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Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerindeki Perakendeci Karmasina
Yonelik Beklentileri Uzerine Ampirik Bir Arastirma®

Kadri Gékhan YILMAZ )
Ersin KARAMAN )

Oz: Perakendecilik nihai tiiketicinin istek ve ihtiyaclarumn tatminine yonelik olarak
pazarlama ¢abalaruin, dagitimin bir aract olan mal ve hizmetlerin satisina dayali olarak
gerceklestirilmesidir. Mal ve hizmet satisimin gerceklestigi perakendeci tiiriinden biri de
aligveris merkezleridir. Alisveris merkezleri tiiketicilere pek cok magaza ve tiriin cesidini
biinyesinde bulundurarak hizmet veren merkezlerdir.

Bu calisma kapsaminda aligveris merkezlerine artan talep goz oniinde bulunduru-
larak, bu merkezlerdeki etkin perakendeci karmasimin nasil olmasi gerektigi aragstiril-
nugstir. Son agamada ise tiiketicilerin perakendeci karasina yonelik beklentilerini olgmek
amactyla anket uygulamasi sonucu elde edilen veriler istatistiki analizlerle yorumlanmaus,
alisveris merkezlerinin etkin bir perakendeci karmasina sahip olmalart adina onerilerde
bulunulmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Perakendeci Karmasi, Aligveris Merkezleri.

An Empirical Analysis on Retail Mix of Consumers Expectations in
Shopping Malls

Abstract: Retail mix is the realization of marketing efforts, which aims satisfaction
of needs and desires of consumers through sale of goods and services that are tools
of distribution. One retail establishment in which good and service sales occur is the
shopping mall. Shopping centers are centers that serve the consumers by containing
various store and product types.

Taking the increasing demand for shopping centers, this study examines how the
efficient retail mix should be. In this context, first the concept of retail mix is explained in
detail. As the last step, a survey has been conducted on consumers in order to assess their
expectation regarding retail mix, and the obtained data has been deciphered through
statistical analysis. The study concludes with recommendations on how shopping centers
can attain an efficient retail dealership blend.

Keywords: Retailing, Retail Mix, Shopping Centers.
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Giris

Ulkemizde son yillarda 6nemli gelismeler gosteren perakende sektorii geligsmis iil-
kelerde artik doyum noktasina ulagilmaya baglamistir. Bununla birlikte Tirkiye’nin
yabanci yatirimcilarin ilgi alanina girmesi bu gelisimin 6nemli tetikleyicileri olmustur.
Ulkemizdeki perakende sektériiniin hizli gelisimi mallarin ve hizmetlerin daha etkin bir
sekilde nihai kullaniciya ulagsmasini saglayacaktir. Bu gekilde tiiketiciye yer, zaman, sekil
ve miilkiyet faydasi saglanacaktir.

Ttiketici istek ve ihtiyaglarinin, bununla beraber dis ¢cevre kosullarmin hizli bir sekil-
de degisime konu olmasi perakendecilik sektoriiniin de 6nemini artirmigtir. Niifus artist
sonucunda sehir merkezlerinden banliy6lere niifusun kaymasi, yiikselen gelir diizeyi, ka-
dinin ekonomik hayattaki roliiniin artmasi, yayginlagan araba kullanimu, iiriin ¢esitliligine
artan talep bu degisikliklerden bir kacidir.

Tiim bu degisikliklere bir de ¢calisma hayatinin yogunlagmasiyla zaman kisiti eklenin-
ce tiiketiciler icin bir perakendeci tiirii olan aligveris merkezleri adeta cazibe noktas1 hali-
ne gelmistir. Icindeki ¢ok sayidaki magazasi ve iriin cesidiyle tiiketicilere rahat ve kolay
aligveris imkan sagladigi icin bu perakende satis komplekslerine her gecen giin talep
artmaktadir. Artan talep beraberinde rekabeti de getirmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
sayilart hizla artan aligveris merkezlerinin rekabette bir adim daha 6nde olmalarini sag-
layabilecek, tiiketiciler acisindan ¢ogunlukla istenen, perakendeci karmasi belirlenmeye
caligilmigtir.

A. Perakendecilik

Dagitimin, yani tiretilen tirtintin tiiketiciye ulastirilmasinda izlenen yolun en son asga-
masl1 ve toplum tarafindan en cok bilineni perakendeciliktir. Perakendeciler, miisterile-
rin ihtiyaglari olan triinleri, sagladiklar1 hizmetle birlestirerek onlara sunarlar (Torlak,
2004).

Perakendecilik kavramu ile ilgili bircok tanimlama yapilmigtir. Bu tanimlamalardan
bazilart su sekildedir;

Perakendecilik, nihai tiiketicinin tatminine yonelik olarak, pazarlama cabalarinin,
dagitimin bir aract olan mal ve hizmetlerin satigina dayali olarak gerceklestirilmesidir
(Gilbert, 2003).

