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OZET

Aligveris  merkezlerinin  yatinm  yapan magazalar nezdinde  itibar
degerlendirmelerini yapmayr amaglayan bu ¢alisma, AVM lerin giiclii ve zayif
yonlerinin teshis edilmesinde itibar olgiimlemesini bir yontem olarak
benimseyerek, AVM ydnetiminde karar alma siireglerini desteleyecek ¢iktilara
ulagmada itibar odakli yontemin uygulanmasina ornek teskil etmeyi
hedeflemektedir. Bir orgiitiin belirli bir hedef kitle nezdinde olumlu ya da
olumsuz yondeki algilamalar: olarak ifade edilebilen kurumsal itibar, orgiitiin
dis goriiniimiinden insan kaynaklarina, mali giiciinden marka degerine kadar
tiim unsurlarindan etkilenen ve bu etmenlerin tek bir potada eritilmesiyle yalin
bir algilamayr ortaya koyan kazamilmasi zor, ancak kaybedilmesi kolay bir
degerdir. Rekabetin giderek arttigi perakende sektorii ve sayilari giderek artan
alisveris merkezleri agisindan da itibar vazgegilmez bir unsur hdaline gelmistir.
Bu ¢alismada, onciillerinden farkli olarak nihai tiiketiciler yerine bizzat AVM 'ye
yatirum yapan magazalar nezdinde itibar élciimlenmesi yapilmistir. Izmir’in
onde gelen AVM' lerinden Point Bornova vaka ornegi olarak segilmis ve bu
alisveris merkezindeki 106 yatirimct magazadan iist diizey yetkililer iizerine
yvapilan ankette olumlu bir alg tespit edilmistir. Kullanilan ozgiin 6lcek ve
AVMlerde yatirimcilarin itibar algilarina odaklanan anlayisla birlikte bu
calismamin AVM yénetimi tizerine yapilacak gelecek ¢alismalara 151k tutmast
timit edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: : Kurumsal Itibar, Alisveris Merkezi Yonetimi, Perakende Sektorii.

ABSTACT

Hereby study seeks reputational assessment of shopping malls in the eyes of
investing stores; accordingly, the method of reputation scaling is adopted for
identifying strengths and weaknesses of shopping malls. The objective is to set
an example for implementation of reputation-oriented method in attaining
outputs that will assist decision-making processes for shopping mall
management. Corporate reputation, which can be defined as positive and
negative perceptions about an organization in the eyes of target group, is a value
that is hard to earn but easy to lose, since it is influenced by all factors including
the appearance, human resources, financial strength and brand value of such
organization, and that puts forth a simple perception by melting multiple factors
in a single pot. Today, reputation has become impossible to overlook for retail
industry and among ever-growing number of shopping malls, where the
competition gets gradually tougher. Unlike its predecessors, hereby study carries
out reputation scaling on stores investing in shopping mall, and not on end users.
Point Bornova, a prominent mall in Izmir, is selected for case study, and a survey
is applied on senior executives of 106 investing companies in the mall. According
to survey, a positive perception has been identified. Thanks to genuine scale in
use and an approach focusing on reputational perceptions of mall investors, we
hope hereby study to set light for future works on shopping mall management.

Keywords: Corporate Reputation, Shopping Mall Management, Retail Industry.
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1. GIRIS

Bu ¢alismanin amaci, AVM’lerin itibar yonetiminde mevcut durum analizi asamasinda
AVM ve rakiplerinin itibar dl¢limlenmesinde izlenecek yolun ve kullanilacak kriterlerin
belirlenmesidir. Bu amagla, literatiirdeki orneklerinden ayr1 olarak tiiketiciler arasinda
arastirma yapmak yerine, AVM’lerin bir diger énemli paydasi olan yatirimcilar ve magaza
yOneticileri tizerinde aragtirma yapilmustir.

Kurumsal itibar, en yalin tanimiyla, bir 6rgiitiin paydaslari nezdinde sahip oldugu algilar
biitiiniidiir. Artan rekabetle birlikte, orgiitler i¢in benzerlerinden farklilasma zorunlulugu
dogmus, boylece itibar kavrami hem akademik caligmalarda hem de Orgiitlerin stratejik
planlamalarinda giderek daha fazla yer bulmaya baslamistir.

Aligveris merkezleri, tiiketicilerin tiim ihtiyaglarii tek bir alanda karsilayabilme
fikrinden ortaya ¢ikarak, farkli alanlarda ve farkli markalarda magazayi tek bir ¢at1 altinda
toplamistir. Tiiketicilerin AVM’lerde giderek daha fazla zaman gecgirmesiyle birlikte, bugiiniin
diinyasinda sadece aligveris odakli aligveris merkezlerinin yerini tiiketicilerin sosyallesme,
eglenme, yeme/igme ihtiyaclarina da yonelen, bos zaman (leisure) gecirme mekanlart olarak
yeniden konumlanan AVM’ler almaktadir.

