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ONSOZ

Aligverig, tarih 6ncesi devirlerden glinimize kadar varligini sirdiren bir
olgudur. Bu sdurekliligin temelinde insanin tim ihtiyaclarini tek basina
gideremeyecedi gercegi yatmaktadir. Aligveris tarihin her déneminde var olmakla
birlikte; zaman icinde insanlarin aligveris anlayisinda ve aligveris mekanlarinda
onemli degisimler gdzlenmistir. Merkezinde insan olan tim olgular gibi aligveris
olgusunun da zaman i¢inde degisime ugramasi kaciniimazdir.

Klresellesmenin her gecen gun etkilerini arttirdigi Glkemizde, tiketici
anlayislari da bu etkiye bagh olarak degismektedir. Bu durum tuketicilerin aligveriste
tercih ettikleri mekanlarin da hizla yeniden sekillenmesine neden olmaktadir. S6z
konusu bu sekillenmelerin ginimizde sehirlerdeki en belirgin yansimalari aligverig
merkezleridir. insan tercihlerinin gevreyi sekillendirmesine somut bir drnek olarak
ortaya c¢ikan aligveris merkezleri, bu yonuyle temelinde insan-mekan etkilesimi olan
cografyanin da ilgi alanina girmektedir. Eldeki ¢alismada aligveris merkezlerinin ve
tlketicilerin gesitli 6zellikleriyle cografi perspektiften incelenmesi amacglanmistir.

Arastirma konusunun belirlenmesi, konu ile ilgili literatiriin saglanmasi,
kuramsal c¢ergevenin olusturulmasi, uzun ugraslar sonucu ortaya c¢ikan bu
¢alismanin olgunlasmasl ve sonuglanmasi asamalarinda o&nerileri ve yapici
elestirileriyle buylk emedi gegen danisman hocam Dog¢. Dr. Alpaslan
ALIAGAOGLUna gostermis oldugu sabir ve verdigi destekten dolayi tesekkiir
ederim. Degerli katkilari sayesinde bu calisma sekillenmis ve sonuglanabilmigtir.
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boyunca desteklerini hicbir zaman eksik etmeyen kiymetli Anneme ve Babama, yine
mesakkatli tez hazirlama sirecinde maddi-manevi destegiyle surekli yanimda olan
sevgili esim Nurcan iICAL’a sukranlarimi sunarim.
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OZET

BURSA ANATOLIUM ALISVERIS MERKEZiI ORNEGINDE
TUKETICILERIN DEMOGRAFIK YAPISI VE OZELLIKLERI

ICAL, Hiiseyin
Yuksek Lisans, Cografya Anabilim Dali
Tez Danismani: Dog. Dr. Alpaslan ALIAGAOGLU
2013, 122 Sayfa

Bu arastirmanin amaci; Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin
demografik yapilarinin belirlenmesi, bu demografik 6zelliklerin tiketicilerin tercihleri
ve alisveris merkezi tutumlari Uzerine etkilerinin ortaya konmasi ve Bursa Anatolium
Aligveris Merkezi érneginden hareketle Ulkemizdeki aligveris merkezleri hakkinda
genellemede bulunulmasidir. Veriler galisma sahasinda o6rnekleme dahil edilen
tuketicilere anket uygulanmasi yontemiyle elde edilmigtir. Bu ¢alisma sonucu elde
edilen veriler SPSS 13.0 programina aktariimistir. Verilerin analiz edilmesinde
nominal Olgek kullaniimig, bu nedenle nonparametrik test yontemlerinden biri olan
Ki-Kare Analizi ile veriler analiz edilmistir.

Analiz sonuglari, Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerinin demografik
Ozelliklerini ve s6z konusu aligveris merkezine kargi tutumlarini gozler dnlne
sermistir. Aligveris merkezi tuketicilerinin ¢esitli demografik 6zellikleri ile aligveris
merkezine kargi tutumlari eglestirilmistir. Calisma sonucunda aligveris merkezlerinin
tuketiciler acisindan vazgecilmez, olumlu bir unsur olarak algilandigi goéraimugtar.
Aligveris merkezlerinin sadece bir aligveris mekani olarak degil, tlketiciler tarafindan
dinlenme, eglenme ve sosyallesme mekani olarak algilandigi sonucuna ulasiimistir.
Ancak modern Dinyanin populler mekanlari aligveris merkezleri karsisinda Bursa
Tarihi Carsisi gibi kentlerin tarihi dokusunu yansitan garsilarin, dnemini yitirmesini
Onleyecek tedbirlerin alinmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris merkezi, Anatolium Alisveris Merkezi, Bursa,

tlketici tutumu, demografi.



ABSTRACT

THE DEMOGRAPHIC STRUCTURE AND CHARACTERISTICS
OF CONSUMERS WITH THE SAMPLE OF BURSA
ANATOLIUM SHOPPING MALL

ICAL, Hiiseyin
Master Thesis, Departman of Geography
Adviser: Associate Professor Alpaslan ALIAGAOGLU
2013, 122 Pages

The aim of this research is to determine the demographic structure of Bursa
Anatolium Shopping Mall ‘s consumers; to put forth the effects of these demographic
characteristics on the consumers’ preferences and attitudes towards the mall and to
generalize the sample of Bursa Anatolium Shopping Mall to the other malls in our
country. The data has been obtained through a questionnare applied to the
consumers who are included for the sampling in the field of study. The data obtained
as a result of this study has been transfered to the program SPSS 13.0. While
analyzing the data , the nominal scale has been used, therefore the data has been
analyzed by chi-square test which is one of the non-parametric test methods.

The result of the analysis has revealed the demographic characteristics of the
consumers and the attitudes of them towards the shopping mall mentioned . Various
demographic characteristics of the shoping mall consumers have been matched
with the attitudes towards the mall. As a result of this study, it has been observed
that shopping centers are indispensable for the consumers and they have positive
effects.

It has been concluded that shopping centers are viewed as not only
shopping arcades but also recreation, amusement and socialization places by
consumers. However some precautions must be taken to prevent bazaars, reflecting
the history of a city like Bursa Historical Arcade, from losing the importance on
account of the shopping centers which are the popular places of modern world.

Key words : Shopping mall , Anatolium Shopping Mall, Bursa, consumer

attitude, demography.
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1. GIRIS

Cok eski zamanlardan beri aligveris insanoglunun temel ihtiyaclarindan biri
olarak kabul edilmistir. Henliz paranin kullaniimaya baslanmadigi dénemlerde dahi
insanlarin, takas yontemini kullanarak aligveris etkinliklerinde bulunduklari
bilinmektedir. Tarih dncesi zamanlardan giunimize kadar aligveris hep dnemini
korumustur, gelecekte de korumaya devam edecektir. Clnkl insan dogumundan
olimune kadar yasaminin her asamasinda tiketim eylemini gergeklestirmektedir.
Gunumuzde artan teknoloji ve cagdas yasam kosullari tiketim olayini ve dolayisiyla
alisveris etkinligini daha da énemli kilmaktadir (Akgin, 2010).

Merkezinde insan olan tim etkinlikler gibi aligveris etkinligi de zaman iginde
degisim gdstermektedir. Bu degisim, aligveris anlayisinda ve aligveris
davraniglarinda oldugu kadar, aligveris yapillan mekanlarda da kendini
gOstermektedir. Bagka bir deyisle, alisveris anlayisinda ve davraniglarinda tarih
icinde meydana gelen degisimler aligveris mekanlarinin da degdismesine neden
olmustur. Ahlgveris antik ¢aglardan itibaren mekansal 6rgutluligu de yaninda
getirmis ve Urunlerin el degistirme surecinde pazar yeri dnemli bir unsur olmustur.
Yunan Agorasi, Roma Forumu ve Ortagcag Bedestenleri ekonominin drgutlendigi
mekanlar olarak gosterilebilir (Bati, 2007). Cengiz ve Ozden’e goére perakende
alisveris mekanlari insanlik tarihinin gelisimine paralel olarak degisim gostermis,
takas ekonomisinin hakim oldudu agik pazar yerlerinden bagslayarak; paranin
bulunmasi ve kentsel yasama gegisle kapali mekanlara dogru bir degisim
baslamistir. Ticaret yollari Gzerindeki kervansaraylar, ayni tur Uruanlerin satildigi
kapali garsilar, perakendeciligin gelisiminde rol oynamistir. Avrupa’da 19. y.y.’da
bolumli magdazalar, 20. y.y.iIn baglarinda da zincir magazalar ortaya cikmigtir
(Cengiz ve Ozden, 2002).

ilk érnekleri 1920li yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya cikan ve
Ozellikle 2. Dinya Savasr’ndan sonra hizla tim dlnyaya yayilan organize aligveris
merkezleri genellikle bir merkez tarafindan yapilandirilan ve tek bir merkezden

yonetilen, irili ufakli perakende magazalarinin ve restoran, sinema, banka gibi



hizmet veren mekanlarin yer aldigi tUketicilerin bir kerede ve toplu aligveris
yaptiklari ve ayni zamanda sosyallesebildikleri komplekslerdir (Ermeg, 2007).

GUnUmuzde insanlar yogun c¢alisma temposu iginde aligverise ¢ok zaman
ayiramamakta ve toplu aligveris yaparak gereksinimlerini bir kerede gidermeyi
istemektedirler. Bu nedenle toplu aligveris yapmak, zamandan tasarruf saglayarak
tlketicilere daha fazla bos zaman yarattidi icin bir yasam bigimi; organize aligveris
merkezleri ise, bu tlir yasam isteginden dogan alisveris alanlari olarak kabul
gbrmektedir (Ermeg, 2007). Ahlsveris merkezleri, tlketicilerin degisen yasam
pratiklerinin sergilendigi tliketim ve sosyal paylasim alanlari olarak tuketicilerin
hayatinda énemli rol oynamaktadir (Ozyer, 2012).

Ritzer, aligveris merkezlerinin birer satis makinesi olmasinin 6tesinde,
aligsveris merkezlerinde insanlarin hayallerinin ve hazlarinin mimari gosterilerle
somutlastinildigr birer ‘buylleme makinesi’ oldugunu belirtmektedir. Ritzer (1999)
‘Blyusi Bozulmus Dunyayi Blyllemek’ kitabinda, metropol kent yasaminin getirdigi
blarokratik planlanmislik, karmasa, gurultt ve sikiciiga karsilik olarak aligveris
merkezlerinin sunduklari, ¢esitli mimari gosteri ve simulasyonlarla sekillendirilmis
ortamin insanlari buyuledigini belirtmistir. Ancak, Ritzer bu buyuleyici ortamin
ardinda da aynen metropol yasantisinin birokratik planlanmasina benzer asiri akilci
bir anlayigin oldugu savini ortaya koymustur. Bu asiri akilci anlayisin sebebi ise,
alisveris merkezlerinin yatirimcilari olan kiresel sermaye odaklarinin, ekonomik
karlihgin en Ust seviyeye cikarilmasi konusundaki beklentileridir (Ritzer, 1998;
Ritzer, 1999).

GUnUmuz tuketicileri aligverisi sadece bir Urlin satin alma faaliyeti olarak
degil, edlence ve hos vakit gecirme imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak gérmek
istemektedirler. Bu istek ve beklentilere cevap verme agisindan magaza, market,
edlence, yeme-icme ve park imkanlarinin bir arada sunuldugu yeni tur alisverig
merkezleri son derece dnemli avantajlara sahiptirler. Zengin gesit, kalite ve uygun
fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici etkenlerden uzak, ferah bir atmosfer, vakit
gecirmeye elverigli bir ortam, sinema ve oyun salonlarinin, gocuk oyun bahgelerinin
yer aldigi bu aligverig merkezleri yillardir geleneksel magazalardan sikilan tlkemiz
tuketicileri icin oldukga cazip bir alternatif olarak kargilanmaktadir (Altunigik ve Mert,
2001).

Turkiye'de sayilari son yillarda hizla artan aligveris merkezleri kentsel
yasamin énemli bir pargasi haline gelmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri, ingiltere
gibi gelismis Ulkelerin aligveris merkezleriyle tanigikliklari 50 yildan uzun sureyi
kapsiyor olsa da Turkiye icin aligveris merkezlerinin gegmisi ancak 20 yillik bir

surece dayanmaktadir (Vural Arslan, 2009). Alisveris merkezlerinin Turk tiketicileri
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tarafindan kisa slirede benimsenerek, kentsel yagsamin vazgegilmez unsuru haline
donusmeleri aligveris merkezleriyle ilgili ¢ok sayida akademik calisma yapilmasi
sonucunu dogurmustur. Bu calismalarin buyidk ¢ogunlugunu aligveris merkezlerini
ekonomik ydnden inceleyen iktisadi calismalar, aligveris merkezi tuketicilerinin
davraniglarini inceleyen sosyolojik calismalar olusturmaktadir. Yine aligveris
merkezlerinin mekansal ve gevresel yapisini inceleyen sehir plancilari ve mimarlar
tarafindan yapilmis calismalar da azimsanmayacak sayidadir. Ancak literatirde
alisveris merkezleriyle ilgili yapilmis cografi arastirmalar yok denecek kadar azdir.
Oysaki aligveris merkezleri insan-gevre etkilesimini konu edinen cografyanin da
inceleme alanina girmektedir.

Eldeki arastirmanin konusu Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin
demografik yapilari ile alisveris merkezine yonelik algilarinin belirlenmesidir. Turk
tlketicileri tarafindan yogun ilgi goren, kent merkezlerinin vazgecilmez mekansal
unsurlari haline gelen aligveris merkezlerinin tiketici yapilarinin ortaya konmasi ve
alisveris merkezi tuketicilerinin  demografik 6zelliklerinin  belirlenmesi  sektér
agisindan blylk énem tasimaktadir. Arastirmada Bursa Anatolium Aligveris Merkezi
orneginden hareketle Ulkemizdeki aligveris merkezi tiketicilerinin  demografik
Ozellikleri ve s6z konusu demografik 6zelliklerin aligveris merkezlerine karsi
tutumlari Gzerindeki etkilerinin belirlenmesi yoluna gidilmistir. Anatolium Aligveris
Merkezi tlketicilerine yuz yuze uygulanan anketlerle hedeflenen verilere ulagiimaya
cahlisiimistir.

Arastirma alani olarak Bursa Anatolium Aligveris Merkezinin segilme nedeni,
kozmopolit yapisiyla Tarkiye icin iyi bir 6rnek olusturacad:r dusunulen Bursa
Sehrinde konum itibariyle gesitli semtlerden musteri ¢cekebilen bir aligveris merkezi
olmasidir. Yine Anatolium Alisveris Merkezi Bursa Sehrinin sadece bir kesimine
degil geneline, c¢ok farkli demografik &zelliklere sahip tiketicilere hitap
edebilmektedir. Bu durum aligveris merkezlerinin demografik yapilariyla ilgili bir
genelleme yapma amaci guden calismamizda mekan olarak Anatolium Algveris
Merkezinin tercih edilmesine neden olmustur.

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerin demografik yapilarini ve bu
yapinin tuketici tutumlarina etkisini belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alisma 5
bélimden olugsmaktadir. Arastirmanin 1. bdliuminde konu genel hatlariyla
aciklanmig, problem ortaya konarak arastirmanin amaci, énemi ve varsayimlari
belirtiimistir. Yine bu bdélimde arastirmayi sinirlayan faktorler ile arastirma iginde

gecgen tanimlar agiklanmistir.



Arastirmanin 2. béliminde kuramsal temel olusturulmus, calisma sahasi ve
calisma konusu ile ilgili daha o6nce gerceklestirilen calismalar detayli olarak
incelenmistir.

Arastirmanin 3. boéliminde ydntem Uzerinde durulmus, arastirmanin veri
toplama ara¢ ve teknikleri, veri toplama sireci ve verilerin analiz yéntemi bu
bdlimde agiklanmigtir.

Arastirmanin 4. béliminde Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tuketicilerin
demografik yapilari analiz edilmistir. Bu bélimde ilk olarak perakendeciligin sirasiyla
Dinya’daki, Turkiye’deki ve Bursa’daki tarihsel gelisimi hakkinda bilgi verilmigtir.
Daha sonra anket analiz sonuclarina gére Bursa Anatolium Alisveris Merkezi
tlketicilerinin demografik yapilari, aligveris merkezini tercih nedenleri ve sadakat
durumlari ile aligveris merkezine yonelik genel algilari agiklanmistir. Arastirmanin

son bolumunde ise sonug ve oneriler kKismina yer verilmistir.

1.1. Problem

Teknoloji ve iletisim sektdriinde hizli gelismelerin yasandigi ginimuizde
perakendecilerin, tuketicilerin ¢esitli 6zelliklerini, ihtiyaglarini ve davraniglarini daha
yakindan bilmeleri ve bilgi sahibi olmalari, rekabet guglerini arttiracak basaril
stratejiler gelistirmelerinde énemli bir unsur olmustur (Yucel, 2010). Her gegen gun
sayllari hizla artan aligveris merkezlerinin kiyasiya musteri cekme yarisina
tutustuklarn gbézlenmektedir. Bu yarista rakiplerini geride birakarak 6ne ge¢mek
isteyen aligveris merkezlerinin genel stratejileri kendilerini ziyaret eden tuketicilerin
sosyal, kulturel, ekonomik ve demografik o6zelliklerini tespit etmek ydninde
olmaktadir. Bu sekilde genel tiketici yapilarini belirleyen aligveris merkezleri
kendilerini bu tuketici yapilarina ve beklentilerine gore sekillendirme yoluna
gitmektedirler. Bunda amag, sadik mdisteriler olusturarak diger aligveris
merkezlerine kargi ziyaretci sayilarini arttirarak korumaktir.

Tum dinyada oldugu gibi Turkiye’de de aligveris merkezlerinin sayisi blyuk
bir hizla artmaya baslamistir. Yeni insa edilen aligveris merkezlerinin buylk bir
cogunlugu Istanbul’da yer almaktadir. Bu hizli artis, aligveris merkezlerinin giin
gectikce mesafe olarak daha fazla birbirlerine yakin olmalarina sebep olmakta, bu
da belirli bdlgelerde talebin (zerinde sayida aligveris merkezlerinin faaliyete
gegmesine yol agmaktadir. Sonugta her ne kadar aligveris merkezlerine olan talep
bir miktar artsa da asil gortlen, her agilan yeni alisveris merkezinin digerlerinin

pazarindan pay aldidi, onlarin satislarini ve karliliklarini olumsuz yonde etkiledigidir.
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Aligveris merkezlerinde rekabetin bu kadar artiyor olmasi, aligveris merkezi
yoneticilerini musterileri hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaya itmekte ve 6zellikle
onlari kendi aligveris merkezlerine baglayacak faktorleri tespit edip, aligveris
merkezlerini bu faktdrler acgisindan gelistirmeye yoneltmektedir. Bu nedenle
tlketicilerin aligveris merkezlerindeki satin alma davraniglari ve aliskanliklarinin ne
oldugunun tespit edilmesi, tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerinin saptanmasi ve hangi faktorlerin sadakat Gizerinde daha etkili oldugunun
Olclimesinde fayda bulunmaktadir (Arslan ve Bakir, 2010).

Alisveris merkezlerindeki tiketici tercihleri, alisveris merkezi icindeki sosyal
ve kultirel aktivitelerden, magaza turlerine, alisveris merkezinde bulunan markall
magazalara ve hatta aligveris merkezinin mimari yapisina varincaya kadar etkili
olmaktadir. Bagka bir deyisle tuketici ozellikleri ve tutumlarinin tespit edilmesi,
aligsveris merkezlerini pek c¢ok agidan sekillendiren temel etkenlerin basinda
gelmektedir.

Arastirmada ele alinan temel problem, tlketicilerin demografik yapilarinin
alisveris merkezi tercihleri ve alisveris merkezlerine kars! tutumlari Uzerine etkisidir.
Bursa Anatolium Aligsveris Merkezi tlketicilerine uygulanan yilz ylze anketlerle
tlketicilerin demografik yapilari, aligveris merkezi tercih nedenleri ve aligveris

merkezi tutumlari belirlenerek arastirma problemi ¢béziimlenmistir.

1.2. Amag

Arastirmanin amaci, Bursa Anatolium Algsveris Merkezi tuketicilerinin
demografik yapilarinin belirlenerek, bu demografik 6zelliklerin tlketicilerin tercihleri
ve aligveris merkezi tutumlari Gzerine etkilerinin ortaya konmasi ve Bursa Anatolium
Aligveris Merkezi o6rneginden hareketle Ulkemizdeki tim aligveris merkezleri
hakkinda genelleme de bulunulmasidir. Bursa Anatolium Aligveris Merkezi
tlketicilerine iligkin bilgiler, 2012 yili Kasim-Aralik aylarinda aligveris merkezinde
yliz ylze anket uygulanan tiketicilerden elde edilmistir. Arslan ve Bakir'in da
belirttigi gibi son yillarda aligveris merkezleriyle ilgili yapilan pek cok arastirmada
tuketicilerde tatmin yaratan ve onlari aligveris merkezine tekrar gelmeye ve sadik
olmaya iten nedenlerin belirlenmesi amaglanmigstir (Arslan ve Bakir, 2010).