Perakendecilik, direkt olarak nihai tiiketiciye ve kir amaclamadan satin alim yapan
kuruluglara yapilan her tiirlii mal ve hizmet satisidir. Nihai tiiketicilere satis yapan her-
hangi bir igletme, tiretici, toptanci, perakendeci perakendecilik faaliyetini gerceklestirmis
olur (Kotler, 2006). Diger bir tanima goére perakendecilik “mal ve hizmetlerin kisisel
veya ailevi kullanimi i¢in satis1 ve bununla dogrudan iligkili faaliyetlerdir” veya “mal ve
hizmetlerin kisisel kullanim icin dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satigtyla ilgili tiim
faaliyetlerdir (Mucuk, 2001).
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Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel ihtiyag¢lari icin mal ve hizmet sata-
rak deger yaratan islemler setidir. Cogu insan perakendeciligin, yalnizca magazada {irtin
satmaktan ibaret oldugunu diistinmektedir. Fakat perakendecilik otelde konaklamak, ku-
afore gitmek, doktora muayene olmak veya eve pizza siparisi vermek gibi faaliyetleri de
icermektedir. Buna ek olarak, perakendecilik faaliyetlerinin tiimii sadece magazalarda ya-
pilmamaktadir. Diikkansiz perakendeciligi buna 6rnek verebiliriz (Levy & Weitz, 1998).

Perakendecilik mal ve/veya hizmetleri satin alma islemini kendisinin ya da ailesinin
ihtiyaclarini kargilamak amaciyla gerceklestiren tiiketicilere yonelik olarak uygulanan
pazarlama faaliyetlerinin tiimiidiir seklinde bir 6zetleme de yapilabilir.

B. Ahsveris Merkezleri

Aligveris merkezleri ¢esitli yazarlar tarafindan farkl: sekillerde tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamalardan bazilar1 agsagida siralandig1 gibidir.

Aligveris merkezleri, bir grup perakendeci ve diger ticari magazalarin tek bir miilki-
yet altinda planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplenilmesi ve yonetilmesidir (Levy & Weitz,
1998).

Aligveris merkezleri genellikle kapali bir ¢ati altinda yaya akisina yonelik olarak ta-
sarlanmis magazalardir (Ingram & Laforge, 2007). Kiraya dayali olarak isletilen ve park
imkan1 bulunan, merkezi bir birim tarafindan sahiplenilen, yonetilen, tasarlanan, igletilen,
mimari olarak birlegik bir grup ticari isyerinden olusan merkezlerdir (Berman & Evans,
2004).

Genellikle sehir merkezleri diginda veya sehir trafik akisinin nispeten rahat oldugu
yerlerde, i¢cinde bir¢ok perakendecinin verdigi hizmetin toplu olarak reyonlarda sunul-
dugu merkezlerdir. Igindeki siipermarketler genellikle aligveris merkezinin lokomotifi
konumundadirlar. Stipermarketin yaninda begenmeli ya da 6zellikli mallarin satildigi
bagimsiz igletmeler, bankalar, sinema salonlar1 gibi ihtiyaclar bu gibi yerlerden karsilana-
bilir (Torlak, Altunisik & Ozdemir, 2004).

Aligveris merkezleri, genelde sehir merkezlerinden ve trafik sikisikligindan uzak, se-
hir diginda, banliydlerde kurulan biiyiik perakendecilik kurumlaridir. Tek ve belirli bir
plan altinda bir araya getirilmis yan yana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin olustur-
dugu bir gruptur. Aligveris merkezlerinde cogunlukla bir, iki tinlii departmanli magaza
ve slipermarket bulunur. Bunlarin iin ve prestijinden yararlanip, miisterileri bu merkeze
¢ekme amaglanir (Mucuk, 2001).

Bir bagka ifade ile aligveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amactyla pek cok magazanin ve dolayisiyla da pek cok ticari malin bir arada bulundu-
gu perakende satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya
getirilmis cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayri-
ca kiictik, 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya,
kuafor, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢cok magazanin bir arada
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bulundugu perakende satig komplekslerinden olugmaktadir. Bu komplekslerin biiytik bir
cogunlugu otopark kolaylig1 saglamaktadirlar (Cengiz & Ozden, 2003).

Yine aligveris merkezleri, planlanmig bir mimari yapi biitiinii i¢erisinde birden cok
departmanli magaza ile kiictiklii biiyiiklii perakendeci tinitelerin, kafeterya, restoran, eg-
lence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri igsletmelerin de icinde yer
aldigr satig alan1 5000 m? den baglayip 300.000 m* ye kadar degisebilen ve genellikle
sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir seklinde tanimlanabilir
(Alkibay, Tuncer & Hosgor, 2007).