Her yil yenilerinin eklenmesiyle birlikte, aligveris merkezleri arasindaki rekabet de
giderek artmistir. Biiylik yatirimlarla kurulan bu merkezlerin, tiiketicileri gekebilmek icin artik
sadece miistakil magazalara karsi olan avantajlarini kullanmalar1 yetmemekte, birbirleriyle de
rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu noktada aligveris merkezlerinin kurumsal itibari
devreye girmekte, aligveris merkezleri rakiplerce taklit edilemeyecek, parayla satin
almamayacak giiclii bir “itibar” yaratabilmek adina ¢aba gostermektedirler.

Aligveris merkezi yonetiminde, nihai tiiketiciyi kendine c¢ekebilecek oOnlemlerin
yaninda, yatirimcilar (kiracilari, magazalari) yatirim yapmaya ikna edecek saiklere ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayisiyla nihai tiiketici tercihleri tarafindan dondiiriilen bir itibar ¢arka,
mevcut ya da potansiyel yatirimcr magazalarin algisini da belirleyecek; ayni sekilde
yatinmcilarin AVM’ye olan itibar algist1 da nihai tiiketicilerin tercihleri lizerinde etki
yapacaktir.

Kiracida

Alg

Sekil 1. Nihai Tiiketici ve Yatirnme1 Tercihleri Etkilesimi

Tiiketiciler nezdinde olumlu bir algtya sahip olan bir AVM yatirimceilar i¢in de cazip bir
hale gelecek; ayn1 sekilde gii¢lii markalar1 kendisine ¢ekebilen bir AVM de nihai tiiketiciler
goziinde itibarim ylikseltecektir. Dolayisiyla bu iki kitlenin de memnuniyet diizeyinin iist
seviyede tutulmasi dnemlidir.

Aligveris merkezlerinde yatirimc1 memnuniyeti, AVM’de faaliyetlerini siirdiirme ya da
yatirimini sonlandirma seklinde kendini gosterecektir. AVM’de yaptigi yatirimin kargiligini
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alamadigini diislinen yatirime1l, AVM’deki magazasini1 kapatma karari alabilir ki bu da AVM
i¢in onemli bir risk teskil etmektedir. AVM’den memnun olmayan bir yatirimeinin diger bir
karar1 ise, magazaya odaklanmaktan vazgecerek magazadaki {iriin ¢esit ve sayisini azaltma
seklinde kendini gosterebilir. Boylesi bir tutum da neticede nihai tiiketicilerin AVM
karsisindaki memnuniyetini azaltacaktir.

AVM’deki kiracilar, nihai kullanicilarin aksine AVM ile uzun doénemli bir iliski
kurmaktadir. Nihai tiiketiciler donemsel algi ve ihtiyaglarina gére AVM se¢imlerinde daha
mobil bir tutum sergileyebilecekken, AVM yonetiminin kararlarindan dogrudan etkilenen
kiracilar i¢in daha uzun siireli bir iliski s6z konusudur. Siirekli dirsek temasini gerektiren bu
uzun soluklu iliskinin, hem AVM hem de kiracilar agisindan mali sonuc¢lari bulunmaktadir.
AVM yonetimi ile yatirimcilar arasindaki iligskinin daha uzun stireli ve mali sonuca dayal1 bir
iligki olmasi ve ayrica ekonomik konjonktiir, markalarin genel itibart vb. dis faktdrlerden de
etkilenmesi sebebiyle, AVM’lerin yatirimcilar nezdinde nihai tiiketicilere kiyasla daha diistik
bir itibara sahip olmasinin dogal karsilanmas1 gerektigi diistiniilmektedir.

AVM’ye yaptig1 yatirnmin mali karsiligini alabilen bir kiraci, bu AVM’ye yatirimimi ve
ilgisini artirarak, iirlin ¢esitliligini, iirlin sayisini, hizmet kalitesini, personel sayisini artirma
egiliminde olacak; bu da AVM’nin genel itibarinin yiikselmesini saglayacaktir.

AVM’nin yatirmcilar nezdindeki itibar1 sadece mevcut yatirimcilar igin degil
potansiyel yatirimcilar i¢in de dnemli bir gdstergedir. Kurulus asamasinda kiraci ¢ekebilmeyi
hedefleyen AVM yonetimi, faaliyete gectikten sonra da oncelikle kiract kaybetmemeyi ve
ardindan kaybedilen ya da en basindan bos kalan magazalar1 doldurmay1 amaglayacaktir.
Kiracilar nezdinde olumlu bir itibara sahip olmak AVM’nin yeni yatirimcilar1 ¢ekebilme
giiclinli de artiracaktir.

Aligveris merkezlerinin degerinin belirlenmesinde kira getirileri en 6nemli faktor olarak
ortaya ¢ikarken, magazalara uygulanan kiralar da merkezdeki perakende satig diizeylerince
belirlenmektedir (Eppli, 1998). Dolayisiyla AVM’ye yatirim yapacak bir magaza yoneticisi,
bu AVM’nin itibarin1 degerlendirecek ve aligveris merkezinin itibar algis1 yiikseldikge
magazanin vermeye hazir oldugu kira diizeyi de artacaktir.

