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OZET

indirimli satis magazalari olarak perakende sektoriine giris yapan OUTLET
magazalari bugiin geleneksel aligveris magazalar ile rekabet eden ve tiiketiciler
tarafindan yogun bir sekilde talep edilen bir merkez haline gelmistir. Her iki magaza
tipi, tlketiciler acisindan tercih edilme nedenleri belirlemektedir. Bu yoniyle
pazarlamacilar acgisindan magazalarin tercih edilme kriterlerinin bilinmesi pazar

stratejilerinin belirlenmesinde blylik bir 5neme sahiptir.

Bu calismada perakendecilik ve tarihsel gelisimi, AVM ve OUTLET kavramlari
ve bunlarin Dinya ve Tirkiye’deki olgunlasma seyrine deginilmistir. Tlketicilerin her
iki magaza tlrinl tercih etme nedenleri arastinlmistir. Tiketicilerin tercih
kriterlerinin belirlenmesine yonelik yiz ylize anket ¢alismasi yapilmistir. Bu ¢alisma
360 tiketici Gzerinde uygulanmistir. Arastirma sonucunda 6grenim durumu yiksek
ve gelir seviyesi Ustte olan tliketicilerin daha ¢cok AVM’leri tercih ettigi gorilirken
daha alt gelir gruplari ve dislik egitim seviyelerindeki tliketicilerin OUTLET
merkezlerine yoneldigi gorilmektedir. Hem AVM hem de OUTLET merkezlerinin,
kendileri tercih etmeyen potansiyel tiketici gruplarini kendilerine ¢ekebilmeleri icin

uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.



ABTRACT

OUTLETSs, entering the retail sector as discount outlets have become a center taht is
by traditional department stores and intensely demonding by consumers. Botj store
types set reasons to be preferd by consumers. By this as pect to now the criteria for
preference fort he store has a great importance in determining the direction of

market strategy.

in this study, retailing and its historical development, consepts of Shopping Center
and OUTLET and their course of maturation in the World and Turkey haven been
mentioned. The reasons for prefering both types of shops were investigated. Face
to face survey was conducted to determine the preferred criteria of consumers. This
study was conducted on 360 consumers. As a result of this research, while
consurmers with the high education and income level prefer AVMs, consumers with
low educationand income level prefer OUTLETs. Both AVMs and OUTLETs need to
develop appropriate marketing strategies to attract the potential consumer groups

that don’t prefer them.
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GIRIS

Gilnlmuzde perakendeci kuruluslardan geleneksel olarak nitelendirilen
Alisveris Merkezlerine alternatif olarak kurulan OUTLET merkezleri, tim dinyada
oldugu gibi Tirkiye’de de varligini korumakta ve gelisimini devam ettirmektedir.
Onceleri fabrika satis magazalari olarak algillanan OUTLET merkezleri bugiin
bambaska bir konsept ile perakende siniflari icinde gozde mekanlardan olmaya
baslamistir. Alternatif olmasi acisindan AVM’ler igin ciddi bir rakip olarak karsimiza
cikan Fabrika Satis Magazalari, tiketiciler icinde farkl bir tercih sebebi olarak

gorilmektedir.

Tuketicilerin magaza tipleri arasinda tercih yaparlarken kendilerine en uygun
alternatifi segmektedirler. Bu secim kriterlerinin belirlenmesi hem perakendeciler
hem de tiketiciler icin bliylik dneme sahiptir. Kalite mi yoksa hesapllik mi daha
cazip yoksa fiziksel imkanlar ile sosyal aktivitelerin mi ilgi odagi oldugu sorusu bugin

her iki tip magaza icin incelenmesi gereken bir konudur.

Bu calismamizda AVM ve OUTLET olarak tanimlanan magaza tiplerinin
musteriler acisindan ne tir kriterlere gore tercih edildigi analiz edilmektedir.

Calismamiz U¢ bolimden olusmaktadir.

Birinci bolimde bu tir magazalarin perakende kurulusu olmasindan dolayi
bu kavrama deginilmis. Dinya’da ve Ulkemizde gelisim slirecine bakilmis ve

siniflandiriimasi yapilmistir.

ikinci bolimde AVM ve OUTLET merkezleri incelenmistir. Literatiirdeki
tanimlamalari yapilmis ve gelisim sireci anlatilmistir. Bununla birlikte AVM’lerin
siniflandiriimasina da yer verilmistir. Ayrica magaza tipi tercihini etkileyen faktorler,
Parker, Pettijohn ve Kent (2003) ve Shergill ve Chen (2008) calismalari temel

alinarak belirlenmis ve literatlir calismasi yapiimistir.



Ucilincli ve son bélimde ise konuyla ilgili uygulamaya yer verilmistir.
Tlketicilerin magaza tipi tercih sebeplerinin arastirilmasi icin Mugla ili ile Milas
ilcesinde saha calismasi yapilmis ve tiiketicilere anket uygulanmistir. Oncesinde
arastirmanin metodolojik verilerine yer verilmis ve akabinde uygulanan anketin

sonuglari ve analizleri yapilmistir.



BIRINCIi BOLUM
PERAKENDECILIK KAVRAMI, TURLERI VE GELISiM SURECI

1.1. PERAKENDECILiGIN TANIMI

Tiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk Gyesi olan Uretici ile baglar,
nihai tiketici ile sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da
perakendecidir. Hemen hemen tim isletmeler -lreticiler, toptancilar ve
perakendeciler- nihai tliketiciye mal satarlarsa da perakende ticaret, en ¢ok

perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu onlarin esas isidir (Mucuk, 2002;159).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin ticari bir amacla kullanmama veya tekrar
satmama ve kisisel, ailesel gereksinimleri icin kullanmalari kosuluyla, dogrudan

dogruya son tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetleri kapsar (Tek, 1999;582).

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimi i¢in tlketicilere satilan mal ve hizmetlere
deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu bitindidr. Cogu kez insanlar
perakendeciligi sadece magazada mallarin satilmasi olarak duslintrler. Ancak,
perakendecilik ayni zamanda hizmetlerin satisini da icerir. Ornegin; bir otelde
konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi, DVD, VCD kiralama ya da eve

teslim pizza birer hizmet perakendeciligidir (Levy ve Weitz, 2004;9).

Perakendecinin gorevi; hangi yontemler kullanilirsa kullanilsin ve isletmenin
yapisi ne olursa olsun pazarlama silirecinin perakendecilik asamasinda belirli
pazarlama eylemleri yerine getirmektedir. Perakendeci her seyden dnce satin alma
eylemi yapar. Ureticilerden veya toptancilardan aldigi mallari tiiketicilere satar.
Satin aldigi mallari tasir ve depolar, boylelikle yer ve zaman faydalarini yaratir.
Ureticiler ve toptancilar ile en son tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida bulunur.
Ayni zamanda mala bagli hizmetler saglar. Kredi diizenlemeleri yapar, risk tasir, kitle

halindeki Grlinli parcalara boler (Kigukerol, 2011;7).



Nihai tliketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon (imalatgi, toptanci veya
perakendeci) perakendecilik yapmis olur. Mal ve hizmetlerin nasil satildigi(kisi,
posta, telefon, otomatik makineler ya da internet tarafindan) ya da nerede satildigl

(magaza, cadde veya tiketicinin evinde) 6nemli degildir (Kotler, 2000, s.520).

Tanimlar kapsaminda perakendecilik temelde mal ve hizmetlerin son
kullanicilara diger bir ifadeyle nihai tlketicilere ulastiriimasi igin yapilan isletme
faaliyetleridir.  Perakendecilik sistemi farkh toplumlarda farkli  &zellikte
gerceklesmektedir. Bunda makro cevre kosullari ve dagitim sistemleri etkili
olmaktadir. Bu farkhiligin iyi analiz edilebilmesi icin ise perakendeciligin tarihsel
gelisiminin irdelenmesi ve bu sayede cesitli formatta ki sistemlerin basari ve

basarisizhgi anlasiimis olacaktir.

1.2. PERAKENDECILIK SEKTORUNUN GELISiMi

Perakendeciligin miladini insanlar arasinda degisimin basladigi vyillara
dayandirmak yanlis olmaz. Tarihsel sireg icerisinde her tirli malin alinip satildigi
pazar vyerleri perakendeciligin baslangicina o6rnek verilebilecek en ilkel satis
noktalaridir. Ylzyillar boyunca bircok Urlin ya bu pazar yerlerinde ya da seyyar
saticilar tarafindan satilmistir (Aydin, 2010;1). Tuketiciler haftanin belli glinlerinde
kurulan bu pazarlardaki mevcut Urinlerle ihtiyaglarini karsilamaya calismislardir.
Zamanla kendi Urettikleri Urind satan kicik o6lcekli kasap, manav, firinci gibi
perakendecilerin ekonomideki yerlerini almalariyla insanlar, pazarin kuruldugu
glnlerin disinda da alisveris yapabilme imkani bulmuslardir ve sonrasinda bu yapiya,
Urlinlerin Ureticilerinden baska, Urlinleri bunlardan satin alip tiketiciye satmaya
baslayan girisimciler de dahil olmustur. Ekonomik bliylime, nifus miktari ve
yogunlugundaki artis ve ilerleyen zamanlarda da Uretimde makinelesme ve
standartlasma ile baslayan yigin Uretim, Gretilen mallarin genis tiiketici kitlelerine
ulastiriilmasi  sorununu dogurmus, bu da perakendeciligin gelisimine zemin

hazirlamistir (Girman, 2006;30).



Perakendecilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda kigik bagimsiz perakendeci
magazalardan, modern magazalar zincirine dogru gelisme gosteren hizli bir degisim
yasandigl goriilmektedir. Sehir yerlesim merkezlerinde yasanan hareketliligin sehir
disina dogru gelisme gostermesi, perakendecilik sektoriniin sundugu kolay hizmet
anlayisi, otopark hizmetleri perakendecilik sektériinin gelismesinde hizli  bir
hareketlilik yasanmasina neden olmustur. Bu hareketliligin tliketiciye yansiyan yizi
stipermarketlerin ortaya ¢ikmasiyla baslamistir. Kent merkezleri disinda kurulan
alisveris mekanlari, siipermarketlere gore daha biylk satis alani olan, gida disi
Urdnlerin daha biylk pay aldigi mekanlar olan hipermarketlerin gelisim sireci ile

devam etmistir (Kicilkerol, 2011;14).

Magaza tiplerinin ve orglt cesitlenmelerinin gelisimi daha blylk pazar
paylarinin kazanilmasina, yapilanma silrecinde farkhliklara gidilmesine neden
olmustur. Ozellikle tiiketici acisindan fiyatin 6nemli bir konu olmasi, sektdrde bu
etkinin daha duasuk fiyat anlayisiyla sunulma alternatifleri noktasina getirmistir.
Sadece fiyatla sinirli kalinmayip kaliteye ve hizmete yonelik ¢alismalarin yapilmasi,
ileri derecede uzmanlasmanin ortaya c¢ikmasina neden olmustur (Kigikerol,

2011;14).

Tuketim aliskanlklarindaki degisim, gida disi Grliinler konusunda faaliyet
gosteren isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu gelismeler ulusal bazda sinirh
kalinmayip kiresellesme olgusunun sektére yansitiimasi sonucu hizli bir gelisme
seyri gostermistir. Bu gelisme seyrinde her llkenin gelisme sirecinin farkli asamada
olmasi uluslararasi ticaretin gelismesinde belirleyici oldugu gozlenmistir. Yabanci
yatinnmlarla isbirligi, sirket evlilikleri, sinir Otesi ticaretin gelismesi perakende

sektorinin gelismesinde dnemli faktorler olmustur (Kiclikerol, 2011;15).

Perakendecilik sisteminin yapisi, yer aldigi dagitim sistemi ve makro cevre
kosullari tarafindan belirlenir. Farkh toplumlarda farkl perakendecilik yapilarinin
olmasi bundandir. Ancak sagladigi istihdam, satiglar vb. katkilar itibariyle tim tlke

ekonomileri ve dilinya ekonomisinde onemli bir yere sahiptir. Glinimizde



perakende satis cirolari ve sektorde calisan kisi sayisi bir tlkenin genel ekonomik

durumunu yansitan onemli gostergelerdir (Berman ve Evans, 1995;5).

Perakende sektorinin farkh toplumlarda nasil gelistigi ve uyum sagladiginin

incelenmesi bu noktadan yararli olacaktir.

1.2.1. Diinya’da Perakendecilik

Avrupa’da Ronesans donemini takiben, belli yerlerdeki pazar yerleri kalici
hale gelerek magazalar ve is merkezlerinin bulundugu bdlgeler haline gelmistir. 16.
ve 17. Yizyillarda Avrupa’nin bazi sehirlerinde perakende zincirlerinin oldugu
bilinmektedir. 15. ve 16. Yizyillarda Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerini ilk
gerceklestiren Fugger ailesi olmustur. Hudson’s Bay Company magazalar zinciri ise
Kanada’da 1670 yilinda kurulmustur. Ancak, modern zincir magazalarin dogusu;
halen New York sehrinde Great Atlantic&Pasific Tea Company, Inc.(A&P) olarak
bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina dayanmaktadir (Aydin, 2010;2).

Departmanli magazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. Yizyll donemi gibi erken
bir donemde goritlmustir. Paris’in Bon Marche’si, 1800’lerin ortalarina dogru;
ozellikli magazadan tam donaniml bir departmanl (bolimli) magaza haline
gelmistir. Kiclk bagimsiz perakendeciler hala Ulkedeki toplam perakendecilerin
blyuk bir cogunlugunu olusturmasina ragmen; 20. Ylizyilin ortalarina dogru ABD’nin

onemli sehirlerinde bolimli magazalar goriilmeye baslanmistir (Aydin, 2010;2).

Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’'nde
1930’larda faaliyete baslayan stpermarketler 1950'li yillarda hizli bir gelisim siireci
izlemistir. Daha sonraki yillarda, Amerikali tlketicilerin uzun stre alisveris noktasi
olarak tercih ettikleri cok dikkanli magazalar eski alt yapilari dolayisiyla tiiketicilerin
isteklerinin uymadiklari ve genelde sehir icinde insa edilmis olmalari dolayisiyla park
sorunu varattiklarindan  cekiciliklerini  kaybetmislerdir. ~ Amerika  Birlesik
Devletleri'nde oldugu gibi Avrupa’da da calisanlarin sayisinin artmasi, sehre gocin
ve cekirdek aile sayisinin artmasi tlketim yapisint ve alim aliskanlklarini

degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis noktasi ve araci



yapilarinda da degisim gorulmistir. Avrupa’da biylk Olgekli dagitim olayina ilk
giren Ulke olma oOzelligini tasiyan Fransa perakendecilik sektorinde belli bir
olgunluga gelmistir. Perakendecilik sektorinilin satis alani yoniinden en gelismis
oldugu llkelerden biri olan Almanya’da perakende sektori kiresellesme etkisiyle
onemli bir gelisim sireci yasamistir. 1980’li yillar boyunca satislari hizla artan ve
cirolari oldukca yuksek baslica perakendeci gruplarin varligi Avrupa’daki en etkin
perakendecilik sektérii ve zincir perakendeciligin en giiclii oldugu ilke ingiltere’dir

(Arasta, 2000;58).

Bu gelismeler ile beraber perakendecilik sektériinde meydana gelen degisim
yeni turler ve yapilar dogurmustur. Bunun en belirgin 6rnegi alisveris merkezleridir.
1922 yilinda ABD’nin Kansas eyaletinde kurulan “Country Club Plaza” modern
anlamda alisveris merkezlerine ilk 6rnek olarak verilmektedir (Glirman, 2006, s.34).
1960’li yillarda Avrupa’da Almanya, isvicre, Belcika gibi Ulkelerde ilk alisveris
merkezlerinin  kuruldugu gozlenmistir. ABD’ye gore Avrupa’da alisveris
merkezlerinin gelisimi daha temkinli bir seyir izlemis olup, asil parlama 1990°h

yillarin sonlarinda olmustur (Sollner, 2008;6).

Avrupa’da alisveris merkezlerine yatirimlar devam etmektedir. AMPD’nin
(Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi) 2008 sonu verilerin gore Avrupa’da
1000 kisiye disen AVM alanlarina  6rnek olarak sunlar verilebilir

( http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 ):

Norve¢'te 734 m?

o

b. ingiltere’de 230 m?

c. italya’da 150 m?

d. Cek Cumhuriyeti’'nde 143 m?
e. Turkiye'de 67,7 m?

Perakende sektoriiniin buglinkii mevcut yapisinin gériinimi hakkinda bir

fikir elde edilmesi icin ise Tablo 1.1.de global arastirma sirketi Deloitte’nin



“Perakendenin Kiresel Glgleri 2012” raporunda yer alan verilerden istifade
edilebilir. Buna goére ilk on sirketin 1.159.788 milyon dolarla perakendecilik

sektorindeki toplam cironun yiizde 29,4’'lint gerceklestirdigi gorilmektedir.

Tablo 1.1: Diinya’nin Onde Gelen ilk 10 Perakendecisi

Toplam 2010
Sira Sirket Mense Ulke Perakende Perakende
Satis (MilyonS- Satislar
2010) Blylme Orani
1 Wal-Mart ABD 418,952 3,4%
2 Carrefour Fransa 119,642 4,8%
3 Tesco ingiltere 92,171 6,7%
4 Metro Almanya 88,931 2,8%
5 Kroger ABD 82,189 7,1%
6 Schwarz Almanya 79,119 9,4%
7 Costco ABD 76,255 9,1%
8 The Home Depot ABD 67,997 2,8%
9 Walgreen Co. ABD 67,420 6,4%
10 Aldi Almanya 67,112 5,2%
ilk 10 1.159.788 5%
ilk 250 3.940.747 5,3%
ilk 10’un toplam 29,4%
icindeki yeri

Kaynak: Deloitte 2012 Global Powers Of Retailing (Deloitte 2012 Yili Perakendenin
Kiresel Gucleri Raporu), s.19, (Cevrimici), 16 Ekim 2013.
http://www.deloitte.com/assets/DcomTurkey/Local%20Assets/Documents/turkey
tr_retail_globalpowersofretail g 02022012.pdf,

Perakendecilik hem kurulus sayisi bakimindan, hem de calisan kisi sayisi
bakimindan ABD’deki en buyulk ikinci is koludur. Otomobil galericileri ve benzin

istasyonlarindan, hazir giyim ve temel ihtiyagc maddesi satan magazalara kadar 1,6

milyondan fazla kurulus ile perakendeciler, Amerikan is gliciinlin yaklasik yizde




20’sini olusturan 22 milyon kisiye hizmet imkani saglarken, yillik 3 trilyondan daha

fazla satis yapmaktadir (Hiirriyet Akademi, 2009;18).

Avrupa Ulkeleri icin degerlendirme yapildiginda ise yogunlasma acisindan
ornegin en blyluk bes slipermarket zincirinin perakende sektoriindeki payi,
Almanya’da yiizde 50, ingiltere yiizde 62, isvicre’de yiizde 63, irlanda’da yiizde 76,
ABD’de ise yiizde 21'dir (Hirriyet Akademi, 2009;18).

1.2.2. Tiirkiye’'de Perakendecilik

Ulkemizde buyik perakendeci isletmelerin gelisim sireci su sekilde

Ozetlenebilir (Aydin, 2010;7):

e Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak istanbul’daki Kapalicarsi gibi glinimiiz alisveris

merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varhgi,

e Cumhuriyet déneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi alisveris

dizeninin yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan alisveris,

e 1950°'li yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siregelen alisveris

dizeni,

e 1950°li vyillarda gelismis Ulkelerdeki perakende ticaret diizeninde
etkilenmelerin baslamasi, isvicre Migros’un Tirkiye’ye girisi ve hemen

ardindan 1956’da GIMA’nin kurulusu,

e 1970’li yillarda piyasay! diizenleme amaci ile belediyelerce kurulan tanzim
satis magazalari, ucuz ve toplu alisveris aliskanliklarinin tiiketiciler arasinda

yayginlasmaya baslamasi,

e Cok katli magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, oOzel

sektorin konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artisina katkida bulunmasi,



10

e 1980’li yillarda ithal ikameci politikalarin terk edilmeye baslamasiyla
birlikte tuketici kitlede ithal mallara bagimhlik dolayisiyla bu Grinlerin

bulunabilirligi ve blyulk alisveris merkezlerinden alisverislerin artmasi,

e 1990’larda sayilari her gegcen giin artan buyuk perakendeciler, yabanci
sermaye vyatinmlarinda patlama, 6zellikle Fransa, ingiltere ve ABD

sermayesinin bu alana hizli akisinin basladigi dénem,

e Giiniimizde 6zellikle istanbul, Ankara, izmir ve Bursa gibi biiyiik kentlerde
blyuk olcekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her gegen
glin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile sektore hizmet gotiiren destek
kuruluslarinin  yayginlasmasiyla glnlik yasamda bu tip perakendeci

isletmelerin vazgecilmez yerini almaya baslamasi.

Buna gore Tirkiye’de sosyo-ekonomik degisim ve donlisiimlere bagli olarak
perakendecilik sektoriinde de, 6zellikle 1980’li yillarin ortalarindan itibaren 6nemli
gelismeler kaydedildigi gorilmektedir. 1990’li yillardan itibaren Tirkiye organize
perakende piyasasina giren Migros, Tansas, Gima, Carrefoursa, Metro, Real, Tesco-
Kipa ve Bim ana gida perakende zincirlerini olusturdu. Tirkiye’de 1990’ yillar ise
yerli organize perakendeciligin temellerinin atildigi ilk yillar olarak tarihe gecti

(Hurriyet akademi, 2009;18).

Perakende sektoriindeki degisimi, toplam perakende satislarinin yilzde
53,3'lnl olusturan gida perakendeciligi verilerinden hareketle izlemek mimkindur.
Geleneksel perakende isletmeleri ekonomik kriz ve yliksek enflasyon donemlerinde
gerileme gostermistir. 2001 krizi bakkal sayisindaki gerilemenin hiz kazandig bir
donem olmustur. Enflasyonun diismesi ve fiyat istikrarinin gérece saglanmasi tim
ekonomik kesimlerde oldugu gibi geleneksel perakendede de verimsiz yapilarin
elenmesinde etkili olmustur. Turkiye'de 2000 yilindan bu yana geleneksel yapidaki
bakkal isletmeciliginin dogal bir siire¢ icinde geriledigi ancak gliniimiizde hala pazar
icinde cok yuksek bir orana sahip oldugu bilinmektedir

( http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 ).
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Turk perakende sektort glinimizde durumuna bakacak olursak, 300 milyar
dolara ulasan bulyuklGgi, 365,000 magaza sayisi ve 2009-2013 yillari arasinda yillik
bilesik %7 buylime ile 6ne ¢ikan sektorlerden biri olmaktadir. Satis hacimleri
itibariyle 2007 yilinda 150 milyar dolar, 2010 yilinda 288 milyar dolar ve 2012 yilina
gelindiginde 300 milyar dolar olan sektoriin 2014 yili itibariyle perakende satislarinin

324 milyar dolar olmasi beklenmektedir (ATIG, 2013;2).

Son yillarda gelismis Ulkelerde yasanan gelisime paralel olarak Tirkiye’de de
organize perakendenin pay! artmaktadir. Sektorde pazar, bakkal, kiclk marketler
gibi geleneksel perakendeciligin agirligi hala yilksek olmakla birlikte, modern
perakende olarak adlandirilan organize perakendeciligin payr %45 oranindadir.
Organize perakende payinin O6nimuzdeki yillarda %80 dizeylerine g¢ikmasi
hedeflenmektedir. Organize pazarin hala makul dizeylerde olmamasi ve artis
potansiyeline sahip olmasi perakende sektoriine iliskin bliyiime beklentilerini artir-

maktadir (Deloitte, 2014;6).

Deloitte’nin yaninlamis oldugu “Global Powers of Retailing 2014, Retail
Beyond Begins” (Perakendenin Kiresel Glicleri 2014, Perakendeciligin Gelecegi)
rapora gore gida perakendeciligi, toplam sektoriin neredeyse vyarisini
olusturmaktadir. 2010 yilinda 152 milyar dolar seviyesinde olan gida perakende
satislarinin 2013 yilinda %9’luk artisla 165 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir.
2013-2017 willari arasinda gida perakendeciliginin %8 oraninda buylmesi

beklenmektedir. (Deloitte, 2014;7)

AMPD (Ahsveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi) ve PWC (Price
waterhouse Coopers)’in ortak ¢alismasina gore, Turk perakende sektorinin yaklasik
%65’inin geleneksel perakende ve %35'nin modern perakende sektoriine ait oldugu
bilinmektedir. Genel olarak ginimiz Tirk perakende sektori yaklasik olarak %65
oranindaki geleneksel perakende pazar payiyla, 1970’lerin Avrupa perakende

pazarina ¢cok benzemektedir.
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Perakende sektoriinin her alaninda hareketlilik mevcut durumda.
Deloitte’nin raporuna gore 96 milyar dolarla gida pazarinin sektorin lideri. 2009
yihina goére gida disi perakendeciliginin ylzde 16, hazir giyim perakendeciliginin ise
ylzde 27 bluylme oraniyla son derece glicli bir performans sergiledigi goriliyor.
Metro, Carrefour ve Tesco gibi uluslararasi oyuncularin da bulundugu gida
perakende pazari 96 milyar dolarlik bir blyiklige ulasarak pastadan en buyilk payi
alan kategori. Raporun yayinladigi Dinya’da en blyik 250 perakende sirketi icinde
167. sirada olan tek Tiirk sirketi ise BiM AS. (Global Powers of Retailing 2014, Retail
Beyond Begins, 2014). Ev esyalari perakende pazari 26,5 milyar dolar ile perakende
sektorinin alt kategorilerinin de glicli bir performans gosterdigi vurguluyor. Ev
esyalari perakende pazarinin, 2010 yilinda 26,5 milyar dolara ulastigi belirtiliyor.
Pazardaki ana oyuncular arasinda ev gelistirme Urinleri alaninda Kogtas, Bauhaus,
Ikea ve Praktiker; beyaz esya alaninda Arcelik, MediaMarkt ve Vestel; ev tekstili
alaninda ise Zara Home, Esse, Lines, Mudo Concept ve Pasabahce yer aliyor. Tekstil
perakendesine baktigimiz zaman pazarin satis hacminin 24,3 milyar dolar oldugu
goriilmekte. Koton, LCW ve ipekyol gibi oyuncularin yer aldigi tekstil perakendeciligi
pazari 24,3 milyar dolara ulasirken, e-ticaret pazarinin blytklGginin ise 9,4 milyar
dolar oldugu goriliyor. Teknoloji pazart 7,3 milyar dolarla geride kalmis.
MediaMarkt, Darty ve Teknosa gibi firmalarin ana oyuncular arasinda yer aldigi
elektronik perakende pazarinin ise 7,3 milyar dolara eristigi belirtiliyor
(http://www.perakende.org/egitim-arastirma-danismanlik/turkiye-perakende-

sektoru-2014-yilinda-250-milyar-dolara-ulasacak-1305699375h.html ).

Sektoriin blylimesinde istihdam yonli kalkinmayi saglayan en biylk katki
ahisveris merkezlerinden gelmektedir. 2007 yili sonu itibariyle 179 olan AVM sayisi
bugiin itibariyle 329 civarina ulasmistir (Ampd, 2014). Ayrica blyimeyi destekleyen
unsurlara baktigimizda; artan kisi basi diisen milli gelir, demografik yapi ve artan

kredi karti kullanimi karsimiza ¢ikmaktadir (ATIG, 2014;1-6).
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Perakendecilik sektoriiniin gevresel ve tarihsel etkiler agisindan 5 temel
etmen, Turk perakendecilik sektorini sekillendirmistir. Bunlar séyle siralanabilir

(Ozden ve Cengiz, 2003;3):

e Her seyin satildigi dikkanlardan, belli Urinlerde uzmanlasmis satis

noktalarina gecis streci,

e 1980’lerdeki ekonomik bliyiime ve liberal politikalar i¢ piyasanin yabanci

mal, hizmet ve yatirimcilara agilmasi,

* Yeni teknoloji ve yonetim tekniklerinin elde edilebilirligi kolaylastirmasi ve

bunlarin buyilk perakendecilerin calismalarini daha hizli hale getirmesi,

e Uluslararasi perakendecilik firmalarinin Turkiye’ye yatirimlarini ve birgok

gelismis ticari uygulamayla tanisilmasini saglamasi,

e Artan harcanabilir gelir ve modern batiya donik etkilerle kentli orta ve Ust

sinif, yeni ve farkli tiketim egilimleri sergilemeye baslamasi.

