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ABSTRACT

Retail businesses are the most important element of the channel of distribution when their closeness to consumers is considered. With the
increasing urbanization, shopping center retailing in which several brands and products are gathered in a closed areas shown up in
addition to street retailing, the number of conventional street shops have gradually decreased. Shopping centers, which were once located
in big cities, have become widespread even in small towns these days. In this study, a survey was taken a poll for customer who lived in
Erzurum. Survey data were analyzed with by means of SPSS.20 packaged software. The reasons why consumers prefer shopping centers
and the relations between these reasons are determined and the results are interpreted.

Keywords: Malls, Consumer Preferences, Consumer, Preference, Shoping
JEL Codes: M39, M31, M30

TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZLERINIi TERCIH ETME NEDENLERi ARASINDAKi iLISKININ
BELIRLENMESi: ERZURUM iLi UYGULAMASI

OzZET

Tiketiciye yakinligi duguntldigiunde perakendeci isletmeler dagitim kanalinin en énemli unsurudur. Sehirlesmenin artmasiyla birlikte cadde
magazacihginin yaninda kapali alanda birden fazla marka ve Urliniin bir araya getirildigi alisveris merkezi magazaciligi ortaya ¢ikmistir.
Bununla birlikte, klasik cadde magazalari birer birer azalmistir. Onceleri biiyiik sehirlerde yer alan alisveris merkezleri simdilerde ilgelerde
bile yaygin hale gelmistir. Calisma kapsaminda, Erzurum ilinde bulunan aligveris merkezlerindeki musterilere anket uygulanmis, anket
verileri SPSS.20 paket programi yardimiyla analiz edilerek tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme sebepleri ve bu sebepler arasindaki
iliskiler belirlenmis ve sonuglar yorumlanmistir.

Anahtar Sozciikler: Alisveris Merkezler, Tiiketici Tercihleri, Tiketici, Tercih, Aligveris
JEL Kodlari: M39, M31, M30

1.GiRiS

insan ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak tanimlanan tiiketim kavrami, iktisadi bir kavram olmakla birlikte farkli Glkelerin ve
toplumlarin benimsedikleri sosyal ve kiiltiirel unsurlara gore farklilik gosteren, ¢agin sartlarina gore degisen toplumsal bir
olgudur (Beyl(i,1982:413). Tuketici davranislari ise insan davranislarinin alt bélimdir ve anlasilip anlamlandirilabilmesi icin
bireyin gevresiyle olan etkilesimi baz alinarak hareket edilmelidir (Pekgtileg, 2003). Bireylerin tliketim davranisi, bireylerin
mal ve hizmetleri tiketimine sebep olan kararlar stireci olarak da tanimlanabilir (Tek, 1999). Bireylerin tiketim davranisi,
gldilenmis bir davranis olmasi, cesitli faaliyetlerden olusmasi, kompleks olmasi, zaman agisindan farklilik géstermesi,
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cevresel uyaricilarla yakindan iligkili olmasi ve dinamik bir siire¢ olmasi gibi 6zelliklere sahiptir (Odabasi ve Barig, 2002).
Tuketiciler ihtiyag duyduklari mal ve hizmetleri tiiketici pazarindan temin ederler. Mal ve hizmetlerin tiiketiciye ulagsmasini
saglayan ise perakendecilerdir (Akat, 2004). Perakendecilik, esya ve servislerin ticari amag olmaksizin nihai tiiketiciye,
kisisel islerinde kullanmasi igin yapilan faaliyetlerin tamamidir (Kotler, 2000;520). Uriinlerin, nasil satildiginin ya da nerede
satildiginin bir 6nemi yoktur. Son tiketiciye yapilan satislarin tamami perakende satistir (Kotler ve Keller,1997:504).
Tiketicilere satilan mal ve hizmetlere isletmeler bir deger kattigindan perakendecilik isletme faaliyetlerinin bir pargasidir
(Aydin, 2007:8). Cadde magazacihiginin yillar boyunca c¢alisarak olusturdugu musteri portfoyli, AVM magazaciliginin ise
sosyal imkanlarin genisligi ve sagladig fiziksel kolayliklar tiiketiciyi bu ikisi arasinda tercih yapmaya yoneltmistir. Bu sebeple
her iki yerdeki girisimci igin kurulus yeri se¢imi hayati derecede énemlidir. Bu segimi yaparken hata yapmamak bilylik dnem
tagimaktadir. (David, 2007: 73). Bu dogrultuda galismada, tiketicilerin aligveris icin AVM’ leri tercih etme sebepleri
arastirilarak, Erzurum ili sehir merkezinde faaliyet gésteren AVM’ leri tercih etmelerinde etkili olan faktorler arasi iligkiler
saptanmaya ¢alisilmistir. Calisma 2 bolimden olusmaktadir. Giris boliminden sonra birinci béliimde AVM magazaciligina
deginilmis, ikinci boliimde ise; uygulama kismina gegilmistir. Uygulama kisminda anket yontemi kullanilmis ve veriler SPSS
20.00 paket programi ile analiz edilerek sonug kismi olusturulmustur.

