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Oz: Bu arastirma Tiirkiye’de alisveris merkezlerine (AVM) yonelik algilart
ve davraniglart konu edinen tez ve makalelerin genel profilini belirlemeyi
amaglayan betimsel bir igerik analizidir. Veri toplama teknigi olarak
benimsenen dokiiman incelemesi sonucunda; 1993-2016 yillar1 arasinda
yaymmlanmis 20 yiiksek lisans, 13 doktora tezi ve 20 ulusal makale olmak iizere
toplam 53 ¢alismaya ulasilmigtir. Tez ve makaleler yil, tiniversite, drneklem ve
ele aldiklar1 degiskenler itibariyle incelenmistir. Elde edilen veriler SPSS 21.0
programi aracilifiyla analiz edilerek, grafiksel ve betimsel bir bigimde
sunulmustur. Ulusal ¢alismalarda en ¢ok irdelenen faktorlerin tiiketicilerin
demografik unsurlari, ¢ekicilik unsurlari, AVM’lere gitme amaglar1 ve tutumlart
oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda elde edilen bulgular detayli bir sekilde
tartisilmustir. Arastirma sonucunda, gelecek galigmalarin yararlanmasi amaciyla
model dnerisinde bulunulmus ve kisitlar verilmistir.
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CONSUMPTION AND CONSUMER BEHAVIOR IN SHOPPING
MALLS IN TURKEY: THE CONTENT ANALYSIS ON NATIONAL
STUDIES AND GRADUATE THESIS

Abstract: This research is a descriptive content analysis, aims to determine
the overall profile thesis and articles, which entreated perceptions and
behaviors about shopping centers in Turkey. As a result of the document review
adopted as the data collection technique; between 1993 and 2016, 20 master’s
thesis, 13 doctoral dissertations, and 20 papers were accessed. Thesis and
articles were analyzed in terms of the year, university, sample, independent and
dependent variables. The obtained data were analyzed by SPSS 21.0 program
and presented graphically in a descriptive format. Demographic factors,
attractiveness factors, motivations and attitudes towards shopping centers were
found to be the most important factors in national studies. Findings, in this
context, have been discussed in detail. As a result of the research, a model
proposal was made to use in future studies. Finally, the constraints of working
are given.
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l. Giris

1980°li yillardan itibaren teknolojide, toplumsal hayatta ve tiketimde
meydana gelen gelismeler tiiketicilerin davraniglarinda da degisimlere yol
acmustir. Bu gelismeler dogrultusunda aligveris merkezlerinin toplumsal yagam
igerisindeki konumunda ve tiiketicinin algisinda da ciddi farkliliklar meydana
geldigi goriilmektedir. Diger taraftan artan niifus, zaman baskisi, is hayatinin
kisilere getirdigi sorumluluklardaki artis, tiikketicilerin ihtiya¢ duydugu firiin ve
hizmetleri tek bir yerden karsilanmasi ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Bu
noktada 1920°li yillarda ilk ornekleri verilen organize alisveris merkezleri;
biiyiik degisimler gecirerek tiiketicilere sosyallesme, eglenme vb. gibi bir¢cok
olanaklar1 igerisinde barindiran, tiiketicilerin farkli ihtiyaglarina cevap veren
yasam alanlar1 haline gelmistir (Alkibay, vd.,2007: 27). Ote yandan teknolojik
gelismelerin  sunduklar1 olanaklar tiiketicilerin birbirinden farkli birgok
ihtiyacinin zaman, mekan siniri olmaksizin giderilmesine imkéan tanisa da
ozellikle Tirkiye baglaminda tliketicinin aligveris merkezlerine olan ilginin
azalmadigi ve hala azimsanamayacak bir ¢ogunlugun magazalarda gezerek,
gorerek, dokunarak iiriinleri kesfetme ve deneyimleme ihtiyaglarinin devam
ettigi goriilmektedir (Kabaday1 ve Paksoy, 2016). Ote yandan uluslarasi literatiir
aligveris merkezlerinin tiiketicilerin hayatlarindaki etkiyi ve tiiketim
davranislarinda meydana getirdigi degisikligi cesitli kavram ve teoriler
cergevesinde acisindan ele alirken; ulusal literatiiriin gesitli konu basliklar1 ve
konseptleri ile sinirli oldugu goriilmektedir. Bu nedenlerle de ulusal literatiir
baglaminda tiiketicilerin AVM’lerdeki davranislarinin, tiilketim motiflerinin
arastirllmasinin, Ozellikle perakendelerin topluma ve ekonomiye sagladigi
katkilar g6z oOniine alindiginda 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Calisma
kapsaminda AVM’lerde tiiketim ve tiiketicilerin davranislart ile ilgili ulasilabilir
olan lisansiistii tezler ve ULAKBIM ve Google Akademik veri tabanlarinda
taranan makaleler ele alinmustir. Arastirmanin; ulusal yazinda AVM’ler ile
ilgili yapilan ¢aligsmalari derleyen emsal bir ¢aligmanin olmamasi itibariyle ve
daha onceden yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen bulgular tartigarak
gelecek aragtirma ve arastirmacilara yol gostermesi bakimindan 6nem tasidigi,
faydali olacag1 diistiniilmektedir.

I1. Tiirkiye’de Alisveris Merkezleri

Diinya’da 6zellikle 19. yy “in ikinci yarisindan itibaren perakendecilikte
meydana geligsmeler basta bu sektoriin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri
olmak iizere bircok iilkeyi etkisi altina almistir. Anadolu’da ise 6zellikle gidalar
ile ilgili perakendecilik faaliyetleri orta cagdandan itibaren yaygin hale gelirken;
modern perakendeciligin Avrupa‘ya kiyasla daha sonraki yillarda gelisim
gosterdigi goriilmiistiir. Taraflara gesitli ticari iligkiler kurma firsat1 sunan ve el
isleri ile gida maddelerinin tek bir ¢ati altinda sunuldugu Kkapali c¢arsilar
Anadolu’nun ilk hipermarketleri olarak sayilmaktadir. Gelismis tlkelerdeki
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ticaret anlayisindaki degisim ve gelismelerin de etkisiyle birlikte 1950°li
yillarda Migros ilk kez Tiirkiye’ye girmis ve onu sonraki yillarda Gima takip
etmistir. Ote yandan yasanan toplumsal ve ekonomik degisimler degisen
tiikketicilerin ithal uriinlere olan ilgilerine ve taleplerine cevap verme ihtiyaci
AVM’lerin kurulmasini da zorunlu hale getirmistir (Cengiz ve Ozden, 2002:2-
6; Alkibay vd., 2007: 28-34). Bu anlamda Tiirkiye’de diinyadaki organize
AVM’lere uygun ilk 6rnek 1988 yilinda Istanbul ‘da kurulmus olan Galleria
olmustur. Tirkiye’de perakendecilik alanindaki gelismelerin seyrinin diger
tilkelere gore nispeten daha yavas oldugu goriilse de, 6zellikle 20. yy ile birlikte
sektor igerisinde AVM’lerin giderek ivme kazandigi sdylenebilir (Alkibay vd.,
2007: 149-150). Bugiin ise AVM’ler tiiketicilerin sadece ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik olarak ziyaret edilen mekanlar olmaktan ¢ikmus, tiiketiciler
tarafindan aligverisin yaninda eglence, sanat, kiiltiir ve spor gibi faaliyetlerin de
birlikte sunuldugu bir yasam merkezi haline donistiigi gértiilmektedir (Deniz,
2008:115-116). Bu baglamda hizmet sunan AVM’lerin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi, ozellikleri, aligverisgilerin motivasyonlar1 vb. gibi basliklar da
hem diinyadaki hem de iilkemizdeki arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir.
Tiiketicilerin ~ miisteriligini, sadakatlerini ve tiiketicilerin  degistirme
davraniglarii ~ yonetmek igin perakende stratejilerinin  dogru sekilde
olusturulmasi/uygulanmasi bu noktada hem ¢ok 6nemli hem de ¢ok zor bir
husustur. Bu noktada tiiketicilerin sadakatlerini etkileyen unsurlarin ve bu
unsurlar arasindaki iligkilerin anlagilmasini saglayacak galismalarin yapilmasi
faydali olacaktir (EI-Adly, 2016: 217-226). Ulusal literatiirdeki ¢aligmalarda da
AVM’lere yonelik tiiketicilerin algilarmin ne oldugu, nelerden etkilendigi,
ziyaretgilerin aligveris sikliklari, nedenleri, amaglar1 gibi bir¢ok unsurun ele
alindig1 goze carpmaktadir.

Bu baglamda AVM’ler ve AVM’lerde tiiketici davranigini konu alan
makale ve tezleri betimsel igerik analizi ile inceleyen bu c¢alismada; ulusal
literatiirde AVM’ler ile ilgili yapilan g¢alismalarin tiirlerinin dagilimi, yillara
gore degisimi, Orneklem biiyiikligi, oOrneklem oOzelligi ve Orneklem
gergevelerinin dagilimi, tiiketiciyi konu alan g¢alismalardaki siklikla ele alinan
unsurlar, tercih nedenleri olarak siklikla ele alinan faktorler ele alinarak
betimsel istatistikler ile var olan durum ortaya koymaya ¢alisilacaktir.
AVM’lere yonelik tiiketici davranmiglarinin nasil olduguna iliskin asagida
belirtilen sorulara cevap bulma amaci ile ele alinip detayli bir sekilde
incelenmistir.

» Ulkemizde AVM’lerdeki tiiketim ve tiiketicilerin davranislara dair
caligmalar hangi yillardan itibaren ivme kazanmigtir?

= Tiiketicilerin AVM’lerdeki algilar1 ve davraniglari ne siklikla
arastirilmigtir?

= Caligmalarda hangi tiir aragtirma tasarimlar1 kullanilmigtir?

= Ampirik arastirmalarda kullanilan 6rneklemlerin 6zellikleri nelerdir?
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= AVM-lerdeki tiiketicilerin davraniglarinin agiklanmasinda hangi
degiskenlerden yararlanilmigtir?