Arastirmanin amaci dogrultusunda ¢alismada yanit aranan sorular asagida
siralanmistir.

1. Bursa Anatolium Algveris Merkezi tlketicilerinin demografik yapilar

nasildir?



2. Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin aligveris merkezine karsi
tutumlari nasildir?

3. Cesitli demografik 6zelliklere sahip (cinsiyet,yas gruplari, meslek gruplari,
6grenim durumlari, medeni hal vb.) tlketiciler acisindan Bursa Anatolium
Aligveris Merkezini gekici kilan 6zellikler nelerdir?

4. Aligveris merkezlerinin misteri cekme stratejilerinin belilenmesinde temel
etken olan cesitli sosyal, kiltirel, ekonomik ve demografik yapidaki

tuketicilerin aligveris merkezlerinden beklentileri nelerdir?

1.3. Onem

Alisveris merkezleri ortaya ciktiklari giinden itibaren tiketiciler ve tiketim
aliskanliklari Gzerinde rol oynamiglardir. Kapitalist dizenin sehir merkezlerindeki
yansimalari olarak kabul edilen aligveris merkezleri, gunimuz sehir hayatinin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmislerdir. Alisveris merkezleri sadece ekonomik
yonden degil, toplumsal ve kulturel yonlerden de sehir hayatinda onemli bir yere
sahip olmustur. insanlar arasi sosyal iligkilerin zayiflamaya baglamasi, sehirlerdeki
komsu ve akraba ziyaretlerini dnemli dlguide azaltmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan
sosyallesme ihtiyaci, pek ¢ok aile tarafindan aligveris merkezi ziyaretleri ile
giderilmeye caligsiimaktadir. Aligveris merkezi ziyaretcilerine, hem aligveris, hem
yeme-icme, hem de eglence hizmetlerini bir arada sunabilmektedir. Yapilan
arastirmalar, Amerikali tuketicilerin % 75’inin ayda en az bir kere aligveris merkezine
gittigini ve ev ve igyeri disinda en ¢ok vakit gecirilen yerlerin aligveris merkezleri
oldugunu ortaya koymustur. Gelismekte olan llkelerde de aligveris merkezleri
perakende sektoriindeki yerini almis ve gugcli bir rekabet baslamistir (Dinger ve
Dinger, 2011).

Aligveris merkezlerinin Turkiye’deki gelisimi de ¢ok hizli olmugtur. 1988
yilinda istanbul’da acgilan Galleria ile aligveris merkezi kiiltiiriiyle tanisan Tiirkiye'de
geride kalan 25 yil icinde aligveris merkezleri sektdéri ¢ok hizli bir bulyime
gOstermistir. Turkiye’de ekonomik krizlere ragmen Tirk ekonomisinde son dénemde
yasanan gelisme ve hizli degisim ile perakende sektdrli hizla blylrken, aligveris
merkezi sayisi hizli bir artis kaydetmigtir ve artmaya devam etmektedir. Ayrica
aligveris merkezleri kurulduklari ve faaliyete gectikleri boélgede bir blyime motoru
gobrevi yaparak, perakende ve diger ticari aktiviteleri arttirmaktadir (Dinger ve Dinger,
2011).



Aligveris Merkezi Yatirnmcilari Dernegi (AMPD) verilerine gore, 2011 yili ilk
ceyreginde Tlrkiye’de faal aligveris merkezi sayisi 276, toplam kiralanabilir alan 6.8
milyon metrekaredir. 81 ilimizin 48’inde alisveris merkezi bulunmaktadir. 1000 kisi
basina dusen kiralanabilir alan 95 metrekaredir. Turkiye’de 2012 yilinda agilan 21
yeni aligveris merkezi ile birlikte toplam aligveris merkezi sayisi 299’a, kiralanabilir
aligveris merkezi alani ise 8.3 milyon metrekareye ulagmigtir. Sektérin 2012 yil
cirosu 50 milyar lira seviyelerinde gergeklesmistir. Turkiye’de 2013 yilinda 25 yeni
aligsveris merkezinin agilmasi, alisveris merkezlerinin toplam cirolarinin % 20 artisla
60 milyar lira seviyesinde gergceklesmesi beklenmektedir. Yine 2013 yilinda agilacak
25 yeni aligveris merkeziyle Turkiye'deki toplam aligveris merkezi sayisi 324’e
cikacak, toplam kiralanabilir alan ise 9.4 milyon metrekareye ulasacaktir (Databank,
2013).

Ulkemiz kentsel yasaminin ekonomik, sosyal ve Kiiltirel alanlarinda bu
derece o6nem tasiyan alisveris merkezleri Uzerine, son zamanlarda
azimsanmayacak sayida bilimsel c¢alismalar yapilmistir. Bu durum aligveris
merkezlerinin Turkiye agisindan 6nemini ortaya koymasi yonunden dikkat ¢ekicidir.

Aligveris merkezleri, sosyo-kultirel etkinlikleri ve algilanan vyapisiyla
insanlarin sadece aligveris yapmak icin geldikleri yer olmanin 6tesine gec¢mistir.
Gundelik kentsel yasamin aligveris eylemini i¢cinde barindiran alisveris merkezleri,
hem tiketim hem de kiltirel mekanlardir (Ozcan, 2007). Pek g¢ok aligveris mekani
arasinda aligveris merkezlerini secen tlketici, bir aligveris yapsin ya da yapmasin
belirli bir sembolik anlamla yUklG olarak hareket etmektedir. Aligveris merkezlerinde
tlketiciler, ihtiyaglarini gidermelerinin ¢ok o6tesinde, statli belirleme, haz alma,
gosterig, kendini kanitlama vb. ¢ok sayida motivasyon kaynagi tarafindan
gudulenmektedir (Torlak, 2007).

Alisveris merkezleri blnyelerinde bulundurduklari cesitli aktivitelere yonelik
tesislerle, sadece pazarlama konusunda degil, sosyal ve kultirel anlamda da hizmet
veren alanlardir. Sehirlerin gelismesinde ve yenilenmesinde de énemli rol oynayan
bu merkezler, buyuyen populeriteleriyle tluketicilerini memnun ederken, Ureticiler
icinde en kolay satis yolu olarak anlam kazanmakta ve sehirsel arazi kullanimi
icerisinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Bayar, 2005).

Ozetle gunimiizde sadece ekonomik boyutuyla degil, sosyal, toplumsal,
kultirel ve mekansal boyutlariyla da sehir yasantisinin dedismez parcasi haline
gelen aligveris merkezleri, Turk tlketicileri agisindan blylik énem arz etmektedir.
Yukarida belirtildigi gibi, ¢ok farkli agilardan insanlarla etkilesim halinde bulunan
alisveris merkezlerinin, farkli perspektiflerden bilimsel arastirmalarda incelenmis

olmasi konunun énemini net bir sekilde ortaya koymaktadir.
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1.4. Varsayimlar

Arastirmada, Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin demografik
yapilari belirlenerek, demografik dzelliklerinin aligveris merkezi tercihleri ve aligveris
merkezi tutumlari Uzerine etkisi agiklanmaya calisiimigtir. Bu baglamda c¢alisma

icinde asagidaki varsayimlarin test edilmesi dusUndimustir. Bu varsayimlara

bakildiginda;

1. ikamete yakinlik ile aligveris merkezlerinin tercih edilirligi arasinda
dogru oranti vardir. ikamete yakinlik arttikca, alisveris merkezinin
tercih edilirligi de artmaktadir.

2. Aligveris merkezi tuketicilerinin cinsiyetleri ile alisveris merkezine
gelme sikliklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

3. Alisveris merkezi tuketicilerinin medeni durumlari ile alisveris
merkezine gelme sikliklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

4. Alisveris merkezi tuketicilerinin gelir durumlari ile alisveris
merkezine gelme sikliklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

5. Aligveris merkezi tlketicilerinin 6grenim durumlari ile aligveris
merkezine gelme sikliklari arasinda anlamli bir iligki vardir.

6. Alisveris merkezi tuketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris merkezinde
en sik aligverisg yaptiklari sektorler arasinda anlaml bir iligki vardir.

7. Aligveris merkezi tlketicilerinin medeni durumlari ile aligveris
merkezinde en sik aligveris yaptiklari sektérler arasinda anlamli bir
iliski vardir.

8. Aligveris merkezi tuketicilerinin 6grenim durumlari ile aligveris
merkezinde en sik aligveris yaptiklari sektérler arasinda anlamli bir
iliski vardir.

9. Aligveris merkezi tuketicilerinin  meslek gruplan ile aligveris
merkezinde en sik aligverig yaptiklari sektorler arasinda anlamli bir
iliski vardir.

10. Aligveris merkezi tuketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris merkezi
tercih sebepleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

11. Aligveris merkezi tuketicilerinin yas gruplari ile aligveris merkezi
tercih sebepleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

12. Aligveris merkezi tuketicilerinin 6grenim durumlar ile aligveris

merkezi tercih sebepleri arasinda anlamli bir iligki vardir.



13. Aligveris merkezi tiketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris merkezine
sadakatleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

14. Aligveris merkezi tuketicilerinin yas gruplari ile aligsveris merkezine
sadakatleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

15. Aligveris merkezi tuketicilerinin 6grenim durumlari ile aligveris
merkezine sadakatleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

16. Aligsveris merkezi tiketicilerinin gelir durumlari ile aligveris

merkezine sadakatleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

1.5. Sinirhliklar

Arastirma alani Bursa Anatolium Aligveris Merkezi ile sinirhdir. Arastirmada
Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerinden tesadfi olarak secilen tliketicilere
yuz yuze anket uygulanmis ve uygulanan bu anketin sonuglari analiz edilmistir.

Alisveris merkezlerinin son donemdeki populerligine bagl olarak aligveris
merkezleriyle ilgili c¢ok sayida arastirma yapilmis olmasina ragmen, bu
arastirmalarin  buylk cogunlugu alisveris merkezlerini ticari yonden inceleyen
iktisadi c¢aligmalar ve aligveris merkezi tlketicilerinin davraniglarini inceleyen
sosyolojik calismalardir. Yine aligveris merkezlerinin mekansal olarak incelenmesini
konu edinen, sehir plancilari ve mimarlar tarafindan yapiimis c¢alismalar da
azimsanmayacak sayidadir. Ancak yapilan literatlir taramasi sonucunda aligveris
merkezi tlketicilerini demografik o6zellikleri bakimindan cografi perspektiften
inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Bu durumdan dolay! ¢alisma ortaya
konulurken &6rnek teskil edecek bir arastirmanin  bulunmayisi, c¢alisma
metodolojisinin hazirlanmasinda uzun ve yorucu bir slre¢ yasanmasina neden
olmustur.

Arastirma alani olan Bursa Anatolium Alisveris Merkezinin, ticari bir igletme
olmasi nedeniyle aligveris merkezi yonetimiyle yapilan gorismelerde ticari acidan
onemli kabul edilen bazi bilgiler tarafimizla paylasilmamistir. Bu durum da
¢alismanin hazirlanmasi surecinde karsilagilan sorunlardan biri olmustur.

Calismada karsilagilan zorluklardan bir digeri de verilerin ticari kazang amaci
guden bir isletmenin tuketicilerinden elde ediliyor olmasidir. Milyonlarca dolar yatirim
yapilarak kurulan bir tesisin tabi ki en temel amaci, tuketici sayisini arttirarak kar
etmektir. Aligveris merkezi ydnetiminin ¢alismada kullandigimiz anket sorularinin
tuketicilerini rahatsiz ederek, huzurlu aligveris yapmalarina engel teskil edebilecedi

dislncesi tasimasi anlayigla karsilanabilecek bir dislincedir. Bu dislince aligveris



merkezi ydnetiminden izin alinmasi sdrecini bir miktar uzatmig, ancak alinan izin
sonucunda aligveris merkezi yonetimi tarafindan tarafimiza her tarlG kolaylik
saglanmistir. Bu agidan aligveris merkezi yonetiminin bilimsel bir calismaya imkan
taniyarak, her turla kolayligi saglamasi takdire deger bir yaklagimdir.

Aragtirma verileri 2012 yili Kasim-Aralikk aylarinda aligveris merkezinde
istekli tOketicilere anket uygulanmasi ydntemiyle elde edilmigtir. Aligveris
merkezindeki bu ¢alismalar hafta ici ve hafta sonunu da icine alan farkli giinlerde ve
farki zaman dilimlerinde gerceklesmistir. Verilerin toplanmasi surecinde de
sorunlarla karsilagiimistir.

Tulketicilerin ankete katilma konusundaki isteksizlikleri, hedeflenen sayidaki
anketin doldurulmasi surecinin, planlanandan daha uzun zamanda gergeklesmesine
sebep olmustur. Bu durum tabi ki aligveris merkezindeki galismalarin uzamasina
sebep olmustur. Aligveris, yeme-icme, gezme ve eglenceli vakit gecirme gibi
nedenlerle aligveris merkezine gelen tuketicilerin anket doldurmaya isteksizlikleri
tarafimizdan anlayisla karsilanmistir. Ozellikle cocuklu aileler, gocuklari kisa siirede
sikildigindan ankete katilmamiglardir. Hi¢ kuskusuz bu durumun anket sonuglarinin
guvenilirligine etkisi kaginilmazdir.

Yine anketler doldurulurken farkl yas gruplarinda ve cinsiyetteki tiketicilere
yer verilmeye 6zen gdsteriimis, ancak orta yash ve yasgh tlketicilerin gencg
tiketicilere, kadin tuUketicilerin erkek tiketicilere nazaran anket doldurmadaki
isteksizlikleri gbéze carpmistir. Bu durum calismada farkli demografik yapidaki
tlketicilerin verilerinin alinmasini glglestirmis, veri toplama slreci uzatilarak séz
konusu sorun belirli élgtide asilmaya ¢alisiimigtir.

Calismada veriler aligveris merkezinin farkli noktalarina kurulan standlarda
anket uygulanarak elde edilmistir. Alisveris merkezi icinde gezilerek farkl alanlarda
anket uygulanmasina, mdusgterilerin rahatsiz olabilecekleri ihtimalinden dolayi,
aligsveris merkezi yonetimi tarafindan izin verilmemistir. Standlar aligveris merkezinin
farkll noktalarinda olsalar dahi, sabit bulunmalari strekli ayni yapidaki tiketicilerin
ornekleme dahil edilmesi riskini ortaya g¢ikarmistir. Bu durumun anket sonugclari
Uzerindeki etkisi, standlarin birinin ana giris kapilarinin éniinde sabit tutulmasi ve
diger standin yerinin belirli araliklarla aligveris merkezinin farkli kisimlarina

tasinmasiyla azaltilmaya ¢aligiimigtir.

10



1.6. Tanimlar

Perakendecilik: Calismada kullanilan anlamiyla perakendecilik, mal ve
hizmetlerin sahsi islerde yani ticaretle ilgili olmayan islerde kullaniimak Uzere, nihai
tuketicilere dogrudan dogruya satilmasindaki butin faaliyetleri ihtiva eder (Kotler,
2000). Baska bir ifade ile perakendecilik, mamul ve hizmetleri ticari amagla
kullanmamak veya tekrar satmamak ve bunun yaninda kigisel ve ailesel kullanimlari
icin nihai tuketiciye pazarlanmasi ile ilgili tim faaliyetleri kapsar. Bu cergcevede
faaliyet gdésteren tim isletmeler perakendecilik isi ile ilgilidir (Tek, 1999).

Dagitimin yani Uretilen Grinin tiketiciye ulastiriimasinda izlenen yolun en
son asamasi ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni perakendeciliktir. Perakendeciler
musterilerin ihtiyaci olan drUnleri, sagladiklari hizmetlerle birlestirerek onlara
sunarlar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004).

Tarih boyunca perakendecilik degisik formatlarda ve ortamlarda hep
olagelmistir. Gelecekte bir takim degisiklikler icermesi tahmin edilse de 6zl hep ayni
kalarak gelisimine devam edecektir. Modern anlamda perakendeciligin gelisimine
goz attigimizda, 40-50 yillik bir gegmise sahip oldugunu goérmekteyiz. Kiresel
manada degerlendirdigimizde perakendeci zincirlerinin baslangici 1950’li veya
1960’h yillar olarak kabul edilmektedir.

Ahsveris merkezi: Merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan,
yapilandirilan ve yonetilen perakendeci dikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarinin
yer aldigi bir komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satis birimlerini
icinde bulunduran bu kompleksler, belli bir alan igindeki tliketicilere hizmet etmek
Uzere veya belirli bir tiketici grubuna hizmet etmek Uzere yapilandirilarak kurulur
(Cengiz ve Ozden, 2002).

Baska bir tanimiyla aligveris merkezleri, bir grup perakende igletmesiyle
cesitli ticari Unitelerin tek bir mualkiyet altinda planlanmasi, geligtiriimesi,
sahiplendiriimesi ve yonetilmesidir (Gegti, 2008).

Aligveris merkezlerinin en ¢ok kabul géren tanimi; planlanmis bir mimari yapi
batind icinde, birden ¢ok departmanlh madaza ve kugukli blyUkli perakendeci
Unitelerinin, kafeterya, restoran, eglence merkezleri, sinema, sergi salonu, banka,
eczane vb. isletmelerin icinde yer aldigi, satis alani 5000 metrekareden baslayip
300.000 metrekareye kadar degisebilen ve genellikle sehir diginda kurulup, tek bir
merkezden ydnetilen komplekslerdir (Akibay vd. , 2007).

Genellikle aligveris merkezlerinde 50.000 kalem mal bulunmakta ve buradaki
isletmeler ortalama % 15 kar marjiyla c¢alismaktadir. Aligveris merkezlerinin

genellikle sehir disinda kurulmasi tercih edilmektedir (Tek, 1999).
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Modern aligveris merkezlerine iliskin ortak 6zellikleri; planlanmig bir mimari
yap! batina icinde faaliyet gostermek, aligveris merkezini bir batin olarak sistemli
yonetmek, aligveris merkezi icinde aligveris merkezinin imajini belirleyecek segilmis
ticari kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek, tiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir
bdlgeyi kurulus yeri olarak se¢gmek, yeterli dlcide otopark alani ve otoparktan
aligsveris merkezlerinin girisine ve giristen merkez icindeki her birime kadar ulasan
kisa yaya yollarinin bulunmasini saglamak seklinde siralamak mimkuindur (Akgun,
2010).

Demografi: Dinyada veya bir Ulkede bulunan nufusun yapisini, durumunu,
dinamik ozelliklerini inceleyen bir bilim dahdir. Demografi kelimesi Eski Yunanca
demos (halk) ve graphein (yazmak) kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir.
Sozlukte Nufus Cografyasi ve Nufus Bilimi olarak da tanimlanan demografi, mevcut
nufusun yas, cinsiyet, medeni durumu, 6grenim durumu, meslek gruplari, dogum,
olum ve gog gibi degisimlerini inceler.

Baska bir ifadeyle demografi, insanlarin nifus gelismelerini, istatistik yontem
yardimi ile inceleyen bir bilim dalidir. Demografi nifusu iki sekilde takip eder ve
inceler. Birincisi su anki mevcut durumu yani statik yonden, ikincisi ise gelecege
yonelik durumu dogum, 6lim ve goglerle ilgili degismelerin dikkate alindigi dinamik
yonden.

En basit tanimiyla Ulke genelinde insanlar Uzerinde yapilan sayimlar
neticesinde elde edilen toplam insan sayisi nufus olarak dile getirilebilir. Zaman ve
mekan sinirlari iginde insanlik tarihi boyunca, nifus konusu sirekli olarak édnemini
korumakta; ayni zamanda birey ve toplum Uzerinde s6z sahibi olan bir alan olmasi
bakimindan toplumsal bir 6zellik tagimaktadir (Dikici ve Sagir, 2012).

Demografi (Nufus bilim), bir topluluk icerisinde yer alan insan sayisini ve
ndfusun bilesenlerini inceleyen uzmanlik alanidir. Nifus bilim, bir toplulukla ilgili
olarak yalnizca istatistiki bilgiler toplamakla yetinmemekte, ayni zamanda nufus
buyumesinin saglikh bir sekilde gelisip, gelismedigini incelemektedir. Cografi bir alan
Uzerinde yerlesen ve bir arada yasamakta olan insan kitlesine nufus denir.Bir
ulkedeki toplumsal yapiy! incelemek igin mutlaka o Ulkenin nifus kompozisyonu
bilinmelidir. Toplumlarin nufusunu say! yonunden inceleyen bilim dalina demografi
denir. Demografi ayni zamanda insanlarin yerylizinde dagilisinin ve degisiminin
bilimidir (Dikici ve Sagir, 2012).