Perakende sektoriiniin gelisim sureci degisiklige ugradigl goruldigi gibi bu
degisim sektorin siniflandiriimasinda da kendini gostermektedir. Perakende
sektortnidn siniflandiriimasinin incelenmesi sirecin net anlasilmasinda faydali

olacaktir.

1.3. PERAKENDECIi KURULUSLARIN SINIFLANDIRILMASI ve
OZELLIKLERI

Perakende sektoriindeki formatlar zamanla ya degisiklige ugramakta ya da
yeni formatlar ortaya cikmaktadir. Bazen departmanli magazalar popller olurken
bazen indirimli magazalar ya da alisveris merkezleri popller olabilmektedir.
Perakende formatlarini birer Grlin olarak dusinilrsek; her bir formatin bir yasam
egrisi oldugunu sdyleyebiliriz. Perakendecilik uzmanlari, kendi donemlerine uygun
bir bicimde perakendeci kuruluslari siniflandirmistir. Tanimlayici bir siniflandirma

olarak perakendeci isletmeler bes grup altinda siniflandiriimistir. Buna gore
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perakendeci isletmeler; sahiplik tipi, tasidigi Griin tipi, isletmenin cesidi, bulundugu

yer ve magazasiz perakendecilik olarak siniflandiriimistir (Aydin, 2010;33).

1.3.1. Sahiplik Tipine Gore Perakendeciler

Sahiplik tipine gore siniflandirma bagimsiz magazalar, zincir magazalari,
imalatgi magazalar, devlet sahipli, kamu hizmeti, ciftcilerin sahip oldugu ve
tuketicilerin  sahip oldugu magazalar olmak (Ulzere vyedi bashk altinda

incelenmektedir.

1.3.1.1. Bagimsiz Magazalar

Perakendecilikte, sahipligin esas alinarak siniflandirma yapilmasi ¢ok yaygin
olarak kullanilir. Tek bir sahipligi olan bagimsiz magazalar, sektérde hakim konumda
olup, toplam perakendeci kuruluslarin yaklasik %83’ini teskil ederler. Tek birimli bu
tdr kurulusla, toplam perakende satislarin da %53’nl olustururlar. Kiiglik bagimsiz

perakendeciler arasindaki basarisizlik orani da yiksektir ( Mason vd. 1991;7).

ister kiiclik ister buiyiik olsun, her tir perakendeci isletme bagimsiz olarak
isletilebilir. isletmenin sahibi bir kisi olabilecegi gibi isletme bir ortaklik tarafindan da
kurulup isletilebilir. Tipik bagimsiz perakendeci, kiiciik ve tek bir yoneticinin (cogu
kez sahip-yonetici) yonetiminde bir isletmedir. isletme cok kiiciikse sahibi kendi

basina tiim isleri gériir. Ornegin, bakkal diikkani (Cemalcilar, 1987;247).

Bazi istisnalari goz ardi etmeden bagimsiz perakendecilerin ortak ozellikleri

bes ana noktada toplanabilir (Tuncer, 1986;29);

- Bagimsiz perakendeciler, isletmeye baglanan sermayenin 6nemsizligi,
satis ylzdesinin klglklUga, isletmede Ucretli calisan sayisinin cok az ya da

hi¢ olmayisi nedeniyle kigik hacimlidirler.

- Aile isletmesi niteligindedirler. Babanin yaninda anne ve ¢ocuklar da
isletmede calisabilmektedirler. Burada, isletmede calisan Ucretli sayisi ile

aktif insan glcund birbirinden ayirmak gerekmektedir. Aile bireylerinin
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isletmede ¢alismasi, Ucretli galisan sayisinin disik olmasina neden

olmaktadir.

- Butinlesmis perakendecilerin aksine en uzak kdyler ve mahalle aralarina,
tiketiciye yakin olma zorunlulugu nedeniyle kurulabilmektedir. Halbuki
bitlinlesmis perakendeci magazalari daha bilyik boyutlu olmasi

nedeniyle sehir merkezlerinde yer se¢gmek durumundadirlar.

- Isletmenin kigukligiine bagh olarak misteri sayisi da sinirlidir. Bunun
dogal sonucu olarak mdusterilerini daha yakindan tanima ve onlara

alimlarinda yardimci olma olanaklari vardir.

- Mesleki bilgiden yoksun kisiler rahatlikla bu tiir perakende magazalari
acabilmektedirler. Boylece herhangi bir meslekten bagimsiz
perakendecilige gecis oldukca kolaydir. Bunun sonucu olarak bagimsiz
perakendecilerin dnemli bir bélimi mesleki bilgiden yoksun kimselerden

olusmaktadir.

1.3.1.2. Zincir Magazalar

Zincir magazalar, cok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkli biyudklikteki
subeleriyle llkenin her yerine yayilabilen, her subesi ana isletme adina veya kendi
adina olmak Uzere bir kisi tarafindan isletilen, yonetimi merkezden (ana isletme
tarafindan) gerceklestirilen, kendisinin Uretim yapmadigl alanlarda dogrudan
Ureticiden alimlar yaparak Ureticiyle tliketici arasindaki aracilari kaldiran bir

perakendeci turiadir (Tuncer, 1986;32).

Bazi zincir magazalar sadece birkac satis noktasindan olusurken, bazilari da
ylzlerce ve binlerce satis noktasina sahiptirler ve her konuda kurulabilirler. ABD’de
ilk zincir magazacihk “A&P” slipermarket ile baslamis, 1930’larda hizlanmistir

(Klgukerol, 2011;13).

Zincir magazalarin blyik ¢cogunlugu gerek dis, gerekse magaza ici gorinimi

itibariyle birbirine benzerler. Bu tir magazalarin fiziksel gorinimindeki
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benzerlikten kasit, misteriye magazanin Unli bir zincirin birimi oldugunu fark

ettirerek, onu magazaya cekmektir (Tek, 1999;589).

Zincir magazalar, depo ya da dagitim merkezleri araciligiyla toptancilik
islevini, subeleri araciligiyla da perakendecilik islevini gerceklestirerek her iki islevi
birlestiren magazalardir. Bu depocular, toptancinin verdigi tim hizmetleri yerine
getirebilmektedir. Cok sayida subenin bulunmasi i¢ 6nemli yarar saglamaktadir:
subeler, tlketiciye ikametgahi yakininda hizmet goétirmekte, cok sayida sube
arasinda karsilastirma olanagi saglamakta ve yer seciminde bilimsel bir yol izlemek

olanakli olmaktadir (Tuncer, 1986;32).

Blyuk olcekli alimlar sayesinde maliyet diistklGgl, tutundurmada tasarruf, is
bolimi ve uzmanlasma, kolay kredi bulabilme, kendi markasiyla satis ve
blyuklGglin prestiji vb. avantajlari olmasina karsin, personel sorunlari, yerel
kosullara uyabilme zorlugu vb. olumsuzluklarla da karsilasilabilmektedir (Tek,

1999;589).

1.3.1.3. imalatcinin Kendi Magazasi

isletmelerin kullandiklar kanallarin siirekli olarak degismesi sonucunda,
dagitim kanallarinda bitlinlesme hareketi gelismis ve dikeyine bitlinlesmis ve
yatayina bitlnlesmis dagitim kanali sistemleri ortaya cikmistir. Dikey buitiinlesme,
dagitim ve lretimin ya da daha cok asamanin tek bir isletmede birlesmesi halinde
olur. Ornegin, Urettigi mallar perakendeciye satmak iizere satis subesi (magazasi)
acan isletmede, dikey butinlesme s6z konusudur (Cemalcilar, 1987;163). Bazi
imalatcilar ileriye dogru bitinlesme (entegrasyon) uygularlar yani kendi perakende
magazalarini kurarlar (Mason vd. 1991;7). Ornegin, istikbal ve kelebek gibi imalatgi

firmalarin kendi mobilya magazalarini agmalari.

1.3.1.4. Devletin Sahip oldugu Magazalar

Devletin iktisadi kuruluglarinda uretilen rinlerin yine devletin kendine ait

magazalarda satisa sunulmasidir. Tekel ve CAYKUR’un magazalari ile Et ve Balik
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Kurumu ve Simerbank’in (6zellestirmeden 0Onceki) magazalari bunlara 6rnek

gosterilebilir (Aydin, 2010;38).

1.3.1.5. Ciftcilerin Sahip Oldugu Magazalar

Cok sayida perakende magaza, Ozellikle sezonsal olarak yol kenarlarinda
kurulurlar. Agik hava magazasi seklindeki bu kuruluslar dogrudan pazarlama

magazalari olarak kabul edilebilir (Mason, 1991, s.9).

1.3.1.6. Kamu Hizmeti Magazalari

Uzun yillar boyunca bazi temel tiiketim Urinlerinde fiyat istikrarini saglamak
ve piyasada dlzenleyici rol oynamak Uzere bazi magazalar kamu hizmeti
gormuslerdir. Bu magazalar, ozellikle Grinlerde darbogazlarin olmamasi yoniinde
caba géstermislerdir. Ornegin; et fiyatlari ve piyasanin tanzimi konusunda Et Balik
Kurumu, sit fiyatlari ve piyasanin tanzimi konusunda SEK ve zaman zaman da
darbogaza duslilen Urlnler konusunda ithalat yaparak piyasada diizenleyici rol

oynamak tizere GIMA énemli islevler gérmuslerdir (Aydin, 2010;39).

1.3.1.7. Tiiketicilerin Sahip Oldugu Magazalar

Tuketici kooperatifleri, birer perakende formattir. Sahipleri tiketicilerdir ve
bir Gcretli miadir tarafindan yonetilir. 1980°li yillara kadar oOzellikle isci-memur
kesiminin yogun oldugu illerimizde (Eskisehir, Kirikkale, Ankara gibi) onemli islevler
gormelerine karsin basta yonetim sorunlari olmak Uzere biinyelerinde tasidiklari
cesitli dezavantajlari nedeniyle (ilkemizde ¢ok basarili olamamistir. Son yillara kadar
faaliyet gosteren Ordu Pazarlari magazalarinin kurulusundaki misyonu (bilindigi
Uzere baslangicta sadece Uyelerine hizmet vermekteydi) ile halen TMO’nun
sipermarketlerini bunlara 6érnek verebiliriz. Bunlarin organizasyonlarinin vakif veya

sirket olmasi bu niteliklerini degistirmemektedir (Aydin, 2010;39).
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1.3.2. Tasidig1 Uriin Tipine Gore Perakendeciler

Perakende kuruluslar ayni zamanda tasidiklari Grlnlerin cesit ve Urln
karmasina gore de siniflandirilabilirler. Uriinlerin bedenleri, yer ve iriin yénetimi
yontemleri siklikla Grin hatlari tarafindan yonlendirilir. Tasidigl Grlin tipine gore
magazalar; cesit ve ¢esitlendirme (asorti) magazalari olarak ikiye ayrilabilir (Aydin,

2010;40).

1.3.2.1. Cesit Magazalarn

Cesit, tasinan Urlin hatlarinin sayisini ifade eder. Bir magaza ya da
departmandaki farkh Griin kategorilerinin sayisini gdsterir. Bu ylizden cesit magazasi
terimi kullanilir.  Bu nedenle belli bir rin kategorisinin satildigl magazalar da gesit

magazasidir.

1.3.2.2. Uriin Cesitlendirme (Asorti) Magazalari

Uriin karmasi ya da asortisi, belli bir saticinin satis icin énerdigi biitiin Griinler
ve Urin kalemlerinden olusan bir settir. Bu baglamda asorti magazalari da hedef
tuketici kitlesinin istemis oldugu butin Grin cesitlerini bulunduran magazalar olarak

tanimlanabilir.

1.3.3. Isletmenin Cesidine Gére Perakendeciler

Perakendeci kuruluslar islettikleri alan itibariyle farkli siniflandirmaya
tutulabilirler. Otomotiv saticilari, ev mobilyasi magazalari, giyim ve aksesuar
magazalari, eczane ve recetesiz ilag magazalari, yeme ve icme vyerleri, gida
magazalari, petrol hizmet istasyonlari, genel rlin gruplari ve hizmet outletleri

tiiketici sahipligi gibi siniflandirmalar mevcuttur (Aydin, 2010;40).

isletme tiplerine gére siniflandirma yapilirken farkli Glkelerde farkli
formatlarda  perakendecilik  hiyerarsisi mevcut  oldugu  gorilmektedir.

Globallesmenin de etkisi ile ortak bir siniflandirma mevcut degildir. ABD’nin
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perakendecilik siniflandirma sistemi, Avrupa’ya nazaran farkhlik arz etmektedir.
Buna karsin Avrupa Birligi ile birgok alanda benzerlik gosterme egilimde olan
Tirkiye, bu birligin siniflandirma yapisina entegre olmus bir vaziyettedir (Levy ve

Weitz, 2004;38).

1.3.4. Yer

Perakendecileri siniflandirmada diger bir yol da cografik yere gore
siniflandirmadir. Sehir merkezlerindeki yerlerin maliyetlerinin artmasi ve trafik
yogunlugu nedeniyle bircok perakendeci, sehir merkezinin kiyisindaki yerleri tercih
ederken digerleri sehir merkezlerindeki kiimelenmeleri tercih ederler. Merkezi is
bolgeleri, tek basina yerler ve alisveris merkezleri olarak Ugli bir siniflandirma

yapmak mimkindir (Aydin, 2010;45).

1.3.5. Magazasiz (Dogrudan) Perakendecilik

Perakende satislarin %90’ perakende magazalar  tarafindan
gerceklestirilmekte, geriye kalan ise katalog perakendeciligi, dogrudan satis,
telefonla satis, elektronik alisveris kaynaklari, evden elektronik satis ve otomatik

makineler vb. tarafindan dogrudan yapilmaktadir (Mason vd. 1991;9).

Magazasiz perakendeciligin bu formatlarina; 6teden beri uygulanan bohcaci,

tablaci gibi cesitlerini de eklemek olanaklidir (Tuncer, 1986;34).

1.3.5.1. Katalog Perakendeciligi

Tarihsel olarak postayla siparis yontemi, sehir disinda yasayan insanlar icin
onemli bir konuma sahip olmustur. Clinkii bu insanlarin alisveris icin cok fazla
secenekleri yoktu. Bununla beraber katalogla satis, bugilin ozellikle sehirlerdeki
musterilerin ihtiyaglarini karsilamaktadirlar. Katalogla satis; genel Griin satan ABD’li
perakendeci Sears gibi magazalar tarafindan yapildig gibi yasam tarzi ve moda

odakli katalog magazalari da vardir (Aydin, 2010;46).
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Bu sistemde tiketiciler, istedikleri mallari, dnceden hazirlanip dagitiimis bir
katalogdan secerek siparis ederler. Bazen de bir dergide, gazetede yayimlanan ya da
saticidan dogrudan saglanan siparis belgesini doldurup génderirler. Siparis telefonla
da verilebilir. Kataloglar ya potansiyel musterilere dagitilir ya da belli yerlerde acilan

blrolarda musterilerin incelemesine sunulur (Cemalcilar, 1987;242).

1.3.5.2. Telefonla Satis

Telefonla alisveris, Ozellikle siparis masalarina Ucretsiz ulasim hatlarinin

saglanmasi ve ¢alisan bayanlar i¢in olduk¢a cazip olmustur.

1.3.5.3. Elektronik Alisveris

Elektronik alisveris icin tanimlar Ulkeler bazinda cesitlilik gdstermektedir.
OECD’nin (Ekonomik Kalkinma Ve is Birligi Orgiiti) tanimina gore; siparis alip
vermek icin tasarlanmis yontemlerle bilgisayar agi Uzerinden yiritilen mal ve
hizmet satisa e-ticaret ya da elektronik alisveris denilmektedir. Odeme mal ve
hizmetlerin nihai teslimi, internet izerinden gerceklestirmek zorunda degildir. Bir e-
ticaret islemi, isletmelerin, bireylerin, hikimetlerin ve diger kamu veya Ozel
kuruluslarin arasinda yapilabilmektedir (http://www.slideshare.net/webrazzi/tbsad-

36334135 ).

Deloitte’nin  “kiliresel perakende glicleri 2014” raporu verilerine gore
elektronik alisverisin toplam perakende sektori icerisindeki payi gelismis Ulkelerde
%5,5, gelismekte olan (lkelerde ise % 3,5'dir. Bu oran Ulkemizde ise %1,3
civarindadir. Perakende sektoriinde en cok paya sahip olan iilke %10,4 ile ingiltere,
bunu %7,4 ile ABD ve % 6 ile Almaya takip etmektedir. E-ticaret pazarinin
Ulkemizdeki blyuklGgu ise 14 milyar Tl'ye ulasmistir
(http://www.slideshare.net/webrazzi/tbsad-36334135 ).
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1.3.5.4. Dogrudan Satis

Dogrudan satis; saticinin, misterinin evinde, is yerinde (musteri noktasinda)
miusteriyle dogrudan temas kurmasi demektir. Dogrudan satis endistrisi stratejisini,
yeniden gittikce artan bir bigcimde isglicine katillan bayanlara yodnlendirmistir.
Dogrudan saticilar, calisma saatleri disinda evde ve isyerlerinde parti (ziyafet,
toplanti, eglence) diizenlemelerini tesvik ederler. Giin igerisinde kapidan kapiya
giderek satis yapma ¢abalari, artik etkin olamamaktadir. Bu nedenle dogrudan satis
firmalar siklikla diger bazi dagitim kanallarina yénelmektedirler. Ornegin, daha
onceden kapidan kapiya biciminde satis yontemini benimseyen dnemli ansiklopedi
firmalari, artik alisveris merkezlerinde stantlar agma yolunu benimsemislerdir.
Bircok dogrudan satis firmasi da katalog satis stratejisini tercih etmektedir (Mason

vd. 1991;11).
1.3.5.5. Otomatik Makineler
Otomatik makineler pazari; kahve, alkolsliz icecekler, sekerleme ve sigara

gibi Urdnler icin uygundur. Makineler tipik olarak insanlarin yogun olarak

bulunduklari isyerlerine ve kamu binalarina kurulmaktadir.
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IKINCI BOLUM

ALISVERiIS MERKEZLERI VE INDIiRIMLI FABRIKA SATIS
MAGAZALARI (OUTLET)

2.1. ALISVERIS MERKEZLERI

is hayatinin yogunlagsmasi, kadinlarin is hayatina hizla dahil olmalari, zaman
kisitinin artmasi gibi nedenlerle insanlarin kendilerine, aile ve arkadaslarina
ayirdiklari zaman azalmaktadir. Bu durum da tliketim davranislarinda degisime yola
acmaktadir. Tuketiciler, cesitli ihtiyaclarini (yeme, icme, eglence, giyim, gida vb.) bir
arada giderebilecekleri yerleri tercih etmeye baslamistir ve bu ihtiyaci karsilamak

amaciyla da “alisveris merkezleri” gelistirilmistir.

AVM’ler her gecen gin hem cazipligini korumakta hem de zincirlere,
yerelden kiiresele yeni halkalar eklemektedir. Buglinlerde sektérde tam anlamiyla
bas donduricl bir dontislim yasaniyor. Neredeyse hemen her giin yeni bir alisveris

merkezi hizmete giriyor ve yeni projelerin isimlerini duyuyoruz (Zorlu, 2007;11).

Bu tip alisveris merkezleri, yayildigi alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet
cesitliligi, ortak ¢alisma saatlerinin uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri agisindan
farklilasmaktadir.  Ozellikle  mimarisi  geregi  sanatsal vyapilar  olarak
degerlendiriimekte ve ¢agin ekonomik ve kiltiirel simgeleri olarak gorilmektedir

(Alkibay vd. 2007;1).

2.1.1. Ahgveris Merkezlerinin Tanimi

Alisveris merkezleri genel anlami ile bir arada bulunan, cok sayida
magazalardan olugmaktadir. Ancak bu tanim alisveris merkezlerinin kapsamini
oldukca daraltmaktadir. Yapilan literatlir taramasi sonucunda, alisveris merkezleri

ile ilgili asagida yer alan tanimlara ulasiimaktadir (Sertkaya, 2010;27).
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Tuketicilere rahathk ve kolaylik saglama amaciyla cok sayida perakendeci
diikkan ve hizmet kuruluslarinin bir arada bulundugu, merkezi bir birim tarafindan
tasarlanan, planlanan, yapilandirilan ve yonetilen kompleks yapilar “alisveris

merkezi” olarak tanimlanmaktadir ( Cengiz ve Ozden, 2003;.69).

Aligveris merkezleri, bireylerin ve ailelerin gereksinimlerini bir defada
alisveris yaparak karsilamalari amaciyla, 6zel milk sahiplerince, ¢ok c¢esitli
dikkanlarin bir araya getirilerek koordineli ve bir sistem dahilinde yonetilmesidir.
Ayrica bu merkezler, tliketicilerin alisveris gereksinimleri yaninda, hem sosyal
(eglence, dinlence) hem de kiltiirel gereksinimlerini de karsilamaya yonelik

hizmetler vermektedir (Pride ve Ferrell, 1983;275).

Alisveris merkezleri, tiketicilere rahathk saglamak amaciyla pek c¢ok
magazanin ve dolayisiyla pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu perakende satis
kompleksidir. Bu kompleksler cogu kez otopark kolaylhigi saglar. Alisveris merkezleri,
tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis yan yana dizilmis cesitli perakendeci
magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica kiglk 6zellikli mal satan
perakendeci magazalar, banka, kafeterya, sinema, kuafdr, pastane, eczane gibi
miusterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada bulundugu

perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir (Arasta, 1999;13).

Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi'nin (ICSC) alisveris merkezi
tanimlamas! ise yukarida belirtilen tanimlarin benzeridir. Buna gore alisveris
merkezleri, diger ticari kuruluslarla birlikte bir grup perakendecinin tek bir milkiyet
olarak planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir. Bu merkezler
miusterilerine otopark imkani saglar. Merkezin blyUklUGgl, yonelimi ve
konumlanmasi  genellikle merkezin hizmet ettigi ticari alanin  pazar

karakteristiklerince belirlenir ( http://www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php ).

Yukarida yapilan tanimlardan hareketle alisveris merkezlerini su sekilde
tanimlayabiliriz: Planlanmig bir mimari yapi biitlini iginde birden ¢ok departmanli

magaza ile kugukli blylkli perakendeci Unitelerin, kafeterya, restoran, eglence
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merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de icinde yer
aldigi, satis alani 5.000 m*den baslayip 300.000 m*ye kadar degisebilen ve
genellikle sehir disinda kurulup tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir (Alkibay

vd. 2007;2).

Aligveris merkezlerine iliskin tanimlardan ortaya c¢ikan ortak o6zellikleri

asagidaki gibi siralamak mimkundur (Alkibay vd. 2007;3):
* Planlanmis bir mimari yapi bitlini icinde faaliyet gdstermek,
e Alisveris Merkezini bir bitiin olarak sistemli yénetmek,

e Bir bitin icinde olmasindan dolay! bitin kiracilara esit hizmet vererek

onlari yénetmek,

e ileriye déniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan

yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak secmek,

e Yeterli Ol¢lide otopark alani ve otoparktan alisveris merkezlerinin girisine
ve giristen merkez icindeki her birime (dikkana) kadar ulasan kisa yaya yollarinin

bulunmasini saglamak,

o Alisveris merkezi icinde, alisveris merkezinin imajini belirleyecek secilmis

ticari kuruluslara yer vermeye 6zen gostermek,

e Misteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile
merkez icinde perakendecileri, sattiklari mallarin birbirini tamamlayici olmasini

saglayacak bicimde gruplandirarak konumlandirmak,
e Tlketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak se¢mek,

o Tlketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik icin gerekli

hizmetleri sunmak,
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e Aligveris merkezlerini tiketicilere zevkli ve glvenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri cezbedecek

sekilde dekore etmek,

Bahsedilen bu ortak 6zelliklerin ana hedefi, modern alisveris merkezlerine

cekilebilecek musteri trafigini artirmaktir.

GUnlmuz insanlarl yogun c¢alisma temposu icinde alisverise az zaman
ayirmakta ve bir kerede gereksinimlerini gidermeyi istemektedirler. Bu nedenle
toplu ahisveris yapmak, zamandan tasarruf saglayarak kisilere daha ¢ok bos zaman
yarattigl icin bir yasam bicimi olmakta, alisveris merkezleri ise bu tir yasam

isteginden kaynaklanan alisveris merkezleri olarak yapilandiriimaktadir.

2.1.2. Alisveris Merkezlerinin Gelisimi

Alisveris merkezi kavraminin anlasiimasinda tarihsel gelisimi sirecinin
bilinmesi de fayda saglayacaktir. Bu ylizden AVM'’lerin hem Diinya’da hem de
Turkiye’deki gelisim sirecine bakilip, bu tir merkezlerin geldigi son nokta literatiir

acisindan tahlil edilip, kavram bilgisi genisletilmektedir.

2.1.2.1. Diinya’da Alisveris Merkezlerinin Gelisimi

Literatlre gore alisveris merkezlerinin ilk 6rnegine eski Yunan’da milattan
once 600 yilinda Atina’da rastlanmaktadir. Agora olarak tanimlanan pazar yerinde
perakendecilerden olusan ticari birimler, eglence yerleri ve politika merkezleri
bulunmaktadir. Konum olarak Agora, Atina’daki Pantheon’un alt ucunda vyer

almaktaydi (Levy ve Weitz, 2004;222).

Eski Yunan’dan giinimiize dogru incelendiginde alisveris merkezlerinin
ABD’de gelistigi ve modern anlamda oncilerinin bu Ulkede yapilandigl dikkati

cekmektedir (Alkibay vd. 2007;27).

AVM merkezlerinin ilk 6rnegi olmamakla beraber J.C. Nichols, 1920’de

ABD’nin Kansas City sehrinde ortak dizayn edilip kontroll ve yonetimi tek merkezde



26

toplanan “Country Club Plaza” yi olusturarak bu uygulamanin 6énciligini yapmistir.
“Country Club Plaza” nin 6nemli bir diger 6zelligi de ilk kez cadde disinda kullanilan

Ozel otopark hizmetini tiiketicilere sunmasidir.

Buglinkii AVM’lerin onclist ise 1931 yilinda Dallas’ta acilan “Highland Park
Shopping Village” dir. Bu merkezin 6zelligi, tek merkez altinda, tek imaja sahip
olarak faaliyet gosterip, merkezi olarak yonetiliyor olmasidir. Merkezin kendine 6zgii
otoparki ve ulasim yoluna bakmayan bir dizi dikkani bulunmaktaydi. 1937’de ise
Hugh Potter “River Oaks” isimli bir alisveris merkezini Houston’da hizmete acmis ve
ilk kez uyguladigl kurallarla bu endlstriye bazi standartlar getirmistir. Bu
standartlardan bazilari, AVM biinyesinde ticcarlar birliginin kurulmasi ve brit
satislarin yuzdesi ile kiralama yonteminin uygulanmasidir (Casazza ve Spink,

1986;12).

2. Diinya Savasi’ndan sonra alisveris merkezlerinin sayisinda biyik bir
patlama gorilmustlr. Bu artis 1960’larda kendini daha da hissettirmistir. 1950’de
James B. Douglas, ilk buylk alisveris merkezini Seattle’da “Northgate” adi ile
acmistir. “Northgate” in en buylk ozelligi, banliydodeki ilk AVM olmasi ve kiraci
karisiminda bilyik departmanl magazayl bulundurmasidir. 1970'li yillara gelindigi
zaman AVM'’lerde c¢ok katili ve otoparkh yapilari gérmek mimkin ayrica gelisen
yasam standartlarini gbz onine alarak sinema, tiyatro, restoran ve kafeler gibi
hizmetlerin verilmeye baslanmasi ile kiralanabilir alanlari genislemeye baslamistir.
Mesela en glzel 6rnegi Californiya’daki “Del Amo Fashing Center”, kapladigl alan

bakimiyla Monaco Prensligi’'nden daha blyuktir (Alkibay vd. 2007;28).

Buglin ABD’deki en blyik AVM’si halen 1992 yilinda kurulan “Mall Of

|II

America” dir. Buylkligh nedeniyle “mega mall” olarak adlandirilan merkezde,
alisverisin yani sira sosyal ve kiltlrel etkinliklerin, sportif faaliyetler ve eglence
merkezlerini bulunmaktadir (http://fwmail.net/yasam/dunyanin-en-buyuk-alisveris-

merkezleri/ ).
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AVM'’lerin Bati Avrupa Ulkelerindeki gelisimine bakildigi zaman ABD’deki gibi
hizli bir gelisme gostermedigi gorilmektedir. Alisveris merkezleri érneklerini ilk
1970’li yillarda gormekteyiz. “Parly 2” , Paris’de, “Woluwe Center” Briiksel’de agilan
ilk AVM’lerdir. Yine ingiltere’ye bakildigi zaman 1970’lerin ortalarina kadar sehir
icinde kurulan merkezler, 1976’dan itibaren sehir dislarinda kurulmaya baslanmistir.

ingiltere’de ilk acilan AVM, “Brent Cross” dur. (Alkibay vd. 2007;30).