Gergeklestirilen bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin aligveris merkezlerinde yer alan
perakendeci karmasina yonelik beklentilerini ortaya koyabilmek ve bu beklentilerin 6zel-
likle aligveris merkezlerine gitme sikliklariyla iligkilendirilmektedir.

Bu aragtirma sonucunda, sayilart hizla artan aligveris merkezlerinin, rekabette bir
adim daha 6nde olmalarini saglayabilecek tiiketiciler agisindan ¢ogunlukla istenen pe-
rakendeci karmasi belirlenmeye calisilacaktir. Daha once perakende kavramini iceren
cesitli calismalar yapilmig olmakla birlikte, aligveris merkezleri kapsaminda perakendeci
karmasinin belirlenmesine yonelik arastirmalar sinirhidir. Aligveris merkezi sayisindaki
artig ve bu alandaki rekabetin yogunlagmasi bu ¢aligsmanin 6nemini artirmaktadir. Aligve-
ris merkezlerine yardimci olacagi diisiintilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda, 6zellikle tiiketicilerin alis veris merkezlerine gitme sikliklari
ile bir alig verig merkezinde bulunmasini istedikleri perakendeci karmasi arasindaki iligki
tespit edilmeye caligilmistir.

H,: Tiiketicilerin, aligveris merkezlerine gitme sikilig1 ile perakendeci karmasina yo-

nelik beklentileri arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H, : Tiiketicilerin, aligveris merkezlerine gitme sikilig1 ile perakendeci karmasina yo-

nelik beklentileri arasinda anlamli bir iligki vardir.

I. Yontem
A. Arastirmamin Kapsami

Calismamizda, aligveris merkezlerinde yer alan perakendeci karmasi elemanlarina
yonelik tiiketici beklentileri 6lctilmeye ¢alisilmistir. Bu amagla, Ankara ilinde ikamet et-
mekle beraber aligveris merkezlerine giden tiiketiciler tizerinde bir anket caligmasi ger-
ceklestirilmistir. Ttiketicilerin yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyi gozetilmeksi-
zin aragtirma ile ilgili goriiglerine bagvurulmustur.

Arastirmada her yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir diizeyini icerisinde barindiran
Ankara ili se¢ilmis ve bu ilde ikamet eden ve aligveris merkezlerine giden tiiketiciler tize-
rinde ¢alisma gerceklestirilmistir. Aragtirmanin evreni belli olmamakla beraber, denekler-
le bizzat yiiz ylize gortistilerek sorulara verilen cevaplar kaydedilmistir. Anket ¢alismast
yapilirken, sorularla ilgili detayli agiklamalarda bulunulmustur. 800 tiiketici tizerinde ya-
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pilan anket formlarindan 600 tanesi kullanilabilir olarak kabul edilmis ve geri doniisiim
orant %75 olarak gerceklesmisgtir.

B. Orneklem Secim Siireci

Aragtirma, evrenden sec¢ilen 6rneklem gurubu lizerinde yapilmistir. Bu modele uy-
gun olarak yapilan, sosyal bilim arastirmalarinda istatistiksel islemlerden de yararlanmak
miimkiin olmus, veri toplamada; anket tekniginden faydalanilmistir.

Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 6rneklemin, evrenin tamamini temsil etme-
si ozellikle dustiniilmiis ve giivenirliligine bakilmistir. Evrenin belli olmamasi nedeniyle
asagidaki formiilden yararlanilmig ve olmasi gereken asgari anket sayist 381 olarak be-
lirlenmistir. Orneklemimiz, 0.05 anlamlilik diizeyinde (%95 giivenilirlik seviyesi), 600
kisi ile anket caligmasi yapilarak, + %5°liik 6rnekleme hatasi ile tolerans gosterilebilir bir
seviyede gerceklesmistir.

_P(1-P)_050(1-0.50) . .
- (Ejz - 0.05 N 2
Z

(198

n: Ornek Kiitle Hacmi

P: Ana Kiitle Hacmi

e: Tolerans Diizeyi

Z: Standart Sapma Miktar1

C. Veri Toplama Teknigi

Olgmede, giivenilirlik ve gegerlilik; 6lgeklemede ise, siniflandirmali, siralamali ve
cok maddeli olceklerden Likert tipi 6lgek kullanilmistir (Balc1, 2004). Calismamizda,
glivenilirlik yaklagimlarindan i¢ tutarlilik denemesi yapmak amaciyla madde istatistikle-
ri yontemi kullanilmigtir. Madde istatistikleri ile yapilan giivenilirlik hesaplamalarindan
ozellikle indeks tiirii araglara uygun olan Cronbach Alpha katsayis1 kullanilmigtir. Alpha
yonteminde testin her maddesinin diger maddelerle olan iligkisi hesaplanmaktadir (Balci,
2004).