Kiresellesme: Uluslar Ustllesmeyi zorunlu birakan bir sire¢ ve hedef
olarak kuresel isletmeler araciliiyla zenginliklerin ortaya c¢ikarildigi, yeniden
degerlendirildigi, Uretildigi, tlketildigi ve dagitildigi bir siregtir. Kilresellesme

ideolojik agidan degerlendirildiginde ise, Ulkelerin sahip oldugu milli ve manevi
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degerlerin dinya olgeginde yayilmasi, farkhiliklarin bir batinlik ve uyum iginde
ortadan kalkmasi ve dunyanin kuresel bir kdy haline gelmesidir. Diger taraftan
kuresellesme, sosyolojik, ekonomik, kiltlrel ve siyasal anlamda diinyaya agilma ve
dinya ile butiinlesme olarak tanimlanmaktadir (Kuresellesme paradoksu, 2013).
icinde yasadigimiz diinyanin son zamanlardaki en &nemli olgusu
kiiresellesme olgusudur. insanlarin ve dolayisiyla toplumlarin yerylziinde olup
bitenlerden giderek daha c¢ok haberdar olmalari, birbirlerinin eylem ve
deneyimlerinden etkilenmeleri, bunlari paylasmalari ve yaymalari ile ortaya ¢ikan
sureci her defasinda yeniden irdelemek gerekir. Zira kiresellesme kavrami, yeni bir
kavram olmasina ve bu gune kadar hakkinda ¢ok sey yazilmasina karsin, halen
devam eden bir slirectir. Bu stirecin yarattigi deneyimler yayilip, paylasildikga neden
ve sonuglarinin daha iyi kavranmasi mumkuin hale gelecek, ayrica bundan sonra
ortaya cikabilecek muhtemel egilimler de daha iyi anlasilacaktir. Toplum yapisinda
meydana gelen gelismeler, nifusun farklilasmasi, ekonomik dénistm, aile bigimleri
ve yasam tarzlarinin dedismesi kuresellesmenin yol actigi onemli dedisim
konularindan bazilaridir (Balay, 2004). Calismamiza konu olan aligveris merkezleri
de, kiresellesmenin ekonomik ddéndsimde ve insanlarin yasam tarzlarinda

meydana getirdigi degisimler sonucu ortaya ¢ikarttii modern aligveris mekanlaridir.
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2.ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Hic kuskusuz ki alisveris ¢ok eski zamanlardan beri insanoglunun en énemli
gunliik aktivitelerinden biridir. insanlar yillar boyunca alsveris etkinliklerinde
bulunarak ihtiyaglarini giderme yoluna gitmislerdir. Toplumlardaki alisveris sikliginin
ve hacminin artmasi pek g¢ok kaynakta medeniyetin Olcltleri arasinda
degerlendirilmistir.

Sinirl becerileri ve sinirsiz istekleriyle insanoglu yasamin her déneminde
aligveris yapma ihtiyaci ile kargi karsiya kalmistir. Ozellikle tarim toplumundan
modern hayata gegisle birlikte artan sehirlesme sirecinde aligveris olgusu, sadece
mekanik bir olgu olmaktan c¢ikip, sosyal yasamin bir pargasi haline gelmistir.
Gelismis Batl Toplumlarinda aligveris olayi glinlik yasamin tamamlayici bir pargasi
ve sekillendiricisi konumundadir. (Altunisik ve Mert, 2001) GUnimuizde hizla
yasanan sosyal, ekonomik, siyasal ve kiltirel degisimler, insanlarin aligveris
davraniglarinda da kokli bir degisimi beraberinde getirmistir. Alisveris aktivitelerinde
satici konumundaki perakendeciler, alici konumundaki tuketicilerin tercihlerini
dikkate almak durumunda olduklarindan, alisveris olgusu zaman icinde tlketici
tercihlerine baglh olarak sekillenmektedir. (Aydogan, 2011).

Aligverig alanlari tarih sureci icinde sosyo-ekonomik iliskilere ve teknolojiye
bagl olarak gelisme gostermis, kent merkezlerinin 6nemli bir 6gesi durumuna
gelmiglerdir. Aligveris antik c¢aglardan itibaren mekansal bir Orgatldliga de
beraberinde getirmig ve Urunlerin el degistirmesi surecinde pazar yeri onemli bir
unsur olmustur. (Bati, 2007). M.O. 7. y.y.’da insanlarin bir araya gelmelerini ifade
eden ‘Agora’ kelimesi daha sonraki yuzyilda pazaryeri anlaminda kullaniimaya
baslanmis ve zaman iginde agora, sosyal, ekonomik, politik ve hatta dinsel 6gelerin
birbiri ile i¢c ice gectigi kentsel bir mekana donlserek ylzyillar boyunca kent
morfolojisi igindeki 6nemini korumustur. Tarih boyunca aligveris alanlarinin gelisimi,
sadece ticaretin ekonomik boyutuna bagl olarak degil, teknolojiye ve aligverisin
sosyal hayattaki yerine bagl olarak da degisim gostermistir. Bu anlamda ginimiz

aligveris merkezlerinin en giizel prototiplerinden birisi de, M.O. 2. y.y.’"da Roma’da
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icinde meyveden ciceklere, canli baliklardan uzak dogunun ender bulunan
Urdnlerine kadar bircok malin satildigi 6 kat ve 150 dikkandan olusan Trajan
Pazarlaridir. (Ozdemir, 1999).

Ortagagda Avrupa’da aligverig, alt sinifa mensup insanlarin gdrevi olarak
gorulmekteydi. Bu nedenle dukkanlar okuma yazma bilmeyenlere yonelik isaret ve
simgelerle tanitiyordu. 16. yy.da ise cam yapim teknigine bagh olarak gdésterigli
vitrinlere sahip dikkanlar caddelerde boy gostermeye basladi. ‘Her gin bir aligveris
gunidir sloganiyla alisveris tim toplumda yayginlastiriimaya calisildi (Ozden,
2002).

Bu tarihsel gelisim icinde Osmanli imparatorlugu déneminde de ticaret
alanlari kent merkezlerinin vazgecilmez bir 6gesi olmakta, hanlar, arastalar ve kapali
garsilar kentin mekansal organizasyonu iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Tark
kentlerinde Avrupa ile es zamanl olarak Sanayi Devrimi yasanmamasina ragmen,
18. y.y.In sonlarindan itibaren Avrupa ile ticaret iliskilerinin artmasi ve Osmanl
imparatorlugunun icinde bulundugu gerileme siirecine bagh olarak, kent merkezleri,
bir yanda geleneksel ticaretin devam ettigi mekanlar, bir yanda da yabanci
tuccarlarin, toptancilarin yer aldiklari yuksek gelir grubuna hitap eden yeni geligsim
alanlari olmak Uzere ikili bir yapi sergilemeye baslamiglardir. Tarih boyunca degisik
mekansal formlar almig olmalarina ragmen ginumuzun aligveris merkezleri ve
magaza formatlarinin ilk 6rneklerinin ortaya ¢iktigi dénem 19. y.y. olmustur. Baska
bir deyisle 19. yy.’a gelindiginde ortaya c¢ikmaya bagslayan bulvar ve pasaj
magazalari aligveris merkezlerinin ilk dnculleri olarak kabul edilirler. 1852 yilinda
Paris’te Bon Marche isimli ki¢uk bir tuhafiyeci dikkaninin, sonradan iginde ayni
marka adi altinda bir ¢ok Urinidn satildigi bayUk bir magazaya donlserek Avrupa ve
Amerika’da yayginlagsmasi ile Bon Marche ismi, bluylk magazalari tanimlamakta
kullanilan genel bir terim haline gelmistir. (Ozdemir, 1999).

19. yy.In 2. yarisindan itibaren dinyada perakendecilik gelismeye baglamis,
bu dénemde boélumli magazalar ortaya ¢ikmistir. Genel olarak perakendeciligin,
insanlar arasinda degisimin baglamasiyla ortaya ciktigi soylenebilir. Tuketicilerin
intiyaclarini karsilayacak mal ve hizmetleri satin almalari ve igletmelerin bu
ihtiyaglara cevap vermeleri perakendeciligin temelini olugturmaktadir. (Kdksal ve
Emirza, 2011). Algveris merkezlerinin gelisim sureci iginde degisim, mekansal
formlar almis olmasina ragmen modern aligveris merkezlerinin ilk érneklerinin ortaya
ciktigr 19. y.y’dan sonra, motorlu tasitlarin kullaniminin artmasi ve sehir
merkezlerinde ulagim ve otopark sorunlarinin ortaya ¢ikmasi 20. y.y.’da yerlesimin
ve istihdamin kent merkezlerinin digina kaymasina neden olmustur. (Ozden, 2002).

Sektorin gelisimi Avrupa’da galisan kadin sayisinin, sehre géglin ve ¢ekirdek aile
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sayisinin artmasi, tioketim vyapisi ve alim aliskanliklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilari da
degisim gostermistir. (Gavcar ve Didin, 2007). Doénemin karakteristik 6zellikleri,
urtnlerin buyudk sergi alanlarinda sergilenmesi ve buylk miktarlarin fiyatlarinin
dusuk olarak satisa sunulmasidir. Yine bu dbénemde zincir magazalar ortaya
¢lkmaya baglamistir. Zincir magdazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel nokta 1860°h
yillardaki kooperatif¢ilik hareketleridir. ABD’ de 1930’lu yillarda ilk kez ortaya ¢ikan
super marketler 1950’li yillarda hizli bir gelisim slreci gdstermistir. (Cengiz ve
Ozden, 2002). Son 30 yildir ise supermarketlerin sayilarinda biylk artislar
g6zlenmistir. Evlerdeki depolama kolayliklarinin artmasi, ihtiyag maddeleri igin sik
sik aligveris etme zorunlulugunu ortadan kaldirmistir. Yine motorlu tasit
sayllarindaki artis da kent disina kurulan supermarketlere olan ilgiyi arttirmistir.
(Tumertekin ve Ozglig, 1998). Bu dénemde Amerikalilarin uzun siire tercih ettikleri
¢ok dukkanli magazalar, otopark sorunlari ve eskiyen alt yapilari nedeniyle
cekiciliklerini kaybetmislerdir.

Kalkinmakta olan ve teknolojide gelismis Glkelerin cografi gériinimleri mekan
organizasyonlarinda aralarindaki farkliliklari agik¢a yansitmaktadir. Teknolojide
gelismis Ulkelerde pazar merkezleri ya da merkezi yerlerin olusturdugu ag, Uretici ile
tlketiciler arasindaki dizenli mal ve hizmet degdis tokusunu kolaylastiracak sekilde
gelismigtir. Mekanin bu sistematik organizasyonu ekonomik uzmanlasmaya izin
vermekte, ekonomik bdlgelerin biylimesini kolaylastirmakta ve kaynaklarin optimal
kullanimini saglamaktadir. (Timertekin ve Ozglg, 1997). 20. yy'In 2. vyarisiyla
birlikte Avrupa sehirleri savasin agtigi yaralari kapatmaya baglamisg, bununla birlikte
savaglarda buylk zararlar géren sehirlerin fiziki yapilari hizla yenilenmeye
baslamistir. Otomobil sahibi olma oraninin hizla artmasi, kadinlarin c¢alisma
hayatina katiimalari ve artan ticari rekabetin etkisiyle tiketim aligkanliklari hizla
degismeye baglamistir. 20. yy..'in 2. yarisindan itibaren sehir mekanlarinin degisen
sosyal ve ticari aktivitelere dar gelmesinden dolayl ¢ok merkezli kentler olusmaya
baslamistir. Bu durum, sehir karmasasinin disinda , insanlara sosyallesme imkani
saglayacak yeni aligverigs mekanlarinin ortaya cikmasinda etkili olmustur. Kent
merkezleri digina kurulan aligveris merkezleri mimari mekan ve duzenleme
acisindan kent icindeki aligveris merkezlerine benzemektedir. Bunun sonucu
tuketiciler aligveris merkezlerini yalniz ihtiyaglarini giderecek bir mekan olarak degil,
sosyo-kiltirel alisverise duyduklari ihtiyaglarint  da karsilayan mekanlar
olmalarindan dolayi tercin etmeye baglamislardir. (Ozden, 2002). Yukarida da
bahsedildigi gibi alisveris olgusundaki bu degisiklikler giinimuizde sehir hayatininin

vazgegilmez parcasi aligveris merkezlerinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur.
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Modern aligveris merkezlerinin Dinyadaki ilk 6rnekleri 1954 ve 1956 yillarinda
Detroit ve Minnesota ABD’de yapimi tamamlanan Northland ve Southdale Aligveris
Merkezleridir. (Aydogan, 2011).

Aligveris merkezleri; ‘tek bir butlin olarak dizayn edilmis, kiralama usulinidn
benimsendidi, etrafi genellikle park olarak dizenlenmis, bir kisiye ait olan ya da
birlikte ydnetilen magazalar biitiini’ olarak tanimlanabilir. (ibicioglu, 2005). Alisveris
merkezlerinin bir baska tanimi ise; ‘planlanmis bir mimari yapi butlini iginde, birden
cok blyluk magaza ve kigukll buyUkli cok sayida perakendeci Uniteleriyle birlikte,
cafe, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane vb.
isletmelerin de yer aldigi satis alani 5000 m*den 80000 m? ve Uzerine kadar
degisebilen ve tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir seklinde
yapilmistir.(Timor, 2004). Bu tanimlardan da hareketle modern alisveris
merkezlerinin ortak Ozellikleri; planlanmis bir mimari yapi bitini icinde faaliyet
gostermek, aligveris merkezini bir butlin olarak sistemli yonetmek, alisveris merkezi
icinde alisveris merkezinin imajini belirleyecek secilmis ticari kuruluglara yer
vermeye 6zen gostermek, tiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bdlgeyi kurulus yeri
olarak se¢gmek, yeterli 6lcide otopark alani ve otoparktan aligveris merkezinin gesitli
bdélimlerine giden kisa yaya yollarinin bulunmasini saglamak olarak belirlenmigtir.
(Akglin, 2010). Pek ¢ok arastirmaci ginimiz sosyal ekonomik ve kultirel yasamin
degismez bir pargasi olan aligveris merkezlerinin ortaya c¢ikis nedenlerini
arastirmistir.

Vural (2005), aligsveris merkezlerinin ortaya ¢ikisindaki temel faktérin kultrel
degisim oldugu fikrini 6ne sirmus, ylkselen yasam standartlarinin, motorlu tasitlarin
yaygin olarak kullanilmasinin, kadinlarin galisma hayatina aktif olarak katiimaya
baslamasinin, bireysel rekabetin ve kisisel girisimciligin 6nem kazanmasi gibi pek
cok faktdrin bu kiltirel degisimin itici glici oldugu dusuncesini paylagmigtir.

Bu kdltirel degisimlere ek olarak Dinya Savaslari sonrasinda kentlerin
fiziksel yapilarinda da bir takim degismeler yasanmigtir. Sanayi Devrimi 6ncesi
kentlerin iclerinde yasam alanlariyla yan yana kurulan zanaat atdlyeleri, Sanayi
Devrimi sonrasi ulasim olanaklarinin artmasiyla birlikte mesleklere gore
gruplanarak, kentin gunlik yasam alanlarinin diglarina tasinmiglardir. Bu duruma ek
olarak yeni konut alanlarinin da kentlerin dis kisimlarina insa edilmesiyle birlikte,
kentler tek merkezlilikten ¢ikmis, cok merkezli buyik kentler olusmaya baglamistir.
Bu durumun kentin ticari, sosyal ve kiltlrel aktivitelerine ulasmada bir sorun haline
gelmesinden bahseden Gruen (1960) bu sorunun kentin sikiciigindan uzak yeni
sosyallesme mekanlari olan aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir

etken oldugunu savunmustur.
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Aligveris merkezlerinin farkh yapilanmalarin bir araya geldigi kompleksler
olmalari ve bu vyapilari bir arada tutan bir ruhun bir ddsincenin olmasi
gerekliliginden 6tard bu yapilarin tasariminda, ¢evreyi de ele alan bir planlama
anlayisi gerekmektedir. Bu gereklilik ancak aligveris merkezlerinin gunimizde
insanlarin  ¢esitli ihtiyagc ve aktivitelerini karsilayan kentsel organizmalarin
karakteristigine sahip olabilmeleri kaydiyla mumkandur. (Gruen, 1960: 11)

Aligveris merkezlerinin sayilarinin her gecen gin artmasi s6z konusu bu
isletmeler arasinda kiyasiya musteri ¢ekme savaslarinin yasanmasina neden
olmaktadir. Bu rekabette bir adim éne gegmek isteyen aligveris merkezi yonetimleri
isletmelerini musteri tercihlerine gore sekillendirme yoluna gitmektedirler. Alisveris
merkezlerinde musteri tercihlerinin belirlenmesi ¢alismalari bu acidan buylik énem
tasimaktadir. Ayrica musteri tercihlerinin belirlenmesi konusu akademik olarak da
pek ¢ok calismada ele alinmistir. Yaptiklari bu ¢alismalar sonucu arastirmacilar
musteri tercihlerine gore aligveris merkezlerinin 6zelliklerini belirleme yoluna
gitmislerdir. Tuketicilere gore aligveris merkezlerinin tercih edilme nedenlerini bazi
arastirmacilar su sekilde belirlemislerdir:

Altunisik ve Mert (2001), ahlgveris merkezlerin tercih nedenlerini; Urln
cesitliligi, magaza ozellikleri, eve yakinlik, lokasyon, kolay ulagim, yiyecek igecek
olanaklari kafe ve restoranlarin bulunmasi, otopark olanadi, modern ve ferah
aligverig ortami, tasarim, rahat gezinme imkani, fiyatlarin uygunlugu, temizlik ve
dizen, kaliteli marka ve magazalarin bulunmasi, indirimlerin yapilmasi ve ¢ocuk
oyun alanlari olarak belirlemislerdir.

Cengiz ve Ozden (2002) ise, yaptiklari galisma sonucunda s6z konusu
nedenleri; glvenli bir ortam, aligveris merkezinin tasarimi, rahat gezinme imkani,
aligveris keyfi ve sosyallesme imkani sunmalari olarak 6zetlemislerdir.

Martin ve Turley (2004) ‘in Grln cesitliligi, ortamin gekiciligi, modern ve ferah
aligveris ortami, atmosfer, tasarim, rahat gezinme imkani ve ilgilenim duzeyi olarak
belirledigi bu 6zellikler

Akibay, Tuncer ve Hosgor (2007) ‘e gore ise Urun cesitliligi, eve yakinlik ve
lokasyon, kolay ulasim, yiyecek-icecek olanaklari, kafe ve restoranlar, guvenli
ortam, eglenceye yonelik aktiviteler, personel davranislari, otopark olanagi, ferah
aligveris ortami, dikey ulasim olanaklari (asansér ve yurlyen merdivenler) ve
fiyatlarin uygunlugu seklinde belirlenmisgtir.

iiter, Ozge ve Bilge (2007) ise, bu nedenleri; yiyecek-icecek olanaklari, kafe
ve restoranlarin bulunmasi, glvenli bir ortam, eglenceye ydnelik aktiviteler, kilttrel

etkinlikler, personel davraniglari, fiyat uygunlugu, kaliteli marka ve magazalarin
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bulunmasi, tuketicinin tarzina uygunluk ve aligveris merkezinin bulundugu cevrenin
iyi olmasi olarak tespit etmiglerdir.

Arslan ve Bakir (2009) ‘a gore ise bu nedenler; urun cesitliligi, eglenceye
yonelik aktiviteler, kultirel etkinlikler ve fiyat uygunlugu olarak belirlenmigtir (Arslan
ve Bakir, 2010).

Modern aligveris merkezleri, gerek sehir merkezlerinin yenilenmesine yaptigi
katki, gerekse de toplumsal yasami zenginlestiren firsatlar icermesi nedeniyle farkl
disiplinlerden pek ¢ok arastirmacinin ilgisini gekmektedir. Birgok ¢alismada modern
alisveris merkezlerinin ginumuzde giderek kaybolmakta olan toplumsal canlihigin
yeniden kazanilmasi icin buyldk bir éneme sahip olduguna deginilmis ve sosyo-
kiltirel acidan modern alisveris merkezleri ele alinmistir. (Bayar, 2005). Bu
merkezlerin incelenmesinde cografyacilara disen gorev ise, pazar ve pazarlama
bilgilerinin sunulmasi, pazarlarin degerlendiriimesi, ticaret ve satis alanlarinin
tanimlanmasi, toptan-perakende hizmet kuruluslari icin yer secimlerinin yapiimasi
ve dagitim kanallarinin belirlenmesidir. (Timor, 2004)

Aligveris merkezlerinin dinyada ve Ulkemizde populer yasam alanlari haline
doénusmesi, aligveris merkezi tlketicilerinin davraniglari Gzerine de calismalarin
yapilmasi sonucunu dogurmustur. Pek ¢ok arastirmaci aligveris merkezlerinin
toplumsal etkileri sinifina giren tiketici davraniglari Uzerine arastirmalar yaparak
onemli sonuglara ulagsmistir.

