 1989: 50).

Geleneksel olarak sehir planlamacilari, tiiketicileri genis bir magaza gesitliligi ve
tiim triinleri tek bir konumda bulabilme vaadiyle aligveris merkezlerine ¢ekmektedir. Yillar
boyunca aligveris merkezleri daha ¢ok bilylimektedir ve onlarin tek nokta kolaylig1 outlet
hizmeti ve eglence saglayicilar1 da igine alarak genislemektedir. Goreceli olarak daha
kiigik aligveris merkezleri bugiin fast-food alanlari, sanat sergileri, restoranlar, video
salonlari, tiyatrolar, kuafor salonlar1 ve disgilik hizmeti veren yerler sunmaktadir. Sadece
ziyaretciler lirlin ve hizmetleri aligveris merkezinde ¢esitli sekillerde tiiketmekle kalmaz,
aligveris merkezi de kendine ait tiiketilebilir deneyimlerini sunmaktadir. Dig ¢evreden
yalitilmis olan aligveris merkezleri ilk zamanlarinda, miisterilerine iklimsel konfor avantaji
ve diger aligveris mekanlarinin karakteristikleri olan giiriiltii ve trafikten arindirilmig bir
Ozgiirliik sunarlar. Daha yakin zamanlarda aligveris merkezinin i¢ kisimlari, mimari agidan
zengin bir¢gok malzemeyle ve ¢ok katli avlular ve kavisli ylirliyen merdivenler gibi sofistike
dizayn elemanlariyla konfor agisindan gelistirilmistir. Aligveris merkezleri 6zellikle geng
insanlar ve ileri yastakiler i¢cin énemli bir bulugsma mekan: haline gelmektedir. Aligveris
merkezi yoOneticileri ev partisi diizenleme, yiriylis kuliipleri, sanat sergileri, saglik
taramalari, oto showlar1 ve canli miizik gibi birgok 6zel olay1 kurgulayip gelistirerek bir
trend olugturmuslardir (Bloch vd., 1994: 24-25).

Aligveris ile ilgili gereksinimlerin biiyiik bir cogunlugu zaten AVM’ler tarafindan
kargilanmaktadir. Bunlar literatiirde de magaza imaj kriterleri veya magaza seg¢imini
etkileyen faktorler olarak yeterince incelenmistir. Ancak miisterilerin olmasini arzu ettikleri
fakat heniiz AVM’ler tarafindan karsilanmayan bazi gereksinimler de bulunabilir ve bu
gereksinimlerin karsilanmast AVM’leri farkli kilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken
nokta hangi gereksinimin miisteri agisindan daha onemli oldugunu, hangi gereksinimin
karsilanmasmin miisteri memnuniyetini arttiracagini belirleyebilmektir (lter vd., 2007:
142). Bu sebeple miisterilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebeplerinin tespit edilmesi
ve ayrica herhangi bir aligveris merkezine sadakatlerini etkileyen unsurlarin neler
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Arslan ve Bakir, 2009: 41-42).

Aligveris merkezi se¢imi kararinda tiiketiciler, alternatifler arasindan kendileri i¢in
en uygun olani secerken, alternatif degerlendirmede birden ¢ok kriter kullanabilecekleri
gibi, kullanacaklar kriterlere de farkli diizeylerde 6nem verebilirler. Alternatifler arasindan
tiiketici igin en yiliksek degere sahip oldugu diisiiniilen AVM tercih edilecektir. Dolayisiyla
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hedef kitlenin istedigi ve onem verdigi kriterlere gore iiriinlerde/hizmetlerde gerekli
diizenlemelerin yapilmasi ve bu kriterlerin iiriin/hizmet 6zellikleriyle 6zdeslestirilerek 6n
plana ¢ikartilp tiiketicilere sunulmasi gerekmektedir. Diger bir deyisle uygun
gereksinimlerin karsilanmast AVM basarist agisindan biiyiik dnem tasimaktadir (ilter vd.,
2007: 142-143).

Hosca vakit gecirmek igin tiiketicileri aligveris merkezlerine ¢eken bir¢ok faktor
vardir. Bu faktorler sdyle siralanabilir (Bloch vd., 1991: 446):

e AVM’nin bilyiikliigli ve magaza cesitliligi,

e AVM’nin her mevsim, giin veya saatte konforlu bir ortam sunmasi,

e AVM’nin giivenli bir mekan olmasi,

e AVM’nin giris i¢in belirli bir iicret ddenmemesi,

e AVM’nin bos zamani degerlendirme acisindan genis bir cesitlilik sunarak
tesvik edici olmasi,

e AVM’nde diger insanlarla kolaylikla sosyal iliskiler kurulabilmesi.

Aligveris merkezlerinin biyikligi ve dizayni, iriin ¢esidi, standardizasyon,
paketleme, depolama, muhafaza, giivenlik, hijyen, iriin kalitesi, fiyat, aligverig ortami,
aligveris saatleri, ulasilabilirlik, 6deme kosullari, satis dncesi ve sonrasi hizmetler, siparis
uygulamasi, calisanlarin tutumu gibi hususlar, alict agisindan aligveriste Onceliklerin
belirlenmesinde yardimci olmaktadir (Selvi, 2006: 47).

AVM’ler hem tiiketicilerin islerini kolaylagtirmada hem de satis magazalarini
dinamik tutmada baz: istiinliiklere sahiptir. AVM’ler i¢ mekandaki magazalarin birbirine
yakimlig1 nedeniyle, rakip olsalar bile kendi iclerinde bir sinerji olusturmaktadir. Magaza
yakimlig: tiiketiciler acisindan da 6nemli avantajlar olusturmaktadir. Bir magazada aradigini
bulamayan tiiketici, semt igerisinde veya cadde iizerinde aramamakta, AVM igerisinde
ihtiyacin1 karsilayabilmektedir. Yukarida belirtilen avantajlari dolayisiyla Tirkiye’de
tiiketiciler alisveris merkezlerine ¢abuk adapte olmuslardir (Koksal ve Emirza, 2011: 79).

Yapilan bir ¢alismada (Dinger ve Dinger, 2011: 319) aligveris yapan tiiketiciler bes
grupta ele alinmis ve bu gruplardan bir tanesi de “aligverisi bir eglence, sosyal aktivite
olarak goren ve aligverisle zaman gegirmekten hoslanan, eglenen miisteri” olarak ifade
edilmistir. Bu miisteri tipi ve aligverisi eglence olarak goren bakis agisi dogrultusunda
sosyal amaglarin ve aligveris sirasinda tiiketicinin diger kisilerle etkilesime girmesinin rolii
iizerinde durulmaktadir. Bu tiiketicilerin daha ¢ok plansiz (i¢tepisel) satin alma egiliminde
oldugu ve satin almadan sonra da aligverise devam etmekte olduklari saptanmistir. Bu
baglamda bu kisilerin aile ve arkadaglar1 ile ev disinda daha ¢ok zaman gegirip, uzakta olsa
bile begendikleri iyi yerde aligveris yapmayi tercih ettikleri ortaya konmaktadir. Bu tiir
aligverisler icin muhtemelen en uygun ve tercih edilen aligveris yeri biiyiik, kapal aligveris
merkezleridir. Aligveris merkezleri; magaza cesitliligi, kendilerine 6zgli ortamlar1 ve
sunduklart sadece aligveris amacli degil ayni zamanda sosyallesme amacli sinema, kafe,
yemek ve diger hizmet ortamlart ile essiz bir ¢evre saglar.