Arastirmamizda kullanilan veri toplama aract anket yontemidir. Anket formu ha-
zirlanmadan 6nce, perakendecilik, aligveris merkezleri vb. alanlarda bircok kuramsal
aragtirmaya dayali yayinlar incelenmistir. Bu kapsamda David Gilbert, Micheal Levy,
Barton A. Weitz, Barry Berman, Joel R. Evans tarafindan yazilan perakende yonetimi ki-
taplarindan, Emrah Cengiz ve Berna Ozden tarafindan yazilan “Perakendecilikte Biiyiik
Aligveris Merkezleri Ve Tiiketicilerin Biiyiik Alisveris Merkezleri Ile flgili Tutumlarin
Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma” adli makaleden, Fatma Demirci tarafindan yazilan
“Yerlesim Yerlerine Yakinligin Aligveris Merkezi Miisterisi Olma (shopping center patro-
nage) Uzerindeki Etkileri” adli makaleden, Sonar Arastirma ve Pazarlama A.S. tarafindan
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yapilan “Aligveris Merkezleri Tercih Arastirmasi” adli calismadan, Aligveris Merkezleri
ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) tarafindan hazirlanan “ARASTA” dergisinden, fa-
aliyette bulunan aligveris merkezlerinin internet adreslerinden, Michael D. Beyard, W.
Paul O’Mara tarafindan hazirlanan “Shopping Center Development Handbook™ adli
kaynaktan, M.Mithat Uner ve Sanem Alkibay tarafindan yazilan “Algilama Haritalari:
Departmanli Magazalar Uzerine Ampirik Bir Arastirma” adli makaleden, yararlanilarak
anket sorulart hazirlanmistir. Anket formunda kapalr u¢lu sorular hazirlanarak, 6rneklem
grubundan kendilerine uyan en uygun secenegi isaretlemeleri istenmistir. Anket sorula-
rindan sadece meslek sorusu agik uclu olarak hazirlanmis ve katilimcilardan cevaplama-
lar1 istenmistir.

Anket basili bir form haline getirilmis ve aligveris merkezlerinden aligveris yapan
toplam 600 tiiketiciye dogrudan uygulanmistir. Yani uygulamada direk yapisal yontem
benimsenmistir. Bu sayede, ankete dogru kisinin yani ana kiitleye dahil olan kisinin
katildigindan emin olunmaya calisilmigtir. Anketlerin uygulanmasinda tesadiiff 6rneklem
yontemi esas alinarak rastgele secilen kigilerin katilimi istenmistir.

D. Verilerin Analizi

Anket formu 6rneklem gurbuna uygulandiktan sonra, elde edilen verilerin saglikl bir
analizini gerceklestirebilmek igin, istatistik yontemlerinden ve bilgisayar programlarin-
dan faydalanilmistir. Elde edilen veriler SPSS bilgisayar programinda yorumlanmustir.
Verilerin analizinde ki kare (chi square) bagimsizlik testi uygulanmuigtir.

Ontest sonucunda elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS bilgisayar
programinda Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmig ve giivenilir ve gergek¢i bir anket
formu hazirlanmigtir. Bu anket formunun uygulanmasi neticesinde elde edilen veriler de
yine bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS bilgisayar programinda tekrar Cronbach Alp-
ha katsayis1 hesaplanmig ve biitiin sorular i¢in Alpha degerine bakilmis ve Alpha degeri;
0,907 ¢ikmustur.

Arastirmadan elde edilen verilerin Ki kare (chi square) bagimsizlik testi ile yorumla-
nabilmesi Ki karenin anlamli olmasi i¢in, anket formundaki siklarin bazilarinda, iligkinin
anlamin1 bozmayacak sekilde birlestirme yoluna gidilmistir. Ki kare testinin uygulanabil-
mesi i¢in her hiicrede beklenen degerin sifir olmamasi (1’den kii¢iik olmamasi) ve bekle-
nen degeri besin altinda olan hiicre sayisinin toplam hiicre sayisinin %?20’°sini gegcmemesi
gerekir (Balci, 2004).