2.ALISVERIS MERKEZi(AVM) MAGAZACILIGI KAVRAMI

insanoglunun temel eylemlerinde birisi olan alisveris, dnceleri sehir merkezinde meydana gelen sosyal bir olguydu (Birol,
2005:63-75). Sehir merkezinde gergeklesen bu eylem 19.yy in sonlarina dogru, modern alisveris merkezlerinin temeli olan,
blylk magaza ve pasajlara dogru yonelmistir (White, 2001:65-80). Zamanla sosyal yasamda meydana gelen farkliliklar,
kiiltirel degisim ve artan gelir ile insanlarin tiketim davranislarinda degisiklikler olmus, glin gectikge insanlarin aligverise
ayirdigl zaman azalmis ve butiin ihtiyaclarin bir seferde karsilanmasina olanak veren AVM’ lerin hayatimizdaki 6nemi
giderek artmistir (Ekinci vd., 1999: 110). Cesitli yazarlar AVM ler igin birbirinden farkli bircok tanim yapmislardir. Bu
tanimlardan yola ¢ikarak AVM’ ler igin “planlanmis, gelistirilmis ve igerisinde kiglkli buylklu birgok perakendecinin
bulundugu, 5.000-300.000 metrekare araliginda alana sahip olan ve tek bir milk gibi yonetilen komplekslerdir” tanimini
yapmak mimkindur (Alkibay vd., 2007: 2). Yapilan literatir taramasi sonucunda giuniimiz AVM'’leri, tuketicilerin iklim
sartlarindan etkilenmedigi, kendini glivende hissettigi ve alisverislerinin sonucunda haklarinin nispi olarak daha fazla
korundugu bir tiketim imkani sunarak geleneksel alisverisden ayrilmaktadir. Bu sebeple tiketici ihtiyaglarini sistematik bir
yapi icerisinde ¢agdas bir anlayisla karsilamayi amaglayan komplekslere modern AVM denilmektedir.

Modern AVM’ ler, bir grup perakendeci ile gesitli ticari birimlerin tek bir milkiyet altinda planlanmasi, gelistirilmesi,
sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir (Levyve Weitz,2004:218). AVM tasarimlarinda 6n planda tutulan ana dislince,
potansiyel musterinin tercihi olmak ve sonrasinda tiketiciyi mimkiin oldugunca uzun sire tutarak harcama yapmasini
saglamaktir (Onbilgin ve Uzun, 2002:23). Bunun igin ise; tiiketicinin ihtiya¢ duyabilecegi herseyi mekandan disari ¢tkmadan
temin edebilmesi gerekmektedir. Ornegin bebek emzirme ve bebek bezi degistirme odalari, kiiciik cocuklu annelerin
karsilanmasi gereken temel ihtiyaglarindandir (Azhari vd., 2012). Alisveris merkezleri magaza, market, banka, pastane,
kafeterya, sinema, glivenlik ve otopark gibi imkanlarin hepsine ayni anda ulasabilme olanagi saglayan mekanlardir (Altunisik
ve Mert, 2007). Birgok ihtiyaci ayni anda karsilama avantajina sahip olan AVM’ler, tliketime yilin her giin ve saatinde imkan
veren mekanlardir (Siier ve Sayar, 2002:39). insanlar tiiketime ydnelten sey, ihtiyaglarini karsilama gereksiniminin yaninda
kisisel ve sosyal glduleridir. Ancak tuketicilerin AVM’leri tercih etmelerinde Uriin gesitliligi, sunulan hizmetin kalitesi ve
daha bir ¢ok etkenin rolti bulunmaktadir (Arslan, 2004). Bunun sonucunda AVM’ ler insanlarin alisveris yapmak igin
geldikleri bir yer olmaktan ¢ikmig ve sosyo-kiiltiirel bir misyon gorevi Ustlenmistir. Alisveris igin birgok yeri tercih edebiliyor
olmasina ragmen AVM'’ lerde alisveris yapmayi segen tiketiciler, harcama yapsin ya da yapmasin, aligveris yapmanin
Otesinde statl belirleme, gosteris, haz alma ve kendini kanitlama gibi birgok misyon tstlenmistir (Torlak, 2007:146).