1.1. ALISVERIS MERKEZIi TURLERI

Aligveris merkezlerinin siniflandirilmalar1 gesitli sekillerde ve kriterlere gore
olabilmektedir. Alisveris merkezleri temelde geleneksel, fonksiyonlarina gore ve faktor
temelli olmak iizere ii¢ sekilde siiflandirilirlar. Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi
(ICSC), aligveris merkezlerini boyutlarina, islevlerine ve ana kiraci tiiriine gore siniflayip
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tanimlamistir. Bu siniflandirmalar asagidaki alt boliimlerde belirtilmistir (Gegti, 2008:
85; Ermeg, 2007: 9; DeLisle, 2005: 97; Akgiin, 2008: 57):

A- Geleneksel Simiflandirma
. Yerel Alisveris Merkezleri
. Yoresel Aligveris Merkezleri
. Bolgesel Modern Aligveris Merkezleri
B- Islevlerine ve Ana Kiraci Tiiriine Gore Smiflandirma
. Diiz / Sira Dizi Merkezler
o Geleneksel Diiz / Sira Dizi Merkezler
(o] Gii¢ Merkezleri
. Modern Aligveris Merkezleri
(o] Yoresel Modern Aligveris Merkezleri
o] Bolgesel Modern Aligveris Merkezleri
o] Siiper Bolgesel Modern Alisveris Merkezleri
o Yasam Stili Merkezleri
(o] Karigik Kullanimlt Modern Aligveris Merkezleri
(o] Indirimli Fabrika Ahisveris Merkezleri
o Sehir i¢i Modern Aligveris Merkezleri
o Moda/Ozellikli Modern Aligveris Merkezleri
C- Faktor Bazinda Simiflandirma
. Bolgesel Modern Aligveris Merkezleri
. Orta Diizey Modern Aligveris Merkezleri
. Perakende parklart
. Ozellikli merkezler

Aligveris merkezlerinin siniflandirilmalarinin  tablolarla gdsterimi  asagidaki

gibidir.
Tablo 1. Geleneksel Smiflandirmaya Gore Aligveris Merkezleri ve Ozellikleri
Algveris Merkezi Tipi
Ozellikler Bolgesel AVM Yoresel AVM Yerel AVM
Toplam Alan 121.407- 404.690 m* 40.469 - 121.407 m* 12.140 - 40.469 m’
Yerlesim Yerinin 100.000°den daha fazla 20.000 - 100.000 aras1 3.000 - 50.000 aras1
Niifusu
Ana Kiraci Bir, iki veya daha fazla Departman magazasi Stipermarket veya ilag magazasi
departman magazasi
Magaza Sayisi 50 - 125 veya daha fazla 15-25 5-15
Uriin Cesitleri Her tiirlii tiriin ve hizmet Cogunlukla kolayda mallar, bazi Kolayda mallar
ozellikli mallar
Otomobil Kullanim Yaklagik 30 dk. Yaklagik 20 dk. 15 dk’dan az
Mesafesi
Kurulus Yeri Sehir diginda, otoyol kenarlarinda Niifusu yogun banliyélere yakin Biiyiik caddeler boyunca
Merkez Diizeni Ana Kiracilari bulunan kapali Acik veya L seklinde Agik
mekan
Tiim Merkezler %7 %26 %67

icinde Pay1

Kaynak: (Gegti, 2008: 87)

Tablo 2. Biiyiikliiklerine, Ana Kiraci Tiiriine ve Islevlerine Gore Alisveris Merkezleri

ANA ANA
TiPi KONSEPT SAHA | MAGAZA ANA MAGAZA TiPLERI MAGAZA
SAYISI ORANI
ORGANIZE ALISVERiIS MERKEZLERI (MALLS)
BOLGESEL | Genel iiriin, magazalari, | 40-100 | 2 veyadaha | Tam cesit bolimli magaza, Orta dlgekte | % 50 - 70
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AVM moda magazalari fazla boliimlii magaza, Toptan satislar, Indirimli
boliimlii magaza, Moda giyim magazasi
SUPER Daha c;‘;gzilttt:re asorti 60 - 3 veya daha Tam gesit boliimlii magaza, orta dlgekte
BOLGESEL AVM 120 fazla boliimlii magaza, toptan satiglar, moda % 50 - 70
giyim magazasi
ACIK CARSILAR & ACIK HAVA MERKEZLERI (STRIP CENTERS-OPEN AIR CENTERS)
YEREL lyada . o
AVM Uygunluk 3-15 daha fazla Siipermarket % 30 - 50
Genel iiriin perakendeci 2yada indjrimli boliimli magaza, Siipermarket,
YORESEL AVM P ’ 10 - 40 daha fazla Ilag magazasi, Yap1 market, Biiyiik % 40 - 60
uygunluk IO <
Ozellikli indirimli giyim magazasi
Liiks ulusal ihtisas zincir Genellikle geleneksel manada ana
YASAM , ! :
magazalari, disarida magazalar yoktur. Fakat buna kitap
TARZI - - o P,
. yemek ve eglence 10-40 0-2 magazasi, diger biiyiik ihtisas % 0 -50
MERKEZI - o . .
magazalari perakendecileri, multiplex sinema ve
kiiciik bolimlii magaza dahildir.
GuUC Hlfa%tzzg:n (})llil:ﬁ(iril 3 veyadaha | Kategori 6ldiiriicii Yap: market, Indirimli
MERKEZI £aza, ¢ 25-80 fazla boliimlii magaza, Toptanci kuliibii, % 75 -90
Markali tirtinler igin indirimli magaza
KONULU/ Bos zaman etkinligi, . - .
FESTIVAL turist odakls 5-20 Veri Yok Eglence, Restoran Veri Yok
MODA .
OZELLIKLI Gok y‘;ﬁi‘]’i moda 5-25 | VeriYok Moda Veri Yok
OUTLET e . T . -
MERKEZi Uret1c1rlrelerllgr21 i:lf;i(a satig 10 - 50 Veri Yok Ureticilerin fabrika ¢ikig (satis) magazalari Veri Yok

Kaynak: (Gecti, 2008: 96)
1.2. ALISVERIS MERKEZLERINE ELESTIREL BAKIS

Aligveris merkezlerinin arkasindaki fikir, bir “aligveris tapmagi” yaratmaktir ve
yatirimcilar, bu amaci elde etme yolunun, eglence, sanat ve kent yonetiminin ilgisini
cekmekten gectigini anlamislardir (Celal, 2006: 12). Tiiketim, 20. ylizyilin son ¢eyreginden
itibaren donemin temel belirleyicisi olarak ortaya ¢ikmis, daha fazla tiiketmekle gerekleri
yerine getirilen diinyevi bir din haline déniismiistiir. Ozelde devasa aligveris merkezleri ile
genelde de kent merkezleri tarafindan temsil edilen tiiketim alanlar1 ise bu dinin katedralleri
ve mabetleri haline gelmislerdir (Yaniklar, 2006: 11).