Uzak dogu ve Gliney Amerika’daki gelismelere baktigimizda Japonya’da ilk
AVM kompleksinin 1950 yilinda “Toyohashi Station Building” oldugu gorilmektedir.
1960 vyilinda “Kowloon Peninsula” alisveris merkezi Hong Kong'un AVM
onculerindendir. Arjantin Ulkesinde ilk 6rneklerini 1988 yilinda gormekteyiz. 1991
yiinda 11 tane olan AVM’lerin 1999 vyilinda 41’e vyukselmistir. Ayni sekilde
Brezilya’da 151 AVM bulunmaktadir (http://europe.icsc.org/europe/research-

publ.php ).

AVM'’lerin gelisim slirecinden sonra diinya Uzerindeki en blyuk alisveris
merkezlerinin durumlari tablo 2.1’de analiz edilmistir. Eastren Connectiout Dtate
University’nin hazirlamis oldugu istatistiklere bakildiginda Diinya’da en buylk 10

AVM’nin 8’inin Asya’da oldugu goze carpmaktadir.



28

Tablo 2.1: Diinya’daki en biiyiik 10 AVM

ADI SEHIR ULKE YIL ALAN (sf*)

South China Mall Dongguan Cin 2005 | 7.1 Milyon
Golden Resources Mall Pekin Gin 2004 | 6 Milyon

SM Mal Of Asia Pasycity Filipinler | 2006 | 4.2 Milyon
Cevahir istanbul istanbul Tirkiye 2005 | 3.8 Milyon
West Edmontom Mall Alberta Kanada 1981 | 3.8 Milyon
SM Meyomall Mandaloyung City Filipinler | 1991 | 3.6 Milyon
Berjoya Times Square Kuala Lumpur Malezya | 2005 | 3.4 Milyon
Pekin Mall Pekin Cin 2005 | 3.4 Milyon
Zhenjia Plaza Guanyzhou Cin 2005 | 3 Milyon

SM City North Edsa Quezan City Filipinler | 1985 | 3 Milyon

*square feet: 0,0929 m? (ABD’de kullanilan 6l¢i birimi)

Kaynak: Riper Tom, “world’s 10 largest shopping malls” 26.09.2014 (Cevrimigi),
http://www.forbes.com/2007/01/09/malls-worlds-largest-biz-
cx_tvr_0109malls_slide.html

Dilinya siralamasinda 3. Olan “SM mall of Asia”, ilk olimpik ylizme havuzu
blinyesinde barindiran bir AVM’dir. Avrupa’nin en bliyligi ve diinya siralamasinda 4.
Olan “Cevahir” AVM, en buylik magazalar arasinda Avrupa’da Tirkiye'yi temsil eden
tek merkez olmustur. Bununla birlikte Malezya’nin baskenti Kuala Lumpur’daki
AVM, 1000’in Gzerinde magazasi ile dikkat ¢cekmektedir. Ve yine Cin’deki “Pekin
Mall”, Cin’in ilk gercek banliyoni alisveris merkezi unvanina sahiptir
(http://www.forbes.com/2007/01/09/malls-worlds-largest-biz-

cx_tvr_0109malls_slide.html )

AVM’lerin gelisim sirecine bakildiginda hizli bir gelisim gosterdigi ve salt bir
ekonomik islev olmaktan cikip bir yasam bicimi olmaya basladigi gorilmektedir.
insanlarin niifus artisi sonucu sehir merkezlerinin disina dogru kaymalari, otomobil
kullaniminin artmasi, buna paralel olarak otoyol ve cevre yollarinin yapimi gibi

faktorler bu tip merkezlerin genellikle otoyol kenarlari ile kavsaklarindan
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kurulmasina neden olmugstur. Ayrica kadinlarin ekonomik hayatta daha fazla rol
almasi nedeniyle alisverise fazla zaman ayiramamasi, aligverise ayirdigi kisith zamani
da bir defada toplu alisveris yaparak degerlendirmek istemesi, bu merkezlerin

glindemde olmasina olanak saglamistir (Alkibay vd. 2007;30)

Bitlin bunlarin yaninda AVM’de alisveris yapmanin tiketiciye sagladigi cesitli
haz ve faydalari da bu gelisim sireci icinde goz ardi etmemek gerekir. Clnki
alisveris merkezleri sadece alisveris yapilan bir yer olmayip, sosyal ve kiltirel
etkinliklerin de sunuldugu etkilesimin yogun olarak yasandigi bir yapi bitlintdir

(Alkibay vd. 2007;30).

Genel olarak AVM’ler eski Yunandan baslayip orgutli yapilar olarak ABD’de
filizlenmis ve gelismis, ardindan Avrupa’ya yayilmis ve suan devasa buyuklikteki

AVM'’leri ile Uzak Asya’da faaliyetlerine devam etmektedir.

2.1.2.2. Tiirkiye’de Alisveris Merkezlerinin Gelisimi

Turkiye’de alisveris merkezlerinin ilk ornegi Galeria’dir. 1988’de acilan
Galeria, 77.000 m? kapali alan tzerine kurulu bir alisveris ve eglence merkezidir.
Sinemasi, spor ve eglence merkezi, buz pateni, otoparki ve ¢ok sayida magazasi ile
ziyaretcilerini kompleksi bir yapi ile bulusturmaktadir. Tiirkiye’de yeni gelismekte
olan bir sektor ve tiriniln ilk 6rnegi olmasina karsin, 1989'da Las Vegas'ta 78
ahisveris merkezinin katildigi alisveris merkezi fuarinda yapilan yarismada Galeria;
“en iyi mimari tasarim”, “detayli diistintilmus proje”, “hizli insaat ve farkli 6zellikler

tasiyan merkez” ve “en iyi magaza karmasi” odullerini almistir.

Galeria’yl takiben, 1989’da acilan doner restoranh kulesi ile Atakule ise
Turkiye’nin ikinci, Ankara’nin ilk ahsveris merkezidir. 1993’de istanbul’da acilan
Capitol ise Anadolu yakasinin ilk alisveris merkezidir. Yine ayni yil istanbul- Etiler'de
Akmerkez acilmistir. Anadolu yakasi Kozyatagi’nda acilan Carrefour istanbul ise

istanbul’un ilk hipermarketi niteligindedir (Sertkaya, 2010;38).
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1998 vyilinda AVM’lerin ivme kazandigi ve ayni anda 8 merkezin
tamamlanarak faaliyete gectigi gozlenmektedir. Nitekim izleyen yillarda her vyil
faaliyete gecen AVM sayisi daha da artmistir. Bu ivmenin sonucu ikinci on vyil
tamamlanmadan 2004 yili sonu itibariyle lkemizde AVM sayisi 79’a ulagmistir

(Alkibay vd. 2007;150).

Cok sayida alisveris merkezinin agilmasi nedeniyle yeni tasarimlarin da ortaya
ciktig1 gérilmektedir. Ornegin 2005’de istanbul Sariyer’de acilan istinye Park st
tamamen acik, 2006’da istanbul Levent’te acilan Kanyon ise hem ustii acik hem de
Ustli kapal alana sahip olan bir alisveris merkezidir. Onceden magazalarin yan yana
siralandigl ve magazalari birbirine baglayan ylriyls yollarindan olusan alisveris
merkezleri, artik birer yasam merkezi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin 1993’de
acilan Capitol, 2006’da yenilendikten sonra kendini “Capitol Alisveris ve Yasam

Merkezi” olarak tanimlamaktadir (Sertkaya, 2010;38).

Jones Lang LaSalle'den alinan Aralik 2008 verilerine gore tGlkemizde mevcut
olan AVM'’lerin toplam kiralanabilir alanlari séyle siralanmistir (ICSC tanimlarina
gore arttkk 5,000 m2 altindaki AVM'ler asagida yer almamaktadir)

(http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 ) :
(5000 m2 alti AVM sayisi: istanbul'da 9,Anadolu'da 14, Toplamda 23 adettir)

Toplam Kiralanabilir Alan / 1000 kisi

e Tlrkiye :67,1 m2
e Ankara : 184 m2
e istanbul : 146 m2
e Denizli :122 m2
e Tekirdag : 105 m2

Toplam TKA  :4,781,225 m2
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Tablo 2.2’de istanbul ile Anadolu illerindeki mevcut AVM’lerin kiralanabilir

alanlarinin degisimini gosterilmektedir:

Tablo 2.2: istanbul ve diger illerin AVM kiralanabilir alanlari degisim tablosu

TKA 2007 SONU 2008 SONU DEGiSiM
istanbul 1.471.534 m* 1.855.639 m* % 26,10
Anadolu 2.356.891 m’ 2.925.586 m’ % 24,13
Toplam 3.828.425 m’ 4.781.225 m* % 24,89

Kaynak: http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=97 16.10.2013
(Cevrimici)

Kokl bir ticaret gecmisi olan istanbul’da sayisini bilmekte zorlandigimiz
alisveris merkezleri diinya liderligine oynuyor. istanbul 2012 yilinda diinyada en ¢ok
alisveris merkezinin acildigi 5. Sehir oldu. Tek rakibi Cin. istanbul, sayisi 93’e
dayanan AVM'’leri ile Avrupa’da en ¢cok AVM insa edilen sehir olmayi basardi. 180
sehri kapsayan CBRE Global Degerlendirme raporuna gére istanbul en aktif AVM
insaat profiline sahip. Avrupa’da kayda deger bir AVM merkezi artisi olmaz iken
konumundadir

istanbul bu alanda Avrupa’nin lideri

(http://www.aktifhaber.com/istanbul-avmde-dunya-5si-oldu-782560h.htm ).

Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Avrupa Organizasyonu’nun
alisveris merkezi tiplerine getirdigi tanim ve standartlar, Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi (AMPD) tarafindan Tirkiye’deki AVM’lere uygulandi. Bu
kapsamda Tirkiye'deki en biyik 10 AVM’nin analizi tablo 2.3’de gosterilmistir
(Arasta, 2006;50)
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Tablo 2.3: Tiirkiye’deki en biiyiik 10 AVM (kiralanabilir alan bazinda)

ADI SEHIR | MAGAZASAYISI | YIL | ALAN (M)
Cevahir istanbul istanbul 330 2005 | 117.972
Ankamall Ankara 302 2004 | 106.480
M1 Tepe AVM Adana 45 2000 | 60.753
Carrefoursa AVM Umraniye | istanbul 87 2000 | 60.630
Tepe Nautilus istanbul 117 2002 | 51.776
M1 Tepe AVM Gaziantep | 54 1999 | 51.708
Bilkent Center Ankara 22 1998 | 47.350
Carrefoursa AVM icerenkdy | istanbul 129 1996 | 47.250
M1 Tepe AVM Konya 56 2003 | 47.200
Kulesite Konya 101 2004 | 45.246

Kaynak: Arastaavm Dergisi Temmuz-Agustos 2006 Sayisi.

AVM’lerin hem sayisi hem de kiralanabilir alan itibariyle istatistiklerin,
Ulkemizde bu tip merkezlerin yeni olmasina ragmen gelisimini hizh bir sekilde
tamamladigini ve diger Ulke ve kitalar ile rekabet edebilecek konuma geldigi

soylenebilir.

2.1.3. Alisveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Alisveris merkezleri insanlik tarihinde organize toplum yasantisinin olusmaya
baslamasi ile birlikte cesitli bicim ve tiirlerde kendiliginden ortaya cikmistir. Alisveris
merkezlerinin planlanmis bir yapi bitinl seklinde ortaya cikmasi ise son 50 yilin
Grinudar. Ahsveris merkezlerinin organize olarak gelismesi 2. Dinya Savasinin
sonlarinda olmus ve tiliketicilerin gereksinimlerini giderdik¢e alisveris merkezleri

dinamik bir yapi icinde geliserek bugtinkl gérinimuna almistir (Alkibay vd. 2007;5).

Genellikle ahsveris merkezleri blyukliklerine, hizmet verdikleri pazarin
ozelliklerine, bilnyesinde  bulundurduklari  perakendecilerin  yapisina ve
karisimlarina, sattiklari Grin gruplarina, gore siniflandiriimaktadir (Levy ve Weitz,

2004; McGoldrick, 2002; Casazza ve Spink, 1986). Ancak bu enddstri alaninda calisan
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bazi  kuruluglar (International Council of Shopping Centers-ICSC) alisveris
merkezlerinin yalnizca buyukliklerine gore siniflandirilmasinin daha dogru olacagini

savunmaktadirlar.

Sonu¢ olarak alisveris merkezlerini 3 temel siniflandirmaya tabi

tutulmaktadir (Alkibay vd. 2007;6).

2.1.3.1. Geleneksel Siniflandirma

Genel olarak alisveris merkezleri Ug¢ sinif altinda toplanmaktadirlar: yerel,
yoresel ve bdlgesel alisveris merkezleri (Casazza, Spink, 1986, s.4). Yoresel ve
boélgesel alisveris merkezleri, islevlerine gére alisveris merkezleri alt bashginda

actklanmistir.

2.1.3.1.1. Yerel Alisveris Merkezleri

Bu alisveris merkezleri genellikle yakin cevrede oturan tliketicilerin glinlik
ihtiyaclarini gidermek Gzere ¢esitli mal ve hizmet sunan magazalardan olusmaktadir.
Merkezin ana kiracisi genellikle bir stipermarkettir. Ayrica merkezde manav, firin,
terzi, ayakkabici, temizleyici ve eczane gibi yerel halkin acil gereksinimlerim

gidermeye yonelik perakendeciler de yer almaktadir.

Tipik bir yerel alisveris merkezinin brit kiralanabilir alani yaklasik 5.000 m?
olup 5 ila 10 dakika araba kullanimi mesafesinden tiketici cekebilmektedirler.
Merkez yaklasik 3.000 kisiden 40.000 kisiye kadar hizmet verebilmektedir (Casazza,
Spink, 1986, s.4).

2.1.3.2. islevlerine Ve Ana Kiraci Tiiriine Gére Siniflandirma

islevlerine ve ana kiraci tiiriine gére siniflandirma 10 alt bashk altinda

siralanmaktadir.
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2.1.3.2.1. Diiz/Sira Dizi Merkezleri

Bu alisveris merkezleri tek sira olarak dizilmis diikkanlardan olusmaktadir. En
onemli o©zelligi otopark sorununun olmamasi ve tiketicilerin ¢ok kolay
ulasabilecekleri konumda olmalaridir. Ancak bu tip merkezlerde kapal alan
bulunmamasi nedeniyle tiketiciler kot hava kosullarindan etkilenebilmektedirler.
Genel olarak iki tip duz/sira dizi merkez bulunmaktadir. Bunlar; geleneksel diiz/sira

dizi merkezler ve glic merkezleridir (Levy ve Weitz, 2004;218).

Geleneksel Diiz/Sira Dizi Merkezleri: Bu alisveris merkezleri tek sira olarak
dizilmis kiclk bagimsiz diikkanlardan olusmaktadir. Genellikle bu diikkanlarda
kolayda mallar satilmakta olup, ana perakendeci bir siipermarkettir. Bu tip alisveris
merkezlerinde bulunan tipik bagimsiz diikkanlar yakin ¢evrenin acil gereksinimlerini
karsilayan manav, firin, pastane, eczane, hirdavatgi, berber, ayakkabi tamircisi, kuru
temizleyici gibi kiicik perakendecilerdir. Bu tir merkezler arabayla 10-15 dakikalik
mesafeden gelecek ginlik ihtiyaclarini karsilamayr dislinen yaklasik 3.000 ile
50.000 nifus potansiyeline hizmet vermektedir (Berman ve Evans, 1995;253).
Duz/sira dizi merkezler ¢ogunlukla 30.000 m? brit kiralanabilir alana sahiptir.
Genellikle bu tiir merkezler ana yol kenarinda insa edilmekte ve 6n kisminda

otoparki bulunmaktadir (Levy ve Weitz, 2004;219).

Gli¢ Merkezleri: Bu tip merkezlerin 6zelligi birbirinden bagimsiz buyik
magazalar ile az sayida kiclik perakendecilerden olusmasidir. Genellikle buyiik
magazalar indirimli magaza(Target), toptanci magazalari(Costco) ve kategori 6ldiren
magazalar(Toys “R” Us) olmaktadir. Glic merkezlerinde kira bedelleri, alisveris
merkezindeki kadar ylksek olmamaktadir. Bircok glic merkezinin blyik bolgesel
alisveris merkezinin yaninda konumlandiklari dikkati cekmektedir. Genellikle agik
mekanlardan olugmaktadir. Brit kiralanabilir alan 23.500 m”den blylk olmaktadir.

Tek merkezden yonetilmektedirler (McGoldrick, 2002;74).
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2.1.3.2.2. Yoresel Alisveris Merkezleri

Bu tlr alisveris merkezlerinin ana perakendecisi bir departmanli magazadir.
Bu blyik perakendecinin etrafinda da bir veya iki indirimli departmanli magaza, ¢ok
sayida oOzellikli mallar ile kolayda mallarin satildigi perakendeciler ve birden fazla

stipermarket yer almaktadir.

Yoresel ahsveris merkezlerini diiz / sira dizi alisveris merkezlerinden ayiran
ozellik ise, genis Urln karisimi yaninda, derin Grin hattinin da bulunmasidir (Pride
ve Ferrell, 1983, 5.276). Bu tir merkezlerin briit kiralanabilir alanlari yaklasik 14.000
m? olup, yayildigi alan ise 40.500- 121.000 m”dir (Casazza ve Spink, 1986, s.5). 10 ila
25 dakika araba kullanim uzakligindaki sehir merkezi ve banliyo gibi yerlesim
bolgelerinden tlketici cekebilen bu tir merkezler, 40.000— 150.0000 nifus

potansiyeline hizmet vermektedir (Alkibay vd. 2007;10)

Yoresel tip alisveris merkezleri tek sira halinde insa edilebilecegi gibi “L”, “U”
ve “kiime” seklinde de olmaktadir. Ana departmanli magaza merkezin ortasinda
olabildigi gibi bina kompleksinin bir ucunda da yer alabilmektedir. Genellikle
otopark alanlari bina kompleksinin dnlinde ve ortasinda, perakendecilere hizmet
saglayan bollimler ise tlketicileri rahatsiz etmemek amaci ile arka tarafta yer

almaktadir (Alikibay vd. 2077;11).

2.1.3.2.3. Bolgesel Alisveris Merkezleri

Bolgesel alisveris merkezleri tuketicilere ¢ok genis bir alisveris olanaginin
yaninda sosyal ve kiltlirel etkinlikler de sunmaktadir. Bir veya daha fazla
departmanli magaza, bliytk 6zellikli magazalar, 200’den fazla kiiclik 6zellikli magaza
ve bunlarin yaninda yiyecek ve benzeri hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
perakendecilerin de bulundugu c¢ok biliyiik modern alisveris merkezleridir. Merkezin
brit kiralanabilir alani yaklasik 37.200 m? olup, yayildigi alan 40.500- 243.000 m?

civarindadir. Yaklasik 150.000'den fazla kisiye hizmet veren bu merkezler, yarim
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saatten fazla araba kullanim mesafesinden tiiketici ¢ekmeyi hedeflemektedirler

(Levy ve Weitz, 2004;218).

2.1.3.2.4. Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri

Stper Bolgesel Alisveris Merkezlerinde bulylk departmanh magazalarin
sayisinin en az Ug¢ oldugu gozlenmektedir. Merkezin brit kiralanabilir alani 74.300
m%den fazla olup, yayildigi alan 60.700-405.000 m? veya daha blyudk alanlardir
(Casazza ve Sprink, 1986;6). Sliper bolgesel merkezler, bolgesel merkezlerin hemen
hemen iki kati fazlasi nifus potansiyeline hizmet verirler (300.000 kisiden fazla).
Bolgesel ve slper bolgesel alisveris merkezleri yayildiklari alan ve sunduklari
hizmetler itibariyle hassas bir yonetime gereksinim duyarlar. Tek kat Uzerine insa
edilebildikleri gibi, ¢ok kath yapilar olarak da faaliyet gosteren bu merkezlerde
Uniteler arasinda agaclikli yaya yollari, bahgeler, oturma alanlari ve buz pateni sahasi
gibi sportif amacli alanlar bulunmaktadir. Genellikle ¢ok katli yapilarda, mimari
olarak katlarin birbirini gorecek sekilde insa edilmesi bu merkezlerin ortak
Ozelligidir. Bazi alisveris merkezleri acik, bazilari kapali olarak insa edilerek
tiketicilerin olumsuz hava kosullarindan korunmasina calisilir. Amag tiketiciye
rahat, zevkli ve glivenilir bir alisveris ortami saglamanin yaninda, sosyal ve kiiltirel
faaliyetler sunarak misteri trafigini olabildigince artirmaktir. ABD’de yapilan bir
arastirmaya gore; bolgesel alisveris merkezlerine gelen musterilerin Ugcte ikisi, iki ve

daha fazla saatlerini bu merkezlerde gecirmektedir. (Berman ve Evans, 1995;252).

Alisveris merkezleri icinde en gelismis olani olan bolgesel alisveris
merkezlerinin ilk 6rnegi 1950 yilinda Washington’un Seattie bolgesinde “Northgate”
adi altinda acilmistir. Bu merkezin ana perakendecisi ise “Bob Mrache” isimli
departmanli magaza olmustur. Ardindan 1956 yilinda ilk kapali ve bir merkezden
yonetilen bolgesel aligveris merkezi Minneapolis’in disinda “Southdale Center”
ismiyle faaliyete baslamistir. Buglin ise diinya (zerinde sayisiz stper bolgesel

ahisveris merkezleri bulunmaktadir (Alkibay vd. 2007;16).
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Literatirde “Mega Mail” olarak gecen ve Agustos 1992’de Minesota’nin
yakinindaki Bloomington’da hizmete giren “Mall of America” ABD’nin en bulylk
alisveris merkezidir (Scarpa, 1992;55). Alisveris merkezini yilda 42.5 milyon tiiketici
ziyaret etmektedir (Lukas, 2004;243). “Mall of America” da dort bliylik departmanli
magaza (Nordstorm, Macy’s, Bloomingdale’s, Sears), 520 ki¢ukllu blyukli magaza,
iki alanda toplanmis, 70 vyiyecek ve icecek satan dikkan ile 50 restorani
bulunmaktadir. Ayrica 23 gezinti parki, mini golf sahasi, 2 gélet ile 14 tiyatro-sinema

salonu hizmet vermektedir (Scarpa, 1992;55).

Dlinyanin en buylk stiper alisveris merkezi ise Kanada’daki “West Edmonton
Mall” dur. 485.000 m? briit kiralanabilir alana sahip merkezde 350.000 m? satis alani
mevcuttur. 800 magaza ve 110 restoranin bulundugu merkezde, 7 golet, spor ve
eglence merkezleri, buz pateni sahasi, denizalti, akvaryum, otel, golf sahasi ve 26
sinema ve tiyatro salonu yer almaktadir. Merkezin 20.000 kapasiteli otoparki

bulunmaktadir (Levy ve Weitz, 2004;223).

2.1.3.2.5. Yasam Stili Merkezleri

Tuketicilere kendilerini baskida hissettikleri zaman farkh bir formatta
alisveris yapabilme olanagi sunan ¢cok amacgh merkezlerdir. Bu tip merkezlerde capa
magaza departmanli magaza olmayip, bir eglence merkezi veya gida sektoriinde
hizmet veren Unll bir perakendeci bulunmaktadir. Kiraci karisiminda kendin sec¢ al
(self-service) ve indirimli magazalar bulunmamaktadir. Genellikle eglence ve gida
agirlikh hizmetlerin sunuldugu bu merkezlerde, oturularak servis alinan restoranlar,
tiyatro ve sinemalar, spor merkezleri, klasik perakendeciler ve ev arac -gereci satan
Unli magazalar yer almaktadir. Bu tip merkezler tliketicilere glvenli ve kibar
ortamlarda, uygun kiraci karisimi sunabilmektedir. Yasam stili merkezleri genellikle
Ust dizey gelir grubunun yasadigl bolgelerde konumlanmaktadir. (Levy ve Weitz,

2004;224).

Ulkemizde genellikle yat limanlari olan marinalarin yaninda kurulan alisveris

merkezleri yasam stili merkezlerine en glzel Orneklerdir. Mesela Bodrum
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yarimadasinda bulunan D-marin ve Milta Marin’de kurulan alisveris merkezleri

bdlgenin mimari ve tarihsel yapisina uygun olarak insa edilmistir.

2.1.3.2.6. Karisik Kullanimlhi Aligveris Merkezleri

Modern alisveris merkezlerinin en yeni tipi olarak bilinen bu tip merkezler
mdusterilerine alisverisin yaninda gezme, dinlenme, sosyal ve kiiltiirel etkinliklere
katilma olanagl da sunmaktadir. Melez alisveris merkezleri olarak da bilinen bu
merkezlerin en iyi 6rnegi San Diego’da kurulan “University Town Center UTC” dir.
Bu merkezde, bir buz pateni sahasi, okul oncesi bakim merkezi, halk sanatlari
miuzesi, halk egitim merkezi, disco, dershaneler ve 6 adet departmanli magaza
bulunmaktadir. Tirkiye'de, 1993 yilinda agilan “Capitol” alisveris merkezi, eglence
merkezi, 3 sinema salonu, 1 sinema perdesi, cocuk merkezi, 2 toplanti salonu ile

karisik kullanimli merkezlerin ilk 6rnegini olusturmaktadir (Alkibay vd. 2007;19).

2.1.3.2.7. Indirimli Fabrika Satis Magazalar1 (OUTLET)

indirimli fabrika alisveris merkezleri, Ureticilerin indirimli mallarini kendi
markalariyla sattiklari blylk magazalardan olusmaktadir. Genellikle bu tir
merkezlerde Ureticilerin ikinci kalitede Urettikleri tGrlnler, defolu sayilan mallar veya
deneme amaciyla Uretilmis olan yeni Urdnler ile stok fazlasi veren Grlnlerin satisi
yapilmaktadir. Bazi durumlarda Ureticiler Grlin hattina uyan veya onu tamamlayan
farkli yeni markalarla tiketicilere, yeni Grlinleri test amaciyla da sunabilmektedirler.
indirimli fabrika alisveris merkezlerinin tiiketiciye cazip gelen en 6nemli dzelligi %30

ile % 70 oraninda indirim uygulanmasidir (Jones, 1995;2).

Genis Urln cgesidinin dustk fiyatlarla ve sinirli misteri hizmeti araciligiyla
sunuldugu magazalardir. Bir tir Grin dizisine ait tim Urinleri bulma olanag tasirlar.
Magaza dekoru basittir, teshir hemen hemen hig¢ yoktur, genel atmosfer trlni yig
ve ucuza sat tarzindadir. indirimli magazalar genelde orta ve ortanin alti gelire sahip
tlketicilere hizmet verirler. Bu magazalar maliyetleri duslirebilmek amaciyla

genelde sehir disinda kurulurlar (Akgiin, 2008;62). Outlet merkezlerinin en eski
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ornegi ABD’de 1974 yilinda Reading Pennsylvania’da acilan “Vanity Fayre” dir
(Jones, 1995;2).

2.1.3.2.8. Sehir ici Alisveris Merkezleri

Sehir iclerini yeniden canlandirmaya yonelik olarak gelistirilen bu merkezler,
sehir icindeki 4-5 blokluk bir alani, trafige kapatarak olusturulmus acik hava alisveris
merkezleridir. Bu tipe 6rnek olarak Colorado’daki “Boulder” merkezi verilebilir. Sehir
merkezindeki 4 blok trafige kapatilarak olusturulan bu agik hava alisveris
merkezinde 250’nin (zerinde diikkan, restoranlar ve musterilerin gereksinimlerini
karsilamaya yonelik hizmet birolari bulunmaktadir. Tiketicileri cezbetmek amaciyla
trafige kapatilan 4 blok yeniden dizaynla agaclandirilip, yesillendirilmis, ek binalar

insa edilerek merkeze yeni gériinim kazandirihrmistir (Alkibay vd. 2007, s.21).

2.1.3.2.9. Moda/Ozellikli Aligveris Merkezleri

Moda/Ozellikli merkezler, cok sayida taninmis, marka degeri yiiksek seckin
markalari iceren moda agirlikh 6zellikli magazalari blnyesinde bulundurmaktadir.
Ayrica alisveris merkezinin diger kiracilari arasinda, Ust diizey gelir grubuna hitap
eden butikler, hediyelik esya satan dlikkanlar, yliksek kalite ve fiyatli benzersiz
Uriinlerin oldugu perakendeciler, restoran, sinema ve tiyatro da yer almaktadir. Bu
tip alisveris merkezlerin diger bir 6zelligi de mimari yapisinin ve ic mekan dizayninin

cok gosterisli, 6zglin ve carpici olmasidir.