3.ERZURUM SEHIR MERKEZINDE BiR UYGULAMA
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin amaci, tiketicilerin alisveris icin AVM’ leri tercih etme sebeplerini arastirarak, Erzurum ilinde sehir
merkezinde faaliyet gosteren AVM'’ leri tercih etme davranislari hakkinda genel bir gergeve gizmek ve tiiketici tercihlerinde
etkili olan faktorler arasi iligskileri ortaya koymaktir. Arastirmanin kapsamini Erzurum ilindeki AVM misterileri
olusturmaktadir.

3.2.Aragtirmanin Yontemi

Bu ¢alismada, birincil veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda literatir taramasi
yapilarak anket sorulari olusturulmustur. Anketler Erzurum sehir merkezinde bulunan Erzurum AVM ve Palerium AVM'yi
ziyaret eden 385 musteriye birebir uygulanmistir.

Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci bélimde demografik 6zellikler, diger bolimde ise 5'li Likert Olgegi
kullanilarak tlketicilerin aligveris icin AVM’ leri tercih etme sebeplerini iceren sorular bulunmaktadir. Bu dogrultuda elde
edilen veriler SPSS.20 paket programi araciligi ile analiz edilerek, elde edilen sonuglar yorumlanmistir.
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3.3.Aragtirmanin Analiz ve Bulgulari
Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Anket sonucu elde edilen veriler, SPSS 20.00 paket programi yardimiyla gerekli analizlere tabi tutulmus, yapilan frekans
analizi sonucunda isletmelerin demografik 6zellikleri Tablo 1‘de gosterilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Frekans Yiizde %
N=385

21-30 Yas Arasi 377 97,9

Yag 31-40 Yas Arasi 6 1,6
41-50 Yas Arasi 1 0,25

61 ve Uzeri 1 0,25

Cinsiyet Bay 138 35,8
Bayan 247 64,2

Evli 8 2,1

Medeni Durum Bekar 370 96,1
Bosanmig 7 1,8

Ortaokul 1 0,3

Egitim Durumu Lise 19 4,9
Universite 353 91,7

Y.Lisans/Doktora 12 3,1

500 TL den az 56 14,5

500-1000 TL 80 20,8

Gelir 1001-2000 TL 83 21,6
2001-3000 TL 90 23,4

3001-4000 TL 37 9,6

4000 TL ve Uzeri 39 10,1

Hafta igi 11 2,9

AVM’in Ziyaret Edildigi Hafta sonu 119 30,9
Giinler Hem hafta i¢i hem hafta sonu 48 12,5
Belirli bir giin yok 207 53,7