= Ampirik aragtirmalarda AVM’lerde tiiketicilerin algilarimi ve
davraniglarimi Olgiimlemek amaciyla kullanilan yapilarda en ¢ok ele alinan
unsurlar nelerdir?

Ayrica, tez ve makalelerin ampirik bulgulart yapilacak olan
siniflandirma 15181nda ele alinarak, tiim faktorlerin yer aldigi bir model 6nerisi
caligmanin sonucunda yapilacaktir.

I11. Yontem

Bu arastirma nitel arastirma olarak desenlenmistir. Arastirmanin
amacina yonelik bilgileri kapsayan yazili materyallerin analiz edilmesine
dayanan dokiiman incelemesi ise veri toplama teknigi olarak benimsenmistir.
Verilerin analiz edilmesinde ise betimsel igerik analizi yontemi kullanilmustir.
Icerik analizi, metinlerin diizenlenmesini, siniflandirilmasi, karsilastirilmasi ve
metinlerden teorik sonuclar ¢ikarilmasindan olusan bir arastirma teknigidir
(Goktas vd., 2012). Bu arastirmanin evreni 1993 ve 2015 yillar1 arasinda
tamamlanan yiiksek lisans ve doktora tezleri ile 2002 ve 2016 yillar1 arasinda
yayinlanan ulusal makalelerden olugmaktadir. Calisma kapsaminda bu makale
ve tezlerin incelenerek yapilan degerlendirme ile var olan durum ortaya
konulmaya ¢alisilmigtir. Aragtirmaya dahil olan ¢aligmalarin AVM “ler ile ilgili
olmasi ve belirtilen amaglara yonelik olmasina 6zen gosterilmistir. Bu
baglamda incelenen tezler ve makaleler yayin yili, yapildigi {iniversite,
ormeklem ve Orneklem o&zellikleri, calismanin konu dogrultusunda incelenen
degiskenler agisindan degerlendirilmistir.  Ulusal c¢alismalar kapsaminda
AVM’ler ile ilgili yapilan ¢alismalarin derlenmesi amaciyla oncelikle 17 Mart
2017 tarihi itibariyle YOK tez arsivi, Ulakbim ve Google Akademik veri
tabanlarinda taramalar yapilmistir. Bu taramalarda “Aligveris merkezi”,
Shopping Center”, “Shopping Mall” terimleri anahtar kelimeler olarak
kullanilmistir. ULAKBIM tarafindan sunulan TR Dizin’de taranan ulusal
dergilerdeki makalelerde AVM’ler ve tiikketim davranisi lizerine yapilan
arastirmalar dahil edilmistir. Yapilan aramalarda kriterlere gore belirlenen biitiin
ulasilabilir arastirmalar bu ¢alismaya dahil edilmistir. YOK ‘iin Ulusal Tez
Merkezi veri tabaninda aramalar yapilirken de ayni yol benimsenmis, kriterlere
uymayanlar ve ulasim izni olmayan bazi tezler de listeden ¢ikartilarak
caligmaya dahil edilmemistir.

Tiiketicilerin AVM’ler ile ilgili algilarin1 ve davramislarini ele alan
toplamda 1993-2017 yillar1 arasinda yayimlanmis 20 yiiksek lisans, 13 doktora
tezi ve 20 ulusal makale olmak iizere toplam 53 ¢aligmaya ulagilmstir.
Caligmalar ile ilgili betimleyici sonuglar bulgularin ilk bdliimiinde verilirken;
ikinci kisminda ise Tirkiye’de AVM’leri ve AVM’lerde tiikketim davranigini
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konu alan galismalardan elde edilen ampirik bulgular ele alinarak tartigilmig ve
bunlara bagli olarak model 6nerisinde bulunulmustur.

IVV. Bulgular ve Yorumlar
A. Betimleyici Sonuglar

Calismada 1993-2016 yillar1 arasinda YOK Ulusal tez merkezinde
bulunan ve erisime agik olan 20 yiiksek lisans ve 13 doktora tezi olmak {izere
toplam 33 lisansiistii tez ile Ulakbim ve Google akademik veri tabanlarindan
taranan 20 ulusal makale incelenmistir. incelenen galigmalarn ¢ogunlugunu
%38 oraniyla yiiksek lisans tezleri (f=20) ve ulusal makalelerin (f=20)
olusturdugu goriilmektedir. Derlenen tiim ¢alismalar iizerinde yapilan
incelemeler sonucunda elde edilen bulgular, belirlenen temalar ile sunulmustur.

Tez ve makaleler incelendiginde en sik “201-500” araligindaki (f=25,
%47) 6rneklem sayilari ile ¢alisildigr goriilmektedir. Bu araliktan sonra en fazla
“501-800” (%32) araligmin kullamldig: gériilmektedir. Ote yandan “100-200”
araliginda (f=3,%6),”801-1000” (f=3,%6) ile “1000’den fazla” (f=5,%9)
orneklem sayilan {izerinde yapilan ¢alisma sayisinin digerlerine gore daha az
oldugu sonuglarma ulagilmistir. Ozellikle 800 ve iizeri drneklem biiyiikliigiiniin
az secilmesinin nedeni arastirmacilar agisinda maliyetli ve zaman alic1 olmasi,
100-200 aras1 orneklem biylikliigiiniin az tercih edilmesi ise temsiliyetinin
azlig1 olabilir.

15

10

1993 2002 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

e yapilan arastirma sayisi

Sekil 1: Yillar Itibari ile Yapilan Arastirmalarin Sayisi

Yapilan inceleme dogrultusunda Sekil 1’de goriildiigii tizere ulusal
literatiirde tiiketicilerin AVM’lerdeki davraniglarimi konu edinen ¢aligmalarin
ozellikle 2000’li yillar ile basladigi ve sonlarina dogru artis gosterdigini
sOylemek miimkiindiir. Arastirma problemleri ¢ergevesinde, ulusal literatiirde
derlenen ¢alismalarin arastirma tasarimlari incelendiginde daha c¢ok kesifsel ve
betimleyici ¢alismalarin varligindan séz etmek miimkiindiir. Bu arastirmalarda
bagimsiz ve bagimli degisken olarak ele alinan unsurlarin dagilimi Sekil 2’ deki
gibidir. Buna gore incelenen galismalarin hepsinde demografik unsurlar (f=53)
ele alimirken bunu tiiketicilerin AVM’leri tercih etme nedenleri olarak da
adlandirilan gekicilik kriterlerinin (f=39) izledigi goriilmektedir.
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Bireyin Kisiligi ile ilgili unsurlar
AVM Kisiligi
Hizmet Kalitesi Algilarr Il 5
Aligveris Keyfi 1 1
Plansiz Aligveris Wl 5
Kulaktan kulaga iletisim B 2
Sadakat ve Memnuniyet , satin alma niyeti I 14
Aligveris motivasyonlar ile ilgili unsurlar IS 15
Aligveris Merkezleri Tercih Nedenleri ile.. I 39
Demografik unsurlar I 53

0 10 20 30 40 50 60

Sekil 2: Aligveris Merkezlerinde Tiiketici ve Tiiketici Davranigini Konu Alan
Arastirmalardan Etkisi Incelenen unsurlar

- -
[N

M sayisl

Bu caligmalar1 tiiketicilerin tipolojilerini ortaya koyan, aligveris
amaclarina gore siniflandiran c¢aligmalar olarak degerlendirebilmemiz
miimkiindiir. AVM’lerde tiiketicilerin davranislarinin 6lglimii, bu davranislara
etki eden onciil ve ardillarin belirlenmesi amaciyla, daha fazla arastirmanin
farkli degiskenleri de ele alarak incelemesine ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir.
Ayrica yapilan ¢aligmalar ampirik olsa da bu calismalarin bircogunun sadece
betimleyici sonuglar verecek nitelikte olusu, farkli degiskenlerin etkilerinin
belirlenmesi, yeni arastirma problemlerinin olusturulmasi ve buna bagli olarak
da iliskilerin ortaya koyulmasim kisitlamaktadir.  Incelenen calismalar
dogrultusunda en ¢ok ele alinan aligveris merkezlerini tercih nedenleri/aligveris
merkezlerinin ¢ekicilik kriterleri adi altinda ele alinan unsurlarin dagilimi ise
Tablo 1 ’deki gibidir. Buna gore ¢alismalarda da en ¢ok tercih nedeni olarak
tilkketicilere uluslararasi literatiirde otopark olanaklari, ulasim (hizli, kolay),
yakinlik (sehir merkezinde olmasi), AVM’nin agik oldugu saatleri igerisinde
barindiran uygunluk faktoriiniin (f=30); marka, magaza ve iriin ¢esitliliginin
(f=29) ve atmosfer (f=25) ile ilgili ifadelerin yoneltildigi goriilmektedir.