Tauber (1972), tuketici davranisinin; aligveris, satin alma ve tiketim olarak 3
ana aktiviteden olustugunu belirtmistir, Assael (1987), c¢alismasinda Tauber’i
destekler nitelikte aligverigin satin almadan ayri bir tuketici davranigi olduguna
onemle vurgu yapmistir. Assael’ e gbre aligveris ; satin alma etkinligini de i¢ine alan
onemli bir insani aktivitedir. Bu baglamda alisveris davraniglarinin ve tutumlarinin
degisiklik gostermesi ve cevreden etkilenmesi dogaldir.

GUnumuzde aligverigi basit bir gerekli Grinu git ve satin al gabasi olarak
gOremeyiz. Aligveris faaliyeti Grin marka ve perakende ortamini segmemize temel
teskil edecek sekilde bir gok duyumuzu devreye sokan bir suregtir. (Dinger ve
Dinger, 2011)

Bu baglamda Solomon (1994), alisveris yapan tuketicileri 5 gruba ayirarak
incelemistir. Bunlar; (1) Ekonomik Musgsteri; amacina bagli ve rasyoneldir, (2)
Personel Mdusterisi; magaza personeli ile iliski kurmaya 6nem verir, personele
baghdir ,(3) Etik Musteri; bu mdasteri tipi yerelde kendi cevresinde bulunan
magazalardan aligveris yapmay! sever, blyldk ulusal ve uluslar arasi magaza
zincirlerinden hoglanmaz, hatta onlari sakincal bulur, (4) Duygusuz Musteri:

alisveris etkinligini sevmeyen musteridir, aligverisi yasamsal olarak gerekli ancak
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sikici bir aktivite olarak gorur, (5) Eglenen Musteridir; aligverisi bir eglence, sosyal
aktivite olarak gorir ve aligverisle zaman gegirmekten hoslanir.

Aligveris merkezlerini tercih eden tuketicilerin davraniglari ve bu merkezlerle
ilgili degisen trendler hakkinda ¢ok sayida arastirma bulunmakla birlikte, tuketicilerin
alisveris merkezleri hakkinda gelistirdikleri tutumlar hakkinda sinirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Tulketicilerin aligveris merkezi algilari Uzerinde bir aligveris
merkezinin cografi konumu her zaman o6nemli bir etken olarak goériimustir. Bu
anlamda en yaygin kabul géren cografi konum teorisi Merkezi Yer Teorisidir. Bu
yaklasima gore alisveris merkezleri; tiketicilerin ihtiyag duyduklari mal ve hizmetleri
almak icin seyahat etmek zorunda olduklari ticari merkezlerdir. Yaklasimi inceleyen
arastirmacilar, aligveris yeri seciminde fayda-maliyet iligkilerini agiklamak Uzere
mesafe, seyahat slresi ve bir aligveris merkezinin kutlesel buyukligu gibi faktorleri
iceren ekonomik fayda teorilerine bagvurmuslardir. (ibicioglu, 2005)

Yapilan literatir arastirmalarinda, aligveris merkezinin  ¢evresinin,
tuketicilerin kararlari ve genel olarak sadakat, tatmin, baglilik, musteri tercihi ve imaj
gibi pazarlama sonugclar Uzerindeki etkisi pek ¢ok c¢alismada ele alinmistir. Bu
¢alismalarin ¢ogunda, aligveris merkezinin ¢evresi Mehrabian ve Russellin
gelistirmis olduklari model c¢ercevesinde ele alinmistir. Mehrabian ve Russell
cevresel psikoloji bakis agisiyla kurduklari modellerinde, ¢evre degiskenlerinin
tlketicilerde duygusal tepkilere yol actigini ve bu tepkilerinde tlketicilerin
davranigsal tercihlerine neden oldugu varsayimini éne stirmuslerdir (Cifgi, Ozer ve
Kocgak, 2011).

Bazi arastirmacilar ise bir aligveris merkezinin c¢ekiciliginin mesafe-kitle
disindaki diger faktorlere bagl oldugunu ileri siirmiglerdir. ik kez Bucklin (1967)
sosyo-ekonomik faktorlerin ve tiketici 6zelliklerinin bir aligveris merkezinin ¢ekim
gucuni etkiledigini 6ne surmugtur.

Yapilan ¢alismalar 1s1, koku, gurilti, mazik seklinde ifade edilebilecek olan
faktorlerinde tiketici duygular Uzerinde olduk¢a dnemli oldugunu ortaya koymustur.
Dube, Chebat ve Morin (1995), alisveris merkezi ¢evresi igerisinde yer alan arka
planda ¢alan muzigin, hem zevk hem de uyariima duygusu uzerinde etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Morrison ve Beverland da (2003), mizidin musterilerin magaza ile
ilgili duygularini ve tecrlbelerini dogrudan etkileyen bir faktor oldugunu

belirtmislerdir.
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2.2. llgili Arastirmalar

Calismada arastirma sahasi ve arastirma konusu ile ilgili yapilan literattr
taramalarinda &zellikle arastirma sahasi ile ilgili pek fazla calisma olmadigi
sonucuna ulasiimistir. Ozellikle Bursa Anatolium Aligveris Merkezi ile ilgili literatiirde
yapilmis bir calisma bulunmazken, Bursa ilindeki aligveris merkezleri hakkinda
sinirl sayida arastirmaya ulasilabilmigtir. Calismada aligveris merkezlerinin genis
boyutuyla ele alinmasi hedeflendiginden, Bursa’da perakendecilik sektorinin
geneliyle ilgili literatir taramasi gerceklestiriimistir. Ancak Bursa Sehrinde
perakendecilik sektori ve aligveris merkezleri Uzerine yapilan ¢alismalarin da sinirh
sayida olmasi bu calismanin hazirlanmasinda karsilasilan gucliklerden biridir. Bu
baglamdan bakildiginda ¢alismanin, s6z konusu kentimizdeki aligsveris merkezleriyle
ilgili calismalarin yetersiz olmasi probleminin ortadan kaldiriimasina katki
saglayacagi dusunulmektedir. Arastirma sahasi ile ilgili yapilan literatlr taramasi
sonucunda su bilgilere ulasiimistir:

Akat, Taskin ve Ozdemir (2006), Bursa ilinde alisveris merkezi tiiketicilerinin
satin alma davraniglari Uzerine yaptiklari calismalarinda; tlketici davraniglarinin
demografik, ekonomik, sosyal, psikolojik ve kultirel pek ¢ok faktériin yaninda urin,
fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarindan da etkilendigini ifade etmiglerdir. Yine
arastirmacilar gunimuzde sayilari hizla artan sipermarket, hipermarket ve aligveris
merkezlerinin  tlketici davraniglarini  énemli dlglide sekillendirdigine vurgu
yapmiglardir. Calismanin amaci, Bursa ilinde uluslararasi aligveris merkezi
tlketicilerinin profillerini ortaya koyarak, tlketici davraniglarinin gesitli hipotezler
yardimiyla incelenmesi olarak belirtilmistir. TUketicilerin uluslararasi magazali
alisveris merkezlerine ydnelmesindeki faktdrlerin de ortaya kondugu arastirmada
anket yodntemi kullanilarak veriler elde edilmistir. Basit Rastsal Ornekleme
Yénteminin kullanildii ankete 600 uluslararasi aligveris merkezi tiketicisi katiimis,
elde edilen veriler, SPSS 11.0 programinda analiz edilmigtir. ‘Uluslararasi aligveris
merkezi tuketicilerinin aligveris yapma sikliklariyla cinsiyetleri arasinda anlamli bir
iliski vardir’, ‘Uluslararasi aligveris merkezi tuketicilerinin alisveris yapma sikliklariyla
medeni durumlari arasinda anlaml bir iliski vardir’ gibi hipotezler ¢alismada
sinanmistir. Bu hipotezlerin sinanmasinda ki-kare testinden yararlaniimistir. Sonug
olarak uluslararasi aligveris merkezi tuketicilerinin aligveris yapma sikliklariyla
cinsiyetleri ve medeni durumlari arasinda anlamli bir iliski kurulamamigtir.

Tokmeci (2006), Aligverisin Degisen Yiizi Mimari Cesitlemeler Bursa Ornegi
adli calismasinda, aligverigin tarihsel slre¢ iginde sehirlerin mimari yapilarinin

doénlsimi Uzerindeki etkisinden bahsetmigtir. Ortagagdan bu yana aligveris
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mekanlariyla Unli olan Bursa Sehrinin modern anlamda ortaya cikan aligveris
merkezlerinden de dnemli dl¢clide etkilenmesinin somut érneklerle ortaya kondugu
calismada, tiketim ve aligveris kavramlarinin sehirlerin mekansal yapisinda énemli
degisikliklere sebep oldugu temel yaklagsimi sik¢a tekrarlanmigtir. Arastirmaci, Bursa
Sehri 6zelinde ana ulasim gizergahlari Uzerinde kurulan aligveris merkezlerini
kentin yeni kimligini yansitmalari nedeniyle mimari Uslup acisindan da irdelemistir.
Kilig (2009), Bursa Sehrinde perakende gida isletmeleri Uzerinde Ozel
markall Urtnlerin pazarlama stratejileriyle ilgili calismasinda; perakende sektdriinde
artan kiyasiya rekabetin pek cok perakendeci firmayi kendi markali Urnlerini
gelistirmeye ittigini, son zamanlarda ¢okca gozlenen 6zel markali trlinlere yénelimin
konuyu ilgi odagi haline getirdigini ve bu nedenle bu konu Uzerinde ¢alisma ihtiyaci
hissettigini belirtmigtir. Calismaya amac olarak ise; Turkiye’de 6zel markali trinler
gelistirmek isteyen perakendeciler icin rehber olma dislncesi benimsenmistir. Bu
nedenle ¢alismada 6zel markal Grinlerin pazarlama sureci ayrintili olarak incelenip,
pazarlama stratejileri ele alinmaktadir. Daha sonra ise Bursa ilindeki
perakendecilerin ézel markali GrGnleri Uzerine bir ¢alisma ortaya konmustur. Nitel
arastirma yonteminin kullanildigi calismada veriler, gbzlem ve goérisme gibi
yontemlerle toplanmigtir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere gére tiketiciler
tarafindan en fazla tercih edilen 6zel markall Grin gruplar tespit edilmis, yine
perakendecilerin muigteri taleplerinin dikkatle izleyerek yeni 6zel markali Grlnlerin

uretimine agik olduklari gdzlemlenmigtir.

Ediz ve Gursakal (2010), Bursa Carsi makroformundaki saciimayr mimar
gOziyle irdeledikleri calismalarinda Bursa Carsisi'nin tarihsel gelisimine
deginmislerdir. Sagiima terimini sehrin merkezden gevreye dogru genislemesi olarak
tanimladiklari ¢alismalarinda arastirmacilarin Bursa kent merkezine ve Bursa
nufusuna iliskin saptamalari cografi agidan da buyuk 6énem tasimaktadir. Sonugta
Bursa carsi bdlgesinin 90'll yillardaki aligveris merkezleri ddoneminin baglarina kadar
sehrin perakende merkezi olma 0Ozelligini korudugunu, ancak bu tarihten sonra bu
misyonunu kuresel gugclerin sehirlerdeki yansimalari olan aligveris merkezlerine
kaptirdiklari digtncesi paylagiimigtir.

Yildiz ve Polat (2011), Bursa Korupark Aligveris Merkezi ve Korupark
Evlerinin mekansal analizini konu alan c¢alismalarinda; aligveris ve yasam
mekanlarinin bir arada ele alindidi projelerin Bursa Korupark Aligveris Merkezi ve
Korupark Evleri érneginden hareketle fiziksel, anlamsal ve gdstergebilimsel analizini
yapmayl amaclamiglardir. Calismada veriler, yetkili kisilerle yapilan goériasmeler,

basit gdzlemler, kaynak, yayin ve arsiv taramasi yodntemiyle elde edilmistir.
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Arastirmada oOncelikle tiketim kavrami aligveris merkezi ve yerlesim alanlari
Uzerinden acgiklanmig, sonra Korupark Aligveris Merkezi ve Korupark Evleriyle ilgili
bilgiler verilmig, dc¢lncl bdélimde c¢alisma alaninin mekansal, anlamsal ve
goOstergebilimsel analizi yapilmigtir. Son olarak Analizlerin degerlendiriimesi
sonucunda arastirma sahasi ile ilgili mekansal anlamda c¢evresel baglamdan
baglamsizligin ve Olg¢eksizligin, anlamsal agidan sosyal ve ekonomik yalitiimighgin
ve belleksizligin, gostergebilimsel acidan ise tiketim ideolojisi baglaminda olusan
cagrisimsal kurgularin ve yan anlamlarin 6ne ¢iktigi tespit edilmistir.

Alisveris merkezleri giinimuz sehir insaninin vazgecilmez mekanlari olarak
algilandigindan, yapilan literatir taramasinda aligsveris merkezleriyle ilgili gerek
Dinyada gerekse Turkiye'de c¢ok sayida calismaya ulasiimistir. Ancak bu
calismalarin buylk cogunlugu iktisatcilar tarafindan yapilan aligveris merkezlerinin
ekonomik yapisiyla ilgili calismalardan, musteri algilari Gzerine yapilan sosyolojik
calismalardan ve aligveris merkezlerinin fiziki-mekansal 6zellikleriyle ilgili mimar ve
sehir planlamacilarinin yaptiklari calismalardan olusmaktadir. Alisveris merkezlerine
cografi bakis acgisinin yansitildi§i ¢ok az sayida calismaya ulasilabilmistir. ilgili
calisma ile bu alandaki eksikligin de gideriimesine katki saglanacagi
dusunulmektedir. Arastirma konusu ile ilgili yapilan literatlr taramasi sonucunda su
bilgilere ulagilmigtir:

Altunisik ve Mert (2001), aligveris merkezi tlketicilerinin satin alma
davraniglari Uzerine yaptiklari arastirmada; aligveris merkezlerinde tlketicilerin
istemleri ve gereksinimleri disinda kontrolstiz aligverise ydnlendirildikleri hipotezini
sinamiglardir. izmit Sehrindeki iki farkli aligveris merkezi tiiketicilerine anket
uygulayarak, elde ettikleri verileri SPSS programi yardimiyla analiz etmisler,
alisveris merkezi musterilerinin tiketim davranislarini belirlemeye calismiglardir.
Arastirmacilar sonug¢ olarak, iddia edildigi Uzere tuketicilerin aligveris merkezi
yonetimleri ve buylk firmalar tarafindan kontrolstizce tliketmeye zorlandiklarinin
sOylenemeyecedi kanaatine varmiglardir.

Calisma sonucunda bazi tuketicilerin promosyon ve tutundurma faaliyetlerine
karsi kismen hassas davranarak, zaaf gosterebildikleri ortaya ¢ikmistir. Ancak bu
olumsuz etkinin aksine tuketicilerin bilgilendiriimesi ve egitilmesi gibi bazi olumlu
davraniglarin da alisveris merkezleri tarafindan tuketicilere kazandirldigi
vurgulanmigtir.

Sahin  (2001), Aligveris Merkezi Yatirimlarinin  Turkiye Kosullarinda
irdelenmesi ve Antalya Ornegi isimli calismasinda, amacinin aligveris merkezi
yatirrmi yapmayi disinen yatirnmcilarin gelecekte karsilasabilecekleri muhtemel

durumlari belirlemek oldugunu vurgulamistir. Arastirmaci c¢alismasinda, aligveris
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merkezlerini bir gayrimenkul yatirimi olarak ele almig, konuya mimar ve iktisatgl
gbziyle bakmistir. Yine calismada Turkiye’de yapiimis ve yapilmasi planlanan
aligveris merkezlerini gésteren bir tablo sunmustur. Aligveris merkezi kurulmasi
c¢alismalarinda yapilmasi gereken 6n fizibilite g¢alismalarinin da ele alindigi
arastirmada, Antalya Sehri 6zeli aligveris merkezi yatirimlarina da ayri bir yer
verilmistir.

Cengiz (2002), tiketicilerin aligveris merkezleriyle ilgili tutumlarini tespit
etmeye yonelik ¢calismasinda; tiketicilerin alisveris merkezleri hakkindaki tutumlarini
mevcut literatire ve yapilan arastirmaya dayanarak acgiklamayl amaclamistir.
Calismasinda, perakendeciligin ve aligsveris merkezlerinin tanimini ve kapsamini
aciklayan Cengiz, Dinyadaki ve Turkiye'deki tarihsel gelisimlerine 1sik tutmustur.
Arastirma konusu tuketicilerin aligveris merkezleriyle ilgili tutumlarini belirlemek olan
calismada, tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri, tiketicileri
alisveris merkezlerinin hangi 6zelliklerinden faydalandiklari, kendilerine saglanan
hizmetlerden en c¢ok hangilerini bedgendikleri ve kullandiklari gibi unsurlar konu
edilmistir. Calisma verileri istanbul Sehrinin 9 biiyiik aligveris merkezinde istekli
tlketicilerin ankete katilmalari sonucu elde edilmigstir. Elde edilen veriler SPSS 10.0
programiyla analiz edilmigtir. Calisma sonucunda; tiketicilerin beklentileri; bilingli
alisverig, aligveriste gulvenilirlik, aligveris keyfi, arkadaslarla bir arada olma ve
eglenme olarak belirlenmistir. Perakendecilerin aligveris merkezlerini tercih
sebepleri ise sirasiyla; alisveris merkezinin sagladi§i pazarlama faydalari, aligveris
merkezinin fiziki 6zellikleri ve aligveris merkezlerindeki tutundurma aktiviteleri olarak
siralanmistir.

Ozden (2002), Perakendecilikte Yiikselen Deger Aligveris Merkezleri ve
Tlketici Davraniglarina Etkileri Uzerine Bir Arastirma adli ¢alismasinda, éncelikle
tuketici davranisi ve perakendecilik kavramlarini acgiklamig, sonra da aligveris
merkezleri ve tlketicilerin alisveris merkezi tercihlerine etki eden etmenleri iglemistir.
Veriler istanbul Sehrinin gesitli aligveris merkezlerindeki tiiketicilere yiiz yiize anket
uygulanmasi yontemiyle elde edilmigtir. Calismada tilketici satin alma davranisi
incelenmis ve genel olarak hem tiketici hem de perakendeci icin aligveris
merkezlerinin perakende sektdrinin énemli 6deleri olduklari sonucuna varilmigtir.

Kelemci (2002), perakendeci markali Urin satin alma davraniglarinda Turk-
Alman tuketicilerini kargilastirdigi calismasinda, &ncelikle marka taniminin
cercevesini gizerek, markayi olusturan etmenleri acgiklamistir. Perakendeciligin
Dunyadaki ve Turkiye'deki tarihsel gelisiminin de 6zetlendigi ¢alismada, Avrupa

Ulkeleri perakende pazarlarinin bayuklikleri de siralanmistir. Son olarak ¢alismada,
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Turk-Alman tlketicilerinin  perakendeci markali Urlnlere bakis agilari farkli
boyutlariyla karsilastiriimigtir.

Okumus ve Bulduk (2003), calismalarinin amacini; aile ekonomisi
bakimindan bireylerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerini belirlemek ve bu
merkezlerdeki aligveris aligkanliklarini dederlendirmek olarak belirlemiglerdir.
Arastirmacilara gére son yillarda perakendecilik sektdriinde yasanan kiyasiya
rekabet, aligveris merkezi yonetimlerini gelismeleri yakindan takip edebilmek ve
dogru musterileri kendilerine ¢ekebilmek icin basarili yénetim ve pazarlama
stratejileri gelistirmeye zorlamaktadir. Calismanin arastirma sahasi Konya Sehrinde
bulunan 1 hipermarket ve 2 stpermarkettir. Veriler toplam 600 tiketiciye ylz ylze
uygulanan anketler ile elde edilmistir. Bu verilerin SPSS 10.0 programinda analiz
edilmesi sonucunda arastirmacilar tercih edilme nedenlerini tiketicilerin demografik
ve sosyo-ekonomik yapilariyla iliskilendirmislerdir.  Arastirmacilar ¢alisma
sonucunda, kadinlarin market seciminde ulasim kolayligini, erkeklerin ise diger
nedenleri ( kredi karti, otopark,cocuk parki vb.) oncelikli olarak dikkate aldiklari
sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmadan elde edilen diger bir sonug ise; tlketicilerin
gida Urdnlerini satin alirken en fazla son kullanma tarihlerine, daha sonra da sagliga
uygunluguna baktiklari yéninde olmustur.