Biiyiik kapali aligveris merkezlerinin diinyada hizli bir gelisim siirecine girmeleri
ve neredeyse tiiketimin yegine mekanlar haline gelmeleri, kapitalizmin zaman ve mekén
diizenlenmesi vasitasiyla tiiketimi yonlendirmesinin ve denetim altina almasinin bir aracini
teskil etmektedir. Sistem, gegerliligini devam ettirebilmek igin daima yeni araglar
tretmektedir. Aligveris merkezleri de, bu araglarin glinlimiizdeki temsilcileridir.
Kapitalizm, tarih boyunca yasamis oldugu krizleri siirekli olarak ortaya koydugu yeni
araglar ve vasitalar aracihgr ile agmaya calismustir. Ornegin; 19. yy’in demiryollar1 ve
istasyonlar1 buna drnek verilebilir. Giiniimiizde ise, kapitalizmin ve tiikketim toplumunun
yeni simgesi olarak aligveris merkezleri ve hipermarketler tiiketimin yeniden orgiitlendigi
ve sistemin krizine ¢dziim yolu aradig1 yeni mekanlardir (Ozcan, 2007: 101).

Aragtirmalar gostermektedir ki aligveris ve aligverisle ilgili deneyimler artan bir
sekilde genc bir tiiketicinin tiiketim davranist ve tutumlari {izerinde Onemli etkiler
olusturmaktadir. Cocuklar, okul sonrasi aktivitelerde televizyon izlemekten sonra ikinci
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olarak en ¢ok aligverige gitmeyi se¢mislerdir (Craig, 2009: 50-51). Ayrica gocugun
aligveris deneyiminden hoslanma diizeyi olarak ifade edilen ¢ocugun aligveristeki dnemi,
baslica sosyallestirme faktoriidiir. Ozellikle c¢ocuklarla aileleri arasinda karsilastirma
yapildiginda, ¢ocuklarin ya da geng aligverisgilerin tiiketim deneyimleri, yetiskinlerinkiyle
cogunlukla ayrigmakta hatta celigkili goriinmektedir. Baslangi¢ta ¢ocugun, ev halki igin
yapilan tiikketim tizerindeki etkisinin ebeveynler tarafindan algilamalariyla kiyaslandiginda,
cocuklar ev halki igerisinde tiiketim iizerinde biiyiik dlciide etkiye sahip olduklarina inanma
egilimindedirler. Dahas1 anneler ve kizlarinin aligveris etkisi ile ilgili ikili algilamalari ile
babalar ve ogullarinin ikili algilamalar1 da birbirinden farkli ortaya ¢ikmaktadir (Craig,
2009: 50-51).

Taylor ve Cosenza tarafindan yapilan arastirma, aligveris merkezi tarafindan
olusturulan heyecan diizeyinin ileriki yastaki geng kizlarda (16-20 yag aras1) 6nemli bir etki
olusturduguna isaret etmektedir. Gengler aligveris merkezlerini diger outletlere tercih
etmektedir. Ayrica yazarlar, gen¢ kizlar1 magazada dogmus tiiketiciler olarak
adlandirmaktadir (Taylor ve Cosenza, 2002: 403).

3. KARABUK SEHIiR MERKEZINDE BiR UYGULAMA
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirma, ziyaretcilerin aligveris merkezlerini degerlendirmelerini ve aligveris
merkezi tercihlerini belirlemeyi konu edinmektedir. Karabiik sehir merkezinde yer alan
Onel ve Kares Aligveris Merkezlerini ziyaret eden miisteriler, arastirmanin konusuna dahil
edilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMIi VE AMACI

Aligveris merkezleri, tiiketiciye birgok ihtiyacin1 giderebilecegi perakende
magazalartyla ve hos vakit gegirebilecegi sosyal aktiviteleriyle bir ¢ekim ve cazibe merkezi
haline gelmektedir. Tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerindeki degisime hizli bir sekilde cevap
verebilmesi, aligveris merkezinin daha ¢ok tercih edilmesine neden olacaktir. Bu bakimdan
aligveris merkezlerinin, tiikketicinin tercih kriterlerini 6grenmeleri ve bu bilgi dogrultusunda
gerekli degisimi ve yenilenmeyi yapmalari rekabet avantaji agisindan ¢ok onemlidir.
Arastirma, hem alisveris merkezi yoneticilerine ve perakendecilerine hem de tiiketicilere
yol gostermesi agisindan onem tagimaktadir. Aragtirmanin amaci, ziyaretgilerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerini dlgmeye calismaktir. Bu dogrultuda demografik,
sosyo-ekonomik ve aligveris 6zelliklerine gore ziyaretcilerin aligveris merkezlerini tercih
etme nedenlerinde farklilik olup olmadigini saptamaktir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu calisma uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayict (betimsel)
aragtirma olarak ifade edilebilir. Arastirmanin problemi, =ziyaretcilerin aligveris
merkezlerini nasil degerlendirdiklerini ve bununla beraber aligveris merkezi tercih
kriterlerini belirlemektir.

Arastirmada veriler anket yontemiyle elde edilmektedir. Aragtirma, Karabiik sehir
merkezinde faaliyet gosteren Onel ve Kares aligveris merkezlerinde gerceklestirilmektedir.
Arastirmada bu iki aligveris merkezini ziyaret edenlerin degerlendirmeleri Slgiilmektedir.
Aligveris merkezleriyle ilgili olarak, farkli ozellikteki tiiketicilerin farkli tercihlerde
bulunmalar1 beklenmektedir. Onel ve Kares aligveris merkezleri karsilastirilirken Onel
AVM’nin 14 Ekim 2006’da a¢ildigini, Kares AVM’nin ise 3 Nisan 2011°de faaliyete
basladigini belirtmek gerekir. Bagka bir deyisle Onel AVM yaklasik 5 yildir, Kares AVM
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ise yaklasik 10 aydir faaliyette bulunmaktadir. Anketin uygulandig: tarihlerde (24-25
Aralik 2011) bu iki aligveris merkezini ziyaret eden tiiketicilerin tamami arastirmanin ana
kiitlesini olusturmaktadir. Bu ana kiitle igerisinden aligveris merkezli 6rnekleme yontemi
(Nakip, 2006: 218-219) kullanilarak aligveris merkezlerinin her birinde 250 ziyaret¢i olmak
lizere toplamda 500 ziyaretgiye anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasi aligveris
merkezlerinin daha kalabalik olabilecegi diisiincesiyle hafta sonu tim giin boyunca
gergeklestirilmigtir.  Arastirmanin - 6rneklemi, aligveris merkezlerini ziyaret eden ve
arastirmaya katilma konusunda istekli ziyaretgiler arasindan tesadiifi sekilde segilerek
belirlenmektedir. Onel AVM’de uygulanan 250 anketten 238 tanesi analize uygun
bulunmustur. Yine Kares AVM’de 250 anket uygulanmis ve 245 anket analize uygun
bulunmustur. Anket yoluyla elde edilen bilgilere Tek Faktorlii Coklu Varyans Analizi
(MANOVA) uygulanmaktadir. MANOVA Analiziyle her iki aligveris merkezini ziyaret
edenlerin aligveris merkezi tercihleriyle ilgili ifadelere verdikleri cevaplar karsilagtirilarak
aralarinda fark olup olmadig: 6l¢giilmeye caligilmaktadir.