II. Bulgular

Arastirma siirecinde yer alan 6rneklem grubunun demografik bilgileri Tablo 1’de
Ozetlenmisgtir.
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Tablo 1. Calismaya katilan tiiketicilere ait demografik bilgiler
Cinsiyet Yas Medeni Hal Meslek
1'81 g y | 693(2(2’2 Ogrenci 121 (202)
) ’ Serbest Meslek | 56 (9,3)
iggz]; igg 83(3); Evli 290 (48,3) | Akademisyen | 40 (6,7)
Erkek |317 (52,827 )|V »2) | Memur 176 (29.,3)
Kadin |283 (472) 39-45 82 (13,7) | Bekar 310 (51,7) Spiker 4(07)
146-52 84 (14,0) | Toplam 600 (100) P ’
Doktor 22 (3,7)
53-59 15(2,5) . .
o Miihendis 35(5,8)
60 ve tlizeri 5(0,8)
Ev hanimi 20 (3,3)
Toplam 600 (100) fsci 2(03)
Cocuk Sayist Aylik Ortalama Gelir Egitim Durumu Dis hekimi 13 (2:2)
Avukat 2(0,3)
Mali miisavir 15(2,5)
ic oi i Bank 122
500 TLvealn | 94 (15,7) | this gitmedim |- 3 (0.5)) Fanfees 6 2( )
ilkogretim 26 (4,3) | Emekli 16 (2,7)
Yok 308 (51,3)[ 501-1000 TL 97 (16,2) | . . Mi 8(13
. Lise ve dengi |119(19,8) | Mimar (1,3)
Blr 118 (19,7)| 1001-1500 TL | 124 (20,7) Onlisans 47 (7.8) Asker 1(0,2)
Iki 114 (19,0)| 1501-2000 TL |134 (22,3) Lisans 312(5’2) Miizisyen 1(0’2)
g € 280( 1((1)60(3) 3(5)8}'359.2 THL 916(01 (5]’3; Yiksek lisans | 75 (12,5) | Sekreter 1(0,2)
oplam = larrfu e 600 (100, Doktora 18 (3) Ekonqmlst 2(0,3)
P Toplam 600 (100) | Hemsire 15(2.5)
Issiz 38 (6,3)
Toplam 600 (100)
Tlgili boliimlerin karsilarinda verilen degerler frekans dagilimlarini, parantez icindeki degerler ise
yiizdelik dagilimlarini gostermektedir.

Alinmast planlanan tiriinlerin hepsinin bir arada bulunmasi ve satilmakta olan mal-
larin ¢ok cesitli olmasi sorular1 sorularak perakendeci karmasinin tiiketicilerin alig veris
merkezlerini tercih etmelerinde ne kadar etkili oldugu ol¢tilmeye ¢alisilmistir. Bununla
birlikte, perakendeci karmasi disindaki tercih nedenlerinin etki dereceleri 6l¢tilmeye ¢a-
Listlmigtir. Tablo 2°de goriildiigii gibi, perakendeci karmasinin Slgmeye calistigimiz iki
soruda da, “cok etkili” ve “etkili” seceneklerinin toplami oransal olarak ¢ok yiiksek ve
bir biri ile tutarhdir.
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Tablo 2. Tiiketicilerinin Aligveris Merkezlerini Tercih Nedenleri

Cok ... | Ne Etili . ._[Tamamen
Eckili | B Ne Erkisiz| BN | Edkisiz
Alinmasi planlanan tirtinlerin hepsinin bir arada 363 | 206
bulunmasi (60.5) | (34.3) 16 (2.66) |8 (1.33)| 7 (1.16)
Cocuk(lar)la aligverisin daha kolay olabilmesi 85 228 63 (10,5) 80 144

(14,1) | (38,0) (13,3) | (24,0)

256 | 190 32

Yeterli otopark imkaninin olmasi 42.6)| (31.6) 65 (10,8) (5.33) 57 (9,5)
Her zaman (tatillerde dahil) a¢ik olmas1 (3282,91) (53?’71) 43 (7.16) (1%26) 11 (1.83)
Geg saate kadar aligveris imkan1 sunuyor olmasi (21;26) ( ;’21’%) 81 (13,5) (3%393) 11 (1.83)
grea%i;hb i%llenrrlrclzsilmkﬁnlarlmn ve mekanlarinin bir (31;3’% ) (5332,26) 63 (10.5) (3?;)3) 9(1.5)

Fiziksel ortamin rahat ve cekici olmasi (21;%) ( 227’%)) 66 (11,0) |15 (2,5)] 9 (1,5)

Ozel indirimlerin uygulanmas: (3129’55) (j%) 80(133) | 5?3) 6(1.0)

Personelin egitimli olmasi (21:’75) (32 62,13) 159 (26,5) (1%%3) 11 (1.83)
Personelin giiler ytizlii olmast (2];3;3) (28%) 116 (19,3) (160?3) 7(1.16)
Fiyatlarin uygun olmasi (2197,75) (4%67,%) 113 (18,8) (4%893) 5(0.83)
Rahat gezinme imkaninin olmasi (zlg’%) ( 2(()5’(())) 57(9,5) (30,5 | 12(2,0)
glg;/;r;ilmerkezlerinin giivenli bir fiziksel ortam ( 2113’% | (6355,51 : 58 (9.66) (3%626) 5(0.83)
Aligveris yapan diger miisteri profili (1951 1 (21 65,2) 237 (39.5) (lésl) 29 (4.83)
Ilgi gekici vitrin diizenlemelerinin olmasi (17118) (257;) 168 (28,0) (9?3?3) 30 (5,0)