Unisan, Pirtini ve Bilge (2004), tiiketicilerin satin alma davraniglari agisindan
marka ve magazalar Uzerine yaptiklari arastirmada marka, magaza, franchising
sistemini inceleyerek tiketicilerin satin alma davraniglariyla iligskilendirmislerdir.
Arastirmanin amaci; tiketicilerin satin alma davraniglari agisindan marka, magaza
ve franchising sistemiyle yonetilen magaza kavramlari arasindaki temel iligkilerin
belirlenmesi ve bu iliskilerin modellenmesidir. Arastirma verileri istanbul ilinde
AMYD (Ahgveris Merkezi Yatirimcilari Dernegdi) Uyesi aligveris merkezlerinden
aligveris yapan tuketicilere uygulanan anketlerle elde edilmigtir. Toplanan s6z
konusu veriler SPSS 9.0 programi aracihgiyla analiz edilmigtir. 1450 tuketicinin
katildig1 anketler istanbul’un Profilo, Galleria, Carresuel, Olivium, Nautilus, M1 Kartal
ve lIgerenkdy Carrefour aligveris merkezlerinde yiiz yiize yapilmigtir. Yapilan
analizler sonucu elde edilen bulgulara gore, tuketiciler tarafindan marka bilinirliginin
kalite ve guveni ifade ettigi, tlketicilerin magazaya guvenmelerinde en etkili olan
unsurun marka oldugu tespit edilmigtir. Yine tuketicilerin surekli aligveris yaptiklari
magazalarin Ulke geneline yayillmasini istedikleri de ¢aligma sonucunda elde edilen
bulgulardandir.

Kompil (2004), izmir Sehrinin perakende vyapisini Dinamik Mekansal
Etkilesim Modeli kullanarak inceledigi calismasinda, perakende sektérinin kent

yasami Uzerindeki etkisinden bahsetmis, 6zellikle kiresellesmenin etkisiyle Tlrk
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perakende sektdriinde meydana gelen degdisimleri detayli bir sekilde incelemistir.
Arastirmaci izmir Sehri 6zelinde perakendecilik alaninda yasanan yapisal
degisikliklerin kentsel mekana etkilerini somut Orneklerle g6z ©Onune serdigi
g¢alismasinda, bu etkilesimin  Dinamik Mekansal Etkilesim Modeliyle
modellenebilecegini savunmustur.

ibicioglu (2005), aligveris merkezi misterilerinin demografik yapilarini ve
tlketici tutumlarini incelemeye yonelik ¢alismasinda; alisveris merkezlerinin artan
rekabete ragmen karhliklarini korumalarinin musteri odakli yapilanmalarina bunun
da musteri yapilarini iyi tanimalarina bagh oldugunu vurgulamistir. Tiketicilerin
alisveris merkezlerini tercin etme nedenlerinde etkili olan faktérlerin istatistiksel
tekniklerle test edildigi calismada, gunumuiz sosyal ve ekonomik yasaminin
degismez bir pargasi olan alisveris merkezleriyle ilgili tuketici tutumlarinin
sekillenmesinde etkili olan faktorlerin ortaya konulmasi amaclanmistir. Arastirmaci
anket uygulama alani olarak izmir Sehrindeki alisveris merkezlerini secmis, bu
tercihini de izmir Sehrinin sosyo-ekonomik agidan kozmopolit yapisiyla Tirkiye'yi
temsil yeteneginin yiiksek olmasiyla aciklamistir. izmirin cesitli aligveris
merkezlerinde tesadifi olarak secilen toplam 193 tlketiciye yluz ylze goérismek
suretiyle anket uygulanmistir. Calismada ‘tiketicilerin egitim dizeyleri ile aligveris
merkezine gitme sikliklar arasinda bir iligki vardir’, ‘tiketicilerin egitim duzeyleri ile
alisveris merkezlerinde yaptiklari aligveriglerin aylik toplam aligverigleri icindeki payi
arasinda bir iligki vardir’ gibi hipotezler sinanmisg, sonugta arastirmaci tarafindan
egitim duzeyi ile aligveris merkezlerine ziyaretin sikligi arasinda herhangi bir iligki
ortaya konamamis, ancak tiketicilerin egitim dizeyleri ile aligveris merkezlerinde
yaptiklari aligverislerin toplam aligveriglerindeki payl arasinda bir korelasyon
bulundugu ortaya konulmustur. Yine ¢alismada hane halkinin aylik geliri ile aligveris
merkezlerine ziyaret sikhdi arasinda pozitif korelasyon saptanmistir.

Bayar (2005), alisveris merkezleri igin uygun yer secimini Cografi Bilgi
Sistemleri yardimiyla Ankara o6rneginde ele aldigi calismasinda, amag¢ olarak
Cografi Bilgi Sistemleri yazilimlarindan yararlanarak, Ankara Sehrinde kurulmus
olan aligveris merkezlerinin yer secimi ozellikleri, musteri 6zellikleri, rekabet ortami
ve ¢ekim guglerini inceleyerek yeni kurulacak aligveris merkezleriyle ilgili yer segimi
denemesi yapmay! belirlemistir. Arastirmaci c¢alismasinda, mevcut aligveris
merkezlerinin yer se¢iminde dikkat edilen hususlar ve aligveris merkezlerinin genel
Ozellikleri nelerdir?, Mevcut mugteri profili nasildir ve en iyi musteri nerede
bulunmaktadir?, Kurulacak aligveris merkezinin rekabet alani icinde baska modern
alisveris merkezi var midir?, Alisveris merkezi kurulmasi disidndlen alana musteri

ulasimi nasil olacaktir?, Yeni kurulacak aligveris merkezi igin en uygun alan
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neresidir? Gibi sorulara cevap aramistir. Calismasinda Ankara Sehrinde modern
aligveris merkezi kurulacak uygun alanlarin belirlenmesinde en dnemli kriterin
ulasim oldugu sonucuna varan Bayar, Kent merkezinde vyeterli geniglikte alan
bulunmamasindan dolayr énemli sehirlerarasi yollarin kenarlarinin yeni kurulacak
aligveris merkezleri icin uygun olacagini belirtmigtir.

Karakilig (2005), Afyon Sehrinde perakendecilik sektérine yonelik kurumsal
itibarin musteri tercihleri Uzerine etkilerini konu alan c¢alismasinda, amacinin
kurumsal itibarin farkhlasma yaratarak musteri tercihlerini degistirdigini ortaya
koymak oldugunu belirtmistir. Arastirmaci kurumsal itibarin tanimini yaparak
basladi§i calismasinda daha sonra kurumsal itibarin musteri tercihlerine etkilerini
derinlemesine irdelemistir. Kurumsal itibari olusturan kriterlerin; duygusal ¢ekim,
vizyon ve liderlik, kalite, finansal guvenilirlik, sosyal sorumluluk, cevresel sorumluluk,
bilgi ve yetenek olarak ortaya kondugu calismada, Afyon Sehrindeki Ozdilek,
Tansas, Yimpas gibi magazalarin kurumsal itibarlari oOlgllmeye c¢alisiimigstir.
isletmelerin Uriin ve hizmet kalitelerinin cogu zaman o isletmenin kamuoyundaki
itibariyle degerlendirildigini savunan arastirmaci, bu nedenle iyi bir itibar ve imaja
sahip igletmelerin Urin ve hizmet kaliteleri digerleriyle ayni olsa dahi urin ve
hizmetlerini daha yuksek fiyata satabildikleri digtncesindedir. Verileri elde etmek
icin 6ncelikle Afyon Sehrindeki s6z konusu igletmelerin ydneticileriyle gortsulmus,
daha sonra ise rastgele 285 tuketiciye daha 6nce hazirlanan anketin yuz ylze
uygulanmasi yoluna gidilmistir. Bu sekilde elde edilen veriler SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda arastirmaci, kurumsal itibarin musteri
tercihlerini etkiledigi sonucuna varmig, yaptigi ¢alisma sonucu elde ettigi verilerle
kurumsal itibarlari agisindan Afyon Sehrindeki s6z konusu igletmeleri puan
Ustunlagune gore siralamistir.

Vural ve Yicel (2006), ¢agimizin énemli kamusal mekanlarindan olan
alisveris merkezlerine elegtirisel bir yaklagim gosterdikleri calismalarinda, tarih
icinde sosyal etkilesim mekanlarinin siyasi ekonomik ve dini etkenlere bagl olarak
surekli degistigini, 6zellikle kapitalizmin yogun etkisinden 6turd ginimuzde 6nem
kazanan sosyal etkilesim mekanlarinin basinda aligveris merkezlerinin geldigini
vurgulamiglardir. Bu yonuyle aligveris merkezlerinin ¢gagimizin yeni kamusal alani
oldugunu savunan yazarlar, tuketimin zaman iginde 6nemli bir kamusal aktiviteye
dénustigini vurgulamaktadirlar. Ozellikle aligveris merkezlerinin tercih sebeplerinin
basinda eglence gelmektedir. Oyle ki edlence aktivitesinin aligveris merkezlerinin
mimari yapisina dahi etki eden temel etmen oldugu anlasiimaktadir. Calismalarinda
kamusal alanin genel tanimini yapan arastirmacilar, tarih icinde toplumlardaki

kamusal alan farklilagsmalarina dnemle deginmislerdir. Sonu¢ olarak glnimuzde
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aligveris merkezleri anlamsal ve mekansal olarak birbirleriyle higbir iligkisi olmayan,
atlikarinca, buz pateni, yuriyen merdiven, kubbe vb. mimari 6gelerin bir araya
geldigi gecmise Oykinen gergekisti mekanlar haline dénusmuslerdir. Tabi ki bu
mekanlar icinde kurulan kamusal iligkiler de aynen aligveris merkezlerinde
kurgulanan yapay diinya gibi igtenligini yitirmigtir. Oyle ki aligveris merkezi
calisanlarinin tiketicilerle kuracagi iliskiler ve sodyleyecedi sézler dahi Aligveris
merkezi yonetimleri tarafindan belirlenmektedir. Aslinda bu yonlyle c¢alismada
glnimizin kamusal alani aligveris merkezlerindeki kamusal iligkinin de
yapaylasmis ve ictenligini blyuk élgtide kaybetmis olduguna vurgu yapilmistir.

Saygin (2006), Alisveris Merkezleri: Tirk Kentlerindeki Yeni Tuketim
Cennetleri adini verdigi arastirmasinda, 1990’li yillardan itibaren Ulkemizde biiyiik
bir atiim icine giren aligveris merkezlerinin Turk tUketicilerinin aligveris
aligskanliklarini degistirdiklerini belitmektedir. Aligveris merkezlerinin sayilarinin her
gecen gun artmasi, toplumumuzun aligveris merkezlerine karsl olan yogdun
ilgisinden kaynaklanmaktadir. Karlihgi esas alan calismalariyla alisveris merkezi
yonetimleri ziyaretcilerini surekli tuketime 6zendirmekte; promosyonlar, kultirel
etkinlikler ve indirim glnleri gibi etkinlikler diizenleyerek tiketicilerin bilingcaltina etki
etmektedirler. Arastirmaci ¢alismasinda izmir Sehrindeki bazi aligveris merkezlerini
kurulus yillari, alan buyukltkleri, ziyaretci sayilari ve hedef tlketici kitleleri agisindan
karsilastirmigtir. Ulkemizin ekonomik canliigi, nifus fazlah@: gibi 6zelliklerinden
otlrh yabanci alisveris merkezi yatirnmcilarina cazip gelmekte oldugunu belirten
arastirmaci galismasinin sonunda, gelecekte Ulkemizdeki yabanci Aligveris merkezi
yatirimlarinin katlanarak artacagi éngortsinde bulunmustur.

Kilig ve Aydogan (2006), aligveris merkezleri ile kent etkilesimindeki ulagim
iliskilerini izmir Sehri Forum Bornova Aligveris Merkezi 6rnegdinden degerlendirdikleri
calismalarinda, gunumuzde aligveris merkezlerinin kent kimligi ile butunlestigi ve
yeni sekillenen aligveris merkezlerinin, kent yapisini da degistirdigini ifade
etmiglerdir. Yeni kurulan aligveris merkezleri karsisinda, tarihi kent carsilarinin
cazibelerini yitirdigine deginen arastirmacilar, bunda temel etkenin nlfus artigi ve
tasit sayisindaki artisa paralel olarak kent garsilarinin ulagsim ve otopark sorunu gibi
sorunlar yagsamalari oldugunu belirterek, bu durumun kent merkezinin darhgindan
dolayr yeni aligveris merkezlerinin kent merkezleri disina kurulmasi gerekliligini
beraberinde getirdigini dusunduklerini belirtmislerdir. Arastirmalarinda aligveris
merkezlerinin Ulkemizdeki tarihsel gelisimine de deginen arastirmacilar, yeni
aligveris merkezlerinin kurulus yerlerinin se¢iminde sehir plancilarinin ve imar
planlarinin ¢ok da etkili olmadiklari, bu isletmelerin genellikle plana bagl olarak degil

de yatirmci tercihlerine baglh olarak kuruldugu ydnundeki tespitlerini
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paylasmiglardir. Arastirmacilar c¢alismalarinin sonucunda, daha saglikli kent
yapilarinin olusturulmasi agisindan Ozellikle yogun kent alanlarina yakin aligverig
merkezlerinin etrafinda yaya ve bisiklet ulasimi toplu tasima sistemi ile
desteklenmeli, bu alanlar sadece 6zel tasitla ulasilabilen, ¢evresinden soyutlanmis
alanlar olmamalidir tezini ortaya koymusglardir.

Gurman (2006), Dinya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Tuark
Perakendecilik Sektorine Etkileri isimli ¢alismasinda, perakendeciligin tanimini
yaparak, globallesmenin Dinya ve Tlrk perakende sektoriine etkilerini irdelemistir.
Calismada perakendecilik oncelikle teorik acidan incelenmis, global aktdrlerin
yasadigi surecler, Turk perakende sektériine girisleri ve sektérde yarattiklar
degisimler, derinlemesine ele alinmigtir. Calismanin sonunda Diinya perakende
sektorinun durumundan hareketle gelecekte Turk perakende sektortine iliskin
tahminlerde bulunulmustur.

Gavcar ve Didin (2007), tiketicilerin perakendeci markal Urln tercihlerini
etkileyen faktorleri Mugla Sehri 6zelinde irdeledikleri calismalarinda, amag olarak
tuketicilerin perakendeci markali Grunleri tercih nedenlerini ortaya koymayi
belirlemiglerdir. Calismalarinda marka kavrami Uzerinde ¢ok duran arastirmacilar,
perakendeci markasi tanimini da yapmaya c¢alismiglardir. Markayl olusturan
bilesenleri nitelik, fayda, deder ve Kkisilik olarak agiklayan arastirmacilar marka
kullaniminin  tiketici ve perakendeci agisindan faydalari GUzerinde ©&nemle
durmuglardir. Caligma verileri Mugla Sehir merkezindeki yaslari 21-30 arasinda
degisen 250 supermarket misterisine uygulanan anket sonucunda elde edilmigtir.
Verilerin ki-kare testi regresyon ve korelasyon analizlerine tabi tutulmasi sonucunda
tuketicilerde perakendeci markal Urdnlerin diger UrUnlere nazaran daha kaliteli
olduklari algilarinin yaygin oldugu tespit edilmistir. Bu Urdnlerin satin alinma
nedenleri ise Urun kalitesi ve Urlnlere uygulanan promosyon olarak belirlenmigtir.

Ozcan (2007), aligveris merkezlerini bos zaman gecirme ve satin alma
davraniglari agisindan inceledigi calismasinda, tuketici imajina vurgu yapmis,
aligveris merkezi tuketicilerini satin alma davraniglari ve tiketim stilleri bakimindan
mercek altina almistir. Aligveris olgusu Uzerine derin agiklamalar yapan Ozcan,
literatirde de yer alan shopping for ( Bir seyler satin almak icin aligverig) ve
shopping around (Egdlenceye yonelik aligverig) terimlerini galismasinda agiklamistir.
Sonug olarak arastirmaci ¢alismasinda, modernlige dogru ilerleyen zaman iginde
alisverise yeni anlamlar verildigi, degisen alisveris mekanlariyla birlikte aligveris
aliskanliklarinin da degistigi duslncesini paylasmaktadir.

Ozdemir ve Yaman (2007), Hedonik Aligverisin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

Uzerine Bir Arastirma adini verdikleri calismalarinda, hedonik tiiketicinin tanimi
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yaparak, tuketmekten haz alma davranigi olarak agiklanan hedonizm Uzerinde
derinlemesine inceleme yapmiglardir. Bu alanda yapilan pek c¢ok arastirmada
oldugu gibi bu arastirmada da amag, tiketici davraniglarini anlayabilmek olarak
belirlenmigtir. TUketicilerin satin alma davraniglarinin gugli bir bicimde kulttrel,
sosyal, kigisel ve psikolojik faktorler tarafindan etkilendigi vurgusunun yapildigi
calismada veriler yliz ylze anket yontemiyle toplanmistir. Afyon Sehrindeki 301
tlketiciden toplanan veriler analizlere tabi tutularak sonuglara ulasiimistir. Calisma
sonugclarina gore kadin tiketicilerin erkek tliketicilere nazaran aligveristen daha fazla
haz aldiklari, hedonik alisverisin kadin musterilerde erkeklere nazaran daha baskin
oldugu ortaya ¢ikmistir.

iiter, Ozgen ve Akyol (2007)’un izmir Sehrinde lise 6grencilerinin alisveris
merkezi gereksinimlerini kano modeliyle siniflandirmaya yoénelik calismalarinin
amaci; ulkemiz nufusunun en kalabalik kesimini olusturan 15-19 yas grubunun
alisveris merkezleri ile ilgili gereksinimlerinin, memnuniyetlerini ne dizeyde
etkiledigini ortaya koyarak bir siniflandirma yapmaktir. Calismada verilere ulasmak
icin Izmir Sehrindeki 359 lise 6grencisine okullarinda anket uygulanmistir. Elde
edilen veriler kano modeli uygulanarak siniflandiriimistir. Musteri gereksinimlerini ve
memnuniyetlerini bir butlin olarak ele alan kano modeli gereksinimleri; temel/olmasi
gereken, beklenen/dogrusal ve heyecan verici olarak G¢ grupta siniflandirmaktadir.
Kano modelinin aligveris merkezleri Gzerindeki uygulanmasi sonucunda 41 aligveris
merkezi gereksiniminden 13’0 beklenen/dogrusal olarak en sik tanimlanan
gereksinimler olmustur. Bu gereksinimler sinema, kafe ve restoranlar ile ilgilidir. Bu
durum 15-19 yas grubu i¢in en énemli aligveris merkezi gereksinimlerinin sinema,
kafe ve restoran oldugunu ortaya koymaktadir.

Dogan (2007), muisteri yodunlugu ile tiketici aligveris davranigi iligkisine
yonelik calismasinda, Magaza Atmosferi kavrami Uzerinde uzunca durmustur.
Magaza atmosferi; mizik, koku, renk, aydinlatma, satis elemanlari ve magaza
kalabahgi gibi ayri alt baglklarda detayl bir sekilde ele alinmistir. Perakendeciligin
Dunyada ve Turkiyedeki tarihsel gelisimine genig yer verilen calismada, amac olarak
magaza kalabaliginin tuketici ahlgverig davranigini nasil etkilediginin ortaya
konulmasi belirlenmigtir. Verilerin tlketicilere ylz yuze anket uygulanmasi
yontemiyle toplandigi calismada, magaza kalabaligi ile mdugterilerin aligveris
davraniglari arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasiimigtir. Daha somut bir
sekilde ifade edecek olursak, ¢alisma sonucunda musterilerin magazayi kalabalik
algiladiklari zamanlarda planlamadiklar Grtnleri satin alma eylemlerinde belirgin bir

artis goralmustir.
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Ermeg (2007), Aligveris Merkezi imajinin Magaza imajina Etkisi Uzerine Bir
Uygulama isimli calismasinda, amag¢ olarak aligveris merkezinin imajinin bu
merkezlerde yer alan markali magazalarin imajini etkileyip etkilemedigini tespit
etmeyi belirlemistir. Bu nedenle calismada Ankara ilindeki hem modern aligveris
merkezlerinin hem de geleneksel aligveris merkezlerinin ve iclerindeki markali
magazalarin imajlari  dl¢giimeye calisilmistir.  Veriler her iki tipteki aligveris
merkezlerinden esit sayida belirlenen toplam 300 tlketiciye ylz ylze anket
uygulanmasi sonucu elde edilmigtir. Calisma sonucunda, modern alisveris
merkezlerinin, geleneksel aligveris merkezleri ve iglerindeki magdazalara nazaran
daha yuksek bir imaja sahip olduklari belirlenmistir. Yine aligsveris merkezi imajinin
blnyesinde bulunan markali magaza imajini olumlu bir sekilde etkiledigi de ¢alisma
verilerinin analiz edilmesinden anlasiimistir.