30 dakikadan az 50 13,0

31-60 dakika 121 31,5

AVM’de Kalma Siiresi 61-90 dakika 91 23,6
90-120 dakika 81 21,0

121 dakikadan daha fazla 42 10,9

Calismaya toplamda, Forum ve Palerium AVM de aligveris yapan 385 kisi katilmakta olup, érnekleme ait frekans dagilimlar
Tablo 1 ‘de goriildiigu izere su sekildedir. Arastirmaya katilip anket sorularini cevaplayan katihmcilarin yaklagik %98’i 21-30
yas araliginda olmakla birlikte yaklasik %64’ G bayandir. Katilimcilarin yaklasik %96 ‘si bekar ve %92’si Giniversite mezunudur
ve gelirleri %23,4 oranla 2001-3000 TL arasindadir. Tiketicilerin AVM leri ziyaret ettikleri glinler %53,5’lik oranla belirli bir
giin degilken, % 30,9’luk oranla hafta sonlaridir ve katilimcilarin %31,4’ G AVM de 31-60 dakika arasinda vakit gecirmektedir.

Misterilerin, AVM ’leri tercih etme nedenlerinin belirlenmesine yonelik sorulara verdikleri cevaplarin birbirleri ile iligkili
olup olmadiginin saptanmasina yonelik yapilan ki-kare test istatistigi sonuglari Tablo 2’ de gosterilmistir.
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Tablo 2: Gapraz Tablo Sonuglari (Pearson Ki-Kare istatistikleri)

Yas
Cinsiyet
Egitim
Hane Geliri
AVM vye Gidilen Giinler
AVM ye Gitme Sikhg

AVM Ziyaretinde Kalma

Siiresi

Carsida bulunmayan - - - - - ,024%* ,015%*
magazalarin olmasi

Ucretsiz dinlenme alanlarinin ,048* ,017* - ,030* - ,097** ,012*
olmasi

Kafe ve restoranlarin olmasi - - ,014%* - - - ,020%*

AVM de siipermarket bulunmasi - - ,015%* - - - ,027*

Kalabalik olmasi - - - ,032% ,061%* - ,016*

Unlii magazalarin olmasi - ,034* - - - - -

Asansor olmasi - o - - _ _ ,020*

Kisin soguktan, yazin sicaktan - ,001%* - - - - ,010%*
korunma imkaninin olmasi

AVM’nin temiz ve diizenli - - ,019%* - - ,020%* -
olmasi

Giivenlik gérevlilerinin olumlu - - ,027%* - - - -
tutum ve davraniglari

TV yayininin olmasi - - - - - - ,038*

Ziyaretgilerin kalma siiresi - - - ,050* - - -

Harcanan paranin karsiliginin - - - ,068** - - ,055**
alindig1 diisiincesi

AVM de satis ve - - R L057%* R _ :
promosyonlarinin yapilmasi

Ferah ve kolay gezilebilir olmasi - - - = - - -

Sinema salonunun olmasi - - - - - - R

Calinan muziklerin zevkime - - - o - - -
uygun olmasi

Genel olarak fiyatlarin diisiik - - - - ,029* - -
olmasi

Kolay ulagilabilir olmasi - - - - - ,087** ,000*

Guvenlik hizmetinin olmasi - - - - - - ,068**

ok cesitli magazalara sahi - - - - - - ,084**
Cok ces g p
olmasi

Satis elemanlarinin davraniglari - - ,072%* - - - -

Kaliteli irtinlerin olmasi - - - - - - ,001*

Diger musterilerin beni rahatsiz - - - - - - ,053**
etmemesi

Servis imkaninin olmasi - - - - - ,032%* ,081%**
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Misterilerin AVM’ lerde kalma sireleri ile AVM de, garsida bulunmayan magazalarin olmasi, tcretsiz dinlenme alanlarinin
olmasi, kafe ve restoranlarin olmasi, sipermarketin olmasi, kalabalik olmasi, kisin soguktan yazin sicaktan korunma imkanini
vermesi, TV yayininin olmasi, kolay ulasilabilir olmasi ve kaliteli tirlinlerin olmasi %5 6nem seviyesinde iliskili iken; harcanan
paranin karsiiginin alindigi diistincesini vermesi, glvenlik hizmetinin olmasi, ¢ok ¢esitli magazalara sahip olmasi, diger
mdisterilerin beni rahatsiz etmiyor olmasi ve servis imkaninin olmasi degiskenleri ile %10 6nem seviyesinde iliskilidir. Dikkat
ceken diger anlamli iliskilerden birkagi ise; hane geliri ile Ucretsiz dinlenme alanlarinin olmasi, hane geliri ile AVM de satis
promosyonlarinin yapilmasi, AVM ye gidilen glnler ile AVM’ nin kalabalik olmasi, AVM ye gitme sikligi ile AVM ye kolay
ulasilabilir olmasi, AVM ye gitme sikligi ile AVM’ nin servis imkaninin olmasi, vb dir. Yapilan ki-kare testinin ardindan ilgili
verilere korelasyon analizi yapilarak demografik degiskenler ile misterilerin AVM’ yi tercih sebepleri arasindaki iliskinin
varhgi, glicii ve yonu belirlenmis, sonuglar Tablo 3 ‘de gosterilmistir.

Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglari

g = 2E | = ef |53
> c [T G) g. B > ©
(o] s 3 o N E
a 2 $S
< =4
Otopark imkaninin olmasi -,044 -,019 -,070 ,009 -,136 ,117
,392 ,717 ,171 ,856 ,007* ,022%%
Kafe ve restoranlarin bulunmasi -,005 ,143 ,038 -,022 -,085 ,280
,929 ,005%* ,452 ,670 ,096%** ,000%*
Ferah ve kolay gezilebilir olmasi -,035 ,004 ,009 -,041 -,093 ,263
,493 ,941 ,859 ,417 ,068%** ,000%*
Sinema salonlarinin olmasi -,057 ,008 -,019 -,044 ,031 ,132
,265 ,872 ,706 ,388 ,544 ,009*
Aligveris yapan diger musterilerin beni -,057 ,105 ,042 -,051 -,064 ,093
rahatsiz etmemesi ,262 ,040** ,412 ,323 ,213 ,068**
AVM'’de siipermarket bulunmasi -,025 ,129 ,039 -,109 ,037 ,131
,623 ,011%* ,449 ,033%* ,468 ,010%*
Uriin gesitliliginin olmasi -,110 ,046 -,064 ,048 -,054 ,149
,031%* ,369 ,209 ,352 ,295 ,003*
AVM’nin temiz ve diizenli olmasi -,034 -,032 -,029 -,018 -,003 ,028
,504 ,530 ,568 ,723 ,950 ,581
Carsida bulunmayan magazalara sahip -,070 -,035 -,026 ,057 -,061 ,160
olmasi ,168 ,499 ,614 ,269 ,229 ,002*
Kolay ulagilabilir olmasi -,083 ,042 -,110 -,013 ,089 ,142
,104 ,417 ,031%* ,806 ,081%** ,005%*
Kaliteli tirtinlerin satilmasi -,070 -,006 ,000 -,092 -,102 ,149
,169 ,914 1,000 J072%** ,045%* ,003*
AVM’de licretsiz dinlenme alanlarinin ,132 ,068 ,086 -,021 ,098 ,144
olmasi ,009%* ,185 ,092% %% ,675 ,054** ,005*
Son moda iirtinlerin bulunmasi -,066 ,005 ,000 -,045 -,077 ,175
,196 ,926 1,000 ,380 ,133 ,001*
Odeme kolayliginin olmasi ,019 ,074 ,044 -,076 -,046 ,162
,713 ,148 ,395 ,138 ,365 ,001*
Harcanan paranin kargiliginin alinmasi -,025 ,003 ,096 -,023 -,076 ,135
,619 ,959 ,061%*** ,652 ,139 ,008%*
Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi -,065 ,018 ,110 -,083 ,068 ,086
,200 ,726 ,031** ,104 ,181 ,090%**
Cok gesitli magazalarin olmasi -,071 ,015 ,000 -,020 -,055 ,168
,163 ,764 1,000 ,697 ,284 ,001*
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Satis elemanlarinin olumlu davraniglari ,032 -,025 ,075 -,118 -,038 -,019

,533 ,628 ,144 ,021%* ,462 ,711

Mescit vb. ibadethanelerin olmasi -,102 ,120 ,000 -,008 ,058 ,086
,047%* ,019%* 1,000 ,869 ,256 ,091%**