Genellikle bu tiir merkezler, sattiklari Grinlerin ve markalarin Unleri geregi
uzak bolgelerden misteri cekme 06zelligine sahiptir. Moda/6zellikli alisveris
merkezlerinin hedef kitlesini Ust gelir grubu tlketicileri ile zengin turistler
olusturmaktadir. Merkez yonetimleri s6z konusu 6zel misterilere 6zel park yeri ve
hizmetleri sunarak alisverislerini kolaylastirmaktadirlar. Moda/6zellikli alisveris
merkezleri lifestyle merkezlerine bazi yonleriyle benzemelerine ragmen
farklilastiklari en 6nemli nokta kapali mekanlar icermesi ve daha biylk olmalaridir

(Levy ve Weitz,2004;223).
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S6z konusu merkezlere 6rnek olarak San Francisco’daki “Ghirardel square”
verilebilir. Ayrica 1991’de Chicago yakinlarinda agilan “Town Square-Wheaton’s”
ozellikli alisveris merkezlerinin en blyiglu olma o6zelligine sahiptir. Turkiye'de ise

Ankara’daki “Karum” aligveris merkezi bu tir bir merkezdir (Alkibay vd. 2007;22).

2.1.3.2.10. Kiiciik Sehir Tipi Alisveris Merkezleri

Bu tip merkezler, bolgesel tip alisveris merkezlerinin bir dlgek klglltilmus
bicimidir. Kucik bir yoreye ve bunu cevreleyen alana hizmet vermek amaciyla
dizayn edilmistir. Bu merkezlere 6rnek olarak Colorado’da “Junction” ,
Missipsippi’de “Yazoo City” ve Minnessota’daki “Hibbing” kiclik sehir alisveris
merkezleri verilebilir (Alkibay vd. 2007;22).

2.1.3.3. Faktor Bazinda Siniflandirma

Cesitli alisveris merkezlerinin tanimlarindan ziyade (lkeler arasindaki
ahsveris siniflari farkhliklarindan dogan ayrima bu bélimde deginilmistir. Buna gore
alisveris merkezleri bolgesel, orta diizey, perakende parklari ve 6zellikli merkezler

olmak Gzere 4 sinifa ayrilmaktadir (Alkibay vd. 2007;24) :

2.1.3.3.1. Orta Diizey Alisveris Merkezleri

10.000-30.000 m? kiralanabilir alana sahip, en az bir capa magazasl ve
tamamlayici Uniteleri olan alisveris merkezleridir. Genellikle sehir dislarinda uydu
kentlerde ve otoban kenarlarinda konumlanmaktadirlar. Kiraci karisimlari bir
hipermarketten ve gida disi 6zellikli magazalardan olusmaktadir. italya’daki
“Auchan” ile ingiltere’deki “Cameron Toll” alisveris merkezleri orta dizey alisveris

merkezleri sinifina girmektedir.

2.1.3.3.2. Perakende Parklari

Perakende Parklari, 5.000-20.000 m? kiralanabilir alana sahip olup belirgin

bir capa magazasi yoktur. Ayrica merkeze bagli 6zel insa edilmis yapilar da soz



41

konusu degildir. Perakende depolari, indirimli magazalar ve melez magazalar tipik
kiraci karisimini olusturmaktadir. Genellikle sehir disinda yerel yerlesim birimlerinde
ve otoban kavsaklarinda konumlanmaktadirlar. Fransa’da “Direct Usines” ve

ingiltere’de “Fosse Park” en iyi 6rneklerinden birileridir.

2.1.3.3.3. Ozellikli Merkezler

1.000 m? den blyuk kiralanabilir alana sahip 6zellikli merkezlerin en belirgin
karakteristigi biinyelerinde gida disinda 6zellikli mal satan magazalar (irlanda-
Powerscourt, Town House) bulundurmasidir. Bu tip merkezle genellikle sehir icinde

merkezi yerlerde konumlanmaktadirlar (Fransa-Arcades gibi).

2.1.4. Ahgveris Merkezlerinin Fayda Ve Zararlari

Alisveris merkezleri, hizmet verdikleri Uretici, perakandeci ve tliketicilere bir
dizi yaralar sunmaktadir. Ancak bu merkezlerin yararlari oldugu kadar sakincalari da

mimkinddar.

Alkibay, Tuncer ve Hosgor (2007), Alisveris Merkezlerinin fayda ve zararlarini
tuketici, Uretici ve perakendeciler icin faydalar olmak Uzere Ug¢ alt baslikta

toplamaktadir:

2.1.4.1. Ahsveris Merkezlerinin Tiiketiciler I¢in Fayda ve Zararlar:

Alisveris merkezleri tiiketicilere bir kerede toplu alisveris yapma olanagi
sunmaktadir. Clinkl glinimuizde tiketiciler, yogun ¢alisma temposu icinde alisverise

cok zaman harcamak istememektedir.

AVM’lerde alisveris yapmanin tiketiciye sagladigi haz ve kolaylik vardir.
Ornegin; daha az cabayla her seyi toplu halde bulabilmek, otopark kolayligi, kapali

mekanlarda olumsuz iklim kosullarindan etkilenmemek gibi.

Cesitli ihtiyaclarin ayni noktada giderilebilmesi bakimindan da biiyik 6nem

tasimaktadir. Gida veya giyim alisverisi, sinema, spor salonu, restoranlar gibi cesitli
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yerlerin bir arada bulunmasi hem eglence hem de temel ihtiyaclarin bir arada
giderilebilmesini saglamaktadir. Ekonomik anlamda da tiketicilerin ayni mekanda
cesitli magazalari degerlendirerek fiyat ve kalite karsilastirmasi yapabilmelerini

saglamaktadir (Sertkaya, 2010;40).

Aligverisin yaninda merkez iginde sunulan sosyal ve kultirel etkinliklerden en
kisa ve en az gayretle yararlanmak olasidir. Sergi, imza glinleri, konserler gibi cesitli
aktivitelerin yapilmasi ve tiketicilerin herhangi bir Ucret 6demeden bu
aktivitelerden faydalanabilmesi ve ayni sekilde 06zel ginlerde vyapilan
dizenlemelerde tilketicilerin alisveris merkezinde keyifli zaman gecirmelerini

saglamaktadir.

Diger bir avantaji da alisveris merkezlerinin pazar gini dahil haftanin tim
ginleri acik olmasi. Hatta tim resmi ve dini (bayram) tatillerde bile kapali
kalmamaktadir. Bunun yaninda calisma saatleri de uzundur. Gece gec saatlere kadar
hizmet verebilir olmalari tuketiciler icin kolaylk saglamakta ve zaman sikintisi

yasatmamaktadir.

Alisveris merkezlerinin tiketiciler icin sakincalarindan biri blytk bir alana
sahip olmalari ile birlikte genis otopark yerleri, kalabaligin yogun olmasi tiketicileri

tedirgin edebilmektedir.

Bu tir merkezlerin genellikle sehir disina kurulmasi ulasim sorunu
yaratmaktadir. Bu yizden sehir planlamacilari bu tip bir sorunu géz 6niine alarak
merkezlerin kurulumunu bolgeye gore ayarlamalari gerekir. Bunun yaninda
AVM'’lerin ulasim problemini servisler ile gidermesi mimkindir. Mesela Ankara’da
otoyol kavsagina kurulmus olan Optimum OUTLET, mdsterileri icin yarim saatte bir

olmak kosuluyla cevre semtlere servisler kaldirmaktadir.

Alisveris merkezlerinin dlizenlenisi ve sunum sekli tiketicileri plansiz
alisverise yoneltebilmektedir. Ayrica belirli glinlerde yogunlugun artmis olmasi sug

oranlarindaki artisi da beraberinde getirmistir.
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2.1.4.2. Alisveris Merkezlerinin Ureticiler icin Fayda ve Zararlar

Ureticiler, bu tiir merkezlerdeki biiyiik perakendecilerde iriinlerini daha iyi
sergileme olanagini bulurlar. Rakip Urlnlerin ayni anda sergilenmesi, gugli

markalarin ve kaliteli Grlinlerin hemen kendini gostermesine yol acar.

Ureticiler, alisveris merkezlerindeki biiyiik perakendecilere dogrudan satis
yaparak toptanci kar marjini ortadan kaldirip, tiiketiciye daha dislik fiyatla Grlnlerin
satilmasini saglarlar. Ya da perakendeciye daha fazla kar marji verip onu
gldilendirme yoluna giderler. Blyudk miktarlardaki satislar dolayisiyla tasima,

depolama ve finansman acisindan daha 6nemli tasarruflar saglanir.

Bazi alisveris merkezlerinde ortak alanlarda Grlin satisinin yapildigi distk
fiyath sergilerin acilmasi daha uygun fiyatla Grlinlerin satilmasini saglamaktadir.
Ancak alisveris merkezinde yer alan bu sergilerin sayisi ¢cok fazla ise tiketiciler igin

boguk bir ortama neden olmaktadir (Sertkaya, 2010;41).

2.1.4.3. Alisveris Merkezlerinin Perakendeciler i¢in Fayda ve Zararlar:

Alisveris merkezlerinde gliniin her saatinde cesitli nedenlerle yogun bir
musteri trafigi vardir. Bu trafik yogunlugunu perakendecilerin bireysel olarak
saglamasi mumkin degildir. Tiketiciler, 6zenle dizayn edilmis bir alisveris
merkezinde rahat ve glvenilir alisveris yaptiklari icin bu tir mekanlarda daha ¢ok

vakit gegcirirler.

Kapali alisveris merkezlerinde isi kontrolliniin her an olmasi, tiiketicilere her
mevsim rahat alisveris yapabilme olanagl sunmaktadir. Dolayisiyla bireysel olarak
perakendecilerin yiksek maliyetler nedeniyle yapamayacagi yatirimlarla daha fazla

misteri cekme olanagi dogmaktadir.

Bazi donemlerde alisveris merkezi yonetimi ile birlikte yuratilen cesitli
kampanyalar yapilmaktadir. Ornegin topluca yapilan indirimler ve vyilbasi veya

bayram cekilisleri gibi aktiviteler alisveris merkezi ziyaretini arttirdigi gibi anlik satin
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alimlara da neden olmaktadir. Ornegin Palladium Alsveris Merkezi’nin acilisinin

birinci senesinde araba cekilisi yapmasi gibi (Sertkaya, 2010;41).

Aligveris merkezlerinin perakendeciler igin bazi sakincalari vardir. Aligveris
merkezindeki perakendeciler, karli c¢alistiklari sirece merkezdeki vyerlerini
koruyabilirler. Clinkii merkez yonetimi, perakendecilerin brit satislarinin belirli bir
ylUzdesini merkez yonetimine genel giderler ve diger harcamalar i¢cin 6demesini

isteyebilir. Bu oran yikseldikge kira s6zlesmesinin yenileme sansi azalir.

Alisveris merkezi yonetimi kiracilara, magazalarinin vitrin diizenlemesinden
ic mekan dizaynina kadar bazi kisitlamalar getirebilmektedir. Ayrica perakendecinin
satacagl drlnlere uygun magaza dizayni isteyebilecegi gibi perakendecinin
uygulayacagl magaza ici tutundurma faaliyetlerini kisitlayabilir. Perakendeciler
alisveris merkezi yonetimiyle sozlesme yaparken satacaklari rlin listesini vermek

zorundadirlar ve bu liste baglayici 6zellik tasimaktadir.

Ayni tlir magazalarin yan yana bulunmasi rekabeti her an canli tutmaktadir.
Bu nedenle perakendecilerin kaliteli Grtnlerle birlikte iyi hizmet vermeleri gerekir.

Bu da maliyetleri arttirici bir etkendir.

2.2. INDIRIMLI FABRIKA SATIS MERKEZLERI (OUTLET)

Bu kisimda OUTLET merkezi kavrami literatlrdeki tanimlamalari ile
verilmekte ve gilinlimize kadar gelisen tarzi ile bu tip merkezlerin perakendecilik

icerisindeki konumu analiz edilmektedir.

2.2.1. OUTLET Kavrami

Perakendecilik sektorl her gegen giin farkh yontemlerle tlketicilere daha
genis alisveris secgenekleri sunma adina degisim gostermektedir. Daha genis
ortamlarda daha c¢ok cesitle alisverisi bir zevk haline getirmeyi amaclayan
perakendeciler, misteri sayilarindaki artisla basarili olduklarini ispat etmektedir. Bu

gelismeler 1s18inda bir perakendecilik tirld olarak OUTLET merkezleri pazardaki
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yerini almaktadir (Cakmak, 2012;19). OUTLET merkezleri, Avrupa’nin en hizli
blylyen perakende bigimidir. Bunlar, bircok geleneksel alisveris merkezlerinin

yaninda tlketicilere farkli bir teklif sunmuslardir (Whyatt, 2008;3).

Fabrika satis magazalari (OUTLET), perakende magazalar kiimeleri ile tim
markali Grinleri indirimli fiyat ile sunan ve genellikle bliyik otoyol kavsaklarinda
veya turistik mekanlarin yakininda bulunan merkezlerdir (Reynolds vd. 2002).
ABD’de OUTLET merkezleri, hem sezon sonu ve stokta bulunan mallari temizlemek
hem de yeni pazar hatlar test etmek ve marka olusturmak icin perakendeciler ve

ureticiler tarafindan kullanilan bir firsat araci olmustur (Birkett, 2000).

OUTLET merkezleri, fabrika satis magazalarindan olusan alisveris merkezidir.
Bir diger deyisle, paranin degeri ile bulustugu, markal Urlnlerin daha hesapli
alindigi satis noktalaridir ( http://www.perakende.org/ozelkategori/ekonomi/marka

yI-ucuza-alin-1203593626h.html ).

OUTLET merkezleri, dUreticilerin indirimli mallarini kendi markalariyla
sattiklari bayik magazalardan olusmaktadir. Fabrika satis magazalari veya OUTLET
merkezleri, ABD’de Ureticiler ve departmanli magazalar ile 6zellikli zincir magazalar
tarafindan kurulmaktadir. Tlrkiye’de ise ya imalatgilarin fabrika satis magazalari, ya
da bagimsiz OUTLET isletmeleri kurup, degisik fabrikalarin Urinlerini satan
magazalar tlirt orglitlenme s6z konusudur. Tirkiye’de “OUTLET magaza” denilince,

fabrika satis, seri sonu ve defolu Urin satisi akla gelmektedir (Tek, 1999;68).

OUTLET merkezleri; sahipleri, Ureticiler, departmanlar veya ozellikli Griin
magaza zincirleri olan indirimli marka perakendecileri icerisinde yer almaktadir.
Sahipleri Ureticiler olan OUTLET magazalar siklikla fabrika OUTLET diye ifade
edilirler. Ureticiler OUTLET magazalari, diizensiz Uretim fazlalarindan ve
perakendeciler tarafindan iade edilen Urlinlerden kazang¢ saglama firsati olarak
gormektedir. OUTLET merkezleri ayni zamanda (reticilere Urlnlerinin indirimli

fiyatlarla satisi sirasinda kontrol imkani saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2004;225).
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OUTLET merkezleri her ne kadar tiketici ihtiyaglarini uygun fiyath kaliteli
Uriinlerle karsilamada popller bir format olusturarak tiketicilere fayda saglasa da
yaygin kani, OUTLET merkezlerinin blylmesindeki en énemli faktoriin Ureticilere
yarar saglayacak formatta oldugudur. OUTLET merkezlerinin Ureticilere yararlari su

sekilde siralanabilir (Fernie, 1996;12-13):

e Yanlis hesaplamalar, ge¢c 6demeler ve iptal edilen siparisler yiziinden

olusan uretim fazlasi stoklarinin elden gikarilmasi,

e Satis ve iade sozlesmeleri -Ureticiler perakendecilerin alisverisinde
daha az kontrole sahiptir ve Ureticiye satis hakkinda ¢ok az garanti

verilir.

e Bircok departmanl ve zincir magazalar baskalarinin markalarini alip

satmaktansa kendi markalarini iretmeye yonelmislerdir.

e Uretim fazlasi stoklar iizerindeki tam kontrolii siirdiirmeye ihtiyac

duymak,

e (Uretim siirecinde az bir ekstra maliyetle halihazirdaki Uretim
hatlarinda daha biylik miktarlarda Uretime imkan veren teknoloji

gelistirmek,
e Satisicin yeni kanallar olusturma, verimli tUretim hatlari saglayabilir,

e Bircok kiclk Gretim firmasinin karlihgr artirabilmek icin yeni dagitim

kanallarina ihtiyaci vardir.

Fabrika satis magazalari son vyillarda yukarida tanimlanan konseptten farkli
olarak alisveris merkezlerinin yerini alacak bir rol Gstlenmistir. TUketiciler tarafindan
alisveris icin alternatif olarak algilanan OUTLET merkezlerinin Turkiye’de ve diger
diinya Ulkelerindeki gelisim siireci incelenerek bu degisimin ayrintilari daha iyi

gorinecektir.
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2.2.2. OUTLET Merkezlerinin Gelisimi

Fabrika satis magazalari olarak tanimlanan gilnimuizde ise OUTLET
merkezleri olarak insa edilen magazalarin Dinya ve Ulkemizdeki yulkselisine

bakilacaktir.

2.2.2.1. Diinya’da OUTLET Merkezlerinin Gelisimi

Baslangicta fabrika satis magazalari, duslik fiyat perakendeciligi olarak
tanimlandi ve kuruldu. Uluslararasi alanda 6zellikle Avrupa’da Fabrika satis
magazalari, dért temel Gizerine kuruldu ve gelisti: indirimli Griinleri satmak; giderleri
azaltmak ve satis promosyonlarini ylritmek; stok esnekligini saglamak; marka
promosyonlarini idare etmek. Fabrika satis magazalarinin bu roli ve 6zellikleri gecen
birkac 10 yil icinde 6nemli bir sekilde degisti. Onlar artik sadece disik fiyat
magazalari olarak dizayn edilmiyor ayni zamanda, Ozellikle ABD ve Avrupa’da
markali Grtinlerin promosyonlari icinde kullaniliyor. Fabrika satis magazalari, spesifik
olarak defolu magazalar ve indirimli magazalar olarak dizayn edilmis olarak

Japonya’nin biiyik sehirlerinde bulunurlar (Shergill ve Chen, 2008;79).

OUTLET sektoriinin gelisiminin vyillar itibariye degerlemesi asagidaki gibi

yapilabilir (http://www.icsc.org/vrn ):

e 1800’lu_willarin _ortalarina kadar: Dogu kiyisindaki tekstil ve ayakkabi

magazalari hasar gérmis ve fazla mallarini ¢alisanlarina satmaya basladilar

ve daha sonra ayni Urinleri misterilerine de sundular.

e 1936: “Anderson Little” adinda bir erkek giysi Ureticisi, ilk OUTLET alisveris

magazasini actl.( Bu magaza yerlesim yerinden uzakta kurulmustu).

e 1940: OUTLET aligveris merkezlerinin blylmesi bu tarihten sonra 40 - 50 yil
kadar slrdl. Bu siiregte bu tlir magazalar hasar gormus Urinlerin satildig

yerler olarak islev gormekteydi.
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e 1970-1980: Cesitli ekonomik faktorlerin OUTLET sektoriniin gelisimine

katkida bulundugu dénemdir. Bu donemin belli bash 6zellikleri:
» Tuketicilerin ihtiyari gelirlerindeki duss,

» Eneriji krizi,

» Markali Griinlere olan farkindalik ve talep artisi,

» Ozel marka iriinlerinin imalati,

» Geleneksel perakendecilik kanallari ile ilgili finansal risklerin ortaya

¢itkmasi,
» Tuketicilerin kalite, deger ve imaja verdigi 6nem artmasi.

e 1980: Geleneksel perakendecilerle direk rekabete girismemek icin yerlesim
yerinden uzakta ilk kapal indirimli fabrika alisveris merkezi (OUTLET) acild1.
Bu alisveris merkezi konsepti 6zellikle turistlerin yogun oldugu bolgelerde
gelisimini  slrdirdd. 1980°lerde  pek ¢ok dretici  firma OUTLET
magazalarindaki Grtnleri takma marka isimleri adi altinda sunmaya basladi.
Bunun yapilis sebebi tiiketicilerin geleneksel magazalarda satilan Grlinlerin

algilamalarinda karisikliklari dnlemekti. Bu donemin ozellikleri:

» OUTLET merkezlerinin Ureticiler icin karli birimler haline gelmesi,
> Ozel markali triinlerin gelisimi,

» Tekstil Gretiminde teknolojik avantajlar.

e 1990: Ureticilerin OUTLET birimlerinin perakendecilik sektdriinde en hizl

blylyen segment haline geldigi donemdir.

OUTLET merkezlerinin en eskisi ABD’de 1974 yilinda Reading Pennsylvania’da
acilan “Vanity Fayre”‘dir. 1980’lerde hizl bir gelisme gdsteren OUTLET merkezlerinin
sayisi 1994’de 350°ye yikselmistir (Jones, 1995, s.2). Bu artista rol oynayan en

blylk etken, Ureticilerin indirimli satis magazalarinin etkinligini ve karliligini zaman



49

icinde gormeleridir. Dolayisiyla {Ureticiler ylksek kalitedeki batin Grinlerin
cesitlerini ve renklerini geleneksel perakende magazalarinin yani sira indirimli
magazalarda da satmaya baslamislardir. OUTLET merkezleri Ureticilere ozellikle
pazar payini artirmak, dagitim agini genisletmek ve dagitim maliyetlerini azaltmak

yoninde buyik faydalar saglamaktadir (Alkibay vd. 2007;20).

ABD’de OUTLET merkezleri genellikle 25 km uzakliktan musteri cekmekle birlikte
125 km mesafeden tliketicileri cekebilen c¢ekici ve gosterisli merkezlerde
bulunmaktadir. Bu merkezlerde tlketicilerin kalis streleri arttiriilmak amaciyla
kiralanabilir alanin yaklasik % 15-20’si eglence amagh kullanilmaktadir (Levy

veWeitz, 2004;224).

ingiltere’de ise indirimli fabrika satis magazalarinin agilmasina neden olan en
onemli faktor, 1960’lardan beri fabrika satis magazalarina olan ilginin giderek
artmasidir. Ozellikle fabrikalara diizenlenen turistik amacli turlarin artmasi treticileri
ve yatirimcilari ylreklendirmis ve bunu karli yatirnrm haline dénlstirmek amaci ile
¢ok sayida indirimli magazanin orgitli bir ¢cati altinda yer almasina olanak saglayan
OUTLET merkezleri acilmaya baslamistir. ingiltere’de bu merkezlerin ilk 6rnegi
1992’de Hornsea-Humberside’de acilan “Hornsea Freeprot” dur. icinde 20 kiigiik
magaza ile Laura Ashley, Austin Reed, Aquascutum, Benetton, Wrangler ve Levis gibi

Unlt markalarin indirimli magazalari yer almaktadir (Jones, 1995;2).

ABD’de 2014 yili itibariyle son 18 ay icinde OUTLET merkezlerinde blyik bir artis
gérilmektedir. Sayisi 201 olan OUTLET merkezlerine 8 milyon sf (1 sf: 0.0929 m?)
kiralanabilir alan ile 368 fabrika satis magazasi eklenmistir. 2012 yilinin Eylil ayi
itibariyle 11 yeni merkez acilmis ve 2014 yil icin yine 11 yeni OUTLET merkezi
acilmasi 6n goridlmektedir. 2016 yilina kadar da 55 projesi mevcut olup 21 milyon sf

‘lik kiralanabilir alanin eklenmesi planlanmaktadir (Humphers, 2014;14).

2014 yili ABD ve Kanada’da OUTLET merkezleri istatistikleri tablo 2.4’deki gibidir:
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Tablo 2.4: 2014 yil itibariyle ABD ve Kanada’daki OUTLET merkezleri istatistik
tablosu

ABD KANADA
OUTLET merkezleri sayisi 201 7
Toplam Kiralanabilir Alan (sf*) 77.527.874 401.699
Ortalama Kiralanabilir Alan (sf*) 1.196.818 170.974

Kaynak: HUMPHERS, Linda; “2014 Outlet Centers Report”, Value Retail News, March
2014. (*1 square feet: 0.0929 m?)

Ayrica arastirma sonuglarina bakildigi zaman ABD’de OUTLET merkezlerinin
yillik cirosu 42 milyar $ ‘dir. Bu da sektoriin ne denli biyik oldugunu gostermesi
acisindan bilgi verici. OUTLET merkezlerinin ABD’deki yaslari yani ge¢cmisleri 18 vyil
olarak goziikmektedir. Kanada’da 2013 yilinda bir tane OUTLET merkezi agiimis ve
360.000 sf’lik yeni bir alani bu merkezler eklemistir (Humphers, 2014;14)

Avrupa’daki OUTLET merkezlerinin genel durumuna bakacak olursak
sektortiin ABD’deki gibi hizla artis gosterdigi gortilmektedir. 2010-2011 yili igin Diinya
OUTLET Projeleri Yonetim Dergisi'nin hazirlamis oldugu rapora gére Avrupa’da
toplam 132 OUTLET merkezi bulunmaktadir. Bunun 108’i Avrupa, 13’ Orta ve Dogu
Avrupa ve 11 tanesi ise Yunanistan, Tlrkiye ve Dubai’de bulunmaktadir. Toplam
kiralanabilir alan 29,2 milyon sf olup bunun 23 milyon sf’si Avrupa’da, 3.8 milyon
sf’si Yunanistan, Tlrkiye ve Dubai’de bulunmaktadir. Ortalama genel alan 221.217 sf
olup merkezlerin yaslari 9 yilliktir (Humphers, 2011;10). Avrupa’daki en biyuk 11
OUTLET merkezleri tablo 2.5’de goriilmektedir:
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Tablo 2.5: Avrupa’daki en biiyiik 11 OUTLET merkezi (400.000 sf’den biiyik
olanlar)

CENTER SEHIR ULKE KURUCU YIL | ALAN
(sf*)
Freeport Outlet Lizbon Portekiz Freeport 2004 | 807.300
Alcochete
Dubai Outlet Mall Dubai BAE Al Ahli Holding 2007 | 750.000
Group

Via Port Outlet istanbul | Tiirkiye Bayraktar insaat | 2008 | 688.900
Shopping AS
Optimum Goztepe istanbul | Tiirkiye Renaissance 2008 | 493.000
Outlet Center Construction
Fashion District Roma italya Fashion District 2003 | 484.400
Valmontone Outlet Group
Outlet City Stuttgart | Almanya | Holy AG 1975 | 484.375
Metzingen
Optimum Outlet Ankara Turkiye Volga Dis 2004 | 457.500
Center Ankara
Fashion District Bari italya Fashion District 2005 | 430.600
Molfetta Outlet Group
Fashion District Mantova | italya Fashion District 2003 | 409.000
Mantova Outlet Group
Serravalle Designer | Milan italya Henderson Global | 2000 | 402.000
Outlet Investors
Designer Outlet Vienna Avusturya | Henderson Global | 1998 | 401.500
Parndorf Investors

Kaynak: 2010-2011 VRN Global Outlet Project Directory, International Outlet
Journal Spring 2011. (* 1 sf: 0.0929 m?)

Asya ve pasifik bolgesine bakildigl zaman 31 tane OUTLET merkezi oldugu
gorilmektedir 2011 vyili verilerine gbre. Ayni rapora bakildiginda 19 merkezin
Avustralya ve Yeni Zelanda’da, 12’sinin ise Cin, Japonya ve Kore’de oldugunu
gorlyoruz. Toplam kiralanabilir alan 10.3 milyon sf’dir. Bunun 5 milyonu Pasifikte,
5.3 milyonu ise Asya’da mevcuttur. Ortalama OUTLET merkezi alani 334.155 sf ve
yaklasik 8 yillik magaza gegmisleri vardir. 2010 yili itibariyle yilda bir taneye yaklasik
magaza agilma orani mevcuttur (Humphers, 2014;12) Asya ve Pasifik’teki en buyuk

10 OUTLET merkezi ve bunlarin kiralanabilir alanlari tablo 2.6’de gosterilmektedir.
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CENTER SEHIR ULKE KURUCU YIL ALAN
(m?)