Akaydin (2007), perakende magaza atmosferinin satin alma davranigi
Uzerindeki etkisini inceledigi c¢alismasinda, oOncelikle perakendeciligin tanimini
yaparak, tarihsel gelisiminden s6z etmistir. Daha sonra magaza atmosferi kavramini
ve magaza atmosferini olusturan etmenleri uzunca acgiklayan yazar, magaza
atmosferinin satin alma davranisina etkisini 6lgmek icin Eskisehir Sehrindeki bir
aligveris merkezinin musterilerini 6érnek kutle Uzerinden incelemigstir. Elde edilen
bulgular, madaza atmosferinin masgterilerin satin alma davranigi Gzerinde etkili
oldugunu ortaya koymustur. Yine galisma sonucunda magaza atmosferini etkileyen
faktorler 6nem siralarina goére; insan faktord, i¢ faktorler, dis faktorler, isitsel faktorler
ve dokunma-hissetmeye iliskin faktorler olarak siralanmistir.

Gegti (2008), Turkiye ve ABD'yi aligveris merkezlerinin sektorel buyukltkleri
acgisindan karsilastirdiyi ¢alismasinda, iki Ulkeden aligveris merkezlerini bir ¢ok
Ozellikleri yoninden kiyaslamistir. Calismanin arastirma sorulari olarak; Turkiye ve
ABD’deki aligveris merkezleri sektorlerinin buyuklik agisindan yapilari nasildir?, Her
iki Ulke sektorinde buyume oranlarindaki dedisim zamana goére nasil bir seyir
izlemistir?, Her iki Ulke sektérinin aligveris merkezleri, segment bazinda nasil bir
dagihm sergilemislerdir? olarak belirlenmistir. Gegti, c¢alismasinda kullandigi
verilerden Turkiye ile ilgili olanlari AMPD (Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi) yetkililerinden, gazete, kitap, rapor ve sunumlardan; ABD ile ilgili olanlari
Uluslar arasi Aligveris Merkezleri konseyi (ICSC) vyetkililerinden, konsey
raporlarindan ve konu ile ilgili internet sayfalarindan derlemistir. Arastirmacinin
c¢alismasinda kullandigi sektor yasam egrisi modeli, bir sektériin zaman boyunca,
asamalar bazinda (giris, blyime, olgunluk, disls) gecirdigi evrimin

nitelendiriimesine yonelik ortaya konan modeldir.
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Calismanin asil amaci, Turkiye’deki aligveris merkezlerinin sektorel
degisimini bu konuda Dinyanin éncusu olan ABD aligveris merkezleri sektorel
degisimi ile kiyaslamaktir. Bu kiyaslama sonucunda Turkiye'de sektérin neler
yasayabilecegi ortaya konmustur. Arastirma neticesinde Gegti, Turkiye'deki aligveris
merkezlerinin sektorel bazda ABD’nin gerisinde oldugu, Turkiye’de aligveris
merkezleri sektérinin gelisme, ABD’deki aligveris merkezi sektérinin ise olgunluk
asamasinda oldugu sonucuna varmistir. Gelisme asamasindaki Tirk aligveris
merkezleri sektéri hizh bir biylime kat etmektedir. Bunun nedeni olarak Turkiye’nin
hizli bulyldyen bir ekonomiye sahip olmasi ve yeniliklere agik olmasi olarak
saptanmistir. Turkiye'nin geng¢ bir nifusa sahip olmasi da sektérin geligimi
acisindan buyuk bir éneme sahiptir. Bununla birlikte arastirmaci ABD alisveris
merkezleri sektorinin olgunluk asamasinin son safhasinda oldugu, sektorin yakin
bir gelecekte gerileme asamasina girecegi ongoérisunde bulunmaktadir. Buna kanit
olarak da ABD’deki alisveris merkezleri sektori blylime oranlarinin 1970l yillarda
%10-%12 arasinda olurken, son 5 vyildir surekli %Z2nin altinda kalmasini
géstermektedir. iktisattaki; ‘olgunluk asamasinda biyiime ya hi¢ yoktur, ya da ¢ok
dusuk seviyededir prensibi de bu dislnceyi desteklemektedir. ABD’de yaklasik 30
yil sonra modern aligveris merkezleriyle tanisan Turkiye'de ise sektdriin blyime
asamasinda oldugu dusutnulmektedir.

Turan (2008), internet aligverisi tlketici davraniglarini belirleyen etmenler
Uzerine yapti§gi calismasinda, internet aligverisi davranigini agiklamaya yoénelik
sosyal psikoloji temelli teori olan Gelistiriimis Teknoloji Kabul Modelini kullanmigtir.
Turan c¢alismasinda &ncelikle internet aligverisi davranisinin  Dinyada ve
Tarkiye'deki gelisimini 6zetlemis, tiketicilerin internet aligverisi yapma ve yapmama
davraniglarina etki eden etmenleri tespit etmeye calismistir. Sonugta Turan,
internetten aligveris davranisinin nedenleriyle birlikte internetten aligverisin
geleneksel pazarlama yontemlerine gore Ustunliklerini ve dezavantajlarini da ortaya
koymustur.

Kizilaslan ve Kizilaslan (2008), Tokat Sehrinde tuketicilerin satin aldiklar
gida maddeleriyle ilgili bilgi duzeylerini konu alan caligmalarinda, amag¢ olarak
tuketicilerin gida maddeleri satin alirken dikkat ettikleri hususlarin belirlenmesi
belirtiimistir. Calismada veriler Tokat Sehrinden 277 tlketiciye uygulanan yuz yuze
anketlerle elde edilmistir. Calisma sonucunda; Tokat ilindeki tiiketicilerin gida
Urdnlerini satin alirken, besin degeri, marka, ambalaj, besleyicilik, doyuruculuk,
uretim ve son kullanma tarihi, satis yeri hijyeni gibi hususlari dikkate aldiklari

belirlenmisgtir.

32



Ulkii (2008), istanbul Sehrinde sosyo-mekansal diglamayi Kanyon Aligveris
Merkezi drneginden hareketle inceledigi calismasinda, sehir yasaminin tarih
surecinde gegirdigi degisimlere énemle vurgu yapmigtir. Ozellikle ginimizde
kiresel ekonominin sehirlerin fiziksel yapilari Gzerindeki en belirgin 6rnekleri olan
aligveris merkezlerinin, kent yasami Uzerine etkilerine uzunca deginmistir.
Kuresellesmenin etkisiyle sehirlerin farkli boéliumlerinde zengin-yoksul arasindaki
duvarlarin daha da yukseldigini savunan arastirmaci bu calismada, aligveris
merkezlerinden yola ¢ikarak, sosyal yapidaki ayrismaci edilimi ve bu egilimin kent
alanlarina yansimasini ortaya koymaya ¢alismistir.

Gurldn (2009), Kent Merkezlerinin Cozulmesi Surecinde Aligveris Merkezleri
isimli calismasinda, s6z konusu c¢6zulme surecinin sadece planlama Kkararlari
sonucunda olusmadigini vurgulamaya calismistir. Ozellikle kiresellesme ve buna
bagli olarak degisen ekonomik yapilarin da, kent c¢dzulmelerini beraberinde
getirdigini belirten arastirmaci, kuresel guclerin aligsveris merkezi sektorine girerek
Ulkelerin ve sehirlerin ekonomik ve fiziki yapilarina onemli 6lglide etki ettikleri
disuncesini paylagsmaktadir. Calismada temel olarak Ankara kent merkezinin
¢6zllme slreci Uzerinde durulmustur. Aligveris merkezleri 6zelinde, Ankara kent
merkezinin ¢ézulme sireci derinlemesine irdelenmistir.

Nakiboglu (2008), hizmet isletmelerinde pazarlama uygulamalarinin musteri
baglihg: tizerindeki etkilerini arastirdigi calismasinda, iliskisel Pazarlama ve Hizmet
Pazarlamasi  terimlerini  aciklamistir.  Arastirmaci  calismasinda  hizmet
isletmelerindeki pazarlama uygulamalarinin tuketicilerin satin alma sonrasi
degerlendirmeleri ile nedensel iligkilerini ortaya koymayr amagclamigtir. Calismada
veriler Faktor Analizi ve Yapisal Egitlik Modellemesi gibi nicel yontemlerin yaninda
nitel arastirma yodntemlerinden de faydalanilarak elde edilmistir. Calismada,
calisanlara ve igletmeye duyulan glven ve baglihdin, tiketicilerin igletme
degerlendirmelerinde 6nemli etkiye sahip oldugu sonucuna variimistir.

Arslan (2009), Tarkiye'deki aligveris merkezleri incelemelerine elestirisel bir
bakis ortaya koydugu calismasinda, kuresel akademik literatirdeki alisveris
merkezlerinin sosyal, ticari, mekansal ve yonetimsel ozellikleri ile ilgili one ¢ikarilan
konulari analiz ederek, Turkiye'deki aligveris merkezleri aragtirmalarindaki acgiklarin
ve gob6zden kacan vyeni konularin ortaya konulmasini amaclamistir. Algveris
merkezlerinin Ulkemizdeki pek ¢ok sehir hatta kasaba insani tarafindan 6nemli
sosyallesme mekanlari olarak algilanmasina, c¢alismada 6zel vurgu yapilmistir.
Arastirmaciya gore Ulkemizde sayilari hizla artan aligveris merkezlerinin sosyal
ekonomik ve mekansal o&zelliklerine iliskin yeteri sayida akademik arastirma

yapilmamistir. Yapilan sinirli sayidaki ¢alismalar ise sadece belirli konular Gzerine
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yapilmis sig calismalardir. Arastirmaci ¢alismanin 6énemli amaglarindan birini de
Tarkiye’de aligveris merkezleriyle ilgili olarak bundan sonra yeni aragtirma
konularinin ortaya konmasidir. Literatirdeki konu siniflandirmalarinin iyi bir sekilde
anlasiimasi icin galismada hem Dinyada hem de Turkiye’de yapilan &nemli
c¢alismalarin alanlara goére ayrildigi literatir tablolar olusturulmustur. Calisma
sonucunda aligveris merkezleriyle ilgili yapilacak olan sosyal, ekonomik, mekansal
ve yoOnetimsel calismalarda sosyal ortamin, aligveris merkezinin mekansal
Ozelliklerine nasil yansiyacagi konusunda galismalar yapilmasi énerilmektedir. Yine
calisma sonucunda ilgili literatlirde Uzerinde durulmayan 4 konu tespit edilerek,
aligveris merkezleriyle ilgili yapilacak calismalarda bu konularin ele alinmasi
Onerilmektedir. Calismada s6z edilen bu konular; gencglerin aligsveris merkezi
tercihlerinde bu mekanlarin sosyal ve ticari 6zelliklerinin degerlendirilmesi, alisveris
merkezlerinin konfor kosullarinin tlketiciler Gzerindeki etkilerinin degerlendirilmesi,
Bat'da ve Turkiyedeki aligveris merkezlerinde temali mekan anlayisindaki
farkhliklarin degerlendiriimesi ve degisen sosyo-ekonomik yapinin ve tuketim
iligkilerinin  aligveris  merkezlerinin  mekan kurgusu (zerindeki etkilerinin
degerlendirilmesidir.

Bilge ve Aksoy (2009), Bakkallardan Aligveris Merkezlerine Yonelen Yeni
Satin Alma Paradigmasi adli galismalarinda, gunimuz tiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen etmenleri ortaya koyarak, derinlemesine irdelemeye
calismiglardir. Bu etmenleri; diger tlketiciler, teknoloji, ekonomi, rekabet ve yasalar
olarak siraladiklari ¢aligmalarinda, tlketicilerin bakkallardan yaptiklari aligverisin
neden aligveris merkezlerine kaydigini, tuketici davraniglarindaki bu temel
degisikligin hangi etkenlerden kaynaklandidini ortaya koymaya calismiglardir.
Verilerin Konya Sehrindeki 100 aligsveris merkezi musterisine uygulanan yuz yuze
anketlerle saglandigi calismada, verilerin analiz edilmesi sonucu elde edilen
aligsveris merkezlerini bakkallardan c¢ekici kilan etkenler sonu¢ kisminda
siralanmistir.

Arslan ve Bakir (2010) alsveris merkezlerinin tercih edilmesinin nedenleri ve
aligveris merkezlerine sadakat konusunu tuketicilerin ilgilenim duzeyleriyle
iliskilendirdikleri calismalarinda; Turkiye'de her gegen giUn yeni alisveris
merkezlerinin acildigini, bu durumun aligveris merkezleri arasinda gug¢ bir rekabete
neden oldugunu ve bu duruma bagh olarak tlketicileri aligveris merkezlerine
baglayan faktorlerin tespit edilmesinin blyidk 6nem arz ettigini vurgulamiglardir.
Yazarlar caligmalarinda tuketici tercihlerini etkileyen unsurlarin basinda ilgilenim

dizeyinin geldigini savunmaktadirlar.
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Arastirma verileri aligveris merkezlerindeki tiketicilerden anket yontemiyle
toplanmistir. Bu anketlere istanbul’'un Avrupa Yakasinda en fazla misteriye sahip 4
aligveris merkezinden toplam 700 tlketici katilmistir. Ayrica galismada aligveris
merkezlerinin tercih edilme nedenleri ge¢mis arastirmalar 1s1§inda ortaya konmaya
calisiimistir.  Arastirmacilar, ilgili c¢alismalarinda aralarinda ‘ylksek ilgilenimli
tuketiciler, dusik ilgilenimli tlketicilere nazaran aligveris merkezlerinde daha fazla
magaza ziyaret etme egilimindedirler ve ‘YUksek ilgilenimli tlketiciler, dusik
ilgilenimli tlketicilere nazaran aligsveris merkezlerinde daha uzun slre vakit gegirme
egilimindedirler’ gibi ¢cok sayida hipotezi ortaya atarak sinamislardir. Calisma
sonucunda hipotezlerin gegerli oldugu anlasilmistir. ilgilenim diizeyi yiksek olan
tlketiciler aligveris merkezlerinde daha fazla magaza ziyaret etme ve aligveris
merkezlerinde daha fazla zaman gecirme egilimindedirler.

Cilingir ve Yildiz (2010), istanbul Sehrinde tiketicilerin Uriinlere olan
ilgileniminin marka sadakati tzerine etkilerini incelemislerdir. Calismanin amaci; bir
Urin grubundaki tiketici profilini inceleyerek, urin ilgileniminin marka sadakati
lizerine etkisini arastirmaktadir. Bu amacla istanbul’daki alisveris merkezlerinin 400
tlketicisiyle gortsulerek, bu tlketicilere daha dnce hazirlanan anket uygulanmis,
elde edilen verilere faktér analizi uygulanarak sonuca ulasiimistir. Arastirmacilar
tuketicilerin Urlnlere olan ilgilenimlerini meydana getiren degigkenleri ayri ayri
faktorler halinde siniflandirmiglardir. Yine urdn ilgilenimlerinin marka sadakati
Uzerinde guglu ve pozitif yonde etkili oldugunu uyguladiklari regresyon analizi ile
saptamislardir.

Yucel (2010), magaza markali UrUnlere ydnelik tlketicilerin satin alma
davraniglarini inceledigi calismasinda, temel amacg olarak tlketicilerin magaza
markali Grin satin alma surecini etkileyen faktorleri tespit etmeyi belirlemigtir.
Arastirmaci, oncelikler calismasinda magaza markali Urlnlerin ortaya c¢ikis
nedenlerini belirlemistir. Arastirmada veriler anket ve mulakat yontemleri kullanilarak
Ankara Sehri Carrefour Magazasi tiketicilerinden elde edilmigtir. Carrefour
Magazasi'nin toplam 500 tlketicisine anket ve miulakat formu doldurulmustur.
Sonugta firmalarin artan rekabette bir adim 6ne gecebilmek icin uyguladiklari
alternatif stratejilerinden olan magaza markali drlnlerin, tuketiciler tarafindan farkh
sekillerde algilandidi ortaya ¢ikmistir. TUketicilerin bu Urdnler karsi farkindaliklarinin
artmasi onlarin kalite algilarini da etkilemektedir. TUketicilerin buyuk bir bolumu bu
artnleri ulusal markah urGnlere kargi kaliteli olarak algilamakta, diguk kaliteli ikincil
Urtinler olarak degerlendirmemektedir. Baska bir deyisle arastirmanin sonucunda
tuketicilerin market markali drUnlerin satin alma davranigina yonelmelerinin

temelinde bu Urlnleri degerli ve kaliteli bulma distincesinin yattigi anlasiimistir.
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Akgun (2010) Konya Sehrinde modern aligveris merkezlerinin tiketici
davraniglari Uzerindeki etkisini belirlemeye yonelik caligmasinda; tuketici
davraniglarinin demografik, ekonomik, sosyal, psikolojik ve kulturel faktorlerin
yaninda U0rdn, fiyat, dagitim ve tutundurma calismalarindan da etkilendigini
vurgulamistir. Arastirmaci tim bu faktérlerin yaninda, perakendecilik sektdrintn
gunumuzdeki degismez oyuncularindan aligveris merkezlerinin tiketici davraniglari
Uzerinde o6nemli etkilerinin oldugunu ileri sirmektedir. Yani bagka bir deyisle,
alisveris merkezleri satin alma davranisini dnemli 6lclide sekillendirmektedir. Ayni
zamanda sayilari her gegen gin artan aligveris merkezleri de kendi aralarinda
tutustuklari kiyasiya rekabette bir adim 6ne gecgebilmek icin potansiyel musterilerinin
ihtiyac ve isteklerini daha iyi saptama cabasi icine girmislerdir. Calismada arastirma
sorular olarak; tuketicilerin aligveris merkezlerini neden tercih ettikleri, satin alma
davraniglarinin hangi Uran gruplari Gzerinde yogunlastigi ve aligveris merkezlerinin
tuketici davranislarini ne yonde etkiledigi sorulmustur.

Akgun, calismasinda modern alisveris merkezlerinin perakendeci ve
tlketiciler icin sagladigi yarar ve zararlari ayri basliklar altinda detayl bir sekilde
islemistir. Calismanin amaci; Konya Sehrindeki modern aligveris merkezi
tuketicilerinin profilini belirleyerek, satin alma davraniglari hakkinda genel bir
gerceve cizmek ve s6z konusu tlketicilerin, satin alma davranisinda etkili olan
faktorler arasindaki iligkileri ortaya koymaktir. Arastirma yontemi olarak anket
belirlenmis ve toplam 600 tilketici ile ylUz ylze goriserek anket doldurmalari
saglanmistir. Bu sekilde elde edilen veriler SPSS 15 paket programi kullanilarak
analiz edilmistir. Calismanin sonucunda modern aligveris merkezlerinin hangi profile
sahip tiketiciler tarafindan ve neden tercih edildigi ortaya konulmustur. Modern
alisveris merkezlerinin surekli bir iyilestirmeye tabi tutulmasi ve erkek musterileri de
kendine cekebilecek aktivitelere yer verilmesi arastirmacinin arastirma sonucunda
ifade ettigi degerlendirmelerdendir.

Cilingir, Yildiz ve Kurtuldu (2010), aligveris merkezi musterilerinin aligverig
merkezi algilarini belirlemeye yonelik olarak yaptiklari calismalari, deger ve
memnuniyet degiskenlerinin  ‘kulaktan kulaga iletisim’ Uzerindeki etkilerini
arastirmaktadirlar. S6z konusu arastirma igin istanbul Sehri pilot sehir olarak
alinmis, arastirmanin érneklemi olarak istanbul Sehrinin her iki yakasindan toplam
400 tuketici belirlenmigtir. Bu tuketicilere yluz yuze anket uygulanmisg, Olceklerin
guvenilirlikleri Cronbach Alfa yontemiyle test edilmistir. Daha sonra ¢oklu regresyon
analizinden yararlanarak arastirma hipotezleri de test edilmistir. Arastirmada ‘Hizmet
kalitesi, musteri memnuniyetini olumlu ydnde etkiler, ‘Musterilerin aligveris

ortamindan edindigi faydasal deger kulaktan kulaga iletisimi olumlu yonde etkiler
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gibi hipotezler yer almistir. Arastirmanin faktorleri ise; aligveris atmosferinin olumlu
ve olumsuz etkileri, hizmet kalitesi, faydasal deger, hedonik deger, musteri
memnuniyeti ve kulaktan kulaga iletisim faktorleridir. Sonugta; hizmet kalitesinin
masgterilerin aligveristen edindigi faydasal deder diizeyinde olumlu etki yarattigi, yine
aligveris ortaminda elde edilen faydasal degerin kulaktan kulaga iletigsimi olumlu
yonde etkiledigi ancak, isletmelerle ilgili olumsuz duisincelerin olumlu disincelere
nazaran kulaktan kulaga yayilmasinin daha etkili oldugu distincesine ulasiimistir.