Bu c¢alismada Point Bornova alisveris merkezi kiracilarinin AVM’ye iliskin itibar
algilamalarinin 6l¢iilmesi yoluyla, AVM’lerde itibar Ol¢iimlenmesine dair alternatif bir
yontem Onerilmesi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Giderek artan rekabet diinyasinda kurumsal itibarin vazgecilmez bir unsur oldugunun
anlasilmasiyla birlikte, gegtigimiz yiizyilin sonundan itibaren kurumsal itibar alaninda birgok
akademik calisma yapilmis ve hala da yapilmaktadir. Kurumlarin itibarlarinin
degerlendirilmesinde en saglikli sonuglara ulasilabilmesi adina ¢esitli 6l¢ciimleme modelleri ve
Olcekleri gelistirilmistir. Bu modellerin en o6nemlileri arasinda Reputation Institute’un
RepTrak modeli, Fortune Dergisi’nin Diinyanin En Cok Takdir Edilen Sirketleri listeleri ve
Harris Poll Itibar Katsayis1 modeli sayilabilir.

Kurumsal itibar kavraminin dncii isimlerinden Fombrun (1996, s. 72), kurumsal itibari,
rakiplerine gore kiyaslandiginda, kurulusun gegmiste yaptiklarmin ve gelecekteki
goriintlistiniin hedef kitlenin algisindaki temsili olarak tanimlamugtir.

Hall (1992) ise, itibar1 bireylerin bir kurulus ya da bir iiriin grubu hakkindaki bilgi ve
duygular olarak tanimlayarak; itibarin, farklilik yaratabilme 6zelligi sayesinde rekabetgi bir
avantaj saglayabildigini vurgulamigtir.

Tucker ve Melewar (2005), kurumsal itibar1, paydaslarinin, bir orgiitiin kendisi ve nasil
goriindigiiyle ilgili ‘iyi” ya da ‘kotii” algt olarak tanimlamaktadir.

Karakose’ye (2012, s. 4) gore ise, itibar genel olarak, orgiitlerin sosyal paydaslar
nezdindeki algilar1 olup, yalmizca iiriin ya da hizmetle ilgili degil bir biitiin olarak kurulusa
iligskin toplam algiy1 ifade eder.
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1980°1i yillardan itibaren aligveris merkezleri hem yurticinde hem de yurtdisinda
perakende sektoriiniin odak noktasi haline gelmeye baslamis ve artik giiniimiizde bu
merkezlerin sadece aligveris mekani1 olarak degil zaman ge¢irme alanlar1 olarak da
konumlanma doénemi baglamaistir.

Aligveris merkezlerinin bir yandan tercih edilebilirligi artarken, bir yandan sayilarinin
da giderek ¢ogalmasi, bu merkezlerinin bir biitiin olarak itibar ve imaj degerlendirmelerine
dair gerek uluslararas: gerek ulusal alanda akademik ¢alismalar cogalmistir.

Yapilan ¢aligmalarda kimi zaman tiiketicilerin miistakil magazalar yerine aligveris
merkezlerini tercih etmelerine yonelik davranislari incelenmis, kimi zaman ise spesifik bir
aligveris merkezinin diger emsallerine kiyasla tercih edilme sebepleri arastirilmistir. Ayrica bu
alandaki literatlir tarandiginda, aligveris merkezlerinde itibart belirleyen unsurlarin
degerlendirildigi ve mevcut veya yeni yapilacak aligveris merkezlerinin itibarlarini artirmak
isteyen AVM ydneticilerinin odaklanmalari gereken noktalarin vurgulandigi goriilmektedir.

Nevin ve Houston (1980), AVM’lerin imajina iliskin belirledigi 16 kriter {izerinden
cesitlilik, kolaylik ve piyasa 6zellikleri olarak ii¢ boyut belirlemis ve AVM’lerde magazalarin,
ozellikle de amiral bir magazanin, miisterileri AVM’ye ¢ekmede en 6nemli etken oldugunu,
AVM’nin tesis Ozelliklerinin ise tiiketicilerin kararlarinda ikincil sirada 6nem tasidigini
belirlemistir.

Terblanche (1999), tiiketicileri aligveris merkezlerine ¢eken ana etmenleri magazalar,
yiyecek/igecek alani (food court), restoranlar, sinema, ¢ocuklar i¢in oyun alanlari, interaktif
eglence imkani, sosyal kullanim alanlari, dinlenme alanlar1 ve indirimler olarak belirlemistir.

Asiltiirk (2010, s. 158), AVM’lerin imajinin olusmasinda etkili faktorleri saptama
amaciyla ziyaretciler iizerinde yaptign calismada, AVM’lerde Fonksiyonel Ozellikler,
Sembolik Ozellikler ve Magaza imaj1 Ozellikleri adiyla {i¢ ayr1 grup altinda toplanan 6zellikler
arasinda korelasyon bulundugunu tespit etmis ve her li¢ 6zelligin de birbirini destekledigini,
fonksiyonel 6zelliklerin gii¢lii oldugu AVM’lerde sembolik 6zelliklerine iliskin puanlarin da
yiikseldigini, magaza imajinin yiikselmesi halinde AVM imajimin da giiclendigini
kaydetmistir.