3.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmada kullanilan anket formu hazirlanirken daha once yapilmis
¢alismalardan (Frasquet vd., 2001; Yilmaz, 2004; Martin ve Turley, 2004; Arslan ve Bakair,
2009; Severin vd., 2001; ilter vd., 2007; Orel, 2000) yararlanilmistir. Bu baglamda
literatlirde tiiketicilerin magaza ya da market se¢imi konusunda oOlgek gelistirme
calismasina rastlanilmig (Yilmaz vd., 2007) ama aligveris merkezi se¢imi veya tercihi ile
ilgili bir dlgek ¢alismasina rastlanilmamustir. Anket formunda ilk olarak demografik sorular
yer almaktadir. Daha sonra ziyaret edilen aligveris merkezi ile ilgili sorular gelmektedir.
Uciincii  boliimde, literatiir taramas: sonucunda, calismalardan cikarilan ifadeler ile
cevaplayicilarin aligveris merkezi tercihleri dl¢lilmeye calisiimaktadir. Son boliimde ise
cevaplayicilarin belirtmek istedikleri diisiinceleri acik uclu olarak sorulmaktadir.

Anketin iiglincii boliimiinde cevaplayicilara aligveris merkezi tercihleriyle ilgili
ifadeleri ne derecede 6nemli bulduklari sorulmus ve ifadeleri 0-100 puan o&lgegiyle
puanlandirmalar1 istenmistir. Puanlama yapilirken 0: Hig Onemli Degil, 50: Fikrim Yok ve
100: Cok Onemli 6lgegi kullanilmistir. 0-49 puan aras1 “6nemli degil” araligi ve 51-100
puan arasi ise “nemli” araligi seklinde belirlenmistir. Ifade ile ilgili olarak herhangi bir
fikri olmayanlarin ise 50 puan vermeleri istenmistir. 0-100 puan &lgegi, bazi ¢alismalarda
miisteri memnuniyeti endeksinin dl¢giimiinde kullanilmistir (Fornell vd., 1996: 11; Eugene
ve Fornell, 2000; Olsen, 2002; Kristensen vd., 1999: 611; Nilsen, 2010: 16). Yine baska bir
calismada kiitiiphaneden hizmet alan kullanicilarin tatmininin 6l¢iilmesinde kullanilmistir
(Martensen ve Grenholdt, 2003: 141). 0-100 puan &lgegi, cevaplayicilara 0 ila 100 puan
arasinda net olarak belirli bir puan verebilme imkani1 sunmaktadir. Boylece cevaplayicilar,
Likert 6l¢egine gore daha objektif puanlama yapilabileceklerdir. Ayrica 0-100 puan 6lgegi
bir oranli 6lgme olup, bu 6lgme tiiriinde her tiirlii ortalamanin alinmasi ve yorumlarinin
yapilmasi miimkiindiir. Oranli 6l¢gme diger 6lgme tiirlerinin (nominal, ordinal ve interval
6le¢me) Ozelliklerini de kapsamaktadir (Nakip, 2006: 135). Bu agidan oranli 6lgme igin
Ol¢me diizeyleri igerisindeki en iyi 6lgme diizeyi denebilir. Bu ¢alismada Likert 6lgegi
yerine 0-100 puan 0l¢egi kullanilarak daha kuvvetli bir dl¢lim yapilmaya calisilmustir.
Olgiim sonuglar1 analiz kisminda verilmektedir.
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3.4. ARASTIRMADAN ELDE EDIiLEN VERILERIN ANALIiZi VE
DEGERLENDIRILMESI

3.4.1. Ankete Katilan Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri ve Alsveris
Bilgileri

Arastirmaya Onel AVM’de aligveris yapan 238 ve Kares AVM’de alisveris yapan
245 kisi katilmistir. Bu cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 3°de verilmektedir.
Ankete katilan cevaplayicilarin demografik o6zelliklerine bakildiginda her iki aligveris
merkezini ziyaret edenlerin genellikle 18-25 yas arasi oldugu goriilmektedir. Bu durum,
Karabiik Universitesi’nin 6grenci sayisindaki hizli artis dolayistyla, Karabiik sehir
merkezindeki iiniversite Ogrenci niifusunun artisindan kaynaklanmig olabilir. Cinsiyet
degiskenine bakildiginda Onel AVM’yi ziyaret edenlerin ¢ogunlukla (%65,5) erkekler
olmasima karsin Kares AVM’yi ziyaret edenlerde bayanlarin az bir farkla erkeklere gore
daha yiksek bir oranda (%52) olduklar1 goriilmektedir. Bu ise Kares AVM’deki
perakendeci magazalarin bayanlar tarafindan daha c¢ok ilgi gdormesinden kaynaklanabilir.
Yine egitim diizeyleri incelendiginde katilimcilarin biiyiik oranda {iiniversite egitim
diizeyinde olduklar1 farkedilmektedir. Yine katilimcilarin ¢ogunlukla iiniversite 6grencileri
olabilecegi sdylenebilir. Ankete katilanlarin medeni hal durumlarina bakildiginda
cogunlukla (Onel %89,5, Kares %76,3) bekar olduklar1 goriilmektedir. Ankete katilanlara
gelirleri agik uclu sorulmus ve tablodaki gruplama belirli bir kiyaslama gercevesinde
yapilmistir. 300 TL ve alt1 grubunda Sgrencilerin yer alabilecegi diisliniilmistiir. 301-650
TL arasi ise yine 0grencilerle beraber dar gelirli (asgari iicret ve alt1) katilimcilar1 temsil
etmektedir. 1.000 TL bir esik deger olarak belirlenmis ve 650 ila 1.000 TL aras1 dar gelir
grubu istli katilimeilar, 1.000 TL iistii de nispeten gelir diizeyi orta-list sinifta yer alan
katilimcilar olarak gruplandirilmistir. Her iki aligveris merkezi dikkate alinarak 1.000 TL
iistli geliri olan orta-iist sinif seklinde ifade edilebilecek katilimcilarin Kares AVM’yi tercih
ettikleri, 650 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilarin ise Onel AVM’yi tercih ettikleri ifade
edilebilir. Onel AVM’de anket uygulamasina katilanlarin gelir ortalamas1 669,80 TL, Kares
AVM’de katilanlarin ise 821,68 TL olarak hesaplanmaktadir. Kares AVM’deki
ziyaretgilerin gelirlerinin Onel AVM ziyaretgilerine gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