Barlas (2010), Turkiye'deki aligveris merkezlerinin incelenmesi ve Van
Sehrinde alisveris merkezi projesi gelistiriimesi ile ilgili yapti§i calismasinda;
alisveris merkezlerinin tercih edilirliginin temelinde, pek c¢ok Urini bir arada
bulabilme imkanini tuketicilere vermis olmasinin yattigini belirtmistir. Aligverise
ayrilan zamanin pek c¢ok nedene baglh olarak kisaldigi gunimuzde, aligveris
merkezleri tuketiciler acisindan buyuk kolayliklar sunmaktadir. Arastirmaci ¢alisma
kapsaminda, Avrupa ve Turkiye'deki perakende sektérini incelemis, aligveris
merkezlerinin gelisim surecleri Uzerinde durmustur. Yine calismada, konuyla ilgili
literatirin 1s1dinda aligveris merkezi kavrami tanimlanmigtir. Turkiye'de aligveris
merkezlerinin tarihsel gelisimine de uzunca yer verilen calismada, aligveris
merkezleri sektérinin Turkiye’de henidz doyuma ulasmadigi vurgusu yapilarak,
alisveris merkezi yatirimlari icin potansiyel olusturabilecek sehirler belirlenmeye
calisiimistir. Van Sehri hakkinda detayli analiz raporu hazirlanarak, Van Sehrinde
alisveris merkezi projesi gelistirme kararinin uygunlugu tespit edilmeye calisiimistir.
Yapilan ¢alismalar sonucunda, Van Sehrinin aligveris merkezi projesine uygunlugu
tespit edilmistir. Hazirlanan fizibilite raporu ile Anadolu’da da yeni aligveris merkezi
yatirimlari yapmanin uygun oldugu ifade edilmistir.

Bakirtas (2010), alisveris merkezlerinde magaza i¢i atmosferin tuketim
duygulari ve satin alma davranisi Uzerindeki etkisini dlgmeye yonelik ¢calismasinda;
aligsveris merkezleri sektérinde yasanan yogun rekabetin, isletmeleri tlketici
davraniglarini anlamaya ittigini vurgulamigtir. Bu baglamda igletmelerin magaza
atmosferini kullanarak tlketicileri kendilerine g¢ekme g¢abalari iginde olmalarinin,
konunun arastiriimasi gerekliligini de beraberinde getirdigi dugunulmektedir.
Calismada magaza ici atmosfer ile satin alma davraniglari arasinda bir iligki olup
olmadigi incelenmektedir. Calismada veriler, bir aligveris merkezinde 521 tiketiciye
uygulanan anket sonucunda elde edilmig, deneklere kolayda 6rnekleme yontemiyle
ulasiimistir.

Calismanin ilk kisminda kavramsal agidan tiketim duygulari ve magaza
atmosferi konulari ele alinmisg, sonraki kisimda ise arastirma modeli, hipotezler ve

yontem Uzerinde durulmustur. Alisveris sirasinda hissedilen duygular, tlketicilerin
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aligveris merkezi icerisindeki harcama duzeyi, memnuniyet duzeyi, aligverig
merkezine tekrar gelme ve tavsiye etme olasiligi pozitif olarak gozlemlenmigtir.
Calisma sonucunda magaza i¢i atmosfer bilesenlerinin duygulari harekete gegirdigi
ve bu yolla tiketicilerin satin alma davraniglarinin etkilendigi sonucuna ulagiimistir.

Asilturk (2010), Ankara Sehrindeki aligveris merkezlerinde yaptiglr uygulama
ile aligveris merkezlerinin imajini élgmeye ¢alistigl arastirmasinda, temel amacinin
alisveris merkezlerinin imajini etkileyen faktorleri tespit etmek oldugunu belirtmistir.
Bu amac¢ dogrultusunda arastirmaci, Ankara Sehrindeki 3 aligveris merkezinin
imajini bu aligveris merkezlerinin tiketicilerine uyguladigi toplam, 530 gecerli anket
ile olgmistir. Yapilan bu o6lgimlerin analiz edilmesi sonucunda; fonksiyonel
Ozellikler, sembolik 6zellikler ve magaza 6zellikleri olmak Uzere toplam Ug¢ 6zelligin
aligveris merkezlerinin imajini olusturdugu neticesine variimistir. Yine anketlerin
analizi sonucunda, demografik yapilari farkli olan tuketicilerin alisveris merkezi
imajini farkli algiladiklari ortaya c¢ikmistir. Bu durumu acacak olursak; arastirma
sonucunda kadinlarin erkeklere nazaran alisveris merkezi imajini daha olumlu
bulduklari, tuketicilerin gelir seviyeleri ve 6grenim durumlari ylkseldikge aligveris
merkezi imajini degerlendirmede daha secici davrandiklari anlasiimistir.

Aligveris Merkezi Yatinmcilari Dernegi (AYD) Faaliyet Raporu (2010)
incelendiginde, aligveris merkezleri sektérini o6lgilebilir ve hesap verebilir duruma
getirmek, sektorin gelisimini ve trendleri ortaya koyarak alisveris merkezi
sektorinde gelecek ile ilgili dogru kararlar almak, bu agidan tim paydaslarina
kazan¢ saglamak amaciyla alisveris merkezleri endeksi olusturuldugu
goérilmektedir. Bu endeks sonuglari, aligveris merkezlerine kendilerini sektér
ortalamalarina gore degerlendirme olanagi saglamaktadir. 2011 yil itibariyle
Turkiye’de faal aligveris merkezi sayisinin 269, toplam kiralanabilir alanin ise
6.475.000 m2 olarak verildigi raporda, bu rakamlarin sektérin buyukligunu bizzat
yatirrmci gézuinden ortaya koymasi agisindan énemlidir ifadesine de yer verilmistir.

Akin ve Yoldas (2010), Tiketicilerin Psikografik Ozelliklerinin Market Markali
Urin Satin Alma Egilimlerine Etkileri isimli g¢alismalarinda, amaglarini market
markali Urin satin alan tiketicilerin profillerini belirlemek olarak belirtmiglerdir.
Aragtirmacilar, tuketicilerin  karakteristiklerinin ~ belirlenmesinde  psikografik
degiskenlerin analizinden yararlanmiglardir. Calismada veriler, market markali Griin
satin alan 600 tuketiciye yuz yuze anket uygulanarak elde edilmistir. Market markal
artn satin alan tuketicilerin 6zelliklerinin derinlemesine ortaya kondugu c¢alismanin
sonucunda, market markal driin satin alma egiliminde olan tlketicilerin fiyata
duyarli, kaliteye daha az dnem veren ve magaza sadakati olan tiketiciler olduklari

belirlenmisgtir.
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Dincer ve Dinger (2011), universite &grencilerinin aligveris merkezi
ziyaretlerindeki davraniglari Uzerine yaptiklari arastirmalarinda, anket yontemiyle
istanbul Sehrinde yasayan universite dégrencilerinin aligveris merkezi davranislarini
belirlemeye calismiglardir. S6z konusu calisma, Universite dgrencilerinin aligveris
merkezi davraniglarinin yaninda, aligveris merkezlerine gitme nedenlerini de gbzler
onlne sermektedir. Bu yonuyle ¢alismanin aligveris merkezi yonetimleri tarafindan
dikkatle incelenmesi gereken bir ¢alisma oldugu dustnulmektedir. Aligveris
davraniglari ve musteri yapilarinin siniflandiriimasina basvurulan c¢alismada,
alisveris merkezi ziyaretlerinin boyutlari; estetik, kacis, kesif, sosyal, zaman akisi,
rol Ustlenme ve uygunluk boyutu olarak belirlenmistir.

Koksal ve Emirza (2011), Ankara Sehrinde kurulus yeri agisindan cadde ve
aligsveris merkezi magazaciigini karsilastirdiklari galismalarinda, arastirmanin
amacini perakende sektériinde magaza kurulus yeri tercihlerinin, cadde magazalari
ve aligveris merkezlerine gore nasil sekillendigini tespit etmek olarak belirlemislerdir.
Arastirmacilar cadde magazalari ve aligveris merkezlerinin yer secimi konusunda
literatlr arastirmasina dayanan genis bilgiler vermistir. Arastirmada veriler, cadde ve
aligveris merkezi magazalari yoneticileriyle ylz ylze anket uygulanmasi yontemiyle
saglanmigtir. S6z konusu anket toplam 100 magaza yodneticisine uygulanmistir.
Bunlarda 50 ydnetici cadde magdazasi ydneticisi, 50 ydnetici ise aligveris merkezi
magazalar yoneticisi olarak secilmistir. Arastirma sonucu elde edilen veriler, T testi,
Anova ve Frekans Dagilimlariyla analiz edilmigtir. Analiz edilen verilere gore
alisveris merkezi magazalarinin cadde magazalarindan Gstlnlikleri; otopark
imkanlarinin  genigligi, cocuk oyun alanlarinin bulunmasi, sosyal aktivitelerin
zenginlidi, guvenlik hizmetleri, magaza icerisinin ¢ok soguk ya da cok sicak
olmamasi, magazalarin temizligi, planlanmamig aligveris yapma ihtimalinin
yuksekligi ve daha glvenilir bir isletme olarak algilanmasi olarak tespit edilmigtir.
Yine ayni analiz sonuglarinda cadde magazalarinin aligveris merkezi magazalarina
gobre ustlnlukleri ise; kira maliyetlerinin ve satillan Urunlerin daha ucuz olarak
dusundlmesidir.

Cifci, Ozer ve Kogak (2011), aligveris merkezi gevresinin aligveris merkezinin
imaji Uzerindeki etkisini konu alan g¢aligmalarinda, her gecen gun sayilari artan
aligveris merkezleri arasindaki kiyasiya rekabette on plana ¢ikmak isteyen aligveris
merkezleri igin énemli kriterlerden birinin de aligveris merkezlerinin imaji oldugunu
vurgulamiglardir. Aligveris merkezinin ¢evresinin imaj Uzerine etkisinde, algilanan
kalite ve musteri duygularinin ara rolleri ele alinmistir. Calismada arastirmacilar,
oncelikle aligveris merkezi c¢evresini olusturan sosyal, tasarim ve ortam

faktorlerinden ve bu faktorlerle muisteri duygulari  arasindaki iliskiden
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bahsetmislerdir. Calismada tasarim faktéri ile mimari yapi , stil ve dizenleme,
sosyal faktorler ile hem calisanlarin hem de mdisterilerin davraniglari, ortam
faktorleriyle ise 1s1, koku, gurdltid, mizik ve isik gibi faktérler kastedilmektedir.
Calismada veriler Ankara Sehrinde yasayan kolayda érnekleme ydntemiyle segilen
400 tiketiciye anket uygulanmasi ile elde edilmis, toplanan 301 gegerli anket
sonucu SPSS 15.0 ve Lirsel 8.7 programlari kullanilarak analiz edilmistir. Sonug¢
olarak aligveris merkezleri icin c¢evrenin; mdusterilerin aligveris tecribelerinin
tatmininde ve Ustln aligsveris merkezi imajinin olusturulmasini saglamada oldukca
onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger bir deyisle alisveris merkezi ¢evre elemanlari
musteri duygularini etkilemekte bu da tercih gibi pazarlama sonuclarina yol
acmaktadir. Alisveris merkezlerinin gevresini olusturan sosyal, tasarim ve ortam
faktorleri hem musterilerin uyariima, hem de zevk duygularini olumlu yoénde
etkilemektedir.

Celik (2011), alisveris merkezlerinde hizmet kalitesi algisina yonelik
arastirmasinda, aligveris merkezlerinin sayisinin her gegcen gun artmasi sonucu
sektorde sert bir rekabet olustugundan bahsetmektedir. Bu nedenle hizmet
kalitesinin yuksek tutulmasi ve bu tutumun mdagteriler tarafindan dogru
algilanmasinin  6nemi Uzerinde durmustur. Arastirmaci c¢alismanin basinda,
perakendecilik, hizmet ve hizmet kalitesi kavramlarini agiklamistir. Uygulanan anket
sonucu elde edilen veriler, hizmet kalitesi algisi baglaminda degerlendirilmigtir.
Arastirma verileri Istanbul Sehrinin Anadolu yakasinda bulunan 3 biiyik aligveris
merkezi musterilerinden 550 kisiye anket uygulanmasi sonucunda elde edilmigtir.
Ornekleme olusturan misteriler rastgele secilmistir. 544 gecerli anket arastirmaya
dahil edilmis, elde edilen verilerin analizinde T testi uygulanmigtir. Verilerin analizi
sonucu hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi sonuglarinda anlamli bir farklilik
bulunmus olup; beklenen hizmet kalitesinin algilanan hizmet kalitesinden yuksek
oldugu go6rdimustir. Bu durumun aligveris merkezi musterileri icin genel
memnuniyet dlzeyinin tam olarak saglanamadidi kanaatini olusturdugu, arastirmaci
tarafindan ifade edilmistir. Ayrica galismada beklenen ve algilanan hizmet kalitesinin
cinsiyete ve gelir duzeylerine gore farklilasmadigi goérulmustar.

Aydogan (2011), yeni toplumsal yasam alani aligsveris merkezlerini Forum
Mersin Alisveris Merkezi drnedinde incelendigi calismasinda Oncelikle aligveris
merkezlerinin tarihsel geligsimini ele almig ve bu mekanlari ekonomik boyutlariyla da
irdelemistir. Ayrica aligveris merkezlerinin kultirel, siyasal, sosyal ve ekonomik
Ozelliklerine de ¢okga yer verilmistir. Daha sonra Mersin Sehri 6zeline inilerek Forum
Mersin Alisveris Merkezi yukarida sb6z edilen farkli boyutlariyla incelenmigtir.

Arastirma varsayimlari olarak Forum Mersin Aligsveris Merkezinin kentin perakende
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ticaret dengesini kendi lehine ciddi anlamda degistirdigi, Ancak Forum Mersin
Alisverig Merkezinin sadece bir ticaret alani olarak dusunulmemesi gerektigi, ayni
zamanda gundelik yasam alani oldugudur. Bunlara ilaveten aragtirmaci, Forum
Mersin Aligveris Merkezinin bir kamusal alan olarak digunilemeyecegdi varsayimini
One surmustdr. Calismanin genelinde; Forum Mersin Aligveris Merkezinin Mersin
Sehrinin perakende ticaretinin sekillenmesinde ne gibi etkiler meydana getirmistir?
ve Ziyaretgilerin gdézinden bakildiginda Forum Mersin Alisveris Merkezi kamusal bir
alan midir? sorularina yanit aranmistir.

Calismada veri toplama ydntemi olarak anket ve gdrisme formlari
kullaniimistir. Calismanin sonunda arastirmaci, Forum Mersin Aligveris Merkezinin
kentteki tuketicilerin buyuk bir kismini kendine ¢ekerek kentteki daha kuguk olgekli
isletmelerin ekonomik yapilarini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna varmistir.

Ozyer (2012), tiketici karar verme stilleri ve tercih nedenlerinin aligveris
merkezi sadakatine etkisini inceledigi calismasinda, aligveris davraniglarinin hizla
degismesine bagl olarak ginimuz sehirlerinin vazgegilmez mekanlari haline gelen
alisveris merkezlerinin sayilarinin her gecen gin arttigina deginmistir. Aligveris
merkezlerine sadik musterilerin olusmasi; aligveris merkezleri arasindaki kiyasiya
rekabet ve her gecen gin yeni aligveris merkezlerinin agilmasi nedeniyle gittikge
zorlasmaktadir. Tlketici sadakati Uzerinde Aligveris merkezi tlketicilerinin karar
verme stillerinin  bilinmesinin  blyldk ©énemi oldugunu savunan arastirmaci,
¢alismasinda tuketici karar verme stillerini ve bu stillere sahip tlketicilerin aligveris
merkezine sadakatlerini belirleyen faktérleri ortaya koymayi amaclamistir. Calisma
sonucunda arastirmaci, aligsveris merkezi tercih nedenleri degiskenleri olusturarak,
bunlari karar verme stilleri ve sadakat ile iligkilendirmistir.

Senturk  (2012), Tuketim Toplumu Baglaminda Bos Zamanlarin
Kurumsallastirdigi Bir Mekan: Aligveris Merkezleri isimli ¢alismasinda, toplumsal
kurum, kurumsallasma ve bos zaman terimlerini agiklamaya ¢alismistir. Arastirmaci
calismasinda, aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikis surecini uretim toplumundan
tuketim toplumuna gecis ve tuketim toplumunun olugsmasi baglaminda incelemigtir.
Tlketim kalturdndn ve aligveris merkezlerinin, kapitalizm mantigi sonucu ortaya
ciktigint - savunan arastirmaci, alisveris merkezlerinin  bos zamanlarin
kurumsallagsmasina 6nemli katki sagladigini ifade etmistir. Sonug¢ bdliminde
aligsveris merkezlerinin kurumsallagsma nedenleri ise; bu merkezlerde ¢ok farkh Grtn,
mal ve hizmet sunulmasi, reklamlar tarafindan referans gdsterilmeleri, otopark,

iklimlendirme ve glvenlikli aligveris olanaklari sunmalari olarak siralanmistir.

41



3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Eldeki arastirma, Durum Calismasi arastirma desenine bagli kalinarak
yapiimistir. Durum calismasinin en temel Ozelligi bir ya da birkag durumun
derinligine arastiriimasidir. Yani bir duruma iligkin etkenler (ortam, bireyler, olaylar,
suregler vb.) butlincil bir yaklagimla arastirilir ve ilgili durumu nasil etkiledikleri ile
ilgili durumdan nasil etkilendikleri Gzerine odaklanilir. Durum c¢alismasi nitel
arastirmalarda ¢ok yaygin olarak kullanilan bir yaklasimdir (Yildinm ve Simsek,
2011). Durum calismasi arastirma deseninde genel bir probleme 6zel bir érnek
cergevesinde bakilmasi mimkin olmaktadir. Orneklem galismasi olarak da bilinen
bu desenin calismamizda tercih edilmesinin nedeni, Bursa Anatolium Aligveris
Merkezi Orneginden hareketle tespit edilen bulgularin, Tirkiyedeki aligveris
merkezlerinin butinine genellenmesinin amaglanmasidir.

Calismamizda arastirma sahamiz, Bursa Anatolium Alisveris Merkezidir.
Calismalarimiz burada yurGtalmagstir. Calisma sahamizin bir aligsveris merkezi
olmasi ve ikamete olan yakinligi her ihtiya¢c duyuldugunda arastirma sahasina
gidilerek gb6zlem yapilmasina olanak saglamistir. Bu durum calisma sahasinda
uzunca gozlem yapilmasina olanak sagladigi gibi, saha calismasinin eglenceli bir
surec halini almasina da ortam hazirlamistir. Arastirmada ana kitle Bursa Anatolium
Aligveris Merkezi tlketicileri kabul edilmis, secgkisiz drnekleme yontemi kullanilarak

518 tuketici 6rnekleme dahil edilmigtir.

3.1.1. Bilgi Toplama Kaynaklari

Eldeki c¢alismanin temel verisini Bursa Anatolium Alisveris Merkezi
tlketicilerine uygulanan anketler olusturmaktadir. Calisma s6z konusu anketlerin
araciligiyla tiketicilerden elde edilen bilgiler gcercevesinde sekillenmisgtir.

Yine ¢alismada kullandigimiz Bursa Anatolium Alisveris Merkezinin kurulusu,

mekansal yapisi ve ekonomik boyutuyla ilgili bilgiler bizzat aligveris merkezi Genel

42



Mudirt Burak UCAR ile yapilan yiz yuze gorismelerden saglanmistir. Genel
madarin sicak ve samimi yaklasimi kendisi ile birgcok kez gdérisme yapilmasina
olanak saglamig, dolayisiyla ihtiya¢ duyulan bilgilerin kolaylikla elde edilmesine
ortam hazirlamigtir.

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi ile ilgili ulusal ve yerel yazili basinda
¢lkan haberlerden de yararlanilarak Anatolium Algveris Merkeziyle ilgili cesitli
bilgiler toplanmistir. Yine farkl internet sayfalarindaki s6z konusu alisveris merkezi
ile ilgili derlenen haberler de bu baglamda bilgi toplama kaynagi olarak
degerlendirilebilir.