Arslan ve Bakir’m (2009) istanbul’da dort alisveris merkezi miisterileri iizerine
yaptiklar arastirmada, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmede en 6nem verdikleri
unsurlar yiirliyen merdiven olmasi, tiiketicilerin sevdigi magazalarin yer almasi ve aligveris
merkezlerinin genel temizligi olarak kaydedilmistir.

Mohd Ali ve Ong’un (2010) tiiketicilerin bir aligveris merkezini se¢cme kararlarini
etkileyen ana faktorlerin belirlenmesine yonelik calismasinda eglence, gesitlilik, aligveris
merkezinin ruhu ve tasarim faktorleri aligveris merkezi se¢iminde ana faktorler olarak
belirlenmistir.

AVM’lerin bireysel olarak degerlendirilmesine iligkin ¢aligmalarin yaninda, genel
olarak aligveris merkezlerine olan alginin 6l¢iimlenmesine dair ¢aligmalar da yapilmstir.
Koksal ve Aydin (2015), Goller Bolgesi yoresindeki tiiketicilerin AVM algilari iizerine yaptigi
calismada, Burdur’daki tiiketicilerin AVM’ler hakkinda olumlu goriis belirttigini,
Antalya’daki tiiketicilerin olumsuz goriisler sundugunu, Isparta’daki tiiketicilerin ise karma
goriigler verdigini tespit etmistir.

Devgan ve Kaur (2010), tiiketicilerin aligveris merkezlerine karsi algilamalarini
etkileyen faktorleri ortaya koymayi amaglayan ¢alismalarinda, modern tiiketicilerin en fazla
parasal degerlere 6nem verdiklerini, bununla birlikte alisveris merkezlerinden alisveris
yaparken rahatlik ve eglence faktorlerine de neredeyse bu denli onem atfettiklerini
kaydetmistir.

Cakmak (2012), outlet aligveris merkezlerindeki ziyaretcilerin bu aligveris merkezlerine
iligskin algilamalarina dair yaptig1 calismada, ziyaretcilerin algilamalarin yas, egitim diizeyi,
gelir diizeyi ve aligverise gitme sikligina gore anlamli bir farklilik géstermedigini tespit etmis;
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outlet aligveris merkezi kullanicilarinin kaliteli ve uygun fiyath yemek hizmeti alma ve
cocuklara yonelik oyun alan1 beklentilerinin 6n plana ¢iktigini kaydetmistir.

AVM cevresinin AVM imaj1 lizerindeki etkisini hazci1 ve faydaci aligveris tutumlari
acisindan degerlendiren bir baska calismada (Cifci, Ozer, & Kogak, 2011) ise, AVM ¢evresini
olusturan sosyal, tasarim ve ortam faktorlerinin miisteri duygular1 tizerinde etki yarattigi,
miisteri duygularindan zevk duygusunun tetiklendigi ve zevk duygusunun da algilanan kaliteyi
olumlu yonde etkileyerek AVM imaj1 tizerinde etki yaptigi tespit edilmistir.

Gortildiigii iizere AVM’lerde itibar ve tercih edilme nedenlerine iligkin mevcut
calismalar, genel anlamda hedef kitle olarak AVM ziyaret¢ilerine odaklanmakta ve nihai
titketicilerin géziinden bir itibar degerlendirmesi yapmaktadir.

Bu calismada ise nihai tiiketiciler yerine AVM’nin birincil ¢ikar gruplarindan olan
magaza yatirimcilari {izerine odaklanil makta ve magaza temsilcileri nezdinde bir itibar
Olclimlemesi yapilmasi hedeflenmektedir.

3. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, YONTEMI

Bu arastirmanin amaci, Point Bornova AVM’nin yatirimcilar1 ve yoneticiler nezdinde
itibar degerlendirilmesinin yapilmasidir. Onciillerinden farkli olarak yatirime1 ve kiracilari
hedef grup olarak alan ve 6zgiin bir 6l¢ek kullanan bu ¢aligma ile hem kurumsal itibar hem de
ahigveris merkezi yonetimi literatiiriine katki saglanmasi hedeflenmektedir.

Calismanm evreni Izmir’deki alisveris merkezlerinde faaliyet gdsteren magaza
yoneticileri ve yatirimeilar olup, drneklem olarak ise Point Bornova Aligveris Merkezi’ndeki
magazalarin yonetici ve yatirimcilari segilmistir.