Shanghai Shanghai Cin Walton Brown 2006 | 129.967
Outlets Group
Harbour Town | Brisbane(Gold | Avustralya | The Lewis Land 1999 | 59.456
Gold Coast Coast) Group Of

Companies
Direct Factory | Canberra Avustralya | Austexx Pty Ltd. 2008 | 57.524
Outles (ACT)
Canberra
Kobe-Sanda Kobe-Osaba Japonya Chelsea Japan Co. | 2007 | 49.795
Premium Ltd.
Outlets
Foxtown Shanghai Gin Studio Silvio 2006 | 49.098
Factory Outlets Tarchini
Shanghai
Gotemba Gotemba Japonya Chelsea Japan Co. | 2000 | 44.592
Premuim Ltd.
Outlets
Harbour Town | Melbourne Avustralya | ING Real Estate 2008 | 40.997
At Waterfront Development
City Australia Pty. Ltd.
Yeoju Premium | Yeoju (Seoul) | G.Kore Chelsea Japan Co. | 2007 | 38.554
Outlets Ltd.
Sano Premium | Sano Japonya Austexx Pty Ltd. 2003 | 36.231
Outlets
Direct Factory | Melbourne Avustralya 2002 | 35.590
Outlets South
Wharf
Toplam 541.804

Kaynak: VRN Global Outlet Project Directory, international outlet journal, Spring

2011;12.

Fabrika satis magazalarinin gelisimi hizh olmaktadir. OUTLET merkezleri
geleneksel departmanli magazalara gore daha makul ve daha dustk fiyatlar, daha iyi
bir alisveris ortami ve atmosferi onermektedir. Bu nedenle OUTLET merkezleri
tarafindan gerceklestirilen satis performanslari tatmin edicidir (Shergill ve Chen,

2008;80).
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2.2.3. Turkiye’de OUTLET Merkezlerinin Gelisimi

Tirkiye’de OUTLET merkezlerinin gecmisi cok gec degildir. Clinkd; Tirkiye’'de
acilan ilk OUTLET merkezi izmit Outlet Center adiyla 1997 yilinda idi. Daha sonra
Corlu Avantaj, istanbul Zeytinburnu Olivium, izmir Park Bornova Alisveris Merkezleri
acilmistir. Diger bir deyisle bu tlr alisveris merkezlerinin alisveris merkezi
sektoriinde %15,3’lik bir pay yakalamasi, yaklasik on iki yillik bir sire zarfinda
olmustur (Tek, 1999;385).

Uluslararasi Alisveris Merkezleri Konseyi (ICSC) tarafindan yilhik olarak
yayinlanan 2011 vyl Dinya Outlet Projeleri YOnetim dergisinin yayinlanan
Avrupa’nin en biylk ilk 10 OUTLET Alisveris Merkezi iceresinde Tirkiye’de Via Paort
OUTLET Alisveris merkezi 3., Optimum Goztepe Outlet Center Eglence Merkezi 4.,
Optimum OUTLET Center Ankara 7. sirada yer almistir (Humphers, 2011;10)
Turkiye’deki bu tlar alisveris merkezlerinin gosterdigi gelisimi, sadece (lke

standartlarinda degil, ayni zamanda diinya standartlarinda da dikkati cekmektedir.

Hirriyet gazetesinde yayinlanan bir analize gore en iyi 10 OUTLET merkezinin
7’si istanbul’da bulunmaktadir. Via Port OUTLET alisveris merkezi 146 magazasi ile
ilk sirada yer almaktadir. 136 magazaya sahip olan Zeytinburnu Olivium OUTLET
merkezi Hafta sonu 45 bin ziyaretciye hizmet vermektedir. Bunlarla birlikte
Antalya’da Deepo OUTLET, izmit’de OUTLET Center ve Ankara’daki Forum OUTLET
Merkezi Turkiye’'deki iyi ve buylk fabrika satis merkezlerini olusturmaktadirlar

(http://www.hurriyet.com.tr/cumartesi/11307808.asp ).

Ote yandan OUTLET merkezlerinin sayisi ve dagilimi Avrupa’ya gore orantili
goriilmemektedir. Paris ve Roma’da birer OUTLET merkezi bulunurken bu sayi
Turkiye’de 35’i bulmaktadir. Bu da OUTLET merkezlerinin gercek islevini yerine
getirmesine olanak saglamamaktadir ( http://www.sabah.com.tr./ekonomi/2013/1-

0/19/outletler-out-oluyor ).

Tirkiye’de her ne kadar sektére geg girmis olsalar bile OUTLET merkezleri

gercek islevi olan kalitenin uygun fiyatlar ile satildigi ve geleneksel alisveris
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merkezlerine siki bir rakip olduklarini gdstermektedirler. Avrupa’da ve ABD’de
ornekleri gorilen konseptin Ulkemiz ve tlketicileri icin daha cazip hale gelecegi

sUphesiz hissedilmektedir.

2.3.AVM VE OUTLET SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER

AVM ve OUTLET magazalarinin tiketiciler tarafindan tercih kriterleri farklihk
gostermektedir. Paker, Pettijohn, Kent (2003) ve Shergill, Chen (2008) tarafindan
yapilan calismalara istinaden magaza tipi tercih sebepleri faktorleri 6 ana baslk

altinda toplanmaktadir.

2.3.1. Uriin Marka imaji

Sadik musteriler, degismesi zor ve uzun dénem satis karina yol acan glcli ve
pozitif marka imajina sahiptirler (Wyner,2003;6). Bu; marka imajinin, alisveris
seciminde misteri algisini etkileyen en énemli faktér oldugunu gostermektedir. lyi
bilinen bir marka, énemli bir faktor olarak mdisteri algilarini etkiler (Ailawadi ve
Keller, 2004;331-42). Aslinda olumlu marka imaji, musteri sadakati sagladigi gibi
disliik fiyat duyarlihgina sahip misterilerin olmasina da neden olmaktadir. Bu
ylUzden, bir Grln icin olumlu marka imaji yaratmaktaki anahtar nokta, bu Uriin
hakkinda musterilerin hislerine karsilik vermektir. Bu sayede degerli misteriler ile
uzun donem iliskiler kurulabilir ve daha Ustlin pazar payi kazanilabilir. Biitlin bunlar
daha iyi mal performansi ile sonuglanir. Perakendecilerin, misteriler adina olumlu
tecribeler elde etmek icin ideal pozisyonlari ve c¢ok acik firsatlari

vardir.(Schmitt,2003)

Perakendeciler, magazalarin marka imajlarina dikkat etmelidirler. Brookman
(2004), marka imajlarinin mal araliklari ve magazadaki dizayn arasindaki baglantida
kullanabilecegine dikkat cekmistir. Diger bir deyisle magaza mudirleri, magazalari
dizayn ederken Urin merkezli icerige konsantre olmahdirlar (Brookman, 2004;8).
Parker vd. (2003), iyi marka imajinin, iyi satis karlarina ulasabilecegini soylemistir.

Ailawadi ve Keller (2004), marka ile magaza dizayninin musteri algilari arasinda
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dogrudan bir iliski oldugunu, bu konuda yapilan cok sayida arastirmaya istinaden
ispat etmistir. Baska bir deyisle magaza tarafindan markalanan Grlinlerin misteri
algilarinin, magazalarin kendilerinin etkisi ile renklendirmesi daha olasidir (Dhar ve
Hoch, 1997;210). inman vd.(2004) gésterdi ki, mdisteriler farkli markali drin

araliklari ile farklh magaza tirlerini birlestirmislerdir.

Buna gore magaza imaji; 6nemli olglide mdusterilerin, perakendeciler
tarafindan sunulan farkli markadaki trtinler ile hizmetlerindeki algilarindan etkilenir
(Ailawadi ve Keller, 2004;331-42). Magaza tarafindan sunulan farkl Grinlerin ve
hizmetlerin genisligi ne kadar blylk olursa misteri sayisi o kadar fazla olur ¢linki
magaza tarafindan saglanan degisik Griin kategorileri, alisveris tecriibesini
mdisteriler icin ¢cok daha rahat hale getirir (Messinger ve Narasimhan,1997;9).
Esasen genis Urlin yelpazesi; cesitli secenekler ve alisveris rahathigl sunarak
musteriler icin deger yaratir. Bu durum perakendecilerin olumlu magaza imaji
olusturmalarina yardimci olur (Ailawadi ve Keller,2004;331-42). Bu yelpaze,
musterilerin degisen algilarina gore zamanla adapte olabilir. Ayrica marka Urtnlerin
kategori ici derinligi, misteri algilarindaki magaza imajini etkileyen diger en 6nemli
faktordir ve bu faktér, misterinin magaza secimindeki kararinin ana belirleyicisi
olabilir (Ailawadi ve Keller, 2004;331-42). Markali Grtinlerin renklerinin, bedenlerinin
ve tarzlarinin cesitlendirilmesi, musteri ihtiyac ve isteklerinin cesitliligini tatmin
edebilir ve musterilerin tercihlerini cok daha esnek ve rahat yapabilir (Kahn ve
Lehmann,1991;274). Markah drinlerin olumlu kategorileri, tarz vyelpazesi ve
seciminin gelistirilmesi, daha ylksek satislar elde etmek ve miusterilerin magaza
imaji algilarini arttirmak icin en 6nemli anahtarlardir (Dreze vd. 1994;303). Tabi ki
algilanan ariin yelpazesi- magaza imajini ve Urln sec¢imini cok 6nemli bir sekilde
etkiler ki- ne kadar yliksek ise magaza ile ilgili misteri memnuniyeti de o kadar
yuksektir (Ailawadi ve Keller,2004). Bu yiizden markali tGrinlerin dizayni, OUTLET ve

AVM’lerin imajlarini yaratmada karsilastirilabilir bir faktérddr.

Magaza musterisinin magaza imaji, yiksek ve olumlu bir sekilde Uretilen

Uriinlerin markasinin kalitesi tarafindan etkilenir (Ailawadi ve Keller,2004). Buna
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gore Jacoby ve Mazursky (1984), markalarin glicli ve pozitif imajini stirdlirebilmesi
magazalar icin pozitif imaj gelistirebilmesi olanagini sundugunu ifade etmislerdir.
Gu¢li mazaga imaji her nasilsa musterinin algisindaki zayif marka imajini gelistirmez.
Ayrica buglinkii doymus perakende cevresindeki marka ve magazalarin imajlarini
beraber arttirmak ile satislari ve pazar payini arttirmanin daha kolay oldugunu
soylemislerdir(Jacoby ve Mazursky, 1984;105). Jacoby ve Mazursky (1984) Ozetle
sunu ifade etmek istemislerdir: iyi Grinln imaji, zayif magaza imaji ile birlestiginde

zarar gorebilir.

2.3.2. Magazanin Fiziksel Ozellikleri

Perakende magaza 6zellikleri, kar elde etmek ve misteri sadakati olusturmak
icin cok 6nemli bir rol oynar. Bu ylizden, bu 6zellikler musteri algilarindaki belirleyici
bir faktor olabilir (Parker, 2003;29-44). Yiiksek kaliteli magaza ozelligi, sadakat,
farklihk ve kar edilebilirlik olanagi sunarken distk kaliteli magaza 6zelligi ise misteri
fiyat hassasiyetine yogunlasarak ve onlari vurgulayarak fiyat savaslarina vyol
acmaktadir (Stanford, 1994). Martineau (1958) su sonuca vardi ki; musterilerin
aklindaki alternatif tercih sebebi olabilmek icin magazalar pozitif, acik ve olumlu

ozellikler gelistirmelidir.

Perakende magazalarda sicakligin merkezi olarak ayarlanmasi, tiketicilerin
dis ortamdan etkilenmemelerini saglamaktadir. Alisveriste olan tlketiciler,
kendilerini rahat hissetmeyi amaclamaktadir. Sicaklik kavraminin kisiye, mevsime,
alisveris amacina gore degisiklik gosterdigi (Langrehr, 1991;430) gbz 6nline alinarak;
tuketicilere, yaz sicaginda sicaktan etkilenmeyecekleri, kis sogugunda ise

Usiimeyecekleri bir ortam sunulmalidir.

Magazalar icin kullanilan renkler de 6nem tasimaktadir. Kirmizi, sari gibi sicak
renklerin kullanilmasi musterileri cezbederken, mavi ve yesil gibi soguk renklerin
tercih edilmesi tiketicileri daha fazla dislinmeye itmektedir (Langrehr, 1991;430).
Bu nedenle AVM ve OUTLET lerin yemek katlarinda agirlikl olarak kirmizi gibi istah

acan, insanlari kendine ¢eken renkler tercih edilmektedir.
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AVM ve OUTLET tlketicilerin psikolojisi tzerinde etkili bir diger faktor ise
mduziktir. Sipermarketlerde muizigin satin alim miktari etkisi Gzerine yapilan bir
arastirmada, tuketicilerin hafif tempolu mizik esliginde alisverislerini daha uzun
siirede yaptiklari ve yapilan harcamalarin da daha ylksek oldugu gorilmustir
(Obbelode, 2008). Yiuksek tempolu mizigin daha eglenceli algilanmasina karsin

satislar Gizerinde etkisi olan hafif tempolu muziklerdir.

Hafif tempolu popller veya hareketli klasik muizik ¢alinmasi, tiketicilerin
ahisveris sirasinda daha fazla keyif almalarini saglamaktadir ve algilanan hizmet
kalitesini yukseltmektedir (Michon ve Chebat, 2002;530-537). Ayni zamanda
magazada gecirilen slire ve vyapilan harcamalari da arttirmaktadir (Langrehr,

1991;430).

Magazalarin kalabalik olmasindan kaynaklanan girilti niteligindeki sesler
ise bu merkezlerde gecirilen siireyi ve yapilan satin alimlari azaltmaktadir. AVM ve
OUTLET lerin kalabalik olmasi tiketicilerde “ucuz” algisina neden olmaktadir.
Ozellikle zaman kisiti olan tiiketiciler, alisveris merkezi kalabalik oldugunda
gerginlesmektedir ve bu da satin alinan UGrin miktarini, anlik satin alimlari ve

alisveriste gecirilen sireyi olumsuz etkileyebilmektedir (Langrehr, 1991;430).

2.3.3. Magaza Ici Miisteri Hizmetleri

Uriin marka imaji etkisini tespit etmek ve magazanin nasil bir pozisyon
alacagini anlamak, magaza 6zelliklerini olusturmada son derece 6nemlidir (Ailawadi
vd.1995;211-48). Cogu magaza, genis araliklarda olumlu ve moda Urinler sunarak
satis amaclarini gergeklestirir. Ancak bu; misterinin kafasindaki tek magaza imaji
yaratmak icin yeterli degildir. Magaza imaji kurmak icin musteri kabullinl arttiracak
egilimde olan rakiplerden vyeterince farkli kimlikte hizmet ve mallar sunmak

gerekir(Keller,2003).

Magaza imajini dnemli él¢iide etkileyen cok farkl dzellikler vardir. Ornegin;
mal ve hizmetlerin kalitesi, magaza gorinimdi, satin alma hizmetlerinin kalitesi,

fiziksel kolayliklar, galisanlarin hizmeti ve davranisi ile magaza aligveris atmosferidir
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(Lindquist, 1974;29-38). Magaza 6zelliklerini analiz etmede kullanabilecek iki 6nemli
boyut oldugu soylenebilir; kabul ve magaza ici atmosfer (Ailawadi ve Keller,

2004;331-42).

Bilindigi Gizere magaza i¢i atmosferi, misterinin algilarini etkileyen en 6nemli
faktordir. Baker vd. (2002) calismalarinda sunu gosterdiler ki; magazanin alisveris
cevresi, musterilere bilgi saglamak ve alisveris icin rehberlik etmede 6nemli bir rol
oynar ayrica; magaza imajini kurmada anahtar ozelliktedir. Magaza i¢i cevre; malin
fiyatlandiriimasi, kalitesi, magaza dizayni ve dizeni gibi fiziksel 6zellikler hem de
calisanlarin hizmeti ve arkadashigl gibi sosyal hizmet kolayliklari ile yemek servisi;
miusterinin  ekonomik ve psikolojik alisveris davranislarindaki algilarini
etkileyebilecegi sonucuna varmislardir (Baker, 2002). Kesinlikle magaza cevresi,
miusterilerin bekledikleri mal ve servisler ile ilgili ipucu ve isaret bilgisi saglamada

onemli bir rol oynar (Parker vd. 2003;29-44).

Mal ve hizmet kalitesi, magaza imajini etkileyen anahtar degiskenlerdir
(Parker vd. 2003). Oyle ki tanimlanan hizmet tanimlanan markaya esittir (Hicks,
2000). Bu sunu ifade eder ki; hizmet oOzellikleri, marka kurmada magaza imajini
etkileyen 6nemli bir faktordir ve derin bir sekilde tiketicinin satin alma davranisini
etkiler (Hicks, 2000;14). Bu, uzun donem satis hasilatlari ve karlarin olusmasina

yardimci olur (Hicks, 2000;14).

Ozetle; magaza ici atmosfer; memnuniyetli hazc bir fayda saglar ve
tiketicileri, daha fazla ziyaret etme, daha uzun sire kalma ve daha fazla satin
almalari icin cesaretlendirir ve tek magaza imaji kurmada ve farkhlik olusturmada

fazlaca potansiyel sunar (Ailawadi ve Keller, 2004;331-42).

Ayrica farkli perakendeciler, benzer urilnleri ve markalari stokladiginda;
cekici magaza i¢i atmosferi, magaza marka imaji olusturmada kritik rol oynayabilir

(Ailawadi ve Keller, 2004;331-42).
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2.3.4. Fiyat ve Promosyon

Fiyat ve promosyon, farkli tiirde magazalarin imajlarinin musteri algilarini
etkileyen dogrudan faktorlerdendir. Fiyat ve promosyon termolojisinde, bir
magazanin imaji; fiyatlarin ortalama seviyesinden, fiyatlarin mevsimsel
degisikliginden, promosyonlarin derinliginden ve sikhgindan etkilenir (Dickson ve
Sawyer, 1990;42-53). Farkh musterilerin, farkh magaza imaj algilarina gére magaza
secimi kararlari da farklilik gésterir. Ornegin; biiyiik sepet alisverisgileri, giinliik ve
dislik fiyat magazalarindan hoslanirken kiiclk sepet alisveriscileri, yiksek-disik

fiyat ve promosyonlu magazalardan hoslanir (Bell ve Lattin, 1998;66-88).

Bu tur Ozellikler, magaza imaji kategorilerinin ortalama belirleyicisi,
misterilerin kafasindaki yiksek kaliteli AVM ve indirimli magazalari (OUTLET) icerir
ve yaratma egilimindedir. AVM’ler, inanilmaz bir alisveris deneyimi yaratmak icin
cesitli misteriler ve sabit mal, hizmet beklentileri ve fiyat noktasi yaratmak
egilimindedir (Coward, 2003;27). Ornegin Coward (2003); magazalarin, iade ve
komisyon politikalari Gzerine, hizmetlerin daha rahat ve memnuniyet verici hale

getirmek icin uygun dizaynlari tekrar diisinmek ihtiyacinda oldugunu 6nermistir.

Musterilerin  kafasindaki OUTLET ler, ylksek kalite marka (drinlerini,
memnuniyet verici alisveris hizmetini ve fiziksel kolayliklari icermez ancak; normal
olarak indirim magazalari ve blylk satis promosyonlari yapan magazalar olarak
dislinilme egilimindedirler. Daha 6zetle hem AVM’nin hem de OUTLET’in magaza
ve Urin marka imajlarinin olumlu oldugu ve algilanamaz farkliliklara sahip
oldugunda, fiyat seviyeleri ve satis promosyon stratejileri daha onemli olma

egilimindedir (Shergill ve Chen, 2008;84).

Parker vd. (2003); fiyat seviyeleri, markali Grlinlerin misteri algisi ve magaza
imaji arasinda inanilmaz bir etkilesim olduguna dikkat cekmislerdir. Ozellikle
goreceli daha duslik fiyat seviyeleri, magazalarin negatif musteri algilari ile

sonuclanir (Parker vd. 2003;29-44).
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2.3.5. Eglence ve Sosyal Aktiviteler

Tuketiciler zaman kisiti altinda alisveris yaparken eglenmeyi ve keyifli zaman
gecirmeyi arzu etmektedir. Alisveris merkezi de bu aligverisleri keyifli hale getirmeyi
amagclamaktadir. Alisveris merkezlerinde eglence merkezlerinin bulunmasi, 6zellikle
son vyillarda popdlaritesini hizla arttirmaktadir. Hatta bazi alisveris merkezlerinde
(Mall of America, River Falls Mall vb.) eglence merkezlerinin kurulabilmesi igin 6zel

olarak alanlar ayrilmaktadir (Haynes ve Talpade, 1996;29).

Bellenger vd. (1977;36) alisveris merkezinde eglence ile ilgili ilk faktoru
“sinemanin olmasi” seklinde tanimlamistir. Nevin ve Houston (1980;87) eglence ile
ilgili ikinci faktori “siniflandirma” boyutu altinda “6zel olay ve sergilerin olmas!”
olarak ifade etmektedir. Wakefield ve Baker (1998;524) ise alisveris merkezinde
“degisik alternatiflerin olmasi” olarak “cesitlilik” boyutunda Uclinci eglence
faktorina tanimlamaktadir. Haynes ve Talpade (1996) sinema ve yemek alanlarinin
daha sonra eglenme kavramina dahil edildigini belirtse de, yukaridaki her (¢

calismada yemek yerleri eglence ile iliskilendirilmektedir.

Alisveris merkezlerinde bulunan bank, bitkiler, sanat sergileri, defileler, hayir
isi etkinlikleri, konserler, imza glnleri gibi cesitli unsur ve aktiviteler tiketicilerin
dikkatini cekmek, hos ve keyifli zaman gecirmelerini saglamak icin alisveris
merkezlerinde kullanilmaktadir. istanbul Galeria, istanbul ve Ankara Optimum
Alisveris Merkezlerinde bulunan buz pateni, Cevahir Alisveris Merkezi'nde bulunan
Atlantis Eglence Merkezi de eglence amacl faaliyetlerdendir. Eglence merkezleri,
tuketicilerin alisveris merkezini daha gizel ve degerli olarak tanimlamalarini
saglamanin yani sira merkezin konumlandirmasina yani imajina da katki

saglamaktadir (Sit, Merrilees ve Birch, 2003;80).

I.C.S.C. alisveris merkezlerinde gesitli eglence faktorlerini siniflandiran ve
ifade eden bir eglence tipolojisi gelistirmistir. Alisveris merkezlerinde eglence amach
faaliyetler temel olarak perakendeciye ve alisveris merkezi sahibi veya yaraticisina

dayanan faaliyetler olmak tizere iki grupta toplanmaktadir. Ornegin alisveris merkezi
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sahibine dayanan eglence temelli faaliyetler daimi ve programli aktiviteler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Daimi aktiviteler buz pisti, oyun alanlari gibi uzun sireli iken,
programli yani slireli aktiviteler moda veya imza glinleri, sergiler gibi belli bir zaman
araliginda gergeklestirilen faaliyetlerdir. Perakende kokenli eglence ise alisveris
merkezi ve alisveris merkezi deneyimine dayanan aktiviteler olmak Uzere iki gruta
toplanmaktadir. Deneyime dayali aktiviteler genellikle musterilerin ahlsveris
sirasinda magaza atmosferi, sunulan teklifler ve magaza dekorasyonuna bagl
gelismektedir (Haynes ve Talpade, 1996;33). Magaza dekorasyonunun yani sira satis
gorevlilerinin tutumu, fiyat ve Urin ¢esitliligi de deneyime dayali aktivitelere dahil
edilmektedir (ibrahim ve Wee, 2002;242). Alisveris merkezine dayanan aktiviteler
ise tuketicilerin, alisveris merkezinde sunulan yemege dayali (yemek ve restoran gibi
secenekler) veya yemege dayali olmayan (sinema, oyun salonu gibi) seceneklerden

keyif almasi ile ilgilidir (Sertkaya, 2010;47).

Alisveris merkezlerinde eglence merkezlerinin olmasi tiketicilerin daha fazla
harcama yapmalarina veya alisveris merkezinde daha uzun silire gecirmelerine
neden olmamaktadir. Ancak ¢ocugu olan aileler icin alisverisin yani sira cocuklari ile
birlikte zaman gecirebilecekleri, eglenebilecekleri ve de sosyallesebilecekleri bir

ortam sunulmaktadir (Reynolds vd. 2002;694).

2.3.6. Ulasim

Ulasim kolayhginda iki durum so6z konusudur. Reynolds, Ganesh ve Luckett
(2002) ulasim kolayhgini alisveris merkezinin ev veya ise mesafesi olarak
tanimlarken, Haytko ve Baker (2004) bu tanima alisveris merkezi giris ve cikislarina

erisimin kolayligini ve magazalara rahatlikla ulasabilmeyi eklemektedir.

Her iki magaza tird icin magaza ici ulasimi 6nemli bir faktor olarak karsimiza
citkmaktadir. Tiketiciler magazalari veya aradiklari noktaya kolayca ulasabilmeyi
istemektedir. Bu nedenle de alisveris merkezlerinde onlara yardimci olacak

yonlendirme ve bilgilendirme levhalarinin bulunmasi 6nem tasimaktadir (Haytko ve
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Baker, 2004, s.75). Acil durumlar yonlendirmelerinin de acik, net ve gorilebilir

yerlerde bulunmasi gerekmektedir (Sertkaya, 2010;49).

Tiketiciler zamandan tasarruf yapabilmek igin genellikle ev veya is yerlerine
yakin olan, gesitli Grunleri bir arada sunan alisveris merkezlerini tercih etmektedir.
Ornegin istanbul-Levent’te Metrocity is merkezlerine yakinlig: ile bélgede calisan
kesimin 6gle yemekleri veya hizli alisveris icin sikca gittikleri bir alisveris merkezidir

(Sertkaya, 2010;49).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN AVM VE OUTLET MAGAZALARINI TERCiH ETME
NEDENLERI UZERINE BIR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi, AMACI, iCERIGI ve SINIRLARI

Galismanin bu bolimiinde arastirma igin kullandigimiz magaza tipi tercih
nedenleri konusunun 6nemine deginilmistir. Ayrica arastirmanin igerigi ve kisitlar

hakkinda bilgi verilmektedir.

3.1.1. Arastirmanin Onemi

Gilnlmuz modern yasaminda Uretici ile tiketiciler arasinda bir kopri gorevi
Ustlenen perakendecilik sektort her gecen giin farkli yontemlerle tiketicilere daha
genis alisveris secenekleri sunma adina degisim gostermektedir. Calisma sirelerinin
giderek agirlasmasi, arkadas ve aile ile gegirilen zamanin giderek azalmasi ve ¢esitli
ihtiyaclarin (eglenme, yemek yeme, sinema, giyim, gida vb.) bir arada giderilebilmesi

gibi nedenlerle ortaya ¢ikan alisveris merkezlerinin 6nemi giderek artmaktadir.

Daha genis ortamlarda daha cok cesitle alisverisi bir zevk haline getirmeyi
amaclayan perakendeciler, misterinin ilgi alanlari ve tercih kriterlerine gére format
degisikligine gitmektedirler. indirimli fabrika satis magazalari olan OUTLET’ler de bu

siniflandirmalardan biridir.

AVM'’ler ve OUTLET ler bugiin tiim dinyada oldugu gibi Tirkiye’de de hizla
gelismekte olan bir sektordir. OUTLET merkezleri, perakendecilik sektoriinde
sonradan dahil olmasina karsin bugin AVM’ler icin blytk bir rakip olma

asamasindadirlar (Shergill ve Chen, 2008;77).

Geleneksel alisveris magazalarina alternatif olarak ortaya cikan OUTLET
merkezleri, yurtdisinda farkli bir konsept olarak algilarinken tlkemizde bu algi biraz

daha farklidir. Eski sezon UGrinlerin disik fiyata satildigi magazalar olarak bilinen
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OUTLET merkezlerinin aslinda bu imajlarindan siyrilip hem eglence hem de alisveris

icin dnemli bir adres olduklarini gésterme egilimdedirler.

Tiketicilerin her iki magaza tiurine karsi algilarinin ne yonde oldugunun
tespit edilmesi pazarlamacilar ve magaza yoneticilerin stratejilerini belirlemek adina
biyik 6nem arz etmektedir. iste bu noktada hem her iki tip magazalarin
isleyislerinin hem de tliketici algilarinin tespit edilmesi ve ona goére hareket edilmesi,

konunun arastirilmasi agisindan buylik 6neme sahiptir.

3.1.2. Arastirmanin Amacl, icerigi Ve Kisitlar

Bu arastirmanin ana amaci AVM ile OUTLET merkezlerinin, tlketiciler
acisindan farkh algilarinin olup olmadiginin tespit edilmesidir. Bununla beraber

arastirmanin alt amaclari sunlardir:

- Tuketicilerin magaza tipi tercihleri ile sosyo-ekonomik ve demografik

ozellikleri arasinda bir iliskinin olup olmadigini ortaya koymak.
- AVM ile OUTLET magazalari arasindaki tercih sebeplerini bulmak.