Tablo 1: Calismalarda Aligveris Merkezleri Tercih Nedenleri olarak ele Alinan

Unsurlar
AVM Tercih Nedenleri ile ilgili unsurlar Sikhik
Bir¢ok unsurun birlikte sunulmasi 8
Marka, magaza ve iiriin gesitliligi, 29
Magazalar arasi fiyat karsilastirmasinin yapilabilmesi 3
Marka kaliteli liiksii tiriinlerin yer almast, tiriinlerin kalitesine giiven 9

Uygunluk (Hizli ve kolay ulasim, uygun konum, merkezi yer, otopark, uygun magaza-AVM 30
saatleri, birgok girisinin olmasi, sehir disinda olmasi, licretsiz servis

AVM'de rahat gezinme (Yiriiyen merdivenler, fiziksel engeli olan kisiler i¢in gezinmenin kolay 15
olmast, aranan yerin kolay bulunmasi

Alisveris yapan ziyaretgilerin benimle olan uyumu, tanidiklarimin gelmesi 2
AVM' de aligverisin sayginlik hissi uyandirmasi, ayricalikli hissettirmesi, haz ve tatmin saglamasi, 12
mutlu hissettirmesi, modernlik, taninmislik

Giivenlik 10

Atmosfer (Is, 151k, fiziksel ortamin rahat ve ¢ekici olmast 25
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Hava kosullarin etkilenmemesi 3
Personelin davranis1 (Egitimli, bilgili, giileryiizlii, kibar) 11
Satig gelistirme (hediye ¢eki, indirim ¢eki, ¢ekilislerin varligi 4
Odeme olanaklari 3
Ozel indirimler (tutundurma, festivaller) 11
Fiyatlarm uygun olmasi, ekonomik 14
Fiyat kalite uyumu /fiyat kalite iligkisi 3
Temizlik, diizen, diizenli raflar 16
Miisteri hizmetleri 5)
Yemek ve igecek ¢esitlerinin ¢ok olmasi (Restoran ve kafelerin varligi, dinlenme alanlarin varlig 11
Cocuklarla ilgili uygulamalar (Cocuklarla aligverisin kolay olmasi, ¢ocuklarin birakilabilecegi yer 14
Eglenme ve bos zaman gecirme imkanlari, aktiviteler, sergi, defile, konser, imza giinleri, panel vb. 14
gibi

Eglence (Kiiltiirel faaliyetler: Sinema ve Tiyatro, eglenme ve bos zaman gecirme olanagi 15
Sosyallesme olanaklar1 (Aile ve arkadaslarla zaman gegirmeye uygun olmasi) 11
Mescit ve Ibadethanelerin varligi, bebek emzirme odas1, bekleyecek koltuklarin varlig 6
Market, Stipermarket 4

Incelenen calismalardaki orneklem yapilar1 ele alindiginda arastirma
orneklemlerinin biiyiikk bir ¢cogunlugunun bazi ¢alismalarda ayni sehrin farkli
ilgeleri de dahil olmak {izere tek sehirde yasayan, AVM ziyaretgilerinin oldugu,
bunu da tiiketici ve d6grencilerin takip ettigi goriilmektedir (Bkz: Sekil 3).

Tiiketici IE—
AVM Algverisgileri /Ziyaretcileri
Ogrenciler ==
Kadin Tiiketiciler &

0 10 20 30 40 50
Sekil 3: Arastirmalardaki Orneklem Ozellikleri

Ornekleme ¢ergevelerinin yogunluguna gore Sekil 4’deki dagilim
gosterdigi  goriilmektedir. Buna gore ulusal arastirmalardaki Orneklem
cergevesine gore elde edilen sonuglarin Tirkiye’nin genelini temsil etme
yeteneginin oldukca diisiik oldugu goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalarin biiyiik
bir kisminin sirasiyla istanbul (f=24), Ankara (f=8) ve Izmir’de (f=5) yapildig
goriilmektedir. Buna gére AVM’deki tiiketimi ve tiiketicinin davraniglarimi
aciklamaya yonelik olarak gelecekte yapilmasi planlanan g¢aligmalarin temsil
giiciiniin daha yiiksek olmasi i¢in, daha heterojen tiiketici gruplarina
uygulanmasinin daha faydali olacagi diistiniilmektedir.
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Sekil 4: Caligmalardaki Orneklem Cercevelerinin Dagilimi

B. AVM’lerde Tiiketiciyi ve Tiiketici Davranisini  Aciklamaya Yoénelik
Arastirmalarda Ulasilan Ampirik Bulgular

Ulusal c¢aligmalarda tiiketicilerin AVM'lere yonelik algilarini,
davranislarini nelerin etkiledigi sorularina cevap arayan ¢alismalarin birgcogunda
ele alman faktorler 1) demografik faktorler 2) AVM'lerin ¢ekicilik unsurlari,
3)tiiketicilerin AVM'lere gitme amaclari ve 4) AVM sadakati, memnuniyeti,
kulaktan kulaga iletisim gibi AVM’ye yonelik tiiketici tutumlart olmak iizere 4
baslik altinda ele alinabilir.