2015 yilinda Izmir’in Bornova ilgesinde faaliyete gecen Point Bornova AVM’nin vaka
analizinde segilme sebepleri arasinda, bu aligveris merkezinin kompleks bir aligveris merkezi
olarak konumlandirilmas1 ve Izmir’in iist gelir sinifina yonelik ilk aligveris merkezlerinden
biri olmasi, nispeten yeni sayilabilecek ve magaza karmasi olusturulmasi ¢aligmalarinin halen
devam ettigi bir AVM olmasi, konum olarak sehrin merkezi sayilabilecek bir noktasinda yer
almasi ve son olarak arastirmacinin erisim kolaylig1 nedenleri sayilabilmektedir.

Point AVM’de itibar degerlendirmesi ¢aligmasinda, kurumsal itibar ve perakende
sektorlinlin dinamiklerine iliskin teorik altyapinin olusturulmasi agisindan gerek akademik
gerekse sektorel analizlerde derin bir inceleme yapilmasimin ardindan anket yontemiyle
arastirma yapilmis ve veri toplama araci olarak “Point Bornova AVM Itibar Degerlendirme
Olgegi” kullanilmstir.

Olgegin olusumunda kurumsal itibar, 6lcek gelistirme, aligveris merkezi yonetimi ve
perakendecilik alanlarinda uzman kisi ve kuruluslarla goriismeler yapilarak fikir teatisinde
bulunulmus, yerli ve yabanci akademik literatiir kapsamli bir sekilde taranmis ve ¢alismanin
amaci goz oniinde tutularak Likert tipi 6zgiin bir 6lgek olusturulmustur.

Anket kapsaminda kisisel bilgi formu ile katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
unvan ve faaliyet gosterilen sektorler hakkinda bilgi toplanmasinin ardindan; katilimcilara
toplamda 25 adet ifade sunulmus ve bu ifadeler karsisinda “1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerinden
kendilerine en yakin olani segmeleri istenmistir. Verilerin analizinde diiz ve ters kodlama
yontemlerinden yararlanilmustir.

Anket calismasi 6-11 Agustos 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Olgek
uygulamasinda Bilgisayar Destekli Web Goriismesi (CAWI - Computer-Assisted Web
Interviewing) ve Bilgisayar Destekli Yiizyiize Goriisme (CAPI - Computer-Assisted Personel
Interviewing) yontemleri kullanilmustir.

Olgek uygulamasinda elde edilen verilerin analizinde istatistiksel paket programlardan
IBM SPSS Statistics 23 (Statistical Package for the Social Sciences) programindan
yararlanilmustir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Yapilan anket calismasindan elde edilen bulgular gecerlilik ve giivenilirlik, katilimeilar,
genel itibar skorlar1 ve hipotez testleri olarak dort ayr1 boliimde agiklanmuistir.

Gecerlilik ve Guivenirlik

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢egin icsel tutarliliga sahip olup olmadiginin goriilmesi
icin, 5’li bir 6l¢ek i¢in uygun bir i¢ tutarlilik yontemi olarak goriilen (Ercan & Kan, 2004)
Cronbach Alpha degerine bakilmustir.

Calismada Cronbach Alpha Degeri 0,860 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla anketin
yiiksek bir giivenirlik derecesine sahip oldugu goriilmektedir.

Calismanin gecerlilik testi olarak faktor analizinden yararlanilmistir.

Olgek kapsaminda toplanan verilerin faktorlesmeye uygun olup olmadiginin goriilmesi
icin Oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiitii ve Bartlett Kiiresellik Testi sonuglari
degerlendirilmistir.

Tablo 1. KMO Olgiitii ve Bartlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olciitii

Bartlett Yaklasik Ki-Kare 774
Kiiresellik  Serbestlik Derecesi 300
Testi Anlamlilik 0,000

Degiskenler arasi korelasyon sikilastikga, KMO Olgiitii de 1’e yaklasacagindan, dlcekte
0,774 olarak 6l¢iilen KMO “iyi” diizeyde kabul edilmektedir. Dolayisiyla veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugu sOylenebilecektir.

Bartlett Kiirsellik testinde anlamlilik p<0,05 oldugundan, korelasyon matrisinin birim
matrise esit olmadig1 goriilmektedir. Buradan hareketle degiskenlerin birbiriyle iligkili oldugu
ve veri setinin faktor analizine uygun oldugu sdylenecektir.

Communalities tablosunda maddelerin varyansi agiklama oranlarina bakildiginda, kabul
edilebilir seviye sayilan 0,30’un altinda herhangi bir degere rastlanmamistir. ifadelerin tiimii
varyanyansin en az %41’ini agiklamaktadir. Dolayisiyla herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina
ihtiya¢ duyulmamustir.

Analizde dlgegin boyut sayisinin tespit edilebilmesi i¢in Toplam Agiklanan Varyans
tablolar1 incelenmistir. Baslangi¢ Ozdegerleri incelendiginde, bu veri setinde 7 faktor elde
edilmistir; bu 7 faktdr toplam varyansin %61,96’s1n1 agiklamaktadir.

Katilimcilar

Point Bornova AVM’nin kiracilar iizerine yapilan ankette toplam 115 kiracidan
106’sin1n temsilcisinden olusan bir katilimct havuzu elde edilmistir.