ONEL KARES ONEL KARES
Yas F &%) F (%) Egitim Diizeyi F %) F (%)
17 yas ve alt1 41 18,30 27 11,34 Ilkogretim 10 4,22 13 5,31
18-25 yas arast 148 66,07 136 57,14 Ortadgretim 53 2236 54 22,04
26 yas ve listil 35 15,63 75 31,52 On Lisans 27 11,39 27 11,02
Toplam 224 100 238 100 Universite 142 59,92 143 58,37
Yiiksek Lisans ve Ustii 5 2,11 8 3,26
Cinsiyet F (%) F (%) Toplam 237 100 245 100
Erkek 156 65,55 117 47,95
Bayan 82 3445 127 52,05 Gelir (TL) F (%) F (%)
Toplam 238 100 244 100 300 TL ve alt1 57 33,53 69 33,66
301-650 TL arast 57 33,53 53 25,85
Medeni Hal F (%) F (%) 651-1.000 TL aras1 32 18,82 30 14,64
Evli 25 10,55 56 23,73 1.001 TL ve tistii 24 14,12 53 2585
Bekar 212 89,45 180 76,27 Toplam 170 100 205 100
Toplam 237 100 236 100

Aragtirmaya katilanlara meslekleri sorulmustur. Ziyaretcilerin meslekleriyle ilgili
bilgiler asagida Tablo 4’de verilmektedir.
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ONEL KARES
MESLEK F % MESLEK F %
Ogrenci 187 79,60 Ogrenci 159 65,70
Esnaf 17 7,20 Memur 25 10,30
Isci 10 4,30 Isci 23 9,50
Memur 6 2,60 Serbest Meslek 10 4,10
Diger 15 6,40 Emekli 8 3,30
TOPLAM 235 100 Ev Hanimi 6 2,50
Diger 11 4,50
TOPLAM 242 100

Her iki aligveris merkezinde de ziyaretgilerin cogunlugunun 6grenci oldugu

goriilmektedir.

3.4.2. Ziyaretcilerin Ahsveris Bilgileri

Ziyaretgilere igerisinde bulunduklari aligveris merkezinden diizenli olarak
giyim veya ev esyast aligverisi yapip yapmadiklart sorulmustur. Bu soru ziyaretgilerin
icinde bulunduklar1 aligveris merkezine karsi miisteri olarak bagliliklart agisindan
onemlidir (Frasquet vd., 2001: 30). Sonuclar asagida verilmektedir.

Tablo 5. Ziyaretgilerin Aligveris Bilgileri-1

Bu aligveris merkezinden diizenli olarak giyim veya ev e

yasi aligverisi yapmakta misiniz?
ONEL KARES
F % F %
EVET 104 45,4 156 65,0
HAYIR 125 54,6 84 35,0
TOPLAM 229 100 240 100

Tabloya gore Kares AVM de ankete katilan ziyaretgilerin miisteri bagliliginin,
Onel AVM dekilere gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 6. Ziyaretgilerin Alisveris Bilgileri-2

ONEL KARES
Ortalama Ortalama
Ziyaret (Saat) 2,19 3,87
Ziyaret (TL) 47,29 68,48
Ziyaret Zaman F % F %
Hafta Ici 41 18,1 46 19,7
Hafta Sonu 170 74,9 169 72,2
Hem hafta i¢i hem hafta sonu 16 7 19 8,1
Toplam 227 100 234 100

Yukaridaki tabloya gore Kares AVM, Onel AVM ye gore ortalama olarak daha
uzun siire ziyaret edilmekte ve Kares’i ziyaret edenler ziyaret basina ortalama olarak daha
fazla harcama yapmaktadir. Ziyaretgilerin ziyaret zamanlarina bakildiginda ise her iki
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aligveris merkezinde de ziyaretgilerin c¢ogunlukla hafta sonlarini tercih ettikleri
goriilmektedir.

Cevaplayicilara aligveris merkezlerinde en ¢cok hangi perakendeci tiirlerini ziyaret
ettikleri soruldugunda verilen cevaplara mertebeli dereceleme analizi uygulanmistir. Sirali
bir dlgek olan bu tiir derecelemede nesneler, cevaplayiciya tesadiifi (ya da alfabetik) bir
sirada sunulur ve belirli bir Olgiite gore siralanmasi istenir. Burada ikili karsilagtirma
olmayip, dnem derecesine gore siralama sdz konusudur (Nakip, 2006: 138). Perakendeci
tiirlerinin siralamalar1 ve aldiklar1 puanlar Tablo 7°de sunulmaktadir. Tabloya gdre Onel
AVM’de en ¢ok ziyaret edilen magaza tiirli kafe-restoran olurken Kares’te dis giyim
olmaktadir. Gida her iki aligveris merkezinde de ikinci sirada gelmektedir. Her iki aligveris
merkezinde de kafe-restoranlar en iist katta yer almaktadir. Onel AVM’deki kafe-restoran
perakendecilerinin daha fazla tercih edilmelerinin nedenleri, miisterinin istek ve
ihtiyaglarna daha dogru sekilde cevap vermesinden ve miisteriler tarafindan
bilinirliklerinin yiiksek olmasindan kaynaklanabilir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Aligveris Merkezlerinde En Cok Ziyaret Ettikleri
Perakendeci Magaza Tiirleri

ONEL KARES
Magaza Tiirii TOPLAM PUAN> Magaza Tiirii TOPLAM PUAN'
Kafe-Restoran 1808 Dis Giyim 2251
Gida 1619 Gida 2060
Elektronik 1610 Kafe-Restoran 1937
Dis Giyim 1577 Ayakkab1 1646
Sinema 1140 Elektronik 1323
Ayakkabi 1023 I¢ Giyim 716
Parfiimeri 617 Parfiimeri 567
I¢ Giyim 523 Sinema 475
Telefon 518 Ziiccaciye 230
Ziiccaciye 182 Ev Tekstili 164
Kuyumcu 148 Oyuncak 148
Oyuncak 137 Telefon 136
Ev Tekstili 136 Diger 41
Kirtasiye 58
Diger 48

Arastirmaya katilanlara igerisinde bulunduklari aligveris merkezinde en gok ziyaret
ettikleri magazalar sorulmus ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi
tutulmustur. Sonuglar Tablo 8’de verilmektedir. Onel AVM’de en ¢ok ziyaret edilen
magaza Teknosa olurken, Kares AVM’de Kiler olarak ortaya ¢ikmustir.

Arastirmaya katilanlardan her iki aligveris merkezinde en ¢ok ziyaret ettikleri magaza tiirleri 6nem sirasina gore
siralamalari istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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Tablo 7 ve 8 incelendiginde aligveris merkezi ziyaretcilerinin en ¢ok Gida, Dis
Giyim ve Kafe-Restoran perakendecilerini ziyaret ettikleri anlagilmaktadir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Aligveris Merkezlerinde En Cok Ziyaret Ettikleri
Magazalar

ONEL KARES
Magaza Tiirii TOPLAM PUAN? Magaza Tiirii TOPLAM PUAN?