B.l. Demografik faktorler etkisine iliskin unsurlar

Cinsiyet, yas, egitim, meslek, cocuk sahipligi, gelir gibi demografik
unsurlarin hemen hemen tiim g¢aligmalarda arastirmacilar tarafindan diger
degiskenler ile etkisi dlciimlenen degiskenler oldugu goriilmektedir. Ozellikle
bazi ¢aligmalarda demografik unsurlarin etkileri {izerinde duruldugu goriiliirken,
bazi caligmalarda ise sadece tiiketicilerin profillerinin ortaya koyulmasinda
yararlanildigr ~ goriilmektedir. Ornegin; Koksal ve Aydin galismalarinda
AVM’lerin genel olarak geng ve orta yas kisiler tarafindan, cinsiyet ve gelir
seviyelerindeki farkliliklar dikkate alinmaksizin, daha c¢ok egitim diizeyleri
yiikksek olan kisiler tarafindan ziyaret edilen mekanlar oldugunu ortaya
koymustur (2015: 244). Arslan ve Bakir ise belli gelir seviyesine sahip olan,
kadin, iiniversite mezunu, ¢ocuksuz, 6grenci veya 6zel sektdrde calisan kisilerin
AVM’ler ile ilgili daha yiiksek bir ilgilenim seviyesine sahip oldugunu
saptamugtir (2010:254). Giines ‘in yiiksek lisans tezinde (2015:106-109) kadin
ve erkek tiiketicilerin outlet magazalardan daha ¢ok AVM’leri tercih ettikleri,
tercih edenlerin de daha c¢ok bekar tiiketicilerden olustugu, evli olan
tiiketicilerin ise ikisini de tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir. 25-34 yas
grubundaki tiiketicilerin daha ¢ok AVM'’leri tercih ettikleri goriilmektedir.
Yaras vd. ‘nin (2016:273) calismasinda da AVM’lerin 6zellikle 25-34 yas
araligindaki  kigiler i¢in Onemli oldugu sonucunu desteklemektedir.
Aragtirmalarin birgogunda AVM tercih nedenleri, AVM kullanma amaglari,
AVM’nin 6zellikleri, algilamalari, faydalar ile demografik unsurlar arasindaki
iligki ele alinirken bazi ¢alismalarda sadece 6rnekleme dair bilgilerin sunuldugu
goriilmektedir. Ornegin; Ozden'in (2002:133-143) yiiksek lisans ¢alismasinda
tilketici davranig sekli ile AVM'in ozellikleri, personelin 6zellikleri, hizmet
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Ozellikleri, triinlin 6zelliklerine tiiketicilerin onem verdikleri unsurlara dair
betimleyici istatistikler sunulmus ve demografik Ozellikler arasinda anlamli
degisiklikler gosterdigi bulgular1 elde edilmistir. Ornegin; tiiketicilerin gelir
diizeyleri, aligveris merkezlerinde ortalama harcama tutari arasinda, meslek
gruplari ile en ¢ok satin alinan iirlin ve hizmet grubu arasinda iliskilerin oldugu
raporlanmistir. Mucan’in (2009:123-141) yiiksek lisans tezinde gelir disinda
cinsiyet, egitim, medeni hal, meslek ve egitim unsurlar1 ile tiiketicilerin
AVM’leri tercih etme nedenleri arasinda anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna
ulasilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin yaglar1 ilerledikce AVM’leri tercih etme
nedenleri arasinda yer alan uygunluk faktdriine (Ornegin: Ulasimin kolaylhigs,
acilis ve kapanis saatleri) verdikleri 6nemin de arttigini gostermektedir. Eglence
boyutunun, egitime ve medeni duruma gore farklilagtigi, farklilik ve liiks
boyutlarina verilen Oonemin medeni hale gore farklilik gosterdigi, konfor
boyutuna verilen 6nemin de meslek gruplarina gore farklilastigi bulgularia
ulagilmistir. Tiiketicilerin AVM’ler ile ilgili avantaj ve dezavantajlarinin
demografik unsurlara gore degerlendirildigi Yesilyol’un yiiksek lisans tezinde,
gelir ve egitim ile otopark olanaklarinin olmasi arasinda anlamli bir iligki s6z
konusuyken; meslek gruplar1 ile avantajlar arasinda anlamli bir iligki
raporlanmamustir. Ote yandan AVM’lerin dezavantajlarma yénelik algilarm
gelir, egitim ve meslek gruplarina gore farklilik gostermedigi sonucuna
varilmigtir (2015: 27-28). Bakir’in (2012:233-240) doktora tezinde kadin ve
erkek tiiketicilerin AVM’leri tercih etmelerinde etkili olan AVM’lerdeki
magaza imaji ve c¢ocuklara yonelik hizmetlere olan algilarinin birbirinden
farklilik gosterdigi raporlansa da diger faktorler agisindan kadin ve erkekler
arasindaki algilarin birbirinden farkli olduguna dair bulgu elde edilememistir.
Buna gore cinsiyet ile AVM tercih nedenleri arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmamaktadir. Ote yandan ¢ocuklara yonelik hizmetler” ile “i¢ mekanda
rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” ile algilarinin, tiiketicilerin medeni
durumlarina gore farklilik gosterdigi bulgusu elde edilse de; AVM’lere yonelik
diger tercih nedenleri ile medeni durum agisindan anlamli bir farkliligin
bulunmamaktadir. Bu durumda AVM’lere yonelik tiiketicilerin algilar1 ile
medeni durumlari arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini ortaya koymustur.
Ayrica tiliketicilerin AVM’leri tercih etme nedenlerinin meslek gruplarina goére
farklihk gosterdigi bulgusu elde edilmistir. Ornegin; i¢ mekanda rahatlik ve
kolaylik saglayan hizmetlere yonelik algilamalarin 6grenciler ve ev hanimlari
acisindan; otopark, ulasim ve yakinlik ile ilgili algilarin da 6zel ve kamu
sektoriinde c¢alisan tiiketiciler acisinda farklilik gosterdigi  arastirma
sonuglarinda raporlanmigtir. AVM’de magaza imaj1 ve fiyat/kalite iliskisi” ve
“AVM modernligi” faktorleri ile hane geliri gruplar arasinda anlamli
farkliliklar ortaya ¢ikarken, diger faktorler agisindan hane geliri gruplan
arasinda anlamli bir fark tespit edilmemistir. Ornegin, ¢ocuklara ydnelik
hizmetler ile ilgili algilarin 0-500 TL gelir grubuna sahip tiiketiciler ile 4001-
500 ve 5001-6000 TL gelir grubuna dahil olan tiiketiciler birbirinden farkli
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oldugu gorilmistir Kaya’nin (2013:214-233) doktora tezinde kadinlarin
duygusal deneyim, hedonik aligveris ve sosyal amagli aligverise daha ¢ok
egilimli oldugu, eglence, dizayn ve diizen, ¢esitlilik unsurlarina daha ¢ok dnem
verdigi, yapmis olduklari aligveristen duyduklari tatmin ve davranigsal niyetinin
daha yiiksek seviye oldugu da elde edilen 6nemli bulgular arasinda yer
almaktadir. Kadinlarin destinasyon se¢iminde altyapi, konaklama ve yeme-icme
imkanlart ile rekreatif, sportif ve alisveris imkanlarina daha fazla 6nem verildigi
gorlilmektedir.  Tiiketicilerin egitim diizeylerinde artis oldukga, rekreatif
aligveris kapsaminda egilimlerinde azalma oldugu elde edilen sonuglar arasinda
yer almaktadir. I¢al ve Aliaoglu’nun ¢alismasinda (2016:24-28) ise tiiketicilerin
aligverise gelme sikliklarinin cinsiyete gore farklilagmadigi sonucu elde
edilmistir. Yas gruplar ile tiikketicilerin AVM tercih sebepleri arasinda anlamli
bir iliskiye rastlanmazken, yiiksek6gretim mezunu olan tiiketici grubunun AVM
tercihinde iiriin ¢esitliligi unsuruna diger unsurlardan daha fazla 6nem verdigi
raporlanmigtir. Tazegiil lin (2002:174-187) yiiksek lisans tezinde farkli
markalarin  birlikte olmasi unsuru disinda tiiketicilerin AVM'yi tercih
nedenlerinin kadin ve erkek tiiketicilere gore farklilik gostermedigi, 1501
milyon TL ve iizeri gelir grubundaki tiiketicilerin AVM’leri kozmetik, dayanikli
tiketim mallar1 ve hediyelik esya gibi iiriin gruplart i¢in daha az tercih
ettiklerini gostermektedir. Telci’nin doktora tezinde (2010:141) kadinlarin
AVM’lerde daha pozitif duygular deneyimledikleri ve AVM’ler ile ilgili
aktivitelere daha fazla katilim gosterdikleri goriiliirken; biligsel unsurlar ile ilgili
degerlendirmelerin kadin ve erkekler agisindan farkliik gostermedigi
raporlanmistir. Medeni hal ve cocuk sayisi ile tiiketicilerin tutum ve davraniglar
arasinda da anlamli bir iligki elde edilememistir. Demografik unsurlar ile
tilketicilerin aligveris yapmadaki amaglar1 arasindaki iligkilerin ele alindigi
calismalardan bir tanesi olan Dinger ve Dinger’in ¢alismasinda (2011: 327-329)
daha geng olan ziyaret¢i grubunun, yash ziyaretgi kitlesine gére AVM’lere daha
cok kagma motivasyonu ile yonelirken, ilgisini ¢eken iiriin ve yeni iirlinlerin
varligimmin da etkisiyle kesif boyutundan etkilendigi ve yash ziyaretgilerin
uygunluk faktoriine daha fazla 6nem verdikleri bulgular1 elde edilmistir.
Ibicoglu’nun ¢alismasinda ise (2005: 51-53) evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere
kiyasla daha ¢ok aligveris amagladiklar1 saptanmistir. Demografik unsurlar ile
tiiketicilerin AVM’lere yapmis olduklar: ziyaretin sikliklari, AVM’lere yonelik
sadakat ve kulaktan kulaga iletisim arasindaki iliskilere odaklanan ¢aligmalarda
elde edilen sonuglarin birbirinden farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ornegin;
Ical ve Aliagaoglu'nun (2016: 24-28) calismasinda tiiketicilerin medeni
durumlari, egitimleri ve AVM’leri ziyaret etme sikliklar1 arasinda anlamli bir
iligki oldugu raporlanmistir. Buna gore bekér tiiketicilerin, evli olan tiiketici
grubuna gore, yliksekogrenim mezunu olan tiiketicinin de diger egitim
durumlarindaki tiiketicilere gore alisveris merkezlerine daha sik geldigi
gozlenmistir. Demografik &zellikler ile tiiketicilerin AVM’ye yonelik
sadakatleri arasindaki iliskinin de ele alindig1 aragtirmanin sonucu, tiiketicilerin
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demografik unsurlan ile tiiketicilerin AVM’lere olan sadakatleri arasinda bir
iligkinin olmadigimi ortaya koymustur. Telci’nin doktora tezinde (2010:140)
elde ettikleri de bu sonuglar1 destekler nitelikte olup; kadinlarin AVM’de daha
cok zaman gecirmesine ragmen, miisterilik niyetlerinin cinsiyet agisindan
farklilik gdstermedigini ortaya koymustur. ibicioglu (2005: 52-54) ¢alismasinda
tilketicilerin hane halki gelirlerinde meydana gelen artisin, aligveris
merkezlerine olan ziyaretlerini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulagmis olup
buna gore de tiiketicilerin gelirleri ile AVM’lere olan ziyaret sikliklari arasinda
pozitif yonlii giiclii bir iliski oldugunu raporlamistir. Telci doktora tezinde
(2010:141) tiiketicilerin ait olduklar1 gelir gruplar yiikseldikge, aligveris
merkezlerini ziyaret etmedeki sikliklarinda ve yapmig olduklari harcamalarda da
pozitif yonde artis meydana geldigini, buna gore aralarindaki pozitif yonlii iliski
oldugu sonucunu elde etmistir. Ote yandan tiiketicinin ait oldugu gelir grubu
yiikseldikge, tiiketicilerin AVM’deki deneyimlemis olduklar1 duygusal
deneyimlerin ve AVM’de gergeklestirilen aktivitelere katilim diizeyinin
azaldigin1 gézlemlemis buna bagl olarak da aralarindaki negatif yonlii iliskiyi
raporlanmistir. Kadinlarin AVM  ‘lerde daha fazla zaman harcadiklar
goriiliirken, harcanan zaman ile diger degiskenler arasinda iliski olmadig1
sonucu raporlanmistir (2010: 232). Divanoglu’'nun agizdan agiza iletigimin
katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan farklilik gosterip gostermedigine
odaklandig1 ¢alismasinda, literatlirden farkli olarak kadin ve erkeklerin agizdan
agiza iletisime iligkin diisiincelerinin birbirinden farklilik gostermedigi ve gelir,
yas, egitim gibi demografik unsurlar a¢isindan da agizdan agiza iletisim ile ilgili
diigtincelerin  farklilik ~ gostermedigi  raporlanmigtir  (2016:104).  Asiltiirk
caligmasinda AVM’lerin hitap edecegi tiiketici kitlesinin egitim, yas, gelir,
sosyal sinifin1 dikkate alarak pazardaki konumlandirmasini yapmasini ve imaja
iligkin faaliyetlerin de bu temel {izerinden yiiriitmesi igletmelerin biitlinliikleri
ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlikleri agisindan 6nem tasidigini vurgulamaktadir
(2010:158).

B.Il. Tiiketicilerin AVM’lere Gitme Amaglari, Alisveris Motivasyonlari,
Tiiketicilerin Tipolojileri Hakkinda Elde Edilen Bulgular