143 | 357

Marka tirtinleri blinyesinde barindirmasi 71 (11,8) [15(2,5)|14 (2.33)

(23,8) | (59.5)

Miisterilerin tirtin deneme talebine olumlu cevap 127 | 268 142 (23.6)l45 (7.5)] 18 (3.0)

vermesi (21,1) | (44,6)
C A o 119 125 151
Ulagimda servis imkaninin saglanmasi (19.8) | (20.8) 140 (23,3) (25.1) 65 (10,8)
Alternatif kredi kartlart kullanim kolayliginin 137 | 239 43
sunulmast 22.8)| 39.8) |14 G4 (7.16) |37 (6:16)
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Satig gelistirme faaliyetlerinin etkinligi (hediye 86 324 60

¢eki, indirim ¢eki, hediye cekilisi vb...) (14,3) | (54,0) 97(16,1) (10,0) 363)

Yangn, saglik ve emniyet gibi durumlar i¢in 6zel | 118 | 207 44

onlemlerin alinmig olmasi (19,6) | (34.5) 209 (34.8) (7.33) 22 (3.66)

Fiziksel engeli bulunan miigteriler i¢in rahat 62 281 53

aligveris imkani saglanmasi (10,3) | (46.8) 155(25.8) (8.83) 49 (8.16)

Aligverig merkezinde aligverisin sayginlik hissi 64 182 94

uyandirmast (10,6) | 30,3) |27 GOD (156 |43 (7-16)

Aligverig merkezindeki aligverigin kendinizi 58 138 101

ayricalikl hissettirmesi 9.66) | (23,0) |28 1D (16,8) (33 O-16)

Aligveris merkezinde aligverisin haz ve tatmin 89 147 90

saglamasi (14,8) | (24,5) 231 (38.5) (15,0) 43 (7.16)

Eglenmek ve bos zaman gecirme imkaninin 94 304 44

bulunmast (15.6) | (50.6) | 140 B3] (733) | 18O

A 74 221 76 109

Sosyallesme imkani tanimasi (12.3)| (36.8) 120 (20,0) 12.6) | (18.1)

Satilmakta olan mallarin gok cesitli olmast ( 5321 78) (jzsg) 22.3.66) |1 (0.16)| 3 (0.5)

Ilgili boliimlerin karsilarinda verilen degerler frekans dagilimlarini, parantez igindeki degerler

ise ytizdelik dagilimlarin1 gostermektedir.

A. Perakendeci Karmasi Elemanlariyla Gitme Sikh@ Arasindaki Iliskinin
Analizi

Kategoriler; Cocuk Eglence, Gen¢ Eglence, Yetiskin Eglence, Cocuk Giyim, Geng
Giyim, Bay & Bayan Giyim, Fast Food, Restoran, Gece Eglencesi, Saat, Optik, Kuyum
& Miicevherat, Aksesuar, Elektronik, GSM Bayileri, Ev Dekorasyon, Kozmetik & Gii-
zellik Merkezi, Saglik Merkezi, Banka & ATM, Yapi-Market, Ayakkabi-Canta, I¢ Giyim
& Mayo, Kuru Temizleme, Beyaz Esya, Kitap-Kirtasiye, Miizik Market, Sinema, Spor
Malzemeleri, Oyuncak seklindedir.

Her bir kategoriyle gitme siklig1 arasinda analizler yapilmis ve iligkiler belirlenmeye
caligtlmigtir. Caligma kapsaminda belirlenen sonuclar tablolanarak agiklanmustir.

Perakendeci karmasi elemanlariyla tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme siklik-
lar1 arasindaki iliskileri aciklayan degerler Tablo 3, 4, 5, 6’da gosterilmistir. Her bir pe-
rakendeci karmasina yo6nelik iligki durumunu gosteren degerler tablonun ardindan agik-
lanmugtir.
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Tablo 3. Etkinlikler ile Aligveris Merkezlerine Gitme Siklig1 Arasindaki iligki

Degisken Ki Kare P gamma
Cocuk Eglence 148,890 0,000 0,159
Geng Eglence 58,589 0,000 0,059
Yetigkin Eglence 69,883 0,000 0,093
Gece Eglencesi 114,758 0,000 -0,105

Tablon 3’te goriildiigii tizere katilimcilarin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezin-
de genc eglence olmasi gerektigini belirtmektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarin biiyiik
cogunlugu bir aligveris merkezinde yetigkin eglence olmasi gerektigini diisiinmektedir.
Bununla birlikte Aligveris merkezlerine on gtinde bir gidenlerin, on bes gtinde bir giden-
lerin, haftada bir glin gidenlerin, haftada birkag giin gidenlerin, ayda birden az gidenlerin
biiytik cogunlugu gece eglencesi olmasi gerektigini diisiinmektedir. Bununla beraber, her
giin aligveris merkezine gidenlerin biiylik cogunlugu gece eglencesini aligveris merkezin-
de istememektedir. Aligveris merkezine gilin asirt gidenlerin verdikleri cevaplar isterim
(%30,8), istemem (%30,8), ve kararsiz (%30,8) arasinda dagilmistir. Ayda bir giin aligve-
ris merkezine gidenlerin bir kismi gece eglencesi olmasi gerektigini diistiniirken (%45,8),
bir kism1 bu konuda kararsiz kalmistir (%39,0). Sonug olarak, alig veris merkezlerine gi-
denlerin biiylik cogunlugu bir aligveris merkezinde gece eglencesi olmasini istemektedir
denilebilir.