Teknosa 417 Kiler 599
Rodi 343 Koton 430
Migros 316 Pasaport Pizza 318
Burger King 306 Elektro World 298
Prestige Sinema 206 Arda Acar 156
Collezione 96 System 143
Pasaport Pizza 87 Flo 122
Turkcell TIM 64 Penti 111
Sultanahmet Koéftecisi 62 Kimlik 107
Asude Kozmetik 59 Deichman 100
AVM Ayakkabi 38 Mc Donalds 94
Seven Hill 27 6D Sinema 89
Doremi 26 fxora 72
Teras Kafe 22 Esat Kundura 66
Altinbag 21 Diger 39
Kargisan 20 Tweety 38
Truva 19 Akgabat Kofte 32
Altinyildiz 19 Altin Yildiz 31
Buket Kundura 31

imza 21

Armine 19

Cevaplayicilara her iki aligveris merkezinden alisveris yapmaktan memnun olup
olmadiklar1 sorulmustur. Tablo 9’a bakildiginda cevaplayicilarin Kares AVM’den aligveris
yapmaktan Onel AVM’ye gore daha memnun olduklari (Kares %78,1, Onel % 65)
goriilmektedir (Kares memnunum: %54, ¢ok memnunum: %?24,1; Onel memnunum:
%47,8, cok memnunum: %17,2). Sonucta Kares AVM’nin Onel’e gore ziyaretcilerini daha
cok tatmin ettigi sdylenebilir.

2 o . . . S . i
Arastirmaya katilanlardan her iki aligveris merkezinde en ¢ok ziyaret ettikleri magazalar1 onem sirasina gore
siralamalar1 istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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) Tablo 9. Cevaplayicilarin Aligveris Merkezlerinden Aligveris Yapmalariyla
Ilgili Memnuniyet Diizeyleri

ONEL KARES
Frekans (%) Frekans (%)
Hi¢ Memnun Degilim 9 3,9 9 3,8
Memnun Degilim 16 6,9 16 6,8
Fikrim Yok 56 24,1 27 11,4
Memnunum 111 47,8 128 54,0
Cok Memnunum 40 17,2 57 24,1
Toplam 232 100 237 100

3.4.3. Cevaplayicillarin - Alisveris Merkezi Tercihleriyle Tlgili Verilen

ifadelere Katilma Durumlar:

Cevaplayicilara aligveris merkezi tercihleriyle ilgili ifadeler verilmis ve bu
ifadelerin aligveris merkezi tercihlerinde ne kadar énemli oldugu sorulmustur. Cevaplar
Tablo 10°da verilmektedir. ifadelere cevap veren katilimcilar, hangi alisveris merkezinde
anket uygulamasma katilmislarsa, cevaplart da o aligveris merkezinin adi altinda
sunulmaktadir. ifadelere verilen cevaplara bakildiginda her iki aligveris merkezindeki
katilimeilarin ortalama puanlari (Onel: 69,06, Kares: 68,80) birbirine ¢ok yakin ¢ikmustir.
Onel AVM’deki ziyaretgilerin ifadelerine bakildiginda en yiiksek puan alan ifadeler bagka
bir deyisle Onel AVM’deki ziyaretgilerin aligveris merkezi tercihlerinde en ¢ok &nem
verdikleri kriterler asagidaki gibi siralanmaktadir:

O 01N LN K W —

. Sehir merkezine yakinlig1 (87,43 puan)

. Aligveris merkezinin temiz ve diizenli olmasi1 (85,55 puan)

. Kolay ulasilabilir olmas1 (81,47 puan)

. Giivenli olmast (80,20 puan)

. Kaliteli iiriinlerin satilmas1 (79,75 puan)

. Ferah ve kolay gezilebilir olmas1 (79,65 puan)

. Kafe ve restoranlarin bulunmasi (79,62 puan)

. Yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi (79,33 puan)

. Aligveris merkezi icerisinde aranan yerin kolay bulunmasi (79,20 puan)

10. Satis elemanlarinin olumlu davranislari (79,03 puan)

Kares AVM’deki ziyaretcilerin ifadelerine bakildiginda ise en yiiksek puan alan
ifadeler bagka bir deyisle Onel AVM’deki ziyaretgilerin aligveris merkezi tercihlerinde en
cok 6nem verdikleri kriterler asagidaki gibi siralanmaktadir:

1. Aligveris merkezinin temiz ve diizenli olmas1 (88,89 puan)
2. Yiirliyen merdivenlere sahip olmasi (87,06 puan)

3. Sehir merkezine yakinlig (86,63 puan)

4. Mescit vb. ibadethanelerin olmasi (86,36 puan)

5. Giivenli olmasi (84,75 puan)

6.
7
8
9
1

Kolay ulasilabilir olmas1 (81,69 puan)

. Gilivenlik gorevlilerinin olumlu davranislari (81,63 puan)
. Ferah ve kolay gezilebilir olmasi (79,75 puan)

Kafe ve restoranlarin bulunmasi (79,02 puan)

0. Kaliteli tirtinlerin satilmas1 (78,00 puan)
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Her iki listeye de bakildiginda 10 ifadeden 8’inin ortak oldugu
goriilebilmektedir. Ankete katilan aligveris merkezi ziyaretcilerinin alisveris merkezi
tercihini etkileyen kriterler; sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenlilik, kolay
ulagilabilirlik, giivenlilik, kaliteli iriin satisi, ferah ve kolay gezilebilirlik, kafe ve
restoranlarm bulunmasi ve yiiriiyen merdivenler olarak siralanabilir. ilave olarak Onel
AVM’de aranan yeri kolay bulunmasi ve satis elemanlarinin olumlu davraniglart kriterleri
yer almaktadir. Bu durum, ziyaretgilerin Onel AVM’de aradiklari magazalar1 rahat
bulmalarindan ve magazalardaki satis elemanlarinin olumlu davranislarindan kaynaklanmis
olabilir. Kares AVM’de ise mescit vb. ibadethanelerin olmasi1 ve giivenlik goérevlilerinin
olumlu davranislari kriterleri yer almaktadir. Kares AVM’de bir ibadethanenin bulunmasi,
ziyaretcilerin 6nem verdikleri tercih kriteri olarak 6n plana ¢ikmasina neden olabilmektedir.
Ayrica giivenlik gorevlilerinin pozitif davraniglart da bu kriterin yiiksek 6nem derecesi

almasina neden olabilmektedir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Alisveris Merkezi Tercihleriyle Ilgili Ifadelere
Verdikleri Cevaplar

ONEL KARES
N | ort’ | st Sapma iFADELER N ort. St.