Ulusal literatiirinde de Alisveris Merkezlerindeki tiiketim ve
tilketicilerin davraniglar1 ile iligkili olarak ele alman unsurlardan biri de
tilketicilerin aligverise gitme amaglaridir. Literatiirde yapilan calismalarda
aligveris deneyiminin gorev odakli ve rasyonel olarak da betimlenebilen faydaci
yonlerinin uzun yillar aligverisle ilgili yapilan aragtirmalarin odak noktasini
olusturdugu gériilmiistiir (Ornegin: Fischer and Arnold 1990:333). Aslinda
aligveris deneyiminin sadece faydaci yonleri ile ifade etmenin eksik olacag,
eglence ve duygusal deneyim yonlerinin de degerlendirilmesinin 6nemi
ozellikle son yillarda birgok arastirmaci tarafindan anlasilmistir (Ornegin:
Arnolds ve Reynolds, 2003: 90-91). Ote yandan tiiketicilerin alisveris
motivasyonlarinin ortaya koyuldugu calismalarda tiiketicilerinin {irlin kullanim,
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aligveris eglencesi vb. gibi unsurlara gore siniflandirmalari yapilmistir. Ornegin;
Tauber 1972 yilinda yapmis oldugu calismada tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmeti elde etmekten &te birgok motivasyonla aligveris yaptigini ortaya
koymustur (Bellenger ve Korgaonkar, 1980: 79). Bu baglamda tiiketicileri
aligverise yonelten nedenleri kisisel ve sosyal motifler olarak iki baglik altinda
ele almistir. Buna gore kisisel unsurlar; rol oynamak, yeni egilimleri takip etme,
fiziksel aktivite, duyumsal uyarimlar, eglence kendini 6diillendirme olarak,
sosyal unsurlar ise sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans gruplarinin
cazibesi, otorite/statii saglama ve zevk almak olarak siralanmaktadir. Hazci
aligveris motivasyonlarina yonelik olarak ise Arnold ve Reynolds’in (2003.90-
91) yaptig1 arastirma kapsamli c¢alismalardan biri olup, hazci aligveris
motivasyonlart “Macera temelli aligveris, sosyal temelli aligveris, zevk temelli
aligveris, fikir temelli aligveris, rol yonelimli aligveris ve deger temelli aligveris”
olarak ifade edilmistir. Bloch, Ridgway ve Dawson (1994) ise tiiketicilerin
aligveris motivasyonlarin1 “Estetik, Kagig, Kesif, Sosyal, Zaman akisi, Rol
iistlenme ve Uygunluk” olmak {izere 7 boyut altinda ele almigstir. Uluslararas1 ve
ulusal literatiirde birgok c¢alisma; tiiketicilerin aligveris motivasyonlarini
incelerken temel olan bu ¢alismalari ele alarak arastirmalar yapmus, tiiketicilerin
aligveris nedenlerine gore onlari siniflandirmis ve boylelikle tiiketicilerin
tipolojilerini ortaya koymustur. Ornegin; Dinger ve Dinger’in (2011:327)
tiketicilerin aligveris motivasyonlarmi belirlemek iizerine yaptigi g¢alisma
sonucunda tiiketicilerin daha c¢ok estetik ve kesif motivasyonlar1 ile hareket
ederek aligverise yoneldikleri raporlanirken, kagis ve zaman akist
motivasyonlari ile aligverise yonelimin daha az oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bu sonugclar da tiiketicilerin daha ¢ok giinliikk yasamin sikintilarindan kurtulma
amaglar ile degil de hava kosullarindan etkilenmemek ve monotonluktan ¢ikma
amagclar ile aligveris yaptiklar1 bulgularina ulasilirken, tasarimindan hoslandig,
ilgi ¢ekici trilinleri ve ¢evresiyle sosyallesme olanaklarimi igeren AVM’leri
tercih ettigi goriilmiistiir. Ibicioglu (2005:54) ise ¢alismasinda tiiketicilerin
aligveris merkezlerinden aligveris yapma amaclari aligveris yapma, yeni iiriinleri
gormek, fiyatlar1 karsilastirmak, gezme-eglenme ve diger amagclar olarak
siralanmigtir.  Tuketicilerin aligveris merkezlerini tercih ederken en az Gnem
verdigi unsurlardan birinin birgok calismanin aksine temizlik 6zelligi oldugu
sonucuna ulagilmstir. Sezgin (2008:105-107) yiiksek lisans tezinde arastirmaya
katilan tiiketiciler AVM’lere gitme nedenlerini aligveris yapmak ve gezinti
yapmak olarak ifade etmislerdir. Glindog’un (2010:146) yiiksek lisans tezinde
tilketicilerin aligveris yapma amagclar1 aligveris yapmak, gezmek, yemek yemek,
arkadaglarla bir araya gelmek, vitirinlere bakmak, sinemaya gitmek vb. gibi
siralanmistir. En ¢ok dile getirilen amag alisveris yapmak olsa da tiiketicilerin
amaglarmin tiimii degerlendirildiginde daha ¢ok haz odakli sebeplerle alisverise
gittikleri sonucuna ulagilabilir. Alkibay’in (1993:177) doktora tezinde ise
tiketicilerin AVM’lere gitme amaglarimin aligveris yapmak, gezmek, bilgi
edinmek ve eglenmek olarak ifade edildigi goriilmektedir. Bu caligmanin
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yapildigi zamanlarda AVM’lerin heniiz gelisme diizeyinde olmasi, bugiinkii
formatindan uzak olmasi dolayisiyla da tiiketicilere sunulan olanaklarin kisith
olusu tiiketicilerin daha c¢ok faydacit olmasinin nedeni olarak agiklanabilir.
Ipekei’nin doktora tezi sonuglari tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu aligveris
yapmak niyeti ile AVM’ye geldigi sonucunu ortaya koymaktadir (2014:119).
Kaya (2013:236) rekreatif alisverisin tiiketicilerin AVM’deki tatmin ve aligveris
niyetlerini nasil etkiledigini belirlemek iizerine yapmis oldugu doktora tezinde;
rekreatif aligveris Olgeginin  duygusal deneyimler, hedonik aligveris,
kesfetme/macera, sosyal amagli ve firsat aligverisi boyutlarindan olustugu tespit
edilmistir. Calisma sonucunda rekreatif aligveris degiskeni ile tatmin ve niyet
arasinda bulunan pozitif yonde anlamli iliski, literatiirdeki tiiketicilerin alisveris
motivasyonlarini arastiran ve tiiketicilerin aligveris degerlerinin aligveristen
duyduklari memnuniyet ve davranigsal niyetleri lizerindeki pozitif yondeki iliski
ve etkiyi destekler niteliktedir. Alemdar’in doktora tezinde AVM'lerde imajin
olusturulmasinda ve hazcit aligveris degeri iizerindeki etkilerinde AVM
atmosferinin belirleyici oldugu sonucuna ulasilmistir (2010). Telci’nin (2010)
doktora tezinde de faydaci motivasyonlara sahip olan tiiketicilerin AVM'lerdeki
aligveris davranislarinda biligssel deneyimlerden; hazci motivasyonlara sahip
tiketicilerin  AVM'lerdeki davranislarinin  ise  duygusal deneyimlerden
etkilendigi bulgusuna ulasilmistir. Bunun yani sira Onal “mn yiiksek lisans tezi
sonuglarina gore tiiketicilerin iktisadi bir tutum gosterdikleri ve biiyiik bir
¢ogunlugunun bilgi edinmeye ihtiyag duydugu goriilmiigtiir. Tiketicilerin
sadece faydaci motivasyonlarla hareket etmedikleri bu nedenle de AVM’lerin
tiiketicilerin hazc1 motivasyonlarini1 da harekete gecirecek bir ortam sunmasinin
onemi arastirma sonuclarindan anlasilmaktadir. Ote yandan aym calisma
kapsaminda aligveris yapan tiiketicilerin davranislar1 boliimlendirilerek marka
odakl1 sosyaller, enine boyuna diislinenler, kendine gilivenen sosyaller, macera
sever marka odaklilar, enine boyuna diisiinen asosyaller ve kendine gilivenen
macera severler olmak iizere 6 baglik altinda siniflandirarak tiiketici profilleri
ortaya koyulmustur (2008). Sekerkaya ve Cengiz (2010:52-54) calismasinda
kadmn tiketicilerin AVM tercih nedenlerine gore olusturmus olduklar
kiimelerin, demografik oOzelliklere gore betimlenmesini yapmis ve tiiketici
tipolojileri ortaya konulmustur. Buna gore Ornegin potansiyeller kiimesini
agirlikli olarak orta yash, orta, diisiik gelir ve egitim seviyesinde olan
tiketicilerin; potansiyeller kiimesini ise sosyal imkani bilylik olan, tercih
ettikleri markalarin bulundugu AVM'leri secen tiiketicilerin; aktifleri ise orta ve
geng yasa mensup, orta, yliksek gelir ve egitim sahibi tiiketicilerin olusturdugu
ortaya gikmustir,

B.Ill. AVM Tercih Nedenleri e ligili Calismalarda Elde Edilen Bulgular
Tiiketicileri ve tireticileri bir ortamda bulusturan perakende ortamlarinin

hangi unsurlar neticesinde tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ge¢mis yillardan