Ankete katilanlarin %39’u Kadin, %61°1 Erkek katilimcilardan olusmaktadir. Yas
bakimindan %88’in iizerinde oranla 40 yas alti katilimcilardan olusan olduk¢a geng bir
katilimei kitlesiyle ¢alisilmistir. Katilimeilarin egitim diizeyi de %60°1n tizerinde bir oranla
lisans ve lizeri egitim diizeyine sahiptir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Kriter Demografik Nitelik Katim
Oram

Cinsiyet Kadin %38,7
Erkek %61,3

30 yas ve alt1 %35,8

31-40 yas %52,8

Yas 41-50 §a§ %104

51-60 yas %0,9

Egitim  Yiiksek lisans ve iizeri %10,4
Diizeyi Lisans ve lizeri %50,9
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Lise %38,7

Genel dagilimi egitim diizeyi yiiksek, genc yas araliginda, AVM’nin genel faaliyet
alanlarinin tiimiinii kapsayabilen, kadin ve erkek arasi gorece dengeli dagilmis bir katilimci
havuzu ile ¢aligilmigtir.

Genel Itibar Skoru

Yapilan anket caligmasi sonucunda ankete katilanlarin Point Bornova AVM igin
ortalama itibar degerlendirmesi 3,037 olarak hesaplanmistir.

Bu deger, Kararsiz diizeyi kabul edilen “3 puanin” {izerinde oldugundan, olumlu bir
algiya isaret etmektedir. Ancak elde edilen itibar skorunun nétr diizeyin hemen {iizerinde
olmasi, aligveris merkezinde memnuniyetsiz kiracilarin ya da yatirnmcilarin da bulundugunu
gostermektedir.

Bu anlamda magazalarin faaliyet alanlar1 bazinda aligveris merkezi i¢in verdikleri
ortalama algilarin da gériilmesinde yarar bulunmustur.

Tablo 3. Faaliyet Alanlaria Géore itibar Skorlari

Faaliyet Alam Ortalama Skor
Stipermarket 2,24
Spor 2,45
Biiyiik Magazacilik 2,75
Optik/Saat 2,79
Elektronik 2,81
Kitap/Kirtasiye/Oyuncak 2,91
Diger 2,92
Hizmet 3,00
Ayakkabi/Canta 3,03
Kozmetik/Saglik 3,04
Cocuk Giyim 3,06
Kadm/Erkek Giyim 3,07
Yeme/i¢cme 3,10
Ev Tekstil 3,24
Tasarim/Miicevherat 3,35
Sinema 3,60
Eglence 3,86

Tabloda AVM’ye iligkin genel anlamda olumsuz bir algi1 gdsteren sektorler tespit
edilmistir.

Hipotez Testleri

Ankette elde edilen sonuglara gore katilimcilarin yas, egitim diizeyi ve faaliyet alani
ozellikleri ile AVM’ye iliskin itibar algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
bulunup bulunmadiginin test edilmesi icin Bagimsiz Orneklem T-Testi ile Tek Yénlii Varyan
Analizi (ANOVA) yontemlerinden yararlanilmistir.

Test edilecek hipotezler asagida gosterilmistir:

Ha0: Katilimcilarin cinsiyetleri ile AVM’ye iligkin itibar algilar arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark yoktur.

Hal: Katilimcilarin cinsiyetleri ile AVM’ye iliskin itibar algilar arasinda istatistiksel
agidan anlaml bir fark vardir.
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Hb0: Katilimcilarn yaglari ile AVM’ye iliskin itibar algilar1 arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir fark yoktur.

Hb1: Katilimcilarin yaglari ile AVM’ye iligkin itibar algilar1 arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir fark vardir.

Hc0: Katilimcilarin egitim diizeyleri ile AVM’ye iligskin itibar algilar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark yoktur.

Hcl: Katilimcilarm egitim diizeyleri ile AVM’ye iligkin itibar algilar1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir fark vardir.

HdO: Katilimcilarin faaliyet alanlar1 ile AVM’ye iliskin itibar algilar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark yoktur.

Hdl: Katilimcilarin faaliyet alanlarn ile AVM’ye iligkin itibar algilar1 arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir fark vardir.

Ha0 ve Hal hipotezlerinin test edilmesi i¢in Oncelikle cinsiyet kriterinde verilerin
normal bir dagilim gosterip gostermedigi ve varyanslarin homojenligi test edilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskeni icin Carpikhk ve Basiklik Degerleri

Cinsiyet Degiskeninde Normallik Degerlendirmesi
Skewness - 472
Kurtosis -1,812

Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 arasi deger aldigindan verilerin normal dagildig:
kabul edilmektedir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeni i¢cin Levene Testi

Levene Varyanslarin Esitligi Testi

F Anlamlilik
Esit Varyans 2.904 091
Varsayim
Esit  Olmayan
Varyans
Varsayimi

p>0,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugu kabul edilmistir.
Normal dagilim ve homojen varyans kabulii altinda Bagimsiz Orneklem T-Testi
gergeklestirilmistir.