Tablo 4. Giyim ve Yemek Ihtiyaclari ile Aligveris Merkezlerine Gitme Siklig1

Arasindaki Tligki
Degisken Ki Kare p gamma
Cocuk Giyim 105,356 0,000 - 0,053
Geng Giyim 76,741 0,000 0,111
Bay & Bayan Giyim 110,162 0,000 -0,30
Ayakkabi-Canta 53,005 0,000 0,051
I¢ Giyim & Mayo 97,549 0,000 0,109
Fast Food 113,664 0,000 0,197
Restoran 75,671 0,000 0,021

Tablo 4’e bakildiginda deneklerin ¢ogu bir aligveris merkezinde ¢ocuk giyim, geng
giiym ve bay ve bayan giyim olmasi gerektigini diisiinmektedir. Ayn1 zamanda aligveris
merkezlerine gidenlerin biiylik cogunlugu bir aligveris merkezinde fast food ve restoran
olmasi gerektigini diiglinmektedir.
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Tablo 5. Taki ve Aksesuar ile Aligveris Merkezlerine Gitme Siklig1 Arasindaki iligki

Degisken Ki Kare P gamma
Saat 97,975 0,000 -0,159
Optik 95,025 0,000 -0,50
Kuyum&Miicevherat 75,398 0,000 -0,054
Aksesuar 112,115 0,000 0,0001

Aligveris merkezlerine on giinde bir gidenlerin, on bes giinde bir gidenlerin, giin
asir1 gidenlerin, haftada bir giin gidenlerin, haftada birkac giin gidenlerin, ayda birden az
gidenlerin, ayda bir giin gidenlerin biiytik cogunlugu Tablo 5’e gore perakendeci karmasi
arasinda saat, optik, kuyum ve miicevherat ve aksesuar olmasi gerektigini diistinmektedir.
Bunun yaninda, aligveris merkezine her giin gidenlerin bir kism1 saat olmasi gerektigini
diistintirken (%53,3), bir kism1 bu konuda kararsiz (%46,4) kalmaktadir.

Tablo 6. Diger Perakendeci Karmasi ile Aligveris Merkezlerine Gitme Siklig1
Arasindaki Ilisgki

Degisken Ki Kare P gamma
Ev Dekorasyon 119,349 0,000 0,50
Banka & ATM 29,965 0,038 0,014
Yapi-Market 27,668 0,067 -
Kuru Temizleme 97,549 0,000 0,109
Kitap Kirtasiye 67,029 0,000 0,201
Miizik Market 69,104 0,000 0,203
Sinema 49,282 0,000 0,137
Spor Malzemeleri 104,127 0,000 0,054
Oyuncak 142,852 0,000 0,158
Kozmetik & Giizellik Merkezi 159,499 0,000 0,253
Saglik Merkezi 78,254 0,000 -0,042
Elektronik 73,691 0,000 0,047
GSM Bayileri 78,923 0,000 -0,004
Beyaz Egya 101,735 0,000 0,055

Tablo 6 incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilabilir.

e Aligveris merkezlerine gidenlerin biiylik cogunlugu bir aligveris merkezinde elek-
tronik olmas1 gerektigini diistinmektedir.

e Alis veris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezinde GSM
bayileri olmasi gerektigini diistinmektedir.
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e Alis veris merkezlerine gidenlerin biiyiik ¢cogunlugu bir aligveris merkezinde ev
dekorasyonu olmasi gerektigini diigtinmektedir.

* Genel olarak bakildiginda aligveris merkezlerine gidenlerin biiyiik ¢ogunlugu bir
aligveris merkezinde kozmetik ve giizellik merkezi olmasi gerektigini diigtinmek-
tedir.

e Alis veris merkezlerine gidenlerin biiylik cogunlugu bir aligveris merkezinde sag-
ik merkezi olmasi gerektigini diistinmektedir.

e Al veris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezinde ban-
ka ve ATM olmas: gerektigini diigiinmektedir.

e Aligveris merkezlerine her giin gidenlerin, on giinde bir gidenlerin, on beg giinde
bir gidenlerin, giin agir1 gidenlerin, haftada bir giin gidenlerin, haftada birkag¢ giin
gidenlerin, ayda birden fazla gidenlerin, ayda bir gilin gidenlerin biiyiik cogunlugu
yap1 market olmas1 gerektigini diistinmektedir. Bu degiskende p degeri 0,05’den
buiyiik ¢ciktig1 i¢in gamma degerine yer verilmemistir.

e Alis veris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezinde ayak-
kabi ve canta olmasi gerektigini diigtinmektedir.