beri birgok calismanin konusu olarak kargimiza c¢ikmaktadir (Nevin ve
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Houston,1980; Bell, 1999). Bu anlamda yapilan ilk ¢alismalarin odak noktasi
magazanin, AVM’nin konumu olurken (Bearden, 1977:15; Bellenger vd.,1977)
yillar itibariyle bu ¢ercevenin genisledigi, iiriin ¢esitliligi, magaza ve markalarin
cesitliligi, atmosfer, giivenlik, eglence vb. gibi birgok unsurun eklendigi
goriilmektedir (Martin ve Turley, 2004:464-467). Incelenen tez ve makalelerin
cogunda bu calismalarla ilgili terminolojinin AVM tercih nedenleri, AVM
cekicilik unsurlari, AVM imaji, AVM’deki perakende karmasi, AVM
ozellikleri/faydalart ve AVM algilari olarak ifade edildigi goriilmiistiir. Oziinde
hepsinin birgok ortak unsuru farkli terminolojilerle adlandirip ayni seyi
Olciimledikleri goriilmektedir. Cakmak’in g¢alismasinda tiiketicilerin Outlet
AVM’ler ile algilamalarinda en 6nem verdikleri unsurlarin sehir merkezine
yakinlik, temizlik ve diizenlilik, kolay ulagilabilirlik, giivenlilik, kaliteli
iirlinlerin olmasi, ferah ve kolay gezilebilirlik, kafe ve restoranlarin bulunmasi
ve ylrilyen merdivenler olarak ifade edilmistir. Bu unsurlara ek olarak da
aranan yerin kolay bulunmasi ve satis elamanlarinin olumlu davranislart olarak
siralandig1 goriilmektedir (2012b:210). Ipekgi’nin doktora tezinde AVM’lerin
otopark olanaklari, iiriin cesitliligi, cocuklar i¢in alanlarin bulunmasi, giivenli
aligveris, hava kosullarindan etkilenmemesi, temizlik ve dinlenme alanlarinin
olmas1 gibi unsurlarin tiiketiciler tarafindan AVM’lerin pozitif yonleri olarak
belirtilirken; giiriiltii, kalabalik, para harcamaya neden olmasi, magazalardaki
fiyatlarin yiiksekligi, plansiz satin alimlara yol agmasi, ulasim zorlugu, parali
otopark gibi unsurlarin da AVM’lerin olumsuz yonleri olarak ifade
edilebilmektedir (2014:124-125). Koksal ve Emirza'min yaptigi arastirma,
tilketicilerin trtin gesitliligi, tim segeneklerin bir arada sunulmasi, giivenli
olmasi, hava kosullarindan etkilenmemesi, temizlik vb. gibi unsurlar
tiketicilerin AVM'leri tercih etmelerine sebep olan unsurlar olumlu yonler
olarak belirlerken; daha ¢ok para harcamaya yonlendirmesi, giiriiltii, kalabalik
olmasi, pahalilik da bu tercihlere olumsuz yonde etki eden 6zellikler/unsurlar
olarak degerlendirildigi ortaya konulmustur (2015:240). Erdem vd.’nin
(2010:80) calismasinda AVM tercih nedenlerinde tiiketicilerin en ¢ok sirasiyla
kafeterya ve restoran c¢esitliligi, eglence yerlerinin olmasi, magazalar arasi fiyat
kargilagtirilmasi ve ¢ok sayida magaza ve markalarin yer almasi unsurlarinin
onemli oldugunu ifade etmistir. Yaras vd.’nin (2016: 272-273) yapmis oldugu
calismada ise tiiketicilerin AVM tercihini etkileyen baslica unsurlarin, ¢ocuklar
icin diizenlenen etkinlikler/oyun alanlari, AVM’de diizenlenen eglence ve
etkinlikler, marketin varligi, miigteri hizmetleri, indirimler, yeme ve i¢cme
alternatiflerinin olmasi, magaza yerlesimi gibi unsurlar oldugu belirlenmistir.
Bu unsurlarin faydaci anlayisla, fonksiyonel unsurlari igeren; hazci anlayisla
eglenceyi igerisine alan iki faktor altinda toplandigini goriilmektedir. Alkibay
‘m  (1993:181) doktora tezinde katilimcilarin AVM’nin tercih etme
nedenlerinde verdikleri 6nemi siralamalar1 istenmis buna gore de; AVM’lerin
tatilde agik olmasi, hem eglenilip hem aligveris yapilmasi, AVM’lerin
albenisinin ilgi ¢ekmesi, ¢ocuklarla ilgili oyun alanlarinin tiiketicilerin rahat
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aligveris yapmalarini saglamasi olarak ifade etmislerdir. Kursunoglu (2011:178)
doktora tezinde tiiketicilerin {lirin ve marka cesitliligi, AVM ‘nin yerinin ve
yakinhiginin fiyatlarin uygunlugunun ve AVM’nin atmosferinin etkileyici
olmasina ve son olarak da diizenlenen promosyonlarin sikliginin tiiketicilerin
AVM “leri tercih etmelerinde 6nem verdikleri unsurlar oldugu raporlanmustir.
Bakir (2012: 219-231) doktora tezinde tiiketicilerin AVM’nin ¢esitli magazalara
sahip olmasini, sevilen magazalara sahip olmasini ve yiirliyen merdivenlere
sahip olmasi AVM’leri tercihlerinde 6nem verdikleri unsurlar olarak; AVM’nin
deniz kenarina yakin olmasi, 6zel giinlerdeki gekilisler ve aktivitelerin ise tercih
icin az 6nem verdigi unsurlar olarak degerlendirdigini ortaya koymustur. Sezgin
(2008:90-92) yiiksek lisans tezinde arastirmaya katilan tiiketicilerin AVM’leri
tercih etmelerinde iirlin ¢esitliligi, yakimlik, ekonomiklik, aligveris ortaminin
rahat olmasi unsurlarina 6nem verdigini raporlamistir. Erme¢’in (2007:73-80)
tarihli yiiksek lisans tezinde fiyat disindaki tiim bilesenlerin organize AVM’ler
acisindan, geleneksel AVM’lere kiyasla olumlu algilanmakta olup; tiiketicilerin
AVM-‘leri tercih ederken onem verdikleri unsurlar sirasiyla insan faktorii
(personelin yaklagimi), i¢ faktorler, dis faktorler, isitsel faktorler, dokunma ve
hissetme ile ilgili unsurlar olarak siralanmigtir. Asiltiirk (2010:158) yiiksek
lisans tezinde; AVM imajina etki eden unsurlari (fonksiyonel o6zellikler,
sembolik 6zellikler ve magaza imaji unsurlari) ve tiiketicilerin zihninde imaj ile
ilgili algilarmin nasil oldugunu belirlemeye calismis, sonug olarak da her 3
unsurun da birbirini destekledigi, AVM imajin1 da giiglendirdigi ortaya
cikmistir. Kaya’nin (2013:234-244) doktora tezinde diizen ve ¢esitlilik, eglence,
dizayn ve ambiyans olmak iizere ele alinan AVM ¢ekim unsurlar1 arasinda
tiketiciler i¢in en ¢ok AVM’lerin ambiyansi ve magazalarin cesitlilikleri
unsurlariin 6nemli unsurlart oldugu bulgulari elde edilmistir Giines (2015:106-
111) tarihli yiiksek lisans tezinde, tiiketiciler icin AVM ve outlet merkezlerine
yonelik tercihlerinde en ¢ok fiyat ve promosyon unsuruna onem verdiklerini
bunu, magazalarin temizligi ve {riin g¢esitliliginin takip ettigi calisma
neticesinde elde edilen bulgular arasinda yer alir. Tercih nedenlerinin AVM ve
outlet merkezleri agisindan birbirinden farklilik arz ettigi ulasilan diger bir
sonuctur. Ornegin; AVM miisterileri kaliteye ve modaya daha fazla &nem
verirken; outlet miisterileri i¢in {iriinlerin bulunabilirligi daha oOnemlidir.
Ipekci’nin doktora tezinde; tiiketicilerin AVM’leri tercihlerinde en ¢ok
yakinliga, sonrasinda ise sirasiyla magaza/marka c¢esitliligi, uygun fiyat, ulagim
kolayligi, gezmek /vitrinlere bakmak vb. gibi unsurlara Onem atfettigi
goriilmektedir (2014:120). Karadeniz vd.’nin (2013: 57-58)¢alismasina goére
tilketicilerin AVM tercihinde en 6nem verdikleri unsurlarin, yakimnlik, sinema
yeme-igmek sosyal olanaklar, magazalarin sayisi ve atmosfer olarak ifade ettigi
gortilmistir. Bilir ‘in (2009:92-99)yiiksek lisans tezinde 8 Faktor altinda ele
alinan AVM tercih nedenlerine tiiketicilerin verdikleri 6nem AVM ozellikleri,
iiriin 6zellikleri, fonksiyonellik, iiriin ¢esitliligi, AVM yakinligi, fiyat odaklilik
promosyonel faaliyetler ve eglence imkanlari olmak iizere siralandigi
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raporlanmistir. AVM’ de ¢ocuklar igin diizenlenen etkinlikler, ¢ocuk oyun
alanlar tiiketicilerin AVM tercihlerinde en énemli kriterler olarak belirlenirken
bunlari, eglence/etkinlikler, miisteri hizmetleri ve market kriterlerinin izledigi
goriilmektedir. Bu bulgular artik birer yasam merkezi haline gelen AVM’lerin
sundugu deneyime yonelik aktivitelerin 6nem kazandigini kanitlar niteliktedir.
Arastirma sonucu AVM tercihlerinden onemli kriterlerin fayda ve eglence
olmak fizere iki kategoride degerlendirebilecegini géstermistir (Yaras vd.,2016:
273). Alemdar’m (2010:253) doktora tezinde aligveris atmosferinin 6l¢limiinde,
ambiyans, dizayn, yerlesim, insani ve sosyal faktorler alt boyutlar olarak
Olciimlenmistir. Calismada aligveris atmosferinin tiiketicilerin  duygu
durumlarina etkisinin diisiik oldugu raporlanmistir. Alisveris atmosferi ile ilgili
olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesi ile ortaya ¢ikan dikkat ¢ekici sonug
hem tiiketicilerin duygu durumlarinda hem de AVM imajinin olusumunda
insani ve sosyal faktorlerin diger bilesenlerden daha giiclii etkiye sahip
oldugudur. Tiiketicilerin duygularinin olugmasinin/canlanmasinin kaynagi
AVM’nin atmosferik ozellikleri olarak adlandirilan ve tiiketicilere deneyim
saglayan unsurlardir. Buna ek olarak AVM'lerde imajin olusturulmasinda ve
hazci aligveris degeri tizerindeki etkilerinde de AVM atmosferinin belirleyici
oldugu arastirma sonuglarinda raporlanmustir (s. 258-273).

B.IV. Tiiketicilerin AVM’lere Olan Sadakati ve Avm’lerdeki Sadakatin
Onciillerine Iliskin Bulgular