Tarzima uygun olmasi -0,073 0,030 -0,062 0,055 -0,085 0,160

,150 ,559 ,228 ,280 ,097%** ,002*

AVM’de ¢alinan miiziklerin sevdigim -,091 ,061 ,050 -,062 ,021 ,007

tarzda olmasi ,074%%* ,230 ,330 ,227 ,686 ,887

Yiriyen merdivenlere sahip olmasi -,044 ,124 ,076 -,152 -,006 ,112
,391 ,015%* ,139 ,003*% ,914 ,028%*

Isiklandirmanin iyi olmasi -,073 ,126 ,108 -,146 -,008 ,095
,154 ,013%* ,034%* ,004%* ,881 ,064%**

Evime yakin olmasi -,014 ,084 -,071 -,030 -,075 ,026

,781 ,098%** ,166 ,563 ,141 ,606

AVM igerisinde aranan yerin kolay ,017 ,083 ,018 ,011 ,002 ,109
bulunmasi ,743 ,106 ,722 ,826 ,966 ,033%*

Unlii magazalarin bulunmasi ,033 -,046 ,061 ,034 -,023 ,104
,519 ,369 ,230 ,502 ,648 ,042%*

AVM’nin biiyiik olmasi -,099 ,017 ,077 -,075 ,002 ,038

,053% %% ,744 ,131 ,143 ,976 ,455

Yiiksek imaja sahip olmasi -,077 -,045 ,070 -,080 -,015 ,093
,132 ,377 ,172 ,116 ,771 ,069%**

Servis imkaninin olmasi ,036 ,011 -,031 -,036 -,093 -,020

,475 ,832 ,540 ,475 ,068%** ,696

TV Yayininin olmasi -,038 -,029 ,073 -,089 -,046 -,072

,458 ,568 ,152 ,082% %% ,367 ,160

icerisinde ATM olmasi ,029 ,028 ,046 ,023 ,049 ,144

,577 ,586 ,371 ,656 ,337 ,005*

Kisin soguktan, yazin sicaktan ,061 ,128 ,046 -,002 ,015 ,168

korunmak icin ,231 ,012%* ,370 ,962 ,768 ,001*

Tablo 3’ de gosterilen korelasyon degerleri igin; *, %1 6nem seviyesini, **, %5 6nem seviyesini, *** , %10 6nem seviyesini
temsil etmektedir. %1 6nem seviyesi yapilan analizin %99 gliven araliginda, %5 6nem seviyesi %95 giiven araliginda ve %10
Onem seviyesi %90 gliven araliginda oldugunu ifade etmektedir.

Yas degiskeni ile;

e AVM lerde Urin gesitliliginin olmasi arasinda %5 énem seviyesinde 0,110 luk negatif yonlu,

e AVM lerde (cretsiz dinlenme alanlarinin olmasi arasinda %1 6nem seviyesinde 0,132’ lik pozitif yonli,

e AVM lerde mescit ve ibadethanelerin olmasi arasinda %5 6nem seviyesinde 0,102 ‘lik negatif yonll zayif bir iligki
bulunmaktadir.

Cinsiyet degiskeni ile;

e Alisverig yapan diger musterilerin beni rahatsiz etmemesi arasinda %5 6nem seviyesinde pozitif yonli 0,105
oraninda,
e AVM de slipermarket bulunmasi arasinda %5 6nem seviyesinde 0,129’ luk pozitif yonli zayif bir iligski vardir.

Medeni durum degiskeni ile;

e  Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi arasinda %5 6nem seviyesinde yiizde 0,11’ lik pozitif yonlu zayif,
e  AVM de licretsiz dinlenme alanlarinin olmasi arasinda %10 6nem seviyesinde pozitif yonli % 86’ lik kuvvetli,
e  Kolay ulasilabilir olmasi arasinda %5 gliven araliginda 0,108 lik negatif yonlt %11’lik zayif bir iliski vardir.