Sapma
226 75,59 33,007 Tarzima uygun olmasi 244 73,22 30,775
226 69,93 33,756 Genel olarak fiyatlarin diisiik olmasi 242 67,03 32,192
228 43,54 42,624 Otopark imkaninin olmasi 242 46,32 40,479
227 75,60 31,498 Harcanan paranin kargiliginin alinmasi 245 71,64 30,416
228 63,99 38,394 Diger AVM’lerde bulunmayan magazalara sahip olmasi 244 65,13 32,816
230 81,47 30,847 Kolay ulagilabilir olmasi 243 81,69 27,337
230 80,20 31,993 Giivenli olmasi 244 84,75 25,055
227 78,76 31,593 Uriin gesitliliginin olmas1 244 76,32 27,307
230 79,62 33,331 Kafe ve restoranlarin bulunmasi 243 79,02 27,403
228 79,65 32,807 Ferah ve kolay gezilebilir olmasi 243 79,75 28,715
230 76,75 31,844 Sinema salonlarinin olmasi 242 59,60 35,455
228 79,75 30,639 Kaliteli tiriinlerin satilmasi 243 78,00 26,232
228 47,23 38,169 Aligveris yapan diger miisterilerin tipi 241 50,04 35,793
227 61,78 37,405 Son moda iiriinlerin bulunmasi 240 66,15 30,789
229 73,97 34,006 Odeme kolayliginin olmasi 241 73,02 29,633
229 87,43 25,548 Sehir merkezine yakinlhigi 242 86,63 23,949
229 45,76 41,432 Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi 240 50,90 35,842
228 53,87 39,607 AVM binasinin bir¢ok girige sahip olmasi 243 70,79 34,182
229 73,85 33,117 AVM’de siipermarket bulunmasi 241 77,54 28,041
228 85,55 27,199 AVM’nin temiz ve diizenli olmasi 242 88,89 20,613
228 76,61 31,841 Cok ¢esitli magazalarin olmast 242 72,19 31,635
229 50,73 37,992 AVM’nin kalabalik olmasi 242 54,34 34,914
229 79,03 30,786 Satis elemanlarinin olumlu davranislar 242 73,64 32,893
228 77,67 33,181 Giivenlik gorevlilerinin olumlu davraniglar 240 81,63 28,164
229 75,40 36,898 Mescit vb. ibadethanelerin olmasi 242 86,36 28,029
228 74,67 34,589 AVM’de iicretsiz dinlenme alanlarmin olmasi 241 76,70 32,298
229 67,09 37,043 AVM’de satis promosyonlarinin yapilmasi 241 65,66 32,326
228 60,88 39,022 AVM’de calinan miiziklerin sevdigim tarzda olmasi 241 58,75 35,281
228 79,33 32,244 Yiirliyen merdivenlere sahip olmasi 241 87,06 23,926
226 71,69 34,798 Isiklandirmanin iyi olmasi 242 76,05 30,497
226 66,45 37,760 Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi 240 56,71 35,482
227 63,93 39,687 Evime yakin olmasi 242 57,20 40,117
227 79,20 33,177 AVM igerisinde aranan yerin kolay bulunmasi 241 58,34 39,308

% [fadelerin puanlanmasinda 0-100 puan &lgegi kullantlmustir. 0: Hig Onemli Degil, 50: Fikrim Yok ve 100: Cok

Onemli olarak belirlenmistir.
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227 69,88 35,511 Unlii magazalarm bulunmasi 242 65,81 33,154
226 57,75 38,951 Etrafimdaki kisilerin tercih ettigi AVM olmasi 241 55,50 36,618
227 40,09 38,854 TV yayminin olmasi 241 46,92 36,870
229 66,99 36,723 AVM’nin biiyiik olmasi 241 73,58 33,694
229 64,76 37,441 Yiiksek imaja sahip olmasi 240 62,24 34,115
227 54,79 42,777 Servis imkaninin olmasi 240 40,13 41,369
229 71,10 38,564 Asansor olmasi 242 76,43 33,143
69,06 35,17 Genel Toplam 68,80 31,92

3.4.4. Kares ve Onel AVM Ziyaretcilerinin Ahsveris Merkezi Tercihlerinin

Karsilastirilmasi

Bu boliimde ankete katilan Kares ve Onel AVM ziyaretgilerinin aligveris merkezi
tercihleri genel olarak karsilastirilmaktadir. Her iki aligveris merkezini ziyaret edenlerin
aligveris merkezi tercihleriyle ilgili ifadelere verdikleri cevaplar karsilastirilarak aralarinda
fark olup olmadigimi belirlemek amaciyla Tek Faktorlii Coklu Varyans Analizi
(MANOVA) uygulanmistir. MANOVA analizi ve Hotelling’s T testi sonucu Tablo 11°de

gosterilmektedir.
Tablo 11. Kares ve Onel AVM Ziyaretcilerinin Aligveris Merkezi Tercihlerinin
Karsilastirilmasi
Ortalama Puanlar F Anlamhhk
ifadeler KARES ONEL Degeri Diizeyi
1 Tarzima uygun olmasi 73,662 75,084 0,219 0,640
2 Genel olarak fiyatlarin diisiik olmasi 67,710 70,251 0,666 0,415
3 Otopark imkaninin olmasi 46,857 43,377 0,785 0,376
4 Harcanan paranin kargiligiim alimmasi 72,411 76,009 1,527 0,217
5 Diger AVM’lerde bulunmayan magazalara sahip olmasi 65,680 63,902 0,277 0,599
6 Kolay ulagilabilir olmasi 81,861 81,614 0,008 0,928
7 Giivenli olmasi 84,801 79,842 3,302 0,070
8 Uriin gesitliliginin olmas1 76,965 78,967 0,516 0,473
9 Kafe ve restoranlarin bulunmasi 78,792 79,851 0,135 0,714
10 Ferah ve kolay gezilebilir olmasi 79,048 79,605 0,036 0,850
11 Sinema salonlarinin olmasi 60,857 76,358 23,415 0,000
12 Kaliteli iirtinlerin satilmasi 78,801 79,335 0,039 0,844
13 Aligveris yapan diger miisterilerin tipi 49,974 46,640 0,887 0,347
14 Son moda tiriinlerin bulunmasi 66,351 61,512 2,235 0,136
15 Odeme kolayliginin olmasi 73,147 74,153 0,111 0,740
16 Sehir merkezine yakinligi 86,840 86,842 0,000 0,999
17 Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi 50,416 44,763 2,388 0,123
18 AVM binasinin bir¢ok girige sahip olmasi 70,463 53,223 23,755 0,000
19 AVM’de siipermarket bulunmasi 77,216 74,563 0,836 0,361
20 AVM’nin temiz ve diizenli olmasi 88,861 85,935 1,667 0,197
21 Cok ¢esitli magazalarin olmasi 71,758 76,121 2,074 0,151
22 AVM’nin kalabalik olmas1 54,762 50,591 1,474 0,225
23 Satig elemanlarinin olumlu davraniglari 73,338 78,433 2,760 0,097
24 Giivenlik gorevlilerinin olumlu davraniglari 81,784 77,014 2,643 0,105
25 Mescit vb. ibadethanelerin olmasi 86,251 74,916 13,007 0,000
26 AVM’de ticretsiz dinlenme alanlarinin olmasi 76,126 74,809 0,172 0,679
27 AVM’de satis promosyonlarinin yapilmasi 65,130 66,177 0,101 0,751
28 AVM’de calinan miiziklerin sevdigim tarzda olmas1 59,126 61,116 0,321 0,571
29 Yiiriiyen merdivenlere sahip olmast 86,957 79,386 7,910 0,005
30 Isiklandirmanin iyi olmasi 75,649 70,749 2,486 0,116
31 Eglenceye yonelik aktivitelerin olmast 56,238 66,060 7,889 0,005
32 Evime yakin olmasi 57,372 62,981 2,179 0,141
33 AVM icerisinde aranan yerin kolay bulunmast 58,792 78,828 33,500 0,000
34 Unlii magazalarm bulunmasi 65,918 69,316 1,075 0,300
35 Etrafimdaki kisilerin tercih ettigi AVM olmasi 55,866 57,442 0,194 0,660
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36 TV yayminin olmasi 46,442 39,326 3,902 0,049
37 AVM ’nin biiyiik olmast 73,818 66,884 4,227 0,040
38 Yiiksek imaja sahip olmasi 62,502 64,349 0,295 0,587
39 Servis imkdninin olmasi 39,879 54,735 13,829 0,000
40 Asansor olmast 76,048 71,037 2,151 0,143

Genel Toplam 68,86 68,80 0,219 0,640

Hotelling’s T Testi F Degeri = 4,198  Serbestlik Derecesi = 40 Anlamlilik Diizeyi = 0,000

Yapilan Hotelling’s T testi sonucunun anlamli ¢iktigtr Tablo 11°de goriilmektedir
(Anlamlilik Diizeyi 0,000). Buna gore Onel ve Kares AVM ziyaretcilerinin aligveris
merkezi tercihlerinin bir biitiin olarak birbirinden farkli oldugu sdylenebilir.