Bu testin sonuglarina bakildiginda, Esit Varyans varsayimi altinda Cift Tarafli
Anlamlilik Degeri (Sig.2-tailed) 0,706 olarak tespit edilmistir. p < ,05 diizeyi anlaml kabul
edildiginden, katilimeilarin cinsiyetleri ile AVM’ye iliskin itibar algilar1 arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir fark goriilmemistir. Dolayisiyla Ha0 hipotezi kabul edilmistir.

Diger hipotezlerin testinde tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
ANOVA testinin kullanilabilmesinin 6n kosullari olan normallik ve varyanslarin homojenligi
sartlar1 igin ise Carpiklik ve Basiklik degerleri ile Levene testi istatistikleri incelenmistir.

Yas degiskeninde veri setinin garpiklik ve basiklik kriterlerine bakigmistir.
Tablo 6. Yas Degiskeni icin Carpikhk ve Basiklik Degerleri

Yas Degiskeninde Normallik Degerlendirmesi

Skewness ,508
Kurtosis ,108

Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 aras1 deger aldigindan verilerin normal dagildigi
kabul edilmektedir.

Varyanslarin homojenliginin test edilmesi i¢in Levene Testi’nden yararlanilmustir.

Tablo 7. Yas Degiskeni icin Levene Testi
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Yas Degiskeninde Levene Istatistigi

Levene .
Istatistigi dfl df2 Sig.
2,143 2 102 0,123

p>,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugu kabul edilmektedir.

Veri seti normal dagilim ve varyanslarin homojenligi kosullarini sagladigindan
ANOVA testi uygulanmistir.

ANOVA testi gruplar aras1 anlamlilik degeri 0,959 olarak tespit edilmistir. p < ,05
degerleri anlamli kabul edildiginden; katilimcilarin yaglar1 ile AVM’ye iligkin itibar algilar
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark bulunmadigi goériilmiistiir. HbO hipotezi kabul
edilmistir.

Egitim degiskeninde veri setinin ¢arpiklik ve basiklik kriterlerine bakismustir.
Tablo 8. Egitim Diizeyi Degiskeninde Carpikhik ve Basiklik Degerleri

Egitim Diizeyi Degiskeninde Normallik Degerlendirmesi
Skewness -,340
Kurtosis -,681

Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 arasi deger aldigindan verilerin normal dagildig:
kabul edilmektedir.

Tablo 9. Egitim Diizeyi Degiskeni icin Levene Testi

Egitim Diizeyi Degiskeninde Levene istatistigi

Levene .
Istatistigi dfl e g
1,971 2 103 0,145

p>,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugu kabul edilmektedir.

Veri seti normal dagilim ve varyanslarin homojenligi kosullarimi sagladigindan
ANOVA testi uygulanmistir.

ANOVA testi gruplar arasi anlamlilik degeri 0,682 olarak tespit edilmistir. p < ,05
degerleri anlaml kabul edildiginden; katilimcilarin egitim diizeyi ile AVM’ye iliskin itibar
algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmadigi gorilmiistiir. Heo hipotezi
kabul edilmistir.

Faaliyet Alan1 degiskeninde veri setinin ¢arpiklik ve basiklik kriterlerine bakismistir.
Tablo 1. Faaliyet Alan1 Degiskeni i¢in Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Faaliyet Alan1 Degiskeninde Normallik Degerlendirmesi
Skewness -,693
Kurtosis -,098

Basiklik ve carpiklik degerleri -2 ve +2 arasi deger aldigindan verilerin normal dagildigi
kabul edilmektedir.

Tablo 11. Faaliyet Alam Degiskeni icin Levene Testi

Faaliyet Alam Degiskeninde Levene Istatistigi

Levene .
Istatistigi dfl df2 Sig.
,968 13 89 0,489

p>,05 oldugundan varyanslarin homojen oldugu kabul edilmektedir.

Veri seti normal dagilim ve varyanslarin homojenligi kosullarimi sagladigindan
ANOVA testi uygulanmustir.

ANOVA testi gruplar aras1 anlamlilik degeri 0,444 olarak tespit edilmistir. p < ,05
degerleri anlaml1 kabul edildiginden; katilimcilarin faaliyet alanlari ile AVM’ye iligkin itibar
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algilan arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmadigi goriilmiistiir. HdO hipotezi
kabul edilmistir.

5. SONUC ve TARTISMA

Point Bornova Aligveris Merkezi ilizerinde yapilan aragtirmada AVM’deki magaza
yOneticisi ya da yatirimcilarinin AVM’ye iliskin itibar algilart degerlendirilmistir. AVM’deki
toplam 115 magazadan 106 magazanin sahibi ya da iist diizey yoOneticisi ile goriisiilmiistiir.

Ankette yliksek bir giivenirlik diizeyi ile ¢alisilmistir. Faktorlesmeye uygun bir veri seti
tespit edilmistir.