- Tercih sebeplerinin faktorler bazinda ele alarak AVM ile OUTLET igcin

tlketici algilarini tespit etmek.

- Tuketicilerin alisveris aliskanliklarini analiz etmek ve bunlari tiiketicilerin
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile iliskisinin olup olmadiginin

analiz edilmesi.

- Tercih faktorlerini her iki magaza tiri icinde tespit etmek ve tiiketicilerin

demografik 6zellikleri ile farkliliklarini bulmak.

Arastirmanin ana kitlesini AVM ve OUTLET merkezlerinde alisveris yapan
tuketiciler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet kisitlamalari bu ana kitleye
ulasmayl imkansizlastirdigl icin kolayda Ornekleme yonetimi ile tiketiciler
secilmistir. Secilen tiketicilerin ana kutleyi iyi temsil edebilmesi amaciyla

arastirmaya secilecek olan tiketicilerin farkli sosyo-ekonomik ve kiiltlrel ozellikte
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olmalarina dikkat edilmistir. Arastirmanin saha c¢alismasi Mugla ili ile Milas

ilcelerinde yiratilmustir.

3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Bu bolimde, arastirmanin degiskenleri, 6rnekleme sireci, arastirmada
kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve araci ile veri ve bilgilerin analizleri
hakkinda bilgi verilerek, sonrasinda arastirma bulgularinin analizi ve

degerlendirilmesi yapilmistir.

3.2.1. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma yapi itibariyle tanimlayici niteliktedir. Arastirmada dort grup
degisken bulunmaktadir. Bu degiskenler EK-1’deki anket formunda gorilmektedir.
Bunlar; AVM ve OUTLET tercih sebebi degiskenleri, AVM ve OUTLET magazalari
tercihi, tiketicilerin alisveris ziyaret degiskenleri ve sosyo-ekonomik ile demografik

degiskenlerdir.

AVM ve OUTLET merkezlerinin tercih etme sebeplerine ait degiskenler,
SHERGILL G.S. and CHEN Y. ‘nin “Customer Perceptions Of Factory Outlet Stores
Versus Traditional Department Stores” isimli makalesinden alinmistir. Daha 6nce
bahsetmis oldugumuz “Tuketicilerin AVM ve OUTLET secimini etkileyen faktorler”

boliimdeki Eglence ve Ulasim tercih faktori bu calismamizda ele alinmamistir.

Calismamizda tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile AVM
ve OUTLET merkezlerinin tercih edilmesi ve tercih faktoérlerinin iliskilendirilmesi 6n

gorilmektedir.

3.2.2. Arastirmanin Hipotezi

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen temel hipotezler asagidaki

gibidir:
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H;: Tiketicilerin magaza tercihleri ile sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Arastirmaya katilan tlketicilerin cinsiyetleri ile magaza tipi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

hip: Arastirmaya katilan tiketicilerin medeni durumu ile magaza tipi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hic: Arastirmaya katilan tlketicilerin yaslari ile magaza tipi arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hiq: Arastirmaya katilan tiketicilerin egitim durumu ile magaza tipi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hie: Arastirmaya katilan tlketicilerin gelir seviyesi ile magaza tipi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

H,: AVM’de satilan Grlnlerin marka imaji tiketici algilari, OUTLET merkezlerinde

satilan Urinlerin marka imaji tiketici algilarindan farklilik gosterir.

Hs: AVM’nin fiziksel ozellikleri tiketici algilari, OUTLET merkezlerinin fiziksel

ozellikleri tliketici algilarindan farkhlik gosterir.

Hs: AVM’nin magaza ici musteri hizmetleri tiketici algilari, OUTLET magaza igi

musteri hizmetleri tliketici algilarindan farkhlik gosterir.

Hs: AVM’de satilan Urlnlerin fiyat ve promosyon oOzellikleri tuketici algilari,
OUTLET’de satilan drilnlerin fiyat ve promosyon ozellikleri tliketici algilarindan

farklihk gosterir.

He: Arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile

ahsveris davranislari arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hea: Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile her iki tip magazada gegirdikleri

slire arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Hepn: Arastirmaya katilanlarin yas gruplari ile her iki tip magaza ziyaret

sikhklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hec: Arastirmaya katilanlarin medeni durum ile her iki tip magaza ziyaret

zamani arasinda anlamli bir iliski vardir.

Heq: Arastirmaya katilanlarin 6grenim seviyeleri ile her iki tip magazada

gecirdikleri stire arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hee: Arastirmaya katilanlarin gelir dizeyleri ile her iki tip magaza ziyaret

zamani arasinda anlamli bir iligki vardir.

H;: Arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile

AVM-OUTLET merkezleri tercih sebepleri farklilik gostermektedir.

3.2.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kdtlesini Mugla ve Milas’'ta ikamet eden magaza tiketicileri
olusturmaktadir. Bu tiketicilere Mart 2014 — Mayis 2014 tarihleri arasinda ylz ylze

anket uygulamasi yapilmistir.

Ornekleme ydntemi olarak zaman ve maliyet kisitlari ile arastirmanin sahip
oldugu kisitlardan dolayi tesadifi olmayan Ornekleme yontemlerinden “kolayda
ornekleme” yonteminin kullanilmasi uygun goridlmdistir. Tesadifi olmayan
orneklemede drnekleme hatasinin saptanamamasina karsin iyi olusturulmus, amaca
uygun bir tesadiifi olmayan 6rnekleme, tesadiifi orneklemeye oranla daha gecerli ve

givenilir sonuglar verebilir (Kurtulus, 2006;188).
3.2.4. Veri ve Bilgilerin Toplama Yontem ve Araci
Arastirmada verilerin toplanmasinda anket uygulamalarindan yiiz ylize anket

yontemi kullanilmistir. Anket yaklasik 400 tlketiciye uygulanmis. Bu tuketicilerden

360 kisinin anketleri eksiksiz ve tam olarak doldurduklari anlagilmistir.
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Arastirmada kullanilan anket formunun uygulanmasi, mimkiin oldugunca
ylz ylize gorismek suretiyle yapilmistir. Katiimcinin zaman kisiti nedeniyle anketi
kendisinin doldurmak istedigi durumlar olmustur. Ancak boyle durumlarda da
anlasilmayan bir durum oldugu takdirde gerekli aciklamalar yapilmistir. Anketlere

kolayca geri donus yapilabilmesi igin anketler numaralandiriimistir.

Anket formunda tlketicilerin AVM ve OUTLET tercihlerinde dikkate alinan
unsurlar, alisveris davranisi, AVM ve OUTLET ziyaret aliskanliklari ve tiketicilerin

sosyo-ekonomik ile demografik 6zellikleri hakkinda sorulara yer verilmektedir.

Anket sorulari, daha oOnce literatiirde yapilan calismalarda kullanilan
arastirmalardan alinmis ve 6nceki calismalardaki 4 faktor etrafinda bilgi toplamaya
yonelik olarak tasarlanmistir (Parker vd. 2003). Bunlar; magazadaki Grlinlerin marka
imajlari, magazalarin fiziksel ozellikleri, magaza ici musteri hizmet Ozellikleri ve
Urlinlerin fiyat ve promosyon karakteristikleri. Ankette 5’li Likert 6lcek kullanilmistir.
1 cok zayif, 3 ikisi de degil, 5 cok iyi. iki magaza tirinin farkh karakteristiklerine
gore 19 soru olusturulmustur. Mevcut marka/uriin ényargi ve tercihlerini azaltmak

icin ankette herhangi bir marka veya Urlin isimleri kullanilmamustir.

Uygulanan anketin 6. Soruya kadar olan kisminda tiiketicilerin sosyo-
ekonomik ve demografik 6zelliklere ait bilgiler yer almaktadir. Altinci soru magaza
tipi tercihi olarak belirlenmistir. Yedinci soruda tliketicilerin haftanin hangi giinleri
daha ¢ok magazalari tercih ettiklerine dair bir soru yoneltilmistir. 8. Soruda yine
ziyaret aliskanliklarina dair magazada gecen silire ve 9. Soruda ne kadar siklikla
magazalara gidildigi sorulmustur. Onuncu soru ve sonuncu soruya kadar olan
kissmda da tiketicilerin magaza tipi tercih nedenlerine yonelik degiskenlerin

belirtildigi sorular yer almaktadir.

3.2.5. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma silirecinde elde edilmis veriler istatistiksel paket programlari ile

analiz edilmistir.
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3.3. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDiRILMESI

Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi kisminda tliketicilerin 6zellikleri,
Olcegin glvenilirlik analizi ve degiskenlerin farkliliklarinin analizi i¢in kullanilan
testlere yer verilmistir.

3.3.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozellikleri

Calismanin bu boliminde arastirmaya katilan tlketicilerin sosyo-ekonomik
ve demografik ozellikleri, magaza tipi tercihi ve OUTLET-AVM’ye yonelik alisveris
davranislari ve ziyaret aliskanliklarinin 6zellikleri frekans ve ylzde dagilimlari yer

almaktadir.

- Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik Ve Demografik Ozelliklerine

Gore Dagilimi

Grafik 3.1: Arastirma Katilan Tiiketicilerin “Cinsiyet” itibariyle Dagilimi(%)
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan 360 kisinin %54,2’lik kismi 195 kisi
ile bay, %45,8’lik kism1 165 kisi ile bayan oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas” itibariyle Dagilimi (%)
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan 360 kisiden ¢ogunlugunu % 38,6

ylzde ile 139 kisinin olusturdugu 25-34 yas arasi grubun olusturdugu gorilmektedir.

Bunun yaninda % 16,1’lik kismi olan 58 kisi ‘25 yas alt’” grubunu, % 28,9’luk kismi

olan 104 kisi '35-44 yas arasl’ grubunu, % 11,7’lik kismi olan 42 kisi 45-54 yas aras!’

grubunu, % 4,2’lik kismi olan 15 kisi ’55-64 yas arasl’ grubunu ve son olarak % 0,6’lik

kismi olan 2 kisi de '65 yas ve Uzerini’ grubunu olusturmaktadir.
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Grafik 3.3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Medeni Hal’ itibariyle Dagilimi (%)
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan 360 kisiden 226 kisi % 62,8 ile evli,
134 kisi % 37,2 ile bekar oldugu gorilmektedir.

Grafik 3.4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Ogrenim Durumu’ itibariyle Dagilimi
(%)
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Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 360 kisinin % 5,6’lik kismi 20

kisi ile ilkogretim mezunu, % 25,8’lik yizde ile 93 kisi lise mezunu, % 23,3’lik oran
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ile 84 kisi 6n lisans mezunu, % 38,6’lik oran ile 139 kisi lisans mezunu ve son olarak

% 6,7 yuzde ile 24 kisi lisanststli mezunu olarak gortlmektedir.

Grafik 3.5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Aylik Gelir’ itibariyle Dagilimi (%)
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Tabloya bakildiginda 1500 TL ve altida aylik gelire sahip olanlarin % 32,5 ile
cogunlugu olusturdugu gorilmektedir. 1500 TL ve alti aylik gelir grubu 117 Kkisi,
1500-2000 TL arasi ayhk gelir grubu %16,4 yiizde ile 59 kisi, 2000-2500 TL arasi aylik
gelir grubu % 15,3 yizde ile 55 kisi, 2500-3000 TL arasi ayhk gelir grubu % 13,6
yuzde orani ile 49 kisi, % 22,2 yizde orani ile 80 kisi de 3000 TL ve uzeri aylik gelir

grubuna dahil oldugu tespit edilmistir.
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- Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Tipi Tercih Durumlarina Gére Dagilimi

Grafik 3.6: Arastirmaya katilan tiiketicilerin ‘magaza tercihi’ itibariyle dagilimi (%)
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Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 360 tiiketiciden 184G % 51,1
ylzde ile AVM tipini tercih ederken, 176’s1 da % 48,9 ylzde ile OUTLET magaza tipini

tercih etmektedir.
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- Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin OUTLET-AVM Ziyaret Alskanliklarina Gore

Dagilimi

Grafik 3.7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Magaza Ziyaret Zaman!’ itibariyle
Dagilimi (%)
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Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan tlketicilerin biylik cogunlugu
AVM-OUTLET ziyaretlerini hafta sonu gerceklestirmektedir. Arastirmaya katilan 360
tiketicinin % 82,8 oran ile 298 kisi hafta sonu ziyaret ederken % 17,2 oran ile 62 kisi

hafta ici magaza ziyareti yapmaktadir.
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Grafik 3.8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Kalis Siiresi’ itibariyle Dagilimi (%)
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Elde edilen bulgulara gore arastirmaya katilan 360 tuketiciden % 47,5 oran

ile 171 kisi “1-2 saat aras!’ ziyaret grubunu, % 42,5 oran ile 153 kisi ‘3-4 saat aras!’

ziyaret grubunu ve son olarak % 10 oran ile 36 kisi ‘5 saat ve zeri’ magaza ziyaret

sliresi grubunu olusturdugu tespit edilmistir.

Grafik 3.9: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ‘Ziyaret Sikhgy’ itibariyle Dagilimi (%)
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Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan 360 tliketiciden % 1,9 oran ile 7 kisi
‘her gin giderim’ grubunu, % 9,7 oran ile 35 kisi ‘haftada birka¢ kere giderim’
grubunu, % 15,8 oran ile 57 kisi ‘haftada bir kere giderim’ grubunu, % 25,3 oran ile
91 kisi ‘ayda 2-3 kere giderim’ grubunu, yine % 25,3 oran ile 91 kisi ‘ayda bir kere
giderim’ grubunu, % 21,9 oran ile 79 kisi de ‘daha seyrek giderim’ grubunu

olusturmaktadir.

3.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgege iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Bu bolimde AVM-OUTLET magazalarinin tercih sebeplerini belirlemeye

yonelik hazirlanmis 6lcegin glivenilirlik analizi sonuclari yer almaktadir.

Guvenilirlik, bir testin veya oOl¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarh ve istikrarli bir
bicimde o6lcme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle kullanilan
Olcegin ya da testin benzeri sartlarda tekrar uygulanmasi durumunda benzer

sonuclar vermesi, ilgili test ya da 6lcegin glivenilirligini gosterir (Altunisik, 2005;114).

Arastirmadaki olcegin glivenilirliklerini 6lcmek icin Alpha katsayisi (Cronbach
Alpha) kullanilmistir. Arastirmada kullanilan AVM-OUTLET magaza tercih sebepleri
Olceginin glivenilirligine iliskin Alpha katsayisi asagidaki gibidir:

Tablo 3.1: Tiketicilerin Ziyaret Ettikleri OUTLET-AVM Magaza Tercih Sebeplerini
Olgmek Amaciyla Hazirlanan Olgegin Giivenirlik Analizi Sonucu

Degiskenlerin Alpha Katsayisi

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

,795 19

Tabloya bakildiginda 0,795 olarak alpha katsayisi bulunmustur. Olcekte 0,70
ve Uzeri ¢ikan sonuglar givenli olarak kabul edilmektedir (Altunisik, 2005, s.114).

Buna gore olcek glivenli kabul edilmektedir.
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3.3.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Tipi Tercih Sebepleri
Sorularina Ait Betimsel Istatistikler Tablosu ve Sonugclari

Bu boliimde arastirmaya katilan tiketicilerin, magaza tipi tercih sebeplerine

yonelik hazirlanmis olan Likert 6lg¢ekli 19 sorunun 6nemlilik analizine yer verilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Tipi Tercih Sebepleri Onemlilik

Derecesi

BETIMSEL iSTATiSTiIK TABLOSU

ORTALAMA | STANDART SAPMA
Kaliteli tranlerin bulunmasi 4,2139 78377
Uriin gesitliliginin yeterli olmasi 4,3333 ,71980
Yeni sezon urlnlerin bulunmasi 3,7806 1,03647
Uriinlerin bulunabilirligi olmasi 3,9944 191412
Magaza cekiciligi 3,6417 1,10554
Magazalarin kalabalik olmasi 2,8944 1,18250
Magazalarin dizgun olmasi 4,1167 ,80579
Magazalarin temiz olmasi 4,3250 71781
Magazalarin aydinlik olmasi 4,1417 ,84077
Satis temsilcilerinin yardimseverligi 4,1083 97714
Satis temsilcilerinin arkadas yanlisi tutumu 3,5861 1,14825
Satis temsilcilerinin Urdn ile ilgili bilgili olmasi 4,2444 87759
Satis temsilcilerinin baskici tutumlarinin olmasi 3,9778 1,06844
Satis temsilcilerinin yeterli sayida olmasi 3,8861 189929
Satig temsilcilerinin Grin degisim/iade ile ilgili 4,4333 1713207
islemlerdeki tutumu
Fiyatlarin uygun olmasi 4,4556 172229
indirimlerin cazip olmasi 4,4694 ;72685
Urdn fiyatlarinin belirgin olmasi 4,4667 67918
Uriin fiyatinin makul bir degere sahip olmasi 4,4611 169910

Tablo 3.2’ye bakildiginda tercih sebepleri kriterlerinde en ¢ok ortalamaya

yani onemlilige sahip olan sorularin 4.faktor olan ‘fiyat ve promosyon’ oldugu

gorllmektedir. Yani arastirmaya katilan tiketiciler icin ‘fiyat ve promosyon’ faktori
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diger faktorlere gore daha oOnemli gorilmuistiir. Mesela Xo= 4,4694 olan
‘indirimlerin cazip olmasi’ tercih kriteri, tiiketiciler igin en 6nemli tercih sebeplerinin
basinda gelmektedir. Bunun devaminda yine ‘fiyatlarin uygun olmasi’, ‘Grin fiyatinin
makul bir degere sahip olmasi’ kriterleri de dnemliligi en ¢ok olan kriterler olarak

gorilmektedir.

Fiyat ve promosyon faktoriinden ayri olarak ‘satis temsilcilerinin Urin
degisim/iade ile ilgili islemlerdeki tutumu’ sorusu, tiketiciler igin Xo= 4,4333 ile
ikinci en onemli degerlendirme kriteri olmustur. Demek ki tliketicilerin magaza
tiplerinde dikkat ettikleri 6nemli ayrintilardan biri de Uriin degisim ve iade
prosedirinin iyi islettirilebilmesidir. Ayrica ‘magazalarin temizligi’ , ‘Urln
cesitliliginin yeterli olmasi’ ve ‘satis temsilcilerinin Grin ile ilgili bilgi sahibi olma’

kriterleri de diger 6Gneme sahip tercih sebepleri olmustur.

Xort= 2,8944 deger ile ‘magazalarin kalabalik olmasl’, tliketiciler icin en diisik
onemlilige sahiptir. Yani arastirmaya katilan tiketiciler mazaga tipi tercihi yaparken
kalabalik olmasina ¢okta dikkat etmemektedirler. Devaminda ‘satis temsilcilerinin
arkadas yanlisi tutumu’ , ‘magaza cekiciligi’ ve ‘moda Urinlerinin bulunabilirligi’
tercih kriterleri de arastirmaya katilan tiketiciler icin fazla dikkate alinmayan

degiskenleri olusturmaktadir.

3.3.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik ve Demografik
Ozellikleri ile Magaza Tercihi Arasindaki iligkinin incelenmesine iliskin
Ki-Kare Analizi Ve Sonuglari

Bu bolimde, arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri ile magaza tercihleri (AVM-OUTLET) arasinda anlamli iliski bulunan ki-kare
sonuclarina yer verilmektedir. 0,05 anlamhlik dizeyinde elde edilen sonuglar
asagidaki gibidir:
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Tablo 3.3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Magaza Tercihi

Arasindaki iliski

CiNSIYET/MAGAZA TiPi CAPRAZ TABLO

MAGAZA TiPi TOPLAM
AVM OUTLET
- BAY 99 96 195
CINSIYET
BAYAN 85 80 165
TOPLAM 184 176 360
Ki-KARE TESTI
DEGER TAHMINi ANLAMLILIK
DUZEYi (P)
Pearson Ki-Kare ,020° ,888

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri 80,67.

Tabloya bakildiginda ki-kare degeri, 0,020 ile anlamhlik dizeyi 0,888 olarak
bulunmustur. Buna goére 0,05 anlamlilik diizeyinden blylk oldugu icin bir iliski
bulunmamaktadir. Yani tliketicilerin cinsiyetleri ile magaza tercihi arasinda anlamli

bir iliski yoktur. H1, hipotezi kabul edilmemistir.

H1.: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Cinsiyetleri ile Magaza Tipi Arasinda Anlamli

Bir iliski Vardir. (Kabul edilmemistir.)

Arastirmaya katilan bay tlketicilerin % 50,7’si AVM'yi tercih ederken, %
49,3’ ise OUTLET'i tercih etmistir. Bayan tliketicilerin % 51,5'i AVM'’yi tercih
ederken, % 48,5’i de OUTLET magazalarini tercih etmistir. Fark olmamak ile birlikte
katihmcilarin AVM’yi OUTLET’e tercih ettikleri her iki cinsiyet tiriinde de

gorilmektedir.
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Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlan ile Magaza Tipi

Arasindaki iliski

MEDENi HAL/MAGAZA TiPi CAPRAZ TABLO

MAGAZA TiPi TOPLAM
AVM OUTLET

_ 114 112 226
MEDENI HAL

70 64 134

Total 184 176 360

Ki-KARE TESTi
DEGER TAHMIiNi ANLAMLILIK

DUZEYi (P)

Pearson Ki-Kare

,109°

,742

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri 65,51.

Tablo 3.4’e bakildiginda ki-kare anlamlilik diizeyi 0,742 cikmistir. Bu deger

0,05’ten buiylk oldugu icin anlamlilik gortilmemektedir. Yani arastirmaya katilan

tuketicilerin medeni durumu ile magaza tipi arasinda anlamh bir iliski yoktur. Bu

ylUzden H1, hipotezi kabul edilmemistir.

H1,: Arastirmaya katilan tiketicilerin medeni durumu ile magaza tipi arasinda

anlamli bir iligski vardir. (Kabul edilmemistir.)

Arastirmaya katilan evli tiiketicilerin % 50,4’G AVM’ye giderken, % 49,6's

OUTLET’i tercih etmistir. Diger yandan bekarlarin % 52,2’si AVM derken, % 47,8’

OUTLET demistir. Bekar tuketicilerin evli tiketicilere oranla daha fazla AVM magaza

tipini tercih ettigi gorilmektedir. AVM'yi tercih eden tiketicilerin % 61,9’u evli iken

% 38,1 bekardir.
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Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yaslari ile Magaza Tipi Arasindaki iliski

YAS/MAGAZA TiPi CAPRAZ TABLO

MAGAZA TiPi
AVM OUTLET TOPLAM
YAS 25 yas alti 28 30 58
25-34 yas arasil 75 64 139
35-44 yas arasl 48 56 104
45-54 yas arasl 24 18 42
55-64 yas arasi 8 7 15
65 yas ve uzeri 1 1 2
TOPLAM 184 176 360
Ki-KARE TESTI
DEGER TAHMINI ANLAMLILIK
DUZEYi (P)
Pearson Ki-Kare 2,302° ,806

a. 2 hiicrede (16,7%) beklenen sayi 5in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri 0,98.

Tablo 3.5’e bakildiginda ki-kare anlamlilik diizeyi 0,806 cikmistir. Bu deger

0,05’ten biylk oldugu icin anlamlihk gortilmemektedir. Yani arastirmaya katilan

tuketicilerin yaslari ile magaza tipi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bu ylzden H1.

hipotezi kabul edilmemistir.

H1.: Arastirmaya katilan tiketicilerin yaslari ile magaza tipi arasinda anlamli bir iliski

vardir. (Kabul edilmemistir.)

Tabloya bakildiginda her iki magaza tirini de tercih edenlerin biyiik

cogunlugu 25 ile 34 yas arasi tlketicilerin olusturdugu gortlmektedir. AVM'yi tercih
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edenlerin % 40,7’si bu gruptan olurken yine ayni sekilde OUTLET'i tercih edenlerin %
36,3’0 25 ile 34 yas arasi tiiketicilerden olusmaktadir. 25 ile 34 yas arasi tiketicilerin
blyutk cogunlugu AVM magaza tipini tercih etmektedir.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ogrenim Durumu ile Magaza Tipi
Arasindaki iliski

EGiTIM*MAGAZA TiPi CAPRAZ TABLO

MAGAZA TiPi TOPLAM
AVM OUTLET

iILKOGRETIM 9 11 20

LiSE 45 48 93
EGITIM ONLISANS 40 44 84

LISANS 75 64 139

LISANSUSTU 15 9 24
TOPLAM 184 176 360

Ki-KARE TESTI
DEGER TAHMINI ANLAMLILIK
DUZEYi (P)

Pearson Ki-Kare 2,681° ,612

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri 9,78.

Tablo 3.6’e bakildiginda ki-kare anlamlilik diizeyi 0,612 cikmistir. Bu deger
0,05’ten biylk oldugu icin anlamlilk gortilmemektedir. Yani arastirmaya katilan
tiketicilerin yaslari ile magaza tipi arasinda anlamli bir iliski yoktur. Bu ylizden H14

hipotezi kabul edilmemistir.

H14: Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumu ile magaza tipi arasinda anlamli

bir iliski vardir. (Kabul edilmemistir.)
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Tabloya bakildiginda ilkogretim, lise ve On lisans egitim dizeyindeki
tlketiciler OUTLET'i tercih ederken lisans ve yiksek lisans mezunlarinin daha gok
AVM'yi tercih ettikleri saptanmistir. Ayrica her iki magaza tliriini de tercih edenlerin
blyik cogunlugunu lisans mezunlari olusturmaktadir.

Tablo 3.7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Durumu ile Magaza Tipi
Arasindaki iliski

GELIR*MAGAZA TiPi CAPRAZ TABLO

MAGAZA TiPi TOPLAM
AVM OUTLET
1500 TL VE ALTI 53 64 117
1500-2000 TL 25 34 59
GELIR 2000-2500 TL 30 25 55
2500-3000 TL 24 25 49
3000 VE UZERI 52 28 80
TOPLAM 184 176 360
Ki-KARE TESTI
DEGER TAHMINI ANLAMLILIK
DUZEYi

Pearson Ki-Kare 9,909° ,042

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri 23,96.

Tablo 3.7’ya bakildiginda ki-kare anlamlilik diizeyi 0,042 cikmistir. Bu deger
0,05'ten kiglk oldugu icin anlamliik gortlmektedir. Yani arastirmaya katilan
tuketicilerin gelir seviyesi ile magaza tipi arasinda anlamli bir iliski vardir. Bu ylizden

H1. hipotezi kabul edilmistir.

H1.: Arastirmaya katilan tuketicilerin gelir seviyesi ile magaza tipi arasinda anlaml

bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)
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Tabloya bakildigi zaman 1500 TL ve alti ile 1500-2000 TL arasi gelir gruplari
daha ¢ok OUTLET magazalarini tercih ederken 2000 TL ve Uzeri gelire sahip olan
tiketicilerin AVM'yi tercih ettikleri goriilmektedir. Ozellikle 3000 TL ve izeri aylik

gelire sahip olanlarin buyik ¢cogunlugu AVM'yi tercih etmektedir.

Genel olarak H1 hipotezinin alt grup hipotezleri kabul edilmemistir.
Tuketicilerin Sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile magaza tercihi arasinda
anlamh bir iliski olmadigi ortaya konmustur. Cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim
degiskenleri noktasindan hipotezler desteklenmez iken sadece gelir diizeyi degiskeni
ile anlamli bir iliski bulunmustur. Yani tiketicilerin gelir dizeyi artikca AVM'yi daha

cok tercih ettikleri gortlmustdr.

H1: Tiketicilerin magaza tercihleri ile sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri

arasinda anlamli bir iliski vardir. (Kabul gérmemistir.)

3.3.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Tipi Tercih Sebebi
Faktorlerinin Degerlendirilmesine Yonelik Tek Ornek T-Testi

Bu bollimde arastirmaya katilan tiketicilerin, magaza tercihleri ile tercih
sebepleri faktorlerinin farklilasip farklilasmadigini 6lgmek icin t-testi analizi ile ilgili
hipotezlerinin sonuglarini incelenecektir.

T-Testi: T-testi iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar acgisindan fark olup
olmadigini arastirmak icin kullanilir. T-testi bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki
ortalamadan 6nemli derecede farkh olup olmadigini belirler. T-testinde kritik nokta
iki‘dir. T-testi her zaman iki farkh ortalamayi ya da degeri karsilastirir (Kalayci,

2008;74).

T-testi'nden yararlanarak asagidaki incelemelerin yapilabilmesi muimkindir

(Altunisik, 2005;172):
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e incelenen bir degisken acisindan bir gruba ait ortalama degerin &nceden

belirlenen (6ngorilen) degerden farkli olup olmadigi,

e incelenen bir degisken acgisindan bagimsiz iki grup arasinda anlamh farkin olup

olmadigi,

e incelenen bir degisken agisindan herhangi bir grubun farkli sartlar altindaki

tepkileri arasinda anlamli farklihgin anlamh olup olmadigi.