Ayrica Kares AVM’deki ziyaretcilerin degerlendirme puanlarinin ortalamasi 68,86
ve Onel AVM’dekilerin puanlarinin ortalamasi ise 68,80 c¢ikmustir. Her iki aligveris
merkezindeki ziyaretgilerin aligveris merkezi tercihlerinde 6nem degerlerinin ortalamasi
hemen hemen birbiriyle ayni ¢gikmaktadir. Bir biitiin olarak 40 ifadenin ortalamasi itibariyle
ziyaretgilerin bu tercih kriterlerini dnemli (68,8) bulduklar1 sdylenebilir. Dokuz tercih
kriteri itibariyle bu iki aligverig merkezindeki ziyaretgilerin 6nem degerlerinin farkli oldugu
goriilmektedir. Bu ifadeler su sekilde siralanabilir:

¢ Sinema salonlarmin olmasi,

¢ AVM binasinin bir¢ok girise sahip olmasi,

e Mescit vb. ibadethanelerin olmasi,

Yiirilyen merdivenlere sahip olmasi,
Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi,

AVM igerisinde aranan yerin kolay bulunmasi,
TV yayminin olmast,

AVM’nin biiyiik olmasi,

Servis imkaninin olmasi.

ifadeler ve puan ortalamalar1 incelendiginde, bu tercih kriterleri hangi aligveris
merkezinde digerine oranla daha ¢ok karsilanabilir durumda ise o aligveris merkezindeki
ziyaretgilerin puan ortalamasmin digerlerine oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Baska bir ifadeyle cevaplayicilar ziyaret ettikleri aligveris merkezinin iistiin yanlarryla ilgili
tercih kriterlerine daha yiiksek puanlar vermislerdir.

SONUC VE ONERILER

Aragtirma, Karabiik sehir merkezinde yer alan iki biiyiikk aligveris merkezi olan
Onel ve Kares aligveris merkezlerinde gergeklestirilmistir. Bu iki aligveris merkezinden
Onel faaliyete baslayali yaklasik bes y1l, Kares faaliyete baglayali yaklasik on ay olmustur.
Onel’in Kares’e oranla daha uzun siiredir faaliyette olmasi, daha fazla organize olabildigi
ya da ziyaretgilerinin beklentilerini daha ¢ok karsilayabildigi anlamina gelebilir. Ancak
Karabiik sehir merkezinde hali hazirda iki biiyiik aligveris merkezinin olmasi, bu
arastirmada yer almalarina sebep olmustur.

Aragtirma, ziyaretgilerin  aligveris merkezlerini tercih  kriterlerini  konu
edinmektedir. Bu agidan Onel ve Kares aligveris merkezlerini ziyaret edenlerden yoluyla
bilgi toplanmistir. Anket formunun hazirlanmasi sirasinda literatiirdeki caligmalardan
yararlanilmigtir.  Aligveris merkezi tercih  kriterlerinin  6nem derecesine gore
degerlendirilmesinde Likert dlgeginden farkli olarak 0-100 puan Slgegi kullanilmistir. O-
100 puan dlcegi bir oranli dlgme tiirli oldugundan Likert 6lgegine gore daha iyi bir dlgiim
yapilabilecegi diigiiniilmiistir.
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Aragtirmadan elde edilen sonuclar su sekilde siralanabilir:

1. Ziyaretgilerin aligveris merkezlerinde en ¢ok kafe-restoran, gida ve dis giyim
magazalarini ziyaret ettikleri goriilmektedir. Literatiirde de bahsedildigi iizere
aligveris merkezleri, ziyaretgilere sosyal ortamlar sunmaktadir. Bu baglamda
kafe-restoran tarzi perakendeciler aligveris merkezlerinin sosyallesme
unsurlar1 olmaktadir.

2. Ziyaretgilerin aligveris merkezlerinden memnuniyet diizeylerinin yiiksek
oldugu soylenebilir. Ozellikle hafta sonlar1 ve tatil giinlerinde insanlarm
aligveris merkezlerine yoneldikleri ve bos vakitlerini aligveris merkezlerinde
gecirdikleri ifade edilebilir.

3. Ankete katilan aligveris merkezi ziyaretgilerinin aligveris merkezi tercihini
etkileyen kriterler; sehir merkezine yakinlk, temiz ve diizenlilik, kolay
ulagilabilirlik, giivenlilik, kaliteli iiriin satis1, ferah ve kolay gezilebilirlik, kafe
ve restoranlarn bulunmasi ve yiiriyen merdivenler olarak siralanabilir.
Ziyaretciler aligveris merkezlerine kolay ulagsmak ve mekan igerisinde de rahat
etmek istemektedir. Aslinda aligveris merkezlerinin amaci da insanlari biiytk,
genis, ferah ve dis diinyadan izole edilmis kapali bir mekana ¢ekebilmek ve
insanlara hem hos¢a vakit gegirtebilmek hem de aligveris yapmalarini
saglamaktir.

4. Kares ve Onel aligveris merkezlerinde anket uygulamasmna katilan
ziyaretcilerin  aligveris  merkezlerini  tercihlerinde  O6nem  diizeyleri
karsilastirildiginda, ziyaretgilerin i¢inde bulunduklari aligveris merkezinin
istiin yanlariyla ilgili tercih kriterlerine daha yiiksek puan verdikleri fark
edilmektedir.  Yani ziyaretgiler igerisinde bulunduklari mekandan
etkilenmisler ve alisveris merkezi tercihlerini bu sekilde belirtmisleridir.

Bu aragtirma farkli zaman dilimlerinde farkli aligveris merkezlerinde
uygulandiginda daha farkli sonuglara ulasilabilir. Ayrica bu arastirma aligveris merkezi
ziyaretcilerine, aligveris merkezlerini ziyaretleri sirasinda yapilmistir. Bundan amag,
aligveris merkezlerini bizzat ziyaret edenlerin aligveris merkezi tercihlerini 6l¢mektir. Ama
bu durumda da ziyaretgiler icerisinde bulunduklari aligveris merkezinden etkilenmiglerdir.
Bu arastirma aligveris merkezi digindaki kisilere uygulandiginda daha farkli sonuglara
ulasilabilir.
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