AVM'’ye gidilen glinler degiskeni ile;

e  Ferah ve kolay gezilebilir olmasi degiskeni arasinda %10 6nem seviyesinde negatif yonli 0,093 luk zayif bir iliski
vardir.
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AVM ziyaretinde kalma stresi degiskeni ile;

e  Kafe ve restoranlarin bulunmasi degiskeni arasinda %1 giiven araliginda pozitif yonli %28 lik zayif iligki,

e  Ferah ve kolay gezilebilir olmasi arasinda %1 giiven araliginda 0,263 ‘lik pozitif yonli zayif iliski,

e  Yirlyen merdiven olmasi degiskeni arasinda %5 giliven araliginda %11 lik pozitif yonli zayif bir iliski

e  Mescit ve ibadethanelerin olmasi degiskeni arasinda %10 gliven araliginda 0,086’ lik pozitif yonli zayif iliski,

e  Sinema salonlarinin olmasi degiskeni arasinda % 1 giiven araliginda pozitif yonli %13 oraninda zayif iligki,

e  Kisin soguktan yazin sicaktan korunma imkani vermesi degiskeni arasinda %1 gliven araliginda pozitif yonli %16
‘ik zayif bir iliski,

e Cok gesitli magazalarin olmasi degiskeni arasinda %1 giiven araliginda pozitif yonli yaklasik %17 lik zayif bir iliski,

e  Son moda Urinlerin bulunmasi degiskeni arasinda %1 giiven araliginda pozitif yonli, 0,175 oraninda zayif bir iligki
vardir.

4. SONUC

insanoglunun temel eylemlerinden olan alisveris, dnceleri sehir merkezlerinde meydana gelen sosyal bir olgu iken zamanla
sosyal yasamda meydana gelen farkliliklar, artan gelir, kilttrel degisim ve insanlarin ihtiyaglarini karsilamaya yetecek kadar
zaman bulamamasi, isletmeleri ve insanlari perakendecilerin toplu halde tek bir merkezden yoénetildigi AVM’ lere
yoneltmistir. Artan AVM sayisi karsisinda cadde magazaciligi yapan isletmelerin rekabet giicli azalmis ve rekabet
Ustinligiunt kismen AVM magazacihigina kaptirmislardir. Bu c¢alismada misterilerin AVM’ leri tercih etme sebepleri
arastirilmistir. Analiz sonucu ulagilan 6rnekleme ait demografik 6zellikler ve frekans dagilimlari su sekildedir; arastirmaya
katilip anket sorularini cevaplayan katilimcilarin yaklasik %98’i 21-30 yas araliginda olmakla birlikte yaklasik %64’ G bayandir.
Katihmcilarin yaklasik %96 si bekar, %92’si Universite mezunudur ve gelirleri %23,4 oranla 2001-3000 TL arasindadir.
Tuketicilerin AVM leri ziyaret ettikleri glinler %53,5’lik oranla belirli bir giin degilken, % 30,9’luk oranla hafta sonlaridir ve
katihmcilarin %31,4’ G AVM de 31-60 dakika arasinda vakit gecirmektedir.

Arastirma sonuglari degerlendirildiginde, AVM ye gitme sikligi ile AVM ye kolay ulasilabilir olmasi gibi AVM’lerin, tuketicinin
istek ve beklentilerine fiziksel olarak cevap vermesi gerektigi saptanmistir. Ayrica AVM’ lerin, degisen sosyo kiltiirel yapi ile
iliskili olarak “AVM ye gidilen giinler ile AVM nin kalabalik olmasi” gibi kendiliginden sahip oldugu Ustinligiini muhafaza
etmesi gerektigi gorilmistiir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda, yas degiskeni ile AVM’ lerde lcretsiz dinlenme
alanlarinin olmasi arasinda pozitif yonli bir iliski saptanmistir. Cinsiyet degiskeni ile alisveris yapan diger misterilerin
rahatsiz etmemesi ve AVM’de stipermarket bulunmasi arasinda pozitif yonli bir iliski saptanmistir. Medeni durum degiskeni
ile eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi, AVM ‘de lcretsiz dinlenme alanlarinin olmasi arasinda pozitif yonla iliski
saptanmistir. Yine AVM ziyaretinde kalma siiresi degiskeni ile kafe ve restoranlarin bulunmasi, ferah ve kolay gezilebilir
olmasi, yiriyen merdiven olmasi, mescit ve ibadethanelerin olmasi, sinema salonlarinin olmasi, kisin soguktan yazin
sicaktan korunma imkani vermesi, ¢cok gesitli magazalarin olmasi ve son moda Uriinlerin bulunmasi arasinda pozitif yonli
iliski saptanmistir.