Calismada iki farkl diizeyden olusmasi itibariyle arastirmaya katilanlarin cinsiyet ve
medeni durum itibariyle AVM ve OUTLET magazalari tercih sebepleri
faktorlerinin(parametrik veri) farkhlasip farklilasmadigini incelemek amaciyla t-testi
kullanilmistir.

- AVM ve OUTLET Magazalarinda Satilan Uriinlerin Marka imajlarinin Tiiketici Algilan

Tablo 3.8’de arastirmaya katilan tiketicilerin marka imaji faktoriine goére

magaza tiplerinde anlaml bir farkliigin olup olmadigini analiz edilmistir.

Tablo 3.8: Marka imaji faktorii ile magaza tipi farklilik test sonuglari

Faktor bazinda anlamlilik

N | ORTALAMA | STANDART SAPMA | t-DEGERI | ANLAMLILIK
(P)

Marka imaji | AVM | 184 | 4,1277 0,60054
1,409 0,160

OUTLET | 176 | 4,0313 0,69674
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Soru bazinda anlamlilik

MARKA IMAJI AVM OUTLET ANLAMLILIK
ORTALAMA SD ORTALAMA SD (P)

Kaliteli Urtinler 4,2772 0,74973 | 4,1477 0,81472 0,117
Bulunmasi
Uriin Cesitliligi Yeterli 4,3750 0,62343 | 4,2898 0,8079 0,262
Olmasi
\'('eni Sezon (Moda) 3,9022 0,95311 | 3,6534 1,1054 0,023
Urlinler Bulunmasi
Uriinlerin 3,9565 0,93403 | 4,0341 0,89377 0,422
Bulunabilirligi (Stok
Seviyeleri) Olmasi

Faktor bazinda anlamliliga bakildigi zaman 0,160 ciktigi goriilmektedir. Bu
sonu¢ 0,05 anlamlilik dlizeyinin Gstinde bir sonug¢ oldugu icin anlamhlik yoktur.
Buna gore H, hipotezi kabul gormemistir. Her iki magaza tiirl icinde marka imaji

faktort anlamli bir farklihga sahip degildir.

H,: AVM’de satilan Urdnlerin marka imaji tiketici algilar, OUTLET'de satilan

dranlerin marka imaji tiiketici algilarindan farkhlik gosterir. (Kabul edilmemistir.)

Sonuglar soru bazinda tek tek incelendigi zaman, anlamh bir farklilhk
olmamak ile birlikte AVM’nin marka imaji ortalamalarinin OUTLET’e gore daha
ylksek oldugu gorilmektedir. Zaten ‘Grlin cesitliligi’ kriteri icin anlamli bir farklilk
bulunmustur. Yani AVM'yi tercih eden tiketiciler, OUTLET’i tercih eden tiketicilere
gore marka imaiji kriterlerine daha fazla 6nem vermektedirler. Ama bu sonug ‘stok
seviyeleri’ degiskeni icin OUTLET yonlidir. OUTLET'i tercih eden tiiketiciler, AVM'yi

tercih edenlere gore bu kriteri daha ¢ok dikkate almislardir.
- AVM ve OUTLET Magazalarinin Fiziksel Ozelliklerinin Tiiketici Algilari

Tablo 3.9’da arastirmaya katilan tiketicilerin AVM ile OUTLET magazalarinda

fiziksel 6zelliklerin algilari yer almaktadir.




Tablo 3.9: Fiziksel 6zellik faktorii ile magaza tipi farklilik test sonuglar

Faktor Bazinda Anlamlilik
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N | ORTALAMA | STANDART t-DEGERI | ANLAMLILIK
SAPMA (P)
Fiziksel AVM 184 | 3,8620 0,61730
Ozellikler o e 1176 | 3,7841 0,68600 1,133 0,258
Soru Bazinda Anlamlilik
FiZIKSEL OZELLIKLER AVM OUTLET ANLAMLILIK
ORTALAMA | SD ORTALAMA | SD (P)
Magaza Cekiciligi 3,7609 1,05964 | 3,5170 1,14130 0,360
Magazalarin Kalabalik | 2,9293 1,16432 | 2,8580 1,20344 0,568
Olmasi
Magazalarin Dlzgilin 4,1196 0,81438 | 4,1136 0,79903 0,944
Olmasi
Magazalarin Temiz 4,3478 0,68449 | 4,3011 0,75229 0,538
Olmasi
Magazalarin Aydinhk | 4,1522 0,84846 | 4,1307 0,834993 0,809
Olmasi

Fiziksel ozellikler faktorli anlamhlik degeri 0,258 cikmistir. Bu deger 0,05
anlamhlik dizeyinden ylksek ¢iktig1 icin anlamh bir iliski gértilmemektedir. Yani Hs

hipotezi kabul gormemistir.

Hs: AVM’nin fiziksel o©zellikleri tiketici algilari, OUTLET magazalarinin fiziksel

ozellikleri tiiketici algilarindan farkhlik gosterir. (Kabul edilmemistir.)

Usteki tabloda ilgili faktdr sorularina baktigimizda yine anlamh bir farkhhk

gozikmemektedir. Ama yine de AVM’nin fiziksel 0&zellikleri ortalama

derecelendirmeleri, OUTLET magazalarininkinden az da olsa ylksek géziikmektedir.

Arastirmaya katilan tlketiciler AVM'yi, fiziksel 6zellikler agisindan daha yuksek
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degerli bulmaktadirlar. Yani AVM’ler OUTLET lere gore fiziksel 6zellikler olarak cazip

gorilmektedir.

- AVM ve OUTLET Magazalarinda Magaza i¢i Miisteri Hizmetleri Tiiketici Algilari

Arastirmaya katilan tiketicilerin AVM’deki magaza i¢i misteri hizmetlerinin,

OUTLET magazalarindaki magaza ici musteri hizmetlerinden daha iyi olup olmadigi

analiz edilmistir.

Tablo 3.10: Magaza ici miisteri hizmetleri faktori ile magaza tipi farklhilik test

sonuglari
Faktor bazinda anlamlilik
N ORTALAMA | STANDART | t-DEGERi | ANLAMLILIK
SAPMA (P)
Magaza ici AVM 184 | 4,0245 0,60821 -0,463 0,644
musteri 1 T
hizmetleri OUTLET | 176 | 4,0549 0,64129
Soru bazinda anlamlilik
MAGAZA iGi MUSTERI AVM OUTLET ANLAMLILIK
HIZMETLERI
ORTALAMA SD ORTALAMA SD (P)
Satig Temsilcilerinin 4,0761 0,97211 | 4,1420 0,98401 | 0,523
Yardim Severligi
Satig Temsilcilerinin 3,5109 1,16408 | 3,6648 1,12940 | 0,204
Arkadas Yanlisi
Tutumu
Satig Temsilcilerinin 4,2772 0,83915 | 4,2102 0,91721 | 0,470
Uriin ile lgili Bilgili
Olmasi
Satig Temsilcilerinin 3,9674 1,07583 | 3,9886 1,06363 | 0,851
Baskici Tutumlarinin
Olmasi
Satig Temsilcilerinin 3,8967 0,85902 | 3,8750 0,94188 | 0,819
Yeterli Sayida Olmasi
Satis Temsilcilerinin 4,4185 0,74942 | 4,4489 0,71530 | 0,694
Uriin Degisim/iade ile
ilgili islemlerdeki
Tutumu
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Tablo 3.10’a bakildiginda anlamlilik degeri 0,644 olarak bulunmustur. Bu
deger 0,05 anlamlilik diizeyinde yukarida oldugu igin farkhlik gérilmemektedir. Yani

Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Hs: AVM’nin magaza ici muisteri hizmetleri tiketici algilari, OUTLET magaza igi

musteri hizmetleri tiketici algilarindan farkhhk gosterir. (Kabul edilmemistir.)

Magaza ici musteri hizmetleri faktéri her iki magaza tipi icinde ayni 6nemde
degere sahiptir. Bununla birlikte sorular tek tek incelendiginde her iki magaza
tirinin  tuketicileri  ‘satis  temsilcilerinin  arkadas  yanhsi  tutumlarin’’
sevmemektedirler. Tiketiciler daha cok rahat alisveris ortami ararken satis
temsilcilerinin istendiginde yardima gelmelerini ayrica asiri bir iligi ve baski

gostermemelerini istemektedirler.

‘Satis temsilcilerinin Grin degisim/iade islemleri ile ilgili tutumlar’’ her iki
magaza tipi icinde 6nemli derecelendirmeye sahip ¢cikmistir. Yani arastirmaya katilan
tiketiciler Griin degisim ve iade islemlerinde kendilerine kolaylik saglayan ve
yardimci olan magazalari daha cok tercih etmektedirler. Bu onlar icin 6nemli bir

kriterdir.

- AVM ve OUTLET Magazalarinda Satilan Uriinlerin Fiyat Ve Promosyon Ozelliklerinin
Tiiketici Algilari

Arastirmaya katilan tiketiciler, AVM’de satilan Uriinlerin fiyat ve promosyon

ozelliklerini OUTLET e gore daha anlamh bulup bulmadiklarina bakilacaktir.

Tablo 3.11: Fiyat ve promosyon faktorii ile magaza tipi farklilik test sonuglari

Faktor bazinda anlamlilik

N ORTALAMA | STANDART | t-DEGERI | ANLAMLILIK
SAPMA (P)

Fiyat ve AVM 184 | 4,4076 0,65257 -1,788 0,075
Promosyon

OUTLET | 176 | 4,5213 0,54698
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Soru bazinda anlamlilik

FIYAT VE AVM OUTLET ANLAMLILIK
PROMOSYON
ORTALAMA | SD ORTALAMA | SD (P)
Fiyatlarin uygun olmasi | 4,3913 0,7769 | 4,5227 0,65861 0,084
indirimlerin cazip 4,3804 0,84727 | 4,5625 0,56220 0,016
olmasi
Urtin fiyatlarinin 4,4620 0,69240 | 4,4716 0,66701 0,893
belirgin olmasi
Urtin fiyatinin makul 4,3967 0,74672 | 4,5284 0,64079 0,074
bir degere sahip olmasi

Tablo 3.11’e gore fiyat ve promosyon ile magaza tipi farklihk sonucu
0,075’tir. 0,05 anlamliik dizeyinden yiliksek oldugu icin anlamh bir farklilhk

gorilmemektedir. Yani Hs hipotezi kabul edilmemistir.

Hs: AVM’de satilan drinlerin fiyat ve promosyon ozellikleri mdsteri algilari,
OUTLET’de satilan Urinlerin fiyat ve promosyon ozellikleri musteri algilarindan

farklihk gosterir. (Kabul edilmemistir.)

Sonuglara bakildigl zaman OUTLET'i tercih eden tlketiciler, AVM’yi tercih
eden tiketicilere gore daha yiksek onemlilik derecelendirmesi yapmislardir fiyat ve
promosyonlar icin. Yani OUTLET merkezlerinin fiyat ve promosyon acisindan daha

dikkate deger ve cazip oldugu goriilmektedir.

Sorular incelendiginde ‘indirimlerin cazip olmasi’ tercih kriteri, tiketiciler i¢in
anlamh bir farkhlik olusturmaktadir. OUTLET'i tercih eden tiketiciler, bu tir
magazalarin daha ¢ok indirim uyguladigini ve bunlarin memnuniyet verici oldugunu
duslinmektedirler. Zaten bu faktor sorulari icin OUTLET, AVM’ye gore daha yiksek
onemlilik derecesine sahiptir. ‘fiyatlarin uygun olmasi’, ‘Urin fiyatinin makul bir
degere sahip olmasl’ gibi tercih kriterleri OUTLET icin dikkate deger tercih

sebepleridir.




91

Bu sonuglardan da anlasildigi UGzere Hs hipotezi kabul gérmemis olsa bile
OUTLET merkezlerini tercih eden tiiketiciler daha ¢ok indirim ve fiyat yonli bir
farkhlik gormek istemektedirler AVM’yi tercih eden tiiketiciler gore. AVM’ler daha
¢ok zengin kisilere hitap ederken OUTLET merkezleri ise hesapli tiiketiciler i¢in daha

cazip gorilmektedir.

3.3.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik Ve Demografik
Ozellikleri ile Alisveris Davramislar1 Arasindaki iliskinin incelenmesine
Yonelik Ki-Kare Analizi ve Sonucglar:

Bu bolimde, arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikleri ile magaza alisveris davranislari arasinda anlaml iliski bulunan ki-kare
sonuclarina yer verilmektedir. 0,05 anlamhlik dizeyinde elde edilen sonuglar
asagidaki gibidir:

Tablo 3.12: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Magazalarda Gegirdigi
Siire Arasindaki iliski

CINSIYET/SURE CAPRAZ TABLOSU

SURE TOPLAM
1-2 SAAT 3-4 SAAT 5 SAAT VE UZERI

o BAY 114 71 10 195
CINSIYET

BAYAN 57 82 26 165

TOPLAM 171 153 36 360

Ki-KARE TESTi
DEGER ANLAMLILIK
(P)
Pearson Ki-Kare 24,573° ,000

a. 0 hiicrede (,0%) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri 16.50.
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Tablo 3.12’ye bakildigi zaman ki-kare anlamlilik testi sonucu 0,00 olarak
tespit edilmistir. Bu sonug 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda oldugu igin anlamh bir
iliski oldugu gorilmektedir. Yani arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyetleri ile

magazalarda gegirdikleri stire arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hea: Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyetleri ile her iki tip magazada gegirdigi

sure arasinda anlamh bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)

Tabloya bakildigi zaman bay katilimcilarin buylik cogunlugu 1 ile 2 saat
arasinda magazada kaldiklari gérilmektedir. % 58,4 ile 1-2 saat arasi, % 36,4 ile 3-4
saat arasi ve % 5,2 oran ile 5 saat ve Uzeri alisveris icin magazalarda sire
gecirmektedirler. Bunun yaninda bayan tlketiciler erkeklerin aksine magazalarda
daha fazla zaman harcadiklari gorilmektedir. Bayanlarin biyik cogunlugu % 49,7
oran ile 3-4 saat arasi magazalarda kalmaktadirlar. % 34,5 oran ile 1-2 saat arasi ve
yine iyi bir ylizde olan % 15,8 ile de 5 saat ve (zeri dilimlerde magazalarda zaman
gecirmektedirler. Bayan katilimcilar, magazalarda hem alisveris hem de sosyal
aktiviteler icin daha fazla zaman gecirirken erkek tiketiciler kisa sireligine

magazalara ugrayip, buralarda fazla oyalanmadiklari gérilmektedir.



93

Tablo 3.13: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yaslari ile Magaza Ziyaret Sikliklan

Arasindaki iliski

YAS/SIKLIK CAPRAZ TABLOSU

SIKLIK TOPLAM
HERGUN [HAFTADA |HAFTADA | AYDA 2-3 | AYDA DAHA
BIRKAC | BIR KERE | KERE BIR SEYREK
KERE GIDERIM

25 yas alti 3 6 18 15 10 6 58

25-34 yas 3 12 17 41 40 26 139
arasi

35-44 yas 1 8 14 21 27 33 104
arasi

45-54 yas 0 6 7 12 7 10 42
arasi

55-64 yas 0 2 1 2 6 4 15
arasi

65 yas ve 0 1 0 0 1 0 2
uzeri

TOPLAM 7 35 57 91 91 79 360

Ki-KARE TESTI
DEGER ANLAMLILIK
(P)
IPearson Ki-Kare 39,158% ,036

a. 17 hiicrede (47,2%) beklenen sayi 5°in altindadir. Beklenen en kiigiik sayim degeri

0,04.

Tabloya bakildig zaman ki-kare anlamlilik diizeyi 0,036 olarak bulunmusgtur.

Bu deger 0,05 anlamhlik dizeyinden kigik oldugu igin anlaml bir iliskinin
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varhigindan soz edilebilmektedir. Yani arastirmaya katilan katiimcilarin yas gruplari

ile magaza ziyaret sikliklari arasinda bir iliski mevcuttur.

Yas gruplarina bakildiginda genclerin daha sik magaza ziyareti yaptiklari
gorilirken orta yas ve ihtiyarlarin ziyaret sikliklarini distrdagu gorilmektedir. 25
yas ve alti katihmcilarin ziyaretlerinin yogunlastirdiklari siklik haftada bir iken 25-34
yas arasl grubun ziyaret sikhgl ayda 2-3 veya bir kere olarak gortlmustir. Yine

yaslarin yikselmesi ile sikliklarin dlismesi arasinda dogru bir oranti mevcuttur.

Hep: Arastirmaya katilan tiketicilerin yas gruplari ile her iki tip magaza ziyaret

sikliklari arasinda anlamli bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)

Tablo 3.14: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Halleri ile Magaza Ziyaret
Zamani Arasindaki iliski

MEDENI HAL/ZIYARET CAPRAZ TABLOSU

ZIYARET TOPLAM
HAFTA iCi HAFTA SONU

) EVLI 29 197 226
MEDENi HAL

BEKAR 33 101 134

TOPLAM 62 298 360

Ki-KARE TESTI
DEGER ANLAMLILIK
(P)
Pearson Ki-Kare 8,209% ,004

a. 0 hiicrede (0 %) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri
23,08.

Tablo 3.14’ya bakildiginda 0,05 anlamliik dizeyinde ki-kare test sonucu

anlamh bulunmustur. Yani arastirmaya katilan tiiketicilerin evli ve bekar olmalarina
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gore ziyaret gunleri farklilasmaktadir. Bu da medeni durum ile ziyaret ginleri

arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonuglara bakildigi zaman bekar katihmcilarin % 24,6’s1 hafta i¢ci magaza
ziyareti yaparken % 75,4’de hafta sonunu tercih etmektedir. Yine evli katilimcilarin
% 12,8’i hafta igini tercih ederken % 87,2’si hafta sonu magaza ziyareti yapmaktadir.
Bekar tlketiciler evlilere gore aile noktasindan daha rahat olduklari i¢in calisiyor
dahi olsalar mesai saati sonrasi magazalara giderlerken evli olanlar, cocuk faktori de
gdz online alinarak bakildiginda hafta sonu daha genis bir aralikta magazalara
gittikleri gortlmektedir. Bunun yaninda her iki grupta buylk ¢ogunlukla magazalari

hafta sonu tercih etmektedirler.

Hec: Arastirmaya katilan tlketicilerin medeni halleri ile her iki tip magaza ziyaret

zamani arasinda anlamli bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)

Tablo 3.15: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Seviyeleri ile Magazalarda
Gegirdikleri Siire Arasindaki iligki

EGiTiM/SURE CAPRAZ TABLOSU

SURE TOPLAM
1-2 SAAT 3-4 SAAT 5 SAAT VE UZERI
ILKOGRETIM 16 3 1 20
LISE 48 34 11 93
EGITIM  ONLISANS 42 32 10 84
LISANS 56 72 11 139
LISANSUSTU 9 12 3 24
TOPLAM 171 153 36 360
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Ki-KARE TESTIi

DEGER ANLAMLILIK
(P)

Perason Ki-Kare 16,6472 ,034

a. 2 hiicrede (13,3 %) beklenen sayi 5°in altindadir. Beklenen en kiiglik sayim degeri
2,00.

Tablo 3.15’e bakildigi zaman ki-kare testi anlamlilik sonucu 0,034 olarak
bulunmustur. Bu deger 0,05 anlamlilik dlizeyinin altinda oldugu icin egitim ile siire
arasinda anlamh bir iliski vardir. Yani arastirmaya katilan tiketicilerin egitim

seviyeleri ile magazada kaldiklari siire arasinda bir iliski vardir.

Arastirmaya katilan tlketicilerin egitim seviyeleri artikca magazada
gecirdikleri sirelerin de fazlalastigi gorilmektedir. ilkdgrenim mezunu tiiketicilerin
% 80'i magazalarda 1-2 saat arasi slire gecirirken, lise mezunu % 51,6, 6n lisans
mezunu tlketiciler % 50, lisans mezunlari % 40,2 ve lisansisti katilimcilar % 37,5’lik
oran ile 1-2 saat zaman harcamaktadirlar. Bununla beraber 3 ile 4 saat arasi zaman
geciren tlketiciler de egitim seviyelerinin  ylkselmesine oranla artis
gostermektedirler. ilkégrenim mezunu katilimcilar % 15 ile 3-4 saat arasi magaza
ziyareti yaparken bu oran lisans mezunu katilimcilar igin % 51,8, lisansusti

katihmcilar icin de % 50 olarak gerceklesmektedir.

Heq: Arastirmaya katilan tlketicilerin egitim seviyeleri ile her iki tip magazada

gecirdikleri stire arasinda anlamli bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)



97

Tablo 3.16: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Magaza Ziyaret
Zamani Arasindaki iliski

GELIR * ZIYARET CAPRAZ TABLOSU

ZIYARET TOPLAM
HAFTA iCi HAFTA SONU
1500 TL VE ALTI 36 81 117
1500-2000 TL 8 51 59
GELIR 2000-2500 TL 5 50 55
2500-3000 TL 5 44 49
3000 VE UZERI 8 72 80
TOPLAM 62 298 360
Ki-KARE TESTI
DEGER ANLAMLILIK
(P)
Pearson Ki-Kare 22,788° ,000

a. 0 hiicrede (0 %) beklenen sayi 5‘in altindadir. Beklenen en kiglk sayim degeri 8,44.

Tablo 3.16’ye bakildigi zaman katilimcilarin gelir dizeyleri ile magaza ziyaret
glnleri arasinda anlamh bir iliski oldugu gorilmektedir. Clinkl ki-kare anlamlilik
sonucu 0,00 cikmistir. Bu durum 0,05 anlamhlik diizeyinin altinda oldugu icin iliski

var oldugu kabul edilir.

Capraz tablo incelendiginde daha dslik alt gruptaki tliketiciler, yiksek gelir
grubu tlketicilerine gbre magaza ziyaretlerini daha ¢ok hafta ici yaptiklar
gorulmektedir. 1500 TL ve alti gelir grubu % 38 ile hafta igi ziyaret ederken 1500 TL
ve Uzeri tuketiciler % 10-12 arasi hafta ici magaza ziyareti yapmaktadirlar. Demek ki
disliik gelir grubu tlketiciler icin alisveristen ziyade mazaga ziyareti her daim
yapilabilirken geliri ylksek olan ziyaretgiler hafta sonu ve genelde satin almal

ziyaretler yapmaktadirlar.
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Hee: Arastirmaya katilan tiketicilerin gelir diizeyleri ile her iki tip magaza ziyaret

zamani arasinda anlamli bir iliski vardir. (Kabul edilmistir.)

3.3.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-Ekonomik Ve Demografik
Ozellikleri itibariyle Magaza Tipi Tercih Sebebi Faktorlerinin
Farklilasmalarinin incelenmesine Yonelik Mann-Whitney ve Kruskal-
Wallis Analizi

Bu bolimde arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
ozeliklerine gbére AVM ve OUTLET tercihlerinde dikkate aldiklari faktorlerin gruplar
arasinda farklilasip farklilasmadiginin incelenmesine yonelik analizler yer almaktadir.
Sosyo-ekonomik ve demografik degiskenleri ile calismada yer alan AVM ve OUTLET
magazalari tercih sebepleri faktorlerinin nonparametrik 6zelliklerinden dolayi ikili ve
coklu gruplara gore verilerin karsilastirmasinda Mann-Whitney ve Kruskal-Wallis

testleri kullanilmistir.

Calisma iki farkh dizeyden olusmasindan dolayl arastirmaya katilanlarin
cinsiyet, medeni durum ve magaza tercih tipi itibariyle tercih sebepleri faktorlerinin
(nonparametrik veri) farkhlasip farkhilasmadigini incelemek amaciyla Mann-Whitney

testi kullaniimistir.

Tuketicilerin cinsiyetlerine goére farklilasma testi yapilmadan once veri
dagiliminin normal olup olmadigina bakilmistir. Eger normal degilse Mann-Whitney
testi uygulanacaktir. Yapilan analiz sonucunda Kolmogorov-Sminov ve Shapiro-Milk
degerlerinin timi P<0,05 oldugu icin veriler normal dagilmamistir. Bu nedenle

Mann-Whitney testinin yapilmasi uygundur.
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Tablo 3.17: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine géore AVM-OUTLET
magazalan tercih sebebi faktorlerini degerlemelerine yonelik Mann-Whitney testi

sonuglari
CINSIYET | N | ORTALAMA | STANDART Z | ANLAMLILIK
SAPMA DEGERI (P)
Msteri BAY 195 | 4,0393 0,04642 0,441 | 0,659
Hizmet BAYAN | 165 | 4,0394 0,04638
Marka imaji | BAY 195 | 4,0744 0,04752 0,058 | 0,954
BAYAN | 165 | 4,0879 0,04952
Fiziksel BAY 195 | 3,8246 0,04850 0,184 | 0,854
Ozellikler o/ VAN | 165 | 3,8230 0,04849
Fiyat ve BAY 195 | 4,4577 0,04350 0,276 | 0,782
Promosyon "o/ VAN | 165 | 4,4697 0,04703

Tablo 3.17’ye bakildigi zaman 0.05 anlamlilik dizeyinde, degerlerlerin (P)

hepsinin yukarida oldugu goriilmektedir. Bu yizden tiketicilerin cinsiyetleri ile

magaza tipi tercih sebepleri arasinda anlamli bir iliski gériilmemektedir.




100

Tablo 3.18: Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni hallerine gore AVM-OUTLET
magazalan tercih sebepleri faktorlerinin degerlendirmelerine yoénelik Wann-
Whitney testi sonuclari

MEDENi | N | ORTALAMA | STANDART Z ANLAMLILIK
HAL SAPMA DEGERI (P)
Misteri EVLI 226 | 4,0155 0,04193 -0,887 0,375
Hizmet BEKAR 134 | 4,0796 0,05296
Marka imaji | EVLI 226 | 4,0243 0,04183 -2,094 0,036
BEKAR 134 | 4,1754 0,05845
Fiziksel EVLI 226 | 3,8027 0,04511 -0,620 0,535
Ozellikler BEKAR 134 | 3,8597 0,05237
Fiyat ve EVLI 226 | 4,4580 0,03769 -0,699 0,484
Promosyon BEKAR 134 | 4,4720 0,05764

Mann-Whitney testi yapilmadan once verilerin normal dagilip dagilmadigina

bakilmistir. Yapilan test sonucunda Kolmogorov-Sminov ve Shapiro-Milk degerleri

P<0,05 oldugu icin dagilim normal degildir. Yani Mann-Whitney testi yapilmasi

uygundur.

Yukaridaki tabloda yapilan analiz sonucunda “marka imaji” tercih sebebi

faktorinin tiketicilerin medeni durumlari ile farklihginin oldugu tespit edilmistir.

Yani magazalarin marka imaji, tiiketicilerin evli veyahut bekar olmalarina gore tercih

sebebi acisindan farkhlik arz etmektedir. Buna gore arastirmaya katilan tiketicilerin

bekar kismi, magazalarin “marka imaji” faktériine daha cok 6nem vermektedirler.
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Tablo 3.19: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Tercihlerine Gore AVM-
OUTLET Magazalarn Tercih Sebepleri Faktorlerinin Degerlendirilmesine Yonelik
Mann-Whitney Test Sonuglari

MAGAZA | N | ORTALAMA | STANDART Z ANLAMLILIK
TiPi SAPMA DEGERI (P)
Misteri AVM 195 | 4,0245 0,04484 -0,793 | 0,428
Hizmet OUTLET | 165 | 4,0549 0,04834
Marka imaji | AVM 195 | 4,1217 0,04427 -1,231 | 0,218
OUTLET | 165 | 4,0313 0,05252
Fiziksel AVM 195 | 3,8620 0,04551 -1,036 | 0,300
Ozellikler OUTLET | 165 | 3,7841 0,05171
Fiyat ve AVM 195 | 4,4076 0,04811 -1,749 | 0,080
Promosyon OUTLET 165 | 4,5213 0,04123

Magaza tipi ile tercih sebepleri analizine gegmeden 0Once verilerin normal
dagiip dagilmadigina bakilmis ve Kolmogorov-Sminov ve Shapiro-Milk degerleri
P<0,05 olarak c¢ikmistir. Veriler normal dagiimadigl icin Mann-Whitney testi

yapilmistir.