Katilimcilar AVM i¢in 3,037 diizeyinde bir itibar skoru vermislerdir.

AVM i¢in olumlu bir itibar kaydedilmekle birlikte, skorun nétr seviyenin hemen iizerinde
olmasi, AVM’de memnun kiracilar yaninda memnun olmayan kiracilar da bulundugunu
gostermektedir.

Cikan sonuglar dzellikle stipermarket, spor, biiyiik magazacilik, optik/saat, elektronik,
kitap/kirtasiye/oyuncak alanlarinda faaliyet gosteren magazalarin AVM i¢in daha diisiik bir
algiya sahip oldugunu gostermektedir. Siipermarket ve biiyiikk magazacilik sektoriindeki
magazalar, konumandirilmalar1 itibariyle, fazla ayak cekme 0&zellikleriyle sirkiilasyon
diizenleyen birimler olarak goriilebileceginden bu sonug dogal bir sonug olarak goriilebilir.
Ancak diger sektor temsilcileri ic¢in diisiikk itibar algilarinin nedeni daha ayrintili
incelenmelidir.

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve faaliyet alanlar1 ile AVM’ye iliskin itibar
algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark tespit edilmemistir.

Calismada onciillerinden farkli olarak nihai tiiketiciler yerine magaza temsilcileri ile
anket yapilmis ve magaza yoneticilerinin AVM’ye iliskin goriisleri degerlendirilmistir.
Magazalarin AVM hakkindaki goriigleri nihai tiiketicilerin memnuniyetinin de bir sonucu
olarak goriilebileceginden, bu sonuglarin nihai tiiketicilerin itibar algis1 hakkinda da 6nsezi
verebilecegi diisiiniilmektedir.

AVM’de yonetim kararlarmi destekleme amaciyla yatirimcilar nezdinde yapilan itibar
degerlendirmelerinin sonucunda alinacak 6nlemler, nihai tiiketicilere yonelik tedbirlere gore
farklilik gosterebilecektir. Mevcut yatirimeilarini kaybetmek istemeyen ve yeni yatirimcilari
AVM’ye cekmek isteyen AVM yonetimi, itibar algisini yiikseltmek istedigi hedef yatirimei
kitlesine kira indirimi, ilan alanlarinda yer agma, kampanyalarin1 destekleme, sosyal medya
kanallarinda goriiniirliigiinii artirma, websitesi ya da ilan brosiirlerinde belirli markalar1 6ne
cikarma gibi dogrudan yatirimciya yonelik stratejiler izleyebilecektir.

Dolayisiyla AVM’lerin uzun soluklu yol arkadasi ve ayrilmaz pargasi olan kiracilar
nezdindeki kurumsal itibari, AVM’nin mali performansi, siirdiiriilebilir biiyiimesi, rekabet
giici ve nihai tiiketiciler zihnindeki algis1 tizerinde dogrudan bir etki yapmaktadir.
Kiracilarin/yatinmcilarmn  AVM’ye karst olan algilarim yiikseltmek icin 6zel ¢ozim
yontemlerine ihtiya¢ duyuldugu da kuskusuzdur.

Kisitlar ve Oneriler

Aligveris merkezlerinin itibar degerlendirmesine iliskin literatiirde nihai tiiketicilere
yonelik  birgok Ol¢ek bulunmasina karsmm, bu arastirmada mazaga temsilcileri
hedeflendiginden 6zgiin bir 6l¢ek kullanilmasi gerekmistir. Bu dlgegin gelecek caligmalar icin
de 6rnek teskil etmesi umut edilmektedir.

Arastirma kapsaminda AVM’de faaliyet gosteren tiim magaza temsilcilerine ulagilmaya
calisilmigtir. Oldukea yiiksek bir kapsama oranina (%92) ulasilmakla birlikte, is yogunlugu ve
ankete katilmak istememe nedenleriyle goriisleri alinamayan magazalar olmustur.

Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle, vaka analizi yalnizca bir AVM ile kisith
tutulmustur. Bu ¢alismada kullanilan metodoloji ve dlgeklerin, gelecek calismalarda bagka
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AVM’lerde de uygulanmasi, hem bilimsellik agisindan hem de kiyaslama imkani verilmesi
yoniinden degerli bir katk: olacaktir.

Bu ¢alismada aligveris merkezinin genel itibar1 iizerine odaklanilmis, AVM’nin olumlu
ve olumsuz yonlerinin tespit edilmesi bagka bir ¢aligmanin alanina birakilmistir. Gelecek
calismalarin AVM’lerde itibar1 olusturan unsurlara deginmesinin bu ¢alismanin gelistirilmesi
anlaminda faydali olacagina inanilmaktadir.

Ozetle bu arastirmanin gerek kullanilan dlcek, gerek yontem acisindan kurumsal itibar ve
aligveris merkezi yonetimi literatiiriine katki saglamasi hedeflenmektedir. Yapilan analizlerin
bundan sonraki ¢aligmalara da 1s1k tutmasi umut edilmektedir.
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