KAYNAKCA
Akat, O. (2004). Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Kitabevi, Bursa.
Alkibay, S. Dogan, T. Hosgor, S. (2007). Alisveris Merkezleri ve Yonetimi, Siyasal Kitabevi , Ankara

Altunisik, R. Mert, K. (2007). Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerindeki Satin Alma Davranislari Uzerine Bir Saha Calismasi: Tiiketiciler Kontrolii
Yitiriyor mu?

Arslan,F.M. (2004). Magazacilikta Atmosfer, Derin Yayinlari, istanbul.
Aydin, K. (2007). Perakende Yonetimin Temelleri, Nobel Yayinlari, Ankara.

Azhari, N. F. N, Salam, H. Hasbullah, M. N. (2012). Baby care room in shopping malls: Accessibility to Malaysian public. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, 35, 531- 538.

Beylli, Eke. (1982). Tiiketimin Sosyolojik Anlami ,Sosyal Siyaset Konferanslari (Prof.Dr. Orhan Tuna’ya Armagan ), istanbul: istanbul
Universitesi Yayinlari. 413-428

Birol, G. (2005) , “An Alternative Approach for Analysis of Traditional Shopping Spaces and A Case Study on Balikesir”, Trakya University
Journal of Science, 6, (1), 63-75.

David S. R. (2007). Retail Location Analysis in Practice, Research Review, 14, (2), 73-77.

Ekinci, I. Aktas, T. Adil, I. Varli, I. (1999). Alisveris Merkezler ve Zincirler, Power.

Kotler, P. Kevin, K. (1997), Marketing Management , Twelfth Edition, Prentice Hall International Inc., New Jersey, USA, p.729.
Kotler, P. (2000). Pazarlama Yénetimi, 10. baskidan ceviren: Nejat Muallimoglu, Beta Yayinlari, istanbul.

Levy, M. Weitz, B.A. (2004). Retailing Management, 5th Edition, Mc Graw Hill, Irwin/Boston

DOI:10.17261/Pressacademia.2017.642 672 PressAcademia Procedia



Global Business Research Congress (GBRC - 2017), Vol.3, p.666-673 Guzel, Demir, Yazicilar

Odabas! Y. Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi, istanbul: Kapital Medya Hizmetleri

Onbilgin, T. Uzun, i. (2002). Alisveris merkezleri ve atriumlar. Ege Mimarlk . 23-26. Erisim Tarihi: 23.01.2017.
http://www.egemimarlik.org/40-41/40-41-7.pdf

Pekgiileg, E. (2003). Tiiketici Satin Alma Modelleri ve Bursa Bolgesinde Bir Uygulama. Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yayimlanmamis Yuksek Lisans Tezi, Bursa.

Sier, D. Sayar, Y. (2002). Kiiresel Sermayenin Yeni Tiiketim Mekanlari, Mimarlik ve Tiiketim icinde, Boyut Yayin, istanbul.
Tek, O. B. (1999). Pazarlama ilkeleri: Global Yénetimsel Yaklagim, Tiirkiye Uygulamalari, Beta Basim Yayim Dagitim, istanbul.

Torlak O. (2007). Tiketicilerin Degisen Hayat Tarzlari Postmodern Diinyada Tiiketimi Yeniden Anlamlandiracak Yeni Miisteri , (Editorler:
Remzi Altunisik ve Omer Torlak), Hayat Yayinlari, istanbul.

White, R., Sutton, A. (2001) “Social Planning for Mall Redevelopment: an Australian Case Study”, Local Environment, 6, (1), 65-80

DOI:10.17261/Pressacademia.2017.642 673 PressAcademia Procedia


http://www.egemimarlik.org/40-41/40-41-7.pdf