Tablo 3.19’da gorildigl gibi P degerleri, 0,05 anlamlilik dizeyinin lzerinde
oldugu icin anlaml bir farkhlik tespit edilmemistir. Arastirmaya katilan tiketicilerin
magaza tercihleri ile tercih sebebi faktorleri arasindan anlamli bir farkhlik
gorilmemektedir. Farkhlik olmamasi ile beraber OUTLET merkezlerinin “fiyat ve
promosyon” 0Ozellikleri, tercih eden tiketiciler tarafindan daha c¢ok dikkate
alinmaktadir. Buna karsin “marka imaji” ozelliklerinin ise AVM’ler icin daha dnemli
oldugu sonucu goze carpmakta. Yani tiiketicilerin AVM yonli tercihlerinde bu faktor

onemli derecede dikkate alinmaktadir.

Arastirmamizin bundan sonraki kisminda yapilacak analizlerde, degiskenler
(yas egitim seviyeleri ve gelir dizeyleri) ¢oklu oldugu igin Kruskal-Wallis testi

kullanilacaktir.
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Tablo 3:20: Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore AVM-OUTLET
magazalan tercih sebepleri faktorlerinin degerlendiriimesine yonelik Kruskal-
Wallis test sonuglari

YAS N | ORTALAMA | STANDART CHi- ANLAMLILIK
SAPMA SQUARE (P)
25 yas alti 58 | 4,1839 0,08165
. . 25-34 yas arasi 139 | 3,9484 0,05587
Mdusteri 6,249 0,283
Hizmet 35-44 yas arasil 104 | 4,0833 0,05859
45-54 yas arasl 42 4,0397 0,9067
55-64 yas arasl 15 4,0111 0,13750
65 yas ve Uzeri 2 4,0833 0,41667
25 yas alti 58 | 4,2802 0,09763
25-34 yas arasi 139 | 4,0647 0,05635
Marka 12,454 0,029
imaji 35-44 yas arasil 104 | 4,0625 0,05855
45-54 yas arasi 42 3,9762 0,09129
55-64 yas arasi 15 3,8667 0,15013
65 yas ve uzeri 2 4,1250 0,12500
25 yas alti 58 3,7482 0,05686
. 25-34 yas arasi 139 | 3,8827 0,06307
Fiziksel 4,560 0,472
ozellikler | 35-44 yas arasl 104 | 3,8827 0,06307
45-54 yas arasi 42 3,8000 0,11096
55-64 yas arasi 15 3,7467 0,13728
65 yas ve uzeri 2 4,0000 0,20000
25 yas alti 58 4,5905 0,07448
. 25-34 yas arasi 139 | 4,3651 0,05988
Fiyat ve 6,964 0,223
promosyon | 35-44 yas arasi 104 | 4,5000 0,05124
45-54 yas arasi 42 4,4881 0,07853
55-64 yas arasi 15 4,5167 0,11564
65 yas ve uzeri 2 4,7500 0,25000

Kruskal-Wallis testine ge¢meden 0©nce yine verilerin normal dagilimina
bakilmis ve normal dagilmadiklari tespit edilmis olup bu testin yapilmasi uygun

bulunmustur.




103

Tablo 3.20’ye bakildigi zaman arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplari ile
magaza tipi tercih sebepleri faktorlerinin farklilasmadigi gorilmektedir. “marka
imaji” faktoru harig diger faktorlerinin P degerleri, 0,05 anlamlilik diizeyinin Ustiinde
oldugu igin anlamh bir farklihk goérilmemektedir. “marka imaji” faktoriine
bakildiginda 25 yas alti gruplarini olusturan geng tiketicilerin, magazalarin kaliteli
drin, moda ve urin cgesitliligi gibi kriterlere daha fazla 6nem verildigi tespit
edilmistir. TUketicilerin yaslari artikga bu 6nem derecesi dismektedir fakat; 65 ve

Uzeri yasta bu 6nem tekrar artis gostermektedir.

Tablo 3.21: Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim seviyelerine gére AVM-OUTLET
magazalan tercih faktorlerinin degerlendiriimesine yonelik Kruskal-Wallis testi
sonuglari

EGITIM N | ORTALAMA | STANDART CHi- ANLAMLILIK
SAPMA | SQUARE (P)
iLKOGRETIM 20 4,2083 0,13072
Misteri | LISE 93 4,0502 0,07384
Hizmetleri | ONLISANS 84 4,0476 0,05844 2,909 0,573
LISANS 139 3,9928 0,05384
LISANSUSTU 24 4,0972 0,10613
iLKOGRETIM 20 4,1625 0,12470
Marka LiSE 93 4,1613 0,07259
imaji ONLISANS 84 3,9643 0,08135 4,074 0,396
LISANS 139 4,0773 0,04558
LISANSUSTU 24 4,1250 0,15272
ILKOGRETIM 20 3,9400 0,19900
Fiziksel LiSE 93 3,8452 0,06609
ozellikler | ONLISANS 84 3,8405 0,06627 1,344 0,854
LISANS 139 3,7942 0,05453
LISANSUSTU 24 3,7583 0,14743
iLKOGRETIM 20 4,4250 0,15077
Fiyatve | LiSE 93 4,4489 0,07116
promosyon " N[ jSANS 84 4,5357 0,05761 5,105 0,277
LISANS 139 4,4802 0,04617
LISANSUSTU 24 4,1979 0,15492

Verilerin normal dagilip dagilmadiginin tespiti icin yapilan analiz sonunda
verilerin normal dagilmadigi tespit edilmis olup Kruskal-Wallis testi yapilmasi uygun

goralmastir.
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Tablo 3.21’e bakildiginda tiiketicilerin egitim seviyeleri ile magaza tipi tercih

sebep faktorleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadigi tespit edilmistir.

Tablo 3.22: Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeyleri gore AVM-OUTLET
magazalan tercih faktorlerinin degerlendirilmesine yoénelik Kruskal-Wallis testi

sonuglari
GELIR N | ORTALAMA | STANDART CHi- ANLAMLILIK
SAPMA | SQUARE (P)
1500 TLve ALTI | 117 | 4,0997 0,05295
Miusteri
1500-2000 TL 4,0932 21
Hizmetleri | 12002000 >9 /093 0,085 3,494 0,479
2000-2500 TL 55 3,9424 0,09136
2500-3000 TL 49 4,0068 0,09864
3000 TLVE UST | 80 3,9979 0,06640
1500 TLve ALTI | 117 | 4,1239 0,06457
Marka 715002000 TL 59 4,0636 0,8603
imaji 4,128 0,389
2000-2500 TL 55 3,9364 0,09865
2500-3000 TL 49 4,1990 0,07918
3000 TLVE UST | 80 4,0563 0,06178
1500 TLve ALTI | 117 3,8530 0,06244
Fiziksel
1500-2000 TL 59 3,9051 0,07604
dzellikler ’ ’ 2,544 0,637
2000-2500 TL 55 3,7818 0,09672
2500-3000 TL 49 3,7551 0,09134
3000 TLVE UST | 80 3,7925 0,07075
1500 TLve ALTI | 117 | 4,5021 0,05425
Fiyatve 175602000 TL 59 4,5085 0,06336
promosyon 1,861 0,761
2000-2500 TL 55 4,3000 0,12299
2500-3000 TL 49 4,5255 0,06770
3000 TLVE UST | 80 4,4469 0,05513

Anket verilerinin normal dagihmda olup olmadiginin testi icin yapilan analiz

sonucunda Kolmogorov-Sminov ve Shapiro-Milk degerleri P<0,05 olarak bulundugu

icin veriler normal dagilmamistir. Bu ylzden Kruskal-Wallis testinin yapilmasi uygun

goralmastir.
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Yukaridaki tabloya bakildigi zaman 0.05 anlamlilik diizeyinde, tliketicilerin
gelir durumlari ile magaza tipi tercih sebep faktorleri arasinda anlaml bir farkhligin

olmadigi tespit edilmistir.

Tum tablolar bir bitlin olarak ele alindigi zaman arastirmaya katilan tiiketicilerin
sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile AVM-OUTLET tercih sebepleri faktorleri

arasinda anlamli bir farklihginin olmadigi goérilmektedir. Bu nedenle;

Hs: Arastirmaya katilan tiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri ile
AVM-OUTLET merkezleri tercih sebepleri farkliik gostermektedir. (Kabul

edilmemistir.)



106

SONUC VE ONERILER

Calismamizda arastirmaya katilan tiketicilerin AVM ve OUTLET magazalarini
tercih sebeplerinin incelenmesi ve tiliketici 6zelliklerine gore farkhlasmalarin ne
sekilde oldugu ortaya konulmaya galisilmis ve her iki magaza tipi musterilerin genel

Ozelliklerinden bahsedilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin blyuk cogunlugunu erkeklerin olusturdugu,
ayrica 25-34 yas arasi, evli, lisans mezunu ve 1500 TL altinda aylik gelire sahip
olduklarini gortlmektedir. Arastirmanin ana konusu olan magaza tipi tercihlerine
baktigimiz zaman katihmcilarin ¢ogunlugunun geleneksek alisveris merkezi olarak
tanimlanan bizim arastirmamiz da AVM diye nitelendirdigimiz magazalar
olusturmaktadir. Tuketiciler genellikle hafta sonu magaza ziyareti yapmakta olup 1-2
saat arasi magazada slre gecirmektedirler. Ek olarak magazaya gidis sikliklari da

ayda 2-3 veya 1 kere ile yaptiklari gérilmektedir.

Arastirmamiz icin kullanilan 6lcegin glivenilir oldugu tespit edildikten sonra
AVM ve OUTLET magazalari icin kullanilan tercih sebepleri ortalamalarina baktigimiz
zaman; tiketicilerin en ¢ok dikkatini ceken faktorin “fiyat ve promosyon” oldugu
tespit edilmistir. Buna gbre magaza ziyareti yapan tiketiciler icin en dnemli etken
fiyatlarin durumu ve promosyonlar. Bununla beraber magazalarin temiz olmasina ve
Urin cesitliliginin de fazla olmasina dikkat etmektedirler. Magazalarin temiz ve
diizenli olmasi, magaza planlamalarinda dizaynin karisik olmamasi, belirgin olmasi

her misteri tipi icin anlamli derecede 6nemlilik arz etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile magaza
tercihleri arasindaki iliskinin incelenmesi neticesinde bay ve bayanlarin OUTLET
merkezlerine nispeten AVM'’yi tercih ettikleri goriilmektedir. AVM'’yi tercih
edenlerin cogunlugunu bekarlar olustururken evli giftlerin her iki magaza tirini de
ziyaret ettikleri soylenebilir. Yas gruplarina bakildigi zaman 25-34 yas arasi
tuketiciler AVM'’yi tercih ederken 35-44 vyas arasi tiketiciler ise OUTLET

merkezlerine gitmektedirler. Buna ragmen tiketicilerin cinsiyet, yas ve medeni hal
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durumlari ile magaza tercihi arasinda anlamli bir iligski tespit edilememistir. Ancak
arastirmaya katilan tiketicilerin egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri ile her iki tip

magaza tercihi arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir.

Egitim seviyelerine bakildigl zaman 6nlisans ve alti mezun olan tiketicilerin
daha ¢ok OUTLET magazalarini tercih ederken lisans ve lisansistli gruplarin AVM'yi
tercih ettikleri gorilmektedir. Bu durumda tiketicilerin egitim seviyeleri artikca
magaza tercih tipinin de degistigini soyleyebiliriz. AVM’ler daha ¢ok Ust siniftaki
tiketicilere hitap ediyor denilebilir. Bunu gelir gruplarinda da gérmek mimkdn.
Mesela 1500 TL ve alti aylik gelire sahip olan tiketiciler OUTLET magazalarini tercih
ederken 2000 TL ve Uzeri tiketiciler AVM’yi daha ¢ok tercih etmektedirler. AVM adi
altinda kurulan magazalar; yiksek fiyath ve moda markalarin oldugu magazalar
olarak algilandiklari icin distk egitim seviyesi ve maasa sahip olanlarin distinceleri
ise fiyatlarin uygun ve her kalite tliriinden Grin{ bulabilecekleri OUTLET magazalar
daha dikkat cekicidir. Daha genis bir yorum icin arastirmada kullanilan faktorlerin

her iki magaza tipi icinde farkhliklarini incelenmek gerekir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin magaza tipi tercih sebeplerinin farkhlasip

farklilasmadigina yonelik yuratilen tek 6rnek t-testi sonuglarini analiz edildiginde:

“Marka imaji” faktoriniin AVM icin OUTLET magazalarina nazaran daha ¢ok
ortalama derecelendirmeye yani onem derecesine sahip oldugu goérmekteyiz.
“Marka imaji” (Urlnlerin kalitesi, Grln cesitliligi, moda trinlerin bulunmasi ve stok
seviyelerinin durumu) faktérinde, tlketicilerin kaliteli ve cesitli Grlinleri bulmalari
ve modayi takip etmeleri, onlart AVM’ye yonlendirirken Grinlerin bulunabilirligi yani
stok dizeylerinin yliksek olmasi ise OUTLET magazalari icin bir tercih sebebi. AVM
musterileri kaliteye ve modaya daha cok dnem verirken OUTLET moisterileri icin

arlinlerin bulunabilirligi daha 6nemlidir.

“Fiziksel ozellikler” tercih sebep faktori ele alindigi zaman her iki magaza
tlrtinde de musteriler igin dikkat edilen faktor oldugu gorilmektedir. Magazalarin

temizligi, dizglin olmasi ve aydinhk olmasi gibi faktorler her iki tip magaza musterisi
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icinde onemlidir. Ancak “magaza c¢ekiciligi” agisindan AVM'’yi tercih eden
tuketicilerin daha ¢ok dikkat ettikleri gorilmektedir. Ve yine magazalarin kalabalik
olmasi da AVM'’ler icin dikkat ¢ceken baska bir husustur. Buna gére AVM musterileri

kalabaliktan hoslanmadiklari gibi magazalarin gekiciligine 6énem veriyorlar diyebiliriz.

“Magaza ici musteri hizmetleri” faktorli degerlendirildigi zaman OUTLET
musterilerinin  bu konuda daha hassas olduklari goze c¢arpmaktadir. Satis
temsilcilerin yardimseverligi, arkadas yanhsi tutumlari, baskici olmamalari, yeterli
sayida olmalari gibi etkenler OUTLET lerde AVM’ye gore miisteriler icin daha on
plana cikan hususlar olmakla birlikte her iki magaza tiri igin satis temsilcilerin Grin
degisim ve iade islemlerindeki tutumlari mdsteriler icin son derece onemli

derecelendirmeye sahiptir.

Son olarak “fiyat ve promosyon” faktori incelendigi zaman fiyatlari uygun
olmasi, indirimlerin cazip olmasi ve Grin fiyatinin makul bir degere sahip olmasi gibi
tercih sebeplerinin OUTLET musteri icin daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Hatta
indirimlerin cazip olmasi faktéri OUTLET magazalari tercih sebebi icin anlamli

sonuclanmistir.

Yukaridaki magaza tipi tercih sebeplerinin olusturan 4 faktor genel olarak ele
alindigl zaman misteriler agisindan algiyi su sekilde 6zetleyebilirizz: AVM’ler kalite
Uriinlerin ve modanin takip ediligi, markali Grtnlerin yiksek fiyat ile satildigi, st
gelir ve egitim gruplarina hitap eden magazalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda OUTLET magazalar ise fiyat ve promosyon acisindan tercih edilen

magazalardir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri
itibariyle magaza tipi tercih sebeplerinin farkhlasmalarinin incelendigi Mann-
Whitney ve Kruskal-Wallis analiz sonuglarina bakildigi zaman “marka imaji” tercih
faktortnin, tiketicilerin hem vyaslari ile hem de medeni durumlari ile farklihk

gosterdigini gérmekteyiz. Tlketicilerin yaslari artikga magazalarin “marka imaji” na
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dikkat etmedikleri saptanmistir. Diger bir ifadeyle geng tiiketiciler igin Grlin kalitesi,

moda ve Urln gesitliligi magaza tercihleri igin dnemli kriterlerden.

Ayni analiz sonucunda bekar tliketicilerin, evli tiiketicilere gére “marka imaji”
faktoriine daha ¢ok dikkat ettikleri, magaza tercihi yaparken 6nem verdikleri
kriterlerden biridir. Sonuc olarak genc ve bekar tiiketiciler, magaza tercihi yaparken
“marka imaji” faktoriini 6nemsemekte. Magaza yoneticileri ve pazarlamacilarin

stratejilerini belirlerken bu analizi géz 6niine almalarinda fayda vardir.

Son olarak arastirmaya katilan tlketicilerin magaza alisveris davranislari ile
sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri arasindaki iliskinin incelenmesi

neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar soyledir:

Bayan tliketiciler, magazalarda daha fazla stire gecirdikleri gorilmektedir.
Erkek tlketicilerin magazalarda gecirdikleri slreleri artirmak icin her iki magaza
tiriinde de erkeklere yonelik faaliyetlerin yapilmasi gerekir. Erkekler icin fitness
salonlarinin olmasi, erkeklere yonelik sportif aktivitelerin magazalarda bulunmasi

(carding gibi), magaza ziyaretlerinin siresini uzatacak girisler olabilir.

Yas gruplari degerlendirmesinde genclerin orta vyas tiketicilere gore
magazalarda daha fazla siire gecirdikleri ve daha sik ugradiklari goriilmektedir. Orta
yas gruplarinin ilgisini magazalara ¢ekmek icin yoneticilerin stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Geng¢ olan tiketiciler genelde bekar ve c¢ocuksuz olduklari
dislintldtglinde orta yas gruplar ailelerden olusmaktadir. Medeni durumlarin
analizi bakildigi zaman da evli olan tiketicilerin blyik cogunlugu hafta sonu magaza
ziyareti yaptiklari gortlmektedir. Demek ki aile ile ziyaret ettikleri magazalarin
Ozellikle cocuklar icin daha cazip hale gelmesi aileleri daha fazla ve siklikta
magazalarda tutacaktir. Mesela eglence olanaklarinin oldugu magazalar icin bu bir

sorun teskil etmeyecektir.

Bir baska tespit ise egitim seviyeleri ve aylk geliri yliksek olan tiiketicilerin
daha fazla ve daha sik magaza ziyareti yaptiklandir. Tiketiciler gelirleri olduklar

kadar magazalarda ziyaret gerceklestirdiklerine gore sadece harcama icin degil hem
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magazayl gormek hem de anlik olmayan harcama yaptirmak igin magazalarin gesitli
etkinlik ginleri dlzenleyerek (licretsiz) alisveris dislincesinde olmayanlari da
magazalara ¢ekebilmelidirler. Mesela imza glnleri, sergiler ve konserler magazalara

ilgili cekebilecek faktorler olabilir.

Elde edilen sonucglara gore hem AVM hem de OUTLET merkezleri igin

verilebilecek 6neriler asagida siralanmistir.
AVM igin;

Aligveris Merkezleri, mevcut mdusterilerini korumak ve yeni misteriler
cekebilmek icin daha iyi ve rahat fiziksel olanaklar ile tatmin edici magaza ici musteri
hizmetleri sunmasi gerekmektedir. Ayrica Unli markal Grinleri binyelerinde
bulundurarak rekabetci konumlarini korumalari gerekmektedir. Bu da pazar
paylarini korumak ve OUTLET merkezlerinin olusturdugu yogun rekabetci avantaji

kazanmak icin yardimci olacaktir.

Genel olarak tuketiciler, AVM’de satilan dGrdnlerin fiyatlarini OUTLET
merkezlerine gore daha yliksek gérmektedirler. Yani tiketicilerin satin alma degeri
AVM’de daha azdir. Bu nedenle Alisveris Merkezleri, “fiyat ve promosyon” agisindan
OUTLET merkezlerinin blylk bir meydan okumasi ile karsi karsiyadir. AVM’ler,
mevcut ve potansiyel muisteriler icin daha uygun ve degerde fiyat sunmalari; farkli

fiyat stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.

AVM'’lerin farki satis sezonlarinda markali Urlnler icin daha cazip
promosyonlar Ustlenmeleri, musterilerinin daha fazla satin alma egilimde olmalarina

olanak saglayacaktir.

AVM magazalari uygun hedef boélimleri icin; uygun fiyath markali Grinler ile
farkl yas, cinsiyet, egitim, medeni hal ve gelir dizeyleri arasinda ilgilenim
dizeylerini tespit etmesi gerekmektedir. Ayrica, markali Grinlerin segim 6zelliklerini

cogaltmak, yeni stiller gelistirmek, stok seviyelerini korumak ve Urinlerin marka
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imajini sunuyor olarak algilanarak daha fazla rekabet avantajina sahip olmasi

gerekmektedir.

OUTLET igin;

OUTLET merkezleri, mevcut ve potansiyel musterileri artirmak icin fiyat ve
promosyon tekliflerini iyilestirmeli ki mevcut durumlarini koruyabilsinler. Nispeten
daha distk fiyatlar ile markal Urinlerin sik promosyon faaliyetlerine girmeleri,
OUTLET merkezleri igin konumlarini korumak ve gelistirmek igcin uygun bir strateji
fakat; yalnizca indirimlerin cazipligi ile degil Grlinlere deger saglayan yonlerinin de

on plana gikarilmasi ile stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir.

OUTLET merkezleri icin marka imajlarini gelistirmek son derece 6nemlidir. OUTLET
merkezlerinde satilan drlinlerin masteri algilarini gelistirmek icin genis secim
araliginin sunulmasi, stok seviyelerinin iyilestirilmesi, kaliteli trinlerin olmasi ile
moday!i takip eden bir anlayisin hakim olmasi gerekmektedir. OUTLET merkezleri,
artik duslik fiyatla sezon sonu veyahut ikinci kalite Urinlerin satildigi magazalar
olarak musterideki algisindan siyrilmali ve bundan sonra kurulacak merkezler icin bu

faktorin goéz 6niine alinmasi gerekmektedir.

Diger taraftan OUTLET merkezlerinin magaza dizaynlarina da en az AVM’ler kadar
onem vermeleri gerekmekte. Bundan sonra insa edilecek merkezler icin gosterisli ve
cekici magaza imajlarinin olusturulmasi, kurucu vyoneticiler icin gelistiriimesi

beklenilen bir stratejidir.

Yeni insa edilecek OUTLET merkezleri icin daha iyi bir alisveris ortami ve atmosferi
sunmak, eglence ve sosyal icerikli konseptleri sunmak fakat geleneksel AVM gibi
algilanmamak uygun gorilen bir strateji olabilir. Fakat; fiziksel kosularin
iyilestirilmesinin Urlin fiyatlarina yansimasina da dikkat edilmesi gerekir. Herhangi
bir fiyat artisina neden olmadan OUTLET merkezlerini gelistirmek igin kurucu

yoneticilerin dikkatli olmasi 6n gortlmektedir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Bu arastirma Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dal’'nda, Do¢. Dr. Mehmet MARANGOZ
danismanhginda vyiritilen yiksek lisans tez calismasidir. Ankete vereceginiz
cevaplar sadece c¢alisma dahilinde kullanilacak olup kimlik bilgileriniz
istenmeyecektir. Anketi cevaplayarak saglayacaginiz katki icin simdiden tesekkr

ederiz.

Dogan GUNES
Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi

isletme Anabilim Dali - Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz?

() Bay () Bayan

2. YaSINIZ?...ovreeennencnnnnnnnnnnnes

3. medeni durumunuz?

() Evli () Bekar

4. Ogrenim durumunuz?

() ilkdgretim mezunu () Lisans mezunu
() Lise mezunu () Lisansusti

() On lisans mezunu
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5. Aylik geliriniz?

() 1500 TL ve alti

() 1500-2000 TL

() 2000-2500 TL

() 2500-3000 TL

() 3000 TL ve Uzeri

6. Hangi magaza tipinde alisveris yaparsiniz?

()AVM () OUTLET (indirimli Fabrika Satis Magazalari)
7. Magaza ziyaretlerinizi daha ¢cok ne zaman gercgeklestirirsiniz?
() Hafta ici () Hafta sonu

8. Alisveris magazalarinda gegirdiginiz siire?

()1-2 saat () 3-4 saat () 5 saat ve lzeri

9. Ne kadar siklikla alisveris magazalarina gidersiniz?

() Her glin giderim.

() Haftada birkacg kere giderim

() Haftada bir kere giderim.

() Ayda 2-3 kere giderim

() Ayda bir giderim.

() Daha seyrek giderim.
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10. AVM veya OUTLET tercih sebepleriniz asagida siralanmistir. Katilma derecenize

gore size uygun gelen yere X isareti koyunuz.

Kesinlikle 6nemli

degildir.

Onemli degildir.

Ne 6nemli, ne de
onemli degildir.

Onemlidir.

Kesinlikle 6nemlidir.

Kaliteli Grinler bulunmasi

Uriin gesitliligi yeterli olmasi

Yeni sezon(moda) trinler bulunmasi

Uriinlerin bulunabilirligi(stok seviyeleri) olmasi

Magaza cekiciligi

Magazalarin kalabalik olmasi

Magazalarin diizglin olmasi

Magazalarin temiz olmasi

Magazalarin aydinlik olmasi

Satis temsilcilerinin yardimseverligi

Satis temsilcilerinin arkadas yanlisi tutumu

Satis temsilcilerinin Grin ile ilgili bilgili olmasi

Satis temsilcilerinin baskici tutumlarinin olmasi

Satis temsilcilerinin yeterli sayida olmasi

Satis temsilcilerinin trtin degisim/iade ile ilgili
islemlerdeki tutumu

Fiyatlarin uygun olmasi

indirimlerin cazip olmasi

Uriin fiyatlarinin belirgin olmasi

Uriin fiyatinin makul bir degere sahip olmasi
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Ek tablo 2.1: Arastirmaya katilan tiiketicilerin “cinsiyetleri” itibariyle dagilimi

Frekans Yizde Gecerli ylizde | Kimdulatif Yizde
BAY 195 54,2 54,2 54,2
BAYAN 165 45,8 45,8 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0

Ek Tablo 2.2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yas” itibariyle Dagilimi

Frekans Yizde | GegerliYizde |Kimilatif Yizde

25 yas alti 58 16,1 16,1 16,1
25-34 yas arasl 139 38,6 38,6 54,7
35-44 yas arasl 104 28,9 28,9 83,6
45-54 yas arasi 42 11,7 11,7 95,3
55-64 yas arasl 15 4,2 4,2 99,4
65 yas ve uzeri 2 ,6 ,6 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0
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Ek Tablo 2.3: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Medeni Hal” itibariyle Dagilimi

Frekans Ylzde Gegerli Yizde | Kimilatif Yuzde
EVLI 226 62,8 62,8 62,8
BEKAR 134 37,2 37,2 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0

Ek Tablo 2.4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ogrenim Durumu” itibariyle

Dagilimi
Frekans Yizde | Gegerli Yizde |Kimdiilatif Yizde

ILKOGRETIM 20 5,6 5,6 5,6

LISE 93 25,8 25,8 31,4
ONLISANS 84 23,3 23,3 54,7
LISANS 139 38,6 38,6 93,3
LISANSUSTU 24 6,7 6,7 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0
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Ek Tablo 2.5: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aylik Gelir” itibariyle Dagilimi

Frekans Yizde | GegerliYizde [Kimilatif Ylzde
1500 TL VE ALTI 117 32,5 32,5 32,5
1500-2000 TL 59 16,4 16,4 48,9
2000-2500 TL 55 15,3 15,3 64,2
2500-3000 TL 49 13,6 13,6 77,8
3000 VE UZERI 80 22,2 22,2 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0

Ek Tablo 2.6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Magaza Tercihi” itibariyle Dagilimi

Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kimdlatif Yizde
AVM 184 51,1 51,1 51,1
OUTLET 176 48,9 48,9 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0
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Ek Tablo 2.7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Magaza Ziyaret Zamani” itibariyle

Dagilimi
Frekans Yizde Gecerli Yizde [Kimilatif Yizde
HAFTA iCi |62 17,2 17,2 17,2
HAFTASONU  |298 82,8 82,8 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0

Ek Tablo 2.8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Magazada Kalis Siireleri” itibariyle

Dagilimi
Frekans Yizde | Gegerliyizde |[Kimdilatif ylizde
1-2 SAAT 171 47,5 47,5 47,5
3-4 SAAT 153 42,5 42,5 90,0
5 SAAT VE UZERi 36 10,0 10,0 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0
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Ek Tablo 2.9: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Magaza Ziyaret Sikhg” itibariyle

Dagilimi
Frekans Yizde |GegerliYlzde| Kimilatif
Yuzde
HERGUN 7 1,9 1,9 1,9
HAFTADA BIRKAC KERE 35 9,7 9,7 11,7
HAFTADA BIR KERE 57 15,8 15,8 27,5
AYDA 2-3 KERE 91 25,3 25,3 52,8
AYDA BIR 91 25,3 25,3 78,1
DAHA SEYREK GIDERIM 79 21,9 21,9 100,0
TOPLAM 360 100,0 100,0
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