* Genel olarak, alis veris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris mer-
kezinde i¢ giyim ve mayo olmasi gerektigini diisiinmektedir.

e Alis veris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezinde kuru
temizleme olmasi gerektigini diigiinmektedir.

* Alis veris merkezlerine gidenlerin cogunlugu bir aligveris merkezinde beyaz esya
olmasi gerektigini diigtinmektedir.

e Aligveris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezinde kitap/
kirtasiye olmasi gerektigini diistinmektedir.

e Aligveris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezindeki pe-
rakendeci karmasinda miizik marketin olmasi gerektigini diisiinmektedirler.

e Aligveris merkezlerine gidenlerin biiyiik cogunlugu bir aligveris merkezindeki pe-
rakendeci karmasinda sinema olmasi gerektigini diistinmektedirler.

e Al verig merkezlerine gidenlerin biiytik cogunlugu bir aligveris merkezindeki pe-
rakendeci karmasinda spor malzemelerinin olmas1 gerektigini diisiinmektedirler.

e Alis veris merkezlerine gidenlerin bliylik cogunlugu bir aligveris merkezinde oyun-
cak olmast gerektigini diigtinmektedir.

Sonug¢

Tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme sikliklari ile bir alig verig merkezinde bu-
lunmasint istedikleri perakendeci karmasi elemanlar: iligkilendirilmistir. Ki-kare deger-
leri, istatistiksel anlamlilik durum degerleri ve iki degisken arasindaki iligkinin yoniinii
ve kuvvetini gosteren gamma degerleri verilmigtir. Perakendeci karmasi elemanlarindan
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sadece yapi-market elamani ile alig veris merkezine gitme siklig1 arasinda anlamli bir
iligki tespit edilememistir. Istatistiki olarak anlamli bir iligkinin kabul edilebilmesi igin
“p” degerinin 0,05 ten kiiciik olmasi gerekmektedir. Yapi-market elemanma iliskin bu
degere bakildiginda 0,067 oldugu goriilmektedir. Bunun disindaki diger perakendeci kar-
masi elemanlart ile tiiketicilerin alig veris merkezlerine gitme siklig1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki oldugu bulunmustur.

Bu iligkilerin yontine bakildiginda perakendeci karmasi elemanlarindan ¢ocuk eg-
lence, geng eglence, yetiskin eglence, geng giyim, fast food, restoran, aksesuar, elek-
tronik, ev dekorasyonu, kozmetik&giizellik merkezi banka & ATM, ayakkabi/canta, i¢
giyim&mayo, beyaz esya, kitap ve kirtasiye, miizik market, sinema, spor malzemeleri ve
oyuncak ile alis veris merkezlerine gitme siklig1 arasinda gamma katsayinsin sifirdan bii-
yiik olmast nedeni ile pozitif yonli bir iligkinin varligindan s6z edilebilir. Bunlarin digin-
daki perakendeci karmasi elemanlar1 olan ¢ocuk giyim, bay&bayan giyim, gece eglen-
cesi, saat, optik, kuyum&miicevherat, GSM bayileri, saglik merkezi (dis hekimi-doktor)
ve kuru temizleme ile alig veris merkezlerine gitme siklig1 arasinda gamma katsayinsin
sifirdan kiigiik olmas1 nedeni ile negatif yonlii bir iligkinin varligindan s6z edilebilir. Tligki
olup olmadigi ve iligkinin yoniintin tespitinin ardinda iliskinin kuvvetine baktigimizda
ise, genel anlamda iligki kuvvetinin zayif oldugu goriilmektedir. -1 ile +1 arasinda deger
alan gamma katsayist her iki ucta bulunan bu rakamlara yaklastik¢a bu iligkinin kuvveti
artmaktadir. Bu bilgi 15181nda pozitif ve negatif anlamda saat, elektronik ve ev dekorasyo-
nu degiskenlerinde iligki kuvvetinin digerlerine nazaran daha giiclii oldugu soylenebilir.
Ayrica analizlerde anlamli istatistiksel sonuclar elde edilmesi adina gerekli birlestirmeler
yapilmustir.

Bu sonuglar 1s18inda H, | reddedilmistir. Genel olarak alig veris merkezlerine gitme
siklig1 ile perakendeci karmasina yonelik beklentiler arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki oldugu sonucuna varilmigtir.
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