Sadakat gelecekteki satin alma niyetinin yiikselmesine de olanak
sagladig1 igin, yoOneticiler tarafindan Onemli bir amag¢ olarak benimsendigi
goriilmektedir (Ahmad, 2012:104). Isletmelerin basarisinda ve bunun
siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda kilit unsur olan ve igletmenin en devamli
gelirleri arasinda yer alan sadakat (Ahmad, 2012:104-107; Pan vd., 2012:150);
tiiketicinin memnuniyetinin en giiclii ve en 6nemli ¢iktisidir (El1-Adly, 2015).
Sadakat tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini izleme, tekrar satin alimlarinin
olusturulmasi, pozitif agizdan agiza faaliyetlerinin olusturulmasi ve tiiketicilerin
rakip isletmelerin sundugu teklifleri degerlendirmemeyi tercih etmeleri gibi
iligkisel agidan avantajlar saglamaktadir. Ayrica fiyat hassasiyeti olmayan sadik
tilkketicilerin daha yiiksek fiyat 6demelerine razi olmalar1 ve daha c¢ok para
harcamalari, isletmelerin rakiplerin daha yiiksek fiyatlar sunmalarin1 olanakli
hale getirerek karlilik oranlarimin yiikselmesi gibi finansal avantajlar da
saglamaktadir (Yal¢in ve Kocamaz, 2003). Bu noktada isletmeler agisindan
onemli avantajlar ve rekabetci avantaj saglayan sadakatin bircok calismada
aragtirmacilar tarafindan ele alindigi, onciillerinin ve ardillarinin belirlenmeye
yonelik ¢aligmalarin yapildigr goriilmektedir. Kursunoglu’nun (2011) doktora
tezinde miigteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskileri
ele almistir. Buna gére AVM atmosferi ile ilgili miisteri hizmetlerinin misteri
memnuniyeti ve misterilerin sadakati ile iligkisi oldugunu, miisteri
memnuniyeti ac¢isindan da bu etkinin daha yiiksek diizeyde oldugu
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gbzlemlenmistir. Sonug olarak ise atmosferler ile ilgili misteri hizmetleri
arttikga hem memnuniyetin hem de sadakatin arttigi raporlanmigtir. Calisma
kapsaminda 8 faktdrden olusan bir yapt olan miisteri hizmetlerinin miisteri
memnuniyetinde degisimin %14’iinii, sadakatteki degisimin ise %12,5’ini
acikladig1 goriilmiistiir. Miisteri memnuniyetinin, sadakat {izerindeki etkisi de
literatiirdeki calismalar ile paralellik gostermekte olup, Kursunoglu’nun
(2011:230-242) calismasinda da bu iliski desteklenmistir. Memnuniyet ile
sadakat arasindaki giiclii iliskiye de dayanarak, memnuniyetin sadakatteki
degisimin %43’linii agikladigi bulgularina ulagilmistir. Bakir (2012:223-224)
doktora tezinde tiiketicilerin AVM’leri tercih etme nedenlerinin, AVM sadakati
tizerine dogrudan bir etkisi bulunamazken; AVM ilgilenimlerine ve AVM ile
iligkileri stirdiirme istekleri lizerine dogrudan etki ettigi bulgusuna ulagilmistir.
Bu sonugtan da yola ¢ikarak AVM tercih etme nedenlerinin sadakat iizerinde
dogrudan etkisi olmasa da dolayli olarak etkiledigi ifade edilmistir. Ote yandan
tiketicilerin AVM ilgilenimlerinin, sadakatlerine dogrudan etki etmedigi ancak
AVM ile iliskileri siirdiirme istekleri iizerinde dogrudan etkisi oldugu gézlenmis
bu nedenle de dolayli olarak sadakat {izerine etkisinin oldugu raporlanmistir.
Tiiketicilerin AVM ile iligkileri siirdiirme isteginin, tiiketicilerin AVM’lere olan
sadakate dogrudan bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak
tilketicilerin aligveris merkezlerine yonelik tercih nedenlerine yonelik algilar
olumlu olarak arttik¢a, hem o AVM ile iliski siirdiirme isteklerinde hem de
sadakatlerinde olumlu yoOnde artislar olustugu bulgulara dayanarak ifade
edilebilir. Ozyer’in 2012°de yapmis oldugu doktora calismasinda tiiketicilerin
birbirinden farkli 7 karar verme stilinin oldugu; bu karar verme stilleri ile
tiiketicilerin AVM'lere olan sadakatleri arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya
konulmusgtur. Ayrica arastirma modelinde ara degisken olarak yer alan
tilketicilerin AVM'leri tercih nedenlerinin, sadakat ve karar verme tarzlari
arasindaki iliskide 6dnemli bir degiskenin oldugu da elde edilen 6nemli bulgular
arasinda yer almaktadir. Kaya ‘nin (2013:236) doktora tezinde rekreatif
aligverigin, tatmin ve yeniden aligveris yapma niyeti arasinda pozitif yonde
anlamli bir iligski oldugu sonucuna ulagilmistir. Arslan ve Bakir ‘i (2010:253)
caligmasinda ilgilenimin ve AVM tercih nedenlerinin sadakat lizerindeki etkileri
ele alinmustir. Buna gore tiiketicilerin ilgilenim durumlarinin sadakat tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir. AVM sadakati iizerinde etkili
unsurlar diisiik ilgilenim diizeyinde AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz
magazalar, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu ile ve i¢ mekéan renk, aydinlatma
ve c¢evre diizeni iken; yiiksek ilgilenim diizeyinde, fiyatlarin ve markalarin
uygunlugu, AVM’nin sahip oldugu imaj ve benzersiz magazalar ile kiiltiirel
faaliyetler ve eglencenin sadakat lizerinde etkilerinin oldugu raporlanmistir
(s.252-253). Telci’nin 2010 tarihli doktora tezinde AVM miisteriligini 6l¢mek
icin ziyaret siklifi, zaman ve para harcama, miisterilik niyetleri (yeniden
misteri olma) degiskenlerini ele alinmistir. Calisma sonuglarina gore
tiketicilerin AVM’lerden duyduklari memnuniyetin, AVM’nin miisterisi olma
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davramigin1 etkilemedigini; AVM'lere gitme sikliginin, harcanan zamanin,
gegirilen siirenin ve AVM'yi yeniden ziyaret etme egiliminin birbirinden farkli
miisteri davraniglari ifade ettigini ortaya koymustur. Bu sonuglara ek olarak
AVM'lerin gevresel dzelliklerinin, memnuniyet ve tekrar gitme (ziyaret etme)
egilimini etkiledigi; kisisel 6zelliklerin ise gitme siklig1, toplam harcanan zaman
ve para Tlzerinde etkili oldugu bulgularina ulasilmistir. Tiiketicilerin
AVM’lerdeki duygusal durumlarinin, miisteri olma davraniginda belirleyici
olmayip; AVM’lerdeki biligsel degerlendirmelerinin de toplam harcama
miktarin1 ve yeniden ziyaret etme egilimini pozitif olarak etkiledigi ve
tilketicilerin AVM'lerde gercgeklestirdikleri faaliyetlerin ¢esitliliginin toplam
harcanan zamani arttirdig1 sonuglar elde edilmistir. Calisma sonucunda dikkat
¢eken Onemli bulgulardan biri de kisisel faktorlerin tiiketicilerin miisterilik
kararlarindaki goz ardi edilemeyecek bir etkisinin olmasidir. Cilingir vd.’nin
(2010:110-112) galismasinda kulaktan kulaga iletisim ile memnuniyet arasinda
iligkisine yonelik bu ¢aligmada elde edilen bulgular literatiirdeki ¢aligmalar1 da
destekler niteliktedir. Divanoglu’nun (2016:104) calismasinda ise agizdan agiza
iletisim faaliyetlerinin miisterilerin baglilik diizeylerine olumlu olarak etkiledigi
sonuglari elde edilmistir. Karadeniz (2013:64) miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerinde deneyimsel pazarlamanin (AVM atmosfer algilamalar1 ve
hizmet coskusu) etkileri {izerine bir aragtirma yapmistir. Calisma sonucunda
hizmet kalitesinin somut 6zelliklerinin memnuniyet {izerindeki iligkisi diginda,
tim bagimsiz degiskenler ile miisteri memnuniyeti ve misteri sadakati
iizerindeki anlamli pozitif bir iliski s6z konusudur. Sonuglar ise deneyimsel
pazarlamanin, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati arasinda pozitif
iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Bakan vd.’nin (2014:205-206) ¢aligmasinin
sonuclar1 da literatiirdeki sonuglara paralel olarak tatminsizligin, tekrar satin
almama davranisina neden oldugunu (etkiledigi) ve tiiketicilerin hizmet kalite
algilarmin yiiksekliginin, tekrar satin alma davranigi iizerinde olumlu etkileri
oldugunu destekler niteliktedir.

B.V. Diger Arastirmalar

Demografik faktorler, AVM nedenleri kadar sik olmamakla birlikte
ulusal literatiirde tiiketicilerin AVM’lerdeki tiiketicinin algilar1 ve davranigini
anlagilmas1 amaciyla farkli degiskenlerden de yararlanildigi goriilmektedir.
Giiniimiizde pazarlama ve elemanlarinin insanlar1 agir tiiketime yonlendirdigi
ve satin almada davranis bozukluklarina yol actigi sikga tartisilir hala
gelmigken, satin alma tarzlarindan biri olan plansiz satin alma davranisinin
AVM’lerdeki tiiketicileri etkileyip etkilemedigi de tiiketicilerin davraniglarinin
anlagilmasi amaciyla bazi ¢aligmalar kapsaminda ele alindigi goriilmektedir.
Bunlara paralel olarak AVM’lerin tiiketicileri plansiz aligverise yoneltip
yoneltmedigi arastirmacilar agisindan ilgi ¢ekici bir konu haline gelmistir. Bazi
calismalarda AVM’lerin tiiketicileri plansiz aligverise  yoOnlendirmesi
durumunun, AVM’ler ile ilgili olumsuz yonler ve dezavantajlar olarak
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degerlendirildigi  goriilmektedir. Ornegin; Ipekci’nin  doktora tezinde
katilimcilar AVM’lerin plansiz satin alimlara yol agmasini, olumsuz
yonlerinden biri olarak ifade degerlendirmislerdir (2014:124-125). Alkibay’in
(1993:184) doktora tezinde aligveris merkezlerinin diizeninin ve sunum
seklinin, tiiketicileri plansiz aligverigse yonlendirip yonlendirmedigi sorulmustur
buna gore de tiiketicilerin biiyilik bir boliimiiniin, AVM diizen ve sunumundan
etkilenerek plansiz aligveris yaptiklarini ifade etmistir. Alemdar’in (2010:273)
doktora tezinde ise yaklagma davranisi kapsaminda ele alinan plansiz aligveris
yapma davranigi ve buna ek olarak plansiz zaman gecgirme davranisi
Olciimlenmistir. Hazci aligveris degeri, AVM imajinin plansiz aligveris yapma
ve zaman gegirme arasinda anlamli iligkilerin olduguna dair bir bulguya
ulasilamamustir. Ote yandan incelenen 2 ulusal makalede kulaktan kulaga
iletisimin etkileri ele alinmistir. Cilingir vd.’nin (2010:110-112) calismasinda
kulaktan Kkulaga iletisim {izerinde faydasal deger, hedonik deger ve miisteri
memnuniyeti degiskenlerinin en yiiksek dnemden diisiige dogru olmak {iizere
etkili oldugu bulgusu elde edilmis olup; kulaktan kulaga iletisim ile
memnuniyet arasinda iliskisine yonelik bu g¢alismada elde edilen bulgular
literatiirdeki ¢alismalar1 da destekler niteliktedir. Divanoglu’nun (2016:104)
calismasinda ise AVM ile ilgili 6zelliklerin agizdan agiza iletisimi etkiledigi, bu
durumun da miisterilerin baghlik diizeylerinde etki ettigi sonuglar1 elde
edilmistir. Bu bulgular 1s18inda agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin olumlu
olmasi ve pozitif degerin olusturulmasinda, AVM’lerin yapmis olduklari
uygulamalarin, stratejilerin 6nemini gosterir niteliktedir (s.104). Erdem vd. ‘nin
(2010) yapmis oldugu calismada ise iki AVM ‘nin kisilikleri karsilastirirken;
tilketicinin kisilik 6zelliklerinin etkileri {izerine yapilan ¢alisma olarak sadece
Telci’nin (2010:195-200) yapmis oldugu doktora tezi gosterilebilmektedir. Bu
calismada kisilik unsurlar1 arasinda yer alan sosyal tanimanin tiiketicilerin
AVM memnuniyetlerini ve duygu durumlarini etkiledigi bulgusu elde edilmistir
(s.195-200). Diger taraftan aligveris keyfi ile ilgili tek ¢alisma Ogel ‘in 2014
yilinda yapmis oldugu yiiksek lisans tezinde AVM’ de yapilan etkinliklerin,
aligveris keyfi lizerine; aligveris keyfinin etkinlikten duyulan memnuniyet, bu
memnuniyetin de AVM’de kalma arzusu ve miisteri olma niyetleri {izerindeki
etkileri incelenmis ve pozitif yonli bir iliskinin varligi tespit edilmistir (s.66-
67). Son olarak da c¢alismalarin bazilarinda tiiketicilerin hizmet kalitesi
algilarinin ne oldugu iizerine aragtirmalar yapildigi goriilmektedir. Ornegin;
Bakan vd. ‘nin (2014) ¢alismasinda elde edilen sonuglar da tiiketicilerin hizmet
kalitesi ile ilgili algilarmin yiiksekliginin, tekrar satin alma davranisi iizerinde
olumlu etkileri oldugunu desteklemektedir (s.205-206). Tiiketicilerin aligveris
deneyiminden elde ettikleri hedonik deger iizerinde tiiketicilerin atmosfer
algilamalar1 ve hizmet kalitesi ile algilamalarmin etkisi olsa da burada hizmet
kalitesinin etkisinin daha baskin oldugu tespit edilmistir (Cilingir vd.,2010: 110-
112).  Celik (2011:442) AVM’lerde hizmet kalitesinin Ol¢limiine yonelik
yapmis oldugu caligmada, kalite algilarinin ve beklentilerin cinsiyete gore
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farklilasmadigi sonucuna elde edilirken; Yildirim doktora galismasinda AVM
hizmet kalitesi unsurlarinin sosyo-demografik 6zelliklere gore anlamli olarak
farklilastig1 sonucu elde edilmistir (2014).

V. Sonug ve Oneriler

1980’11 yillar itibari ile teknoloji ve iletisim olanaklarinda meydana
gelen gelismeler perakendecilik sektoriiniin de yapisinda kokli degisimler
meydana getirmistir. Ozellikle artan rekabet ile siirdiiriilebilir olmak isteyen ve
tilketicilerin ~ degisen ihtiyacglarini ve isteklerini karsilamak isteyen
perakendecilerin de ele almasi gereken unsurlar farklilik gostermistir. Bu
baglamda oOzellikle popiiler perakendecilik tiirlerinden biri olan AVM’ler
Oonemli birer tiiketim merkezi olarak arastirmacilarin dikkatisini ¢ekmistir. Bu
baglamda Tiirkiye’de bu degisim ve gelisimin arastirmacilar tarafindan nasil ele
aldigimi ortaya koymak amaciyla bu c¢alisma kapsaminda ulusal hakemli
dergilerde yayinlanan makaleleri listeleyen ve tam metinlerinin ulasabilir
olmasini saglayan ULAKBIM TR dizini ve konuyla ilgili lisansiistii tezlerin
ulasilabilir olmasint saglayan Ulusal Tez Merkezinin sunmus oldugu veri
tabanlarindan yararlanilmistir. Buna gore 20 yiiksek lisans tezi ve 13 doktora
tezi olmak tizere toplam 33 tez ve 20 ulusal makale incelenmistir.  Yapilan
inceleme sonuglaria gore bu konu ile ilgili yapilan tez ve ulusal makaleler
2000’11 yillar itibari ile baglayip, 2010 yilinda ise en yliksek sayisina ulagmistir.
Bu galigmalarin ¢ogunlugu yiiksek lisans tezi (%38, f=20) ve makalelerden
(%38, f=20) olugmaktadir. Ele alinan tiim arastirmalarin hepsinde katilimcilarin
demografik unsurlarmin belirlenmesine yonelik unsurlarin ele alinmasina ek
olarak tiiketicilerin AVM’leri tercih etmelerinde neden olan unsurlarin
irdelendigi goriilmektedir. Bu tercih nedenleri arasindan tiiketicilerin
kendilerine yoneltilen tercih nedenlerine iligkin ifadelerinden en sik otopark
olanaklari, ulasim (hizli, kolay), yakinlik (sehir merkezinde olmasi), AVM nin
acik oldugu saatleri icerisinde barindiran uygunluk faktoriine (f=30); marka,
magaza ve Uriin gesitliligi (f=29) ve atmosfer (f=25) ile ilgili ifadeleri belirttigi
goriilmistiir. Arastirmada ele alinan tez ve makalelerin drneklem bdlgelerinde
gore dagilimi incelendiginde sirastyla Istanbul (f=24), Ankara (f=8) ve izmir’de
(f=5) daha ¢ok konu oldugu gériilmektedir. Ozellikle bu sehirlerde daha fazla
AVM’nin olmasi ve sayilarindaki siirekli artis bu bulguyu destekler niteliktedir.
Incelenen ¢alismalar daha ¢ok AVM ziyaretcileri iizerinde uygulanmis olup ve
orneklem biiyiikliigii cogunlukla “201-500" (%47) arasindadir.

Incelenen calismalarin betimsel istatistiklerinin sunulmasmin yani sira
AVM’lerde tiiketiciyi ve tiiketici davranisini agiklamaya yonelik aragtirmalarda
ulasilan ampirik bulgular ortaya konulmustur. Bunlar 1) demografik faktorler 2)
AVM'lerin ¢ekicilik unsurlari, 3)tiiketicilerin AVM'lere gitme amaglar1 ve 4)
AVM sadakati, memnuniyeti, kulaktan kulaga iletisim gibi AVM’ye yonelik
tilketici tutumlar1 olmak iizere 4 baslik altinda tartisilmistir. Bu baglamda
caligmalardaki iligkiler ele alinarak, ongoriilerek olusturulan model Ek- 1 ’teki
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gibidir. Ancak modeldeki yer alan tiim degiskenler ile AVM’lerde tiiketici
davranigi altinda kategorize edilmis degiskenler arasindaki iligki c¢aligmalar
kapsaminda desteklenmemistir ve/veya sinanmamistir. Bunun g6z oOniinde
tutularak bu iligkilerin varhiginin gelecek arastirmalar kapsaminda ele
alinmasinin literatiire katkida bulunacag: diistiniilmektedir.

VI. Arastirmanin Kisitlari
Calismada sadece isletme bilim dali g¢ercevesince ele alinip ve bu
kapsamda derlenen caligmalar tartisilip bulgulari sunulmustur. Caligmada
derlenen arastirmalar sadece belirtilmis olan veri tabanlar1 cergevesinde
kisitlanmig olup, uluslararasi bilimsel indekslerde taranan Tirkiye menseili
yaymlar1 kapsamamaktadir. Ote yandan calisma bu alanda yazilmis olan
kitaplar1 da icerisine almamasi ¢alismanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.
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Ek-1: Aligveris merkezlerinde tiiketicilerin davranmslarinin arastirildigi ulusal
literatiirdeki arastirmalarin bulgularina dayamilarak olusturulmus model

AVMIler ile ilgili Tiiketicilerin
Algilary
Atmosfer
Usrgunluk
Cesitlilik
Kiltirel Olanaklar wve Eflence
Grirvenlik
Olanallar
Tutundurma

onerisi

Tiketicilerin Ahswveris Tlgilmi.ull:ri l—

Ahsveris Keyfi

Tiiketicilerin  AVM ler ile ilgili
Bilisseldegerlendirmeleri
Tema
Benzersizlik
Klalite

Kisilikileilgili Unsurlar
-Sosval olarak bir gruba
baghllk/aidivet (Social Affilation)

-Sosyal Tamma (Social Fecognition)

~Ahgveriz ile kendini ifades stme (Self
expressiveness in shopping)

Tiiketicilerin Duvgu Durumlary
Dlemnunivet
Harskets gegme
Baszkimhlk

AVHA den Dusyulan hemmuniyret

Alisveris Dlegeri
Hedonik Deger

Faydaci Defer

Tiiketicilerin Karar Verme Tarzlar:
hiokemmeliyetgilik, Yiksek Kalite
Odakhihic

Iviarkca Ordakhhk — Fivat = Kalite Bilinci
Yenililkhioda Odakhhk
Eglence, Ha= Odakhlilk

Fiyat Odalkhhik
Driartizzel, Diklcatsiz Titketici
Farmazik Talketici
Ahskanhiga Bagh, Marka Odalkh
Titketici

AVMM lerde Tiiketici Dravranis
Sadalat
Yeniden ZFivraret Etme Efilimi
Afpzdan Agiza Tletisim
Tliglkivi Strdirme Istefi
Fivaret Skl
Para ve Zaman Harcama
Planziz Zaman Gegirme
Plansi= Ahsgweriz Yapma

T

Demografik Degiskenler
Cinsiyvet, Yag, Egitim dizevi, Mhadeni

Hal, Gelir Diizewi, Coculc Sahipligi,
aile biyrikligia