Calismada arastirma sahasinin bir aligveris merkezi olmasi bilgi toplama
konusunda dnemli avantajlari da beraberinde getirmis, bir yandan alisveris yaparken
bir yandan da aligveris merkezi tuketicileriyle ilgili gdzlem yapilmasina olanak
saglamistir.

Tarkiye’'nin aligsveris merkezi sektorine iliskin sayisal verilere ise Aligveris
Merkezi Yatirimcilari Dernegi (AYD) web sitesinden ve yine ilgili sivil toplum
kurulusunun belirli araliklarla ¢ikardigi baltenlerden ulasiimistir.

Gorldldigu gibi calismada temel bilgi toplama kaynagi alisveris merkezi
tlketicilerine uygulanan anketler oldugu halde, pek c¢ok kaynaktan elde edilen

bilgilerle galisma daha kapsamli bir hale getirilerek, zenginlestiriimeye ¢alisiimistir.

3.1.2. Bilgilerin Toplanmasi ve Degerlendirilmesi

Daha 6nce de belirtildigi gibi galismamizin temel verisini aligveris merkezi
tiketicilerine ylz yluze uygulanan anketler olusturmaktadir. Calisma sahasi olarak
belirlenmis olan Bursa Anatolium Alisveris Merkezinde segkisiz 6rnekleme yontemi
kullanilarak belirlenen 518 tiiketici ©rnekleme dahil edilmistir. Orneklem
buyudkliginin belirlenmesinde hafta ici ve hafta sonu alisveris merkezi ortalama
ziyaretci sayilari yetkililerden alinmig, en ¢ok +- %5 O6rnekleme hatasi teskil edecek
sekilde oOrnekleme katilacak tlketici sayisi belirlenmistir (Bas, 2010). Aligveris
merkezleri ile ilgili soru formuna demografi bélima ile baslanmistir. Demografi
béliminde cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni durum, ¢gocuk sayisi ve gelir olmak
lizere 7 soru bulunmaktadir. ikinci bélim Alisveris Merkezi Ziyaret Aliskanliklari ve
Anatolium Alisveris Merkezi Ziyaret Aliskanliklar’ni degerlendirmeye ydneliktir. Bu
bdélimde 14 soru yer almaktadir.

Anketler bizzat arastirmaci ve anket uygulama konusunda bilgi sahibi

yardimcilari tarafindan tiketicilerle ylz ylze dolduruldugundan gegersiz anket
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olusmamig, uygulanan 518 anketin tamami gegerli kabul edilerek analiz edilmistir.
Yine veri toplama asamasinda yazili basin ve internet sayfalari taranarak aligveris
merkeziyle ilgili bilgi toplanmigtir. Arastirmaci tarafindan firsat bulunan bos
zamanlarda aligveris merkezine sik sik gidilerek tiketiciler gézlemlenmigstir. Calisma
sahasinin bir aligveris merkezi olmasi hem aligveris ve eglenceye hem de bilimsel
gbzlem yapilmasina imkan saglamistir.

Calismanin verileri SPSS 13.0 programina girilerek analize hazir hale
getirilmistir. SPSS'’in variable view béliminde her bir sorunun cevap seceneklerine
ayri bir kod verilmis ve data view bdliminde de bu kodlar girilerek data
olusturulmustur. Values kisminda cevap segenekleri ve kodlar tanimlanmigtir.
Anketteki 21 soru da nominal dlgekle dlgulmustir. Bu nedenle de nonparametrik test
yontemlerinden biri olan Ki-kare Analizi ile veriler analiz edilmistir. Ki-kare Analizi
genellikle drneklem Uzerinden genelleme yapilmasi amaclanan ¢alismalar icin daha

uygun oldugundan, ¢alismamizda tercih edilen analiz yontemi olmustur.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

4.1. Dunya’da Perakendeciligin Tarihsel Geligimi

En cok kabul gbren tanimiyla perakendecilik, mal ve hizmetlerin dogrudan
dogruya son tlketicilere pazarlanmasi ile ilgili etkinlikler batinadar (Tek, 1999).
Perakende aligveris mekanlari, insanlik tarihinin gelisimine paralel olarak degisim
gostermis, takas ekonomisinin hakim oldugu acgik pazar yerlerinden baslayarak;
paranin bulunmasi ve kentsel yasama gegisle kapall mekanlara dogru bir degisim

baslamistir (Cengiz ve Ozden, 2002).

Degisen ekonomik ve sosyal kosullar paralelinde sekillenen perakende
sektorinun tarihsel sureg icindeki en ilkel hali, buglinkd semt pazarlarinin bir benzeri
olan, pazarin kuruldugu bolge ve yakinlarinda dretilmis her tarli malin ahlnip

satildig1 pazarlardir (Girman, 2006).

Aslinda Dinya (zerinde ticaret dolayisiyla perakendecilik ¢ok eski
zamanlardan beri hep olagelmigtir. Yapilan arastirmalar perakendecilik
faaliyetlerinin, paranin kullaniimaya baglanmasinin da 6ncesine kadar uzandigini,
bu dénemde insanlarin takas ydntemini kullanarak perakendecilik faaliyetlerinde
bulunduklarini ortaya koymustur. Clinkd insanin ihtiyaglari tarihin her doneminde var
olmus ve bu ihtiyaclarini giderme istekleri ticaretin, dolayisiyla perakendeciligin
ortaya cikmasina neden olmustur. Ancak insanlarin didgtince yapilarinin ve
ihtiyaglarinin zaman iginde degismesi, perakendecilik formatinin ve ortaminin da

degisimine neden olmustur.

Perakendeciligin tarihsel gelisimine g6z atildiginda Milat'tan énce Cin’de ve
16. ve 17. Yuzyillarda Avrupa’da perakende zincirlerinin oldugu bilinmektedir. Bu
donemde Avrupa’da ortaya ¢ikan nufustaki artis ve 18. Yizyillda makinelesmeye
bagl seri Uretime gegilmesi ¢ok fazla Grin Uretiimesine neden olmus, Uretilen bu
urlnlerin pazarlanmasi zorunlulugu, modern anlamda perakendecilik faaliyetlerinin

gelisimine ortam hazirlamigtir.
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18. ylzyill Avrupa’sinda perakende magaza ve perakendecilik ydntemleri
sekil degistirerek, gelisigiizel birgok Urln dizisinin stoklandigi genel magazalar
olusmustur. Genel magazalar, tiketicilerin tUm ihtiyaglarini karsilayabilecekleri bir
satis noktasi olma hedefi ile ¢ok cesitli Urdnlerden dusik miktarlarda stok
bulundurmuslardir. Bu tir magazalar bir¢ok tirde malin sinirh miktarda stoklanarak,
bir arada bolumlere ayrilmadan satildigi magazalardir. Yiyecek, giysi, madeni esya
ve mobilya bir arada satilir ve bu magazalarda genellikle tezgahta satis yontemi
uygulanirdi. Bazi genel magazalar, dusik fiyath mallari kendin se¢-al yontemiyle tek

bir fiyat uygulayarak da satabilmekteydiler (Girman, 2006).

Almanya’da zincir magazacilik faaliyetini ilk gerceklestiren Fugger Ailesi ve
Kanada’'da 1670 yilinda kurulan Hudson’s Baby Company magazalar zincirlerinin ilk
ornekleridir. Modern zincir magazalarin dogusu ise; halen New York sehrinde Great
Atlantic & Pasific Tea Company Inc. olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilidir.
Departmanli magazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. yluzyil ddneminde gorilmektedir.
Paris’in Bon Marche’si 1800’lerin ortalarina dogru 6zellikli magazadan departmanli

magaza haline donismustir (Aydin, 2005).

Genel magazalar trendinin hakim oldugu doénemi ekonomik gelismeler
dogrultusunda, belirli Grln dizileri Gzerinde uzmanlagsmis olan ihtisas magazalarin
acllmasi sona erdirmistir. intisas magazalari, belirli bir Griin grubu ile o Grinin
tamamlayici Urlnlerini satisa sunan, yiksek musteri hizmetinin saglandigi, hedef

musteri segmentinin dar ve iyi tanimlanmig oldugu magazalardir (Girman, 2006).

Perakendecilik sektortintin gelisimi; Avrupa’da galisan kadin sayisinin, sehre
gb¢in ve cgekirdek aile sayisinin artmasi tiketim yapisi ve alim aliskanliklarini
degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci

yapilari da degisim gostermistir (Gavcar ve Didin, 2007).

18. ylzyilda ortaya ¢ikan ihtisas magazalarinin yayginlasmasi ile tg farkl tip

perakendeci ortaya ¢ikmistir.

1. Ipek ticaretiyle mesgul olan kumas saticilari moda kavramini ortaya
¢clkararak sadece kumasin degil, moda kiyafetlerin satildigi dikkanlar haline

gelmislerdir.

2. Ayni gekilde mobilya sektorinde de bir uzmanlagsma goérulmus ve ayna,
koltuk, kilim, hali, resim vb. her tirli dekorasyon malzemesinin satildigi magazalar

olusmustur.
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3. Yuksek gelir grubuna dahil kimselerin bilinmeyen yerlere yonelik
meraklarini giderebilecekleri, egzotik ve pahali mallarin satildigi, luks mallarin

sunuldugu magazalar pazarda ortaya ¢ikmistir (Girman, 2006).

19. ylzyilda Amerikan tiketicisinin yeni aligveris ortami olarak ortaya ¢ikan
bélimlli magazalar, genelde sehir icinde kurulmaktaydi. ilk sehir disi bolimli
magaza “Strawbridge & Clothier” adi ile Pennyslvania’da kurulmustur. Ancak
Amerikan tdketicilerinin uzun slre aligveris noktasi olarak tercih ettikleri, ¢ogu
bdlimlIi magazanin eski altyapilari dolayisiyla tiketici isteklerini karsilayamamalari
ve sehir igcinde bulunmalari nedeniyle park sorunu yaratmalari, ¢ekiciklerinin
zamanla kaybolmasina neden olmustur. 19. ylzyildaki bir baska olusum da
tliketicilerin “kooperatif hareket etme” goérlst Uzerinde fikir birligine varmalariyla
olusmustur. Bu sekilde tiketiciler daha kaliteli Grlnleri daha ucuza satin alabilme
avantajina sahip olmuslardir. Yine ingiltere’den bir drnek verilecek olursa, 1864
yiinda Manchester'de kurulan “Cooperative Wholesale Society” 800.000’e ulasan
Uye sayisiyla dikkate deger bir boyuta ulasarak, toplu alimlar sayesinde elde ettigi
maliyet avantajini uygun fiyath Grin satisi ile desteklemis, Uyelerine 6dedigi ristum
ile de uzun sure varhdini korumustur. Almanya’da ise toptan ve tuketim

kooperatifleri ylzyilin sonunda gelismistir (Glirman, 2006).

19. yuzyihn ikinci yarisina gelindiginde perakendecilerin magaza sayilarini
hizla arttirdiklar gézlenmektedir. Bu dénemde kooperatifler perakendecilik alaninda
magaza sayilarini arttirarak guicli bir unsur haline gelmislerdir. Ozellikle 19. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren Avrupali Ulkelerin perakende zincirleri dig pazara agilma
surecine girerek, zincirlerine farkh Ulkelerdeki magazalari da eklemeye

baslamiglardir.

20. ylGzyil perakende devriminin yasandigi yazyildir. Clinkd bu dénemde self-
servisin dogusu, buyuk magazalarin genellikle kent merkezleri disina
konumlanmalari, merkezi satin alma sayesinde 6lgek ekonomilerinden faydalanma
ve fiyattaki rekabetci yapi sayesinde satis hacmindeki artig, daha iyi butgceleme,
musterilere otopark olanaklarinin saglanmasi vb. yenilikler bu ylzyilin baginda
Amerika’dan ithal edilmistir. Bu devrimi sekillendiren prototip supermarketlerdir.
Musterilerin magaza iginde sergilenen urunleri serbestce inceleyebilme ve magazay:i
gezebilme imkaninin bulundugu, UrGn fiyatlarinin dasidk oldugu ve self-servisin
ortaya ¢iktigi, cok cesitli Grlnlerin satildig1 perakende kurum formati, 1930’lu yillarda
supermarket adini almigtir. 400 ile 2500 metrekarelik alani kapsayabilen bu self-

servis magazalarinda satisa sunulan drinlerin % 70'i gida ve ev ihtiyag
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maddelerinden olusmaktadir. 1930’lu yillarda ortaya ¢ikan bu format 1940’larin son
yilllarinda Amerika’dan Avrupa’ya ihra¢ edilmistir. Avrupa’daki ilk sUpermarketin
1949 yilinda Fransa’nin Strassbourg kentinde agildigi dne sdrtlmektedir (Girman,
2006).

Modern perakendeciligin gelismesinde; aligveris aliskanliklarinin degisim
gbstermesi, buyuk kentlere dogru goglerin artmasi, kredi karti kullaniminin
yayginlagsmasi, uygulanan promosyonlar, tlketicilerin aligverise ayirdigi zamanin
daha kisith hale gelmesi, tiketici gruplarinin icinde otomobil sahibi olanlarin
sayllarinin artis géstermesi, her turll Grind bir arada bulma avantaji vb. degisimler
blylk perakendeci isletmelerin tercih edilebilirligini arttiran dnemli unsurlar arasinda

yer almaktadir (Gavcar ve Didin, 2007).

Perakendecilik sektdériniin  merkezi olan Amerika Birlesik Devletlerinde
1930’larda faaliyete baslayan stpermarketler 1950’li yillarda hizli bir gelisim sireci
gOstermistir. Sonraki yillarda Amerikali tlketicilerin uzun stre tercih ettikleri ¢ok
dikkanli magazalar, eskiyen alt yapilari dolayisiyla tlketicilerin isteklerine
uymamalari ve genelde sehir iginde insa edilmis olmalari dolayisiyla park sorunu
yasatmiglar, zamanla cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletlerinde
oldugu gibi Avrupa’da da blylk metropollere gdgln artmasi, calisanlarin ve
cekirdek aile sayisinin artmasi, aligveris aligkanlklarini ve tiketim yapisini
degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis noktalarinda
degisimler gorulmustur. Avrupa’da buyuk olgekli dagitim olayina ilk giren Ulke
Fransa, perakendecilik sektorinde belli bir olgunluga gelmistir. Perakendecilik
sektorindn satis alaninda en gelismig ulkelerinden biri olan Almanya perakende

sektordl, kiresellesme etkisiyle 6nemli bir gelisim sureci géstermistir (Arasta, 2000).

1930’lu yillarda slUpermarketlerin dogusunu takiben Amerika Birlesik
Devletlerinde ortaya c¢ikan indirim magdazalari-ki Wall-Mart bugliin Dinyanin en
buyuk indirim magazasidir- 6zellikle Almanlar tarafindan tercih edilen bir perakende
formati olarak bugin dahi yayginhgini muhafaza etmektedir. Cinki Almanlar
perakendecilije de sanayici mantigiyla yaklagsarak, maliyetlerini minimuma
indirmeye calismaktadirlar. Yiksek indirim (hard discount) tipinde raf maliyeti dahi
bulunmamaktadir (Ozkay, 2005).

Perakende sektorundeki yaraticilik sadece Amerikalilara mahsus degildir.
Pek tabii ki Avrupa’da da yeni igletme formatlari gelistirilmistir. Ornegin Fransiz
Carrefour’un hipermarket formati kita sinirlarini asarak Asya ve Glney Amerika’da

da kabul goérmistir. Supermarkete goére kapsami ve alani daha genis olan
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hipermarketler, 6zellikli mallari genellikle uzmanlasmig, buylik ve farkli
perakendecilerden almaya alismis olan Amerikan tiketicisi igin pek cazip gelmemis
ve Amerika Birlesik Devletleri pazarina girmeye calisan Avrupali perakendeciler ile
kavrami kendi pazarlarina yerlestirmeye calisan Amerikan firmalarinin pek ¢cogu

basarisizliga ugramiglardir (Aksulu, 2002).

II. Dinya Savasinin ardindan ticareti sembollestirme egiliminin yayginlastigi
liberallesen Dulnyada perakendeciler faaliyetlerini uluslar arasi platformlara
tasiyarak, bir gcok drtne farkli ulkelerde joint-venture, franchising, satin alma gibi
giris yontemleriyle sahip olarak, global birer oyuncu olmaya baslamiglardir. 19.
yuzyilhin sonlarinda dogup, 20. yuzyilda geliserek ginumuzdeki seklini alan buyuk
Olcekli perakende kuruluglari 1950’lerden sonra hizli bir gelisme yayginlasma
surecine girmiglerdir. Su anda perakendecilikte Dunyanin geldigi nokta, buyuk
pazarda elin parmaklarini gegcmeyecek sayida firmanin ayakta kalabilecegi
ongorisu seklindedir. Bu nedenle bir ¢cok blylk firma 6zellikle Amerikan devi Wall-
Mart ile rekabet edebilmek icin alim stratejilerini birlestirmeyi dusunmektedir. Bu
firma, Avrupa’da diger zincirleri birer birer satin alarak pazarda adeta tekellesmeye
dogru gitmektedir. Dunyanin onde gelen ilk 10 perakendecisinin buyuk kismini
Amerikan Firmalari olusturmaktadir (Cizelge, 1). 1922 yilinda Amerika Birlesik
Devletlerinin Kansas Eyaletinde kurulan ‘Country Club Plaza’ modern anlamda
alisveris merkezlerine 6rnek olarak verilmektedir. 1960'h yillarda Amerika'da
aligsveris merkezi kavrami yayginlik kazanmig, 1960’ ve 1970’li yillarda Amerika’da

ve Bati Avrupa Ulkelerinde aligveris merkezlerinin hizla gogaldi§i gézlemlenmistir.

Cizelge 1. Diinyanin ilk 10 Biiyiik Perakendecisi

Sira | Sirket Mense Ulkesi | Toplam Perakende Satis (Bin $)
1 Wall-Mart Stores Inc. ABD 312.427
2 Carrefour S.A. Fransa 92.778
3 The Home Depot. Inc ABD 81.511
4 Metro AG Almanya 69.134
5 Tesco Plc. ingiltere 68.866
6 Kroger ABD 60.553
7 Target Corp. ABD 52.620
8 Costcowhole-Sale Corp. | ABD 51.862
9 Fomerly Kmart Corp. ABD 49.124
10 Costco Schwarz KG Almanya 45.891

Kaynak: Deloitte 2007 raporundan alinmigtir.
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1970'li  yillarda aligveris merkezlerinde ihtisaslasmaya gidilmeye
baslanmistir. Bu dénemin en 6nemli gelismelerinden biri aligveris merkezlerinin
yalniz giysi satan yerler olmaktan c¢ikip, ¢esitli Grin gruplari satan magazalarin
yaninda, sinema, yemek ve diger eglence faaliyetlerini de iceren bir yapiya
barinmesi olmustur. 1980’li yillarda aligveris merkezi endUstrisi olgunluk dénemine
erigmigtir. Amerikan tarzi aligveris merkezleri, fabrika satis magazalari ile ucuz ve
eski sezon urlnleri satan magazalardan olusan outletlerin eklenmesiyle Avrupa’da
son yillarda gelismeler goérilmeye baslanmistir. Bu merkezlerin kurulmasinda
“anchor” denilen buylk isim yapmis ve miusteri ¢ceken hipermarketler ya da
magazalara gereksinim duyulmustur. Avrupa’da Kuzey ve Gilney ulkelerinde yer
alan aligveris merkezlerinde bolgesel farkliliklardan kaynaklanan degisimler olsa bile
anchor mutlaka bulunmaktadir. Amerika Birlesik Devletlerinde yasanan bir sorun
olan sadik musteri anlayisi Avrupa perakendecilik sektdriinde de yasanmaktadir.
Kendine o6zgu degerleri olan bu tarz musterilerin yiksek fiyat 6deyebilecegi
bilinmesine ragmen, artik sadik musterilerin de ucuz Urline ve bunu satan yerlere
yoneldigi gorulmektedir (Arasta, 2000). Bu durum kaginiimaz olarak alisverig

merkezlerine olan yonelimin artarak devam etmesine neden olmaktadir.

Uluslar arasi Aligveris Merkezleri Dernegi’nin (International Council of
Shopping Centres-ICSC) 1957 yilinda kurulmasi ile Dunya aligveris merkezleri
endustrisi resmi organizasyonuna kavusmustur. ICSC gunumuzde iginde Turkiye
Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi'nin (AMPD) de bulundugu toplam 70
Ulkede ulusal ve bélgesel dlgekte faaliyet gésteren ¢ok sayida alisveris merkezinin
bagl oldudu, alisveris merkezleri sanayii ile ilgili konularda faaliyet gosteren
38.000’den fazla Uyesi olan Dinya g¢apinda bir kurulus haline gelmistir. 1999 vyili
verilerine gére Amerika Birlesik Devletleri’nde aligveris merkezlerinde 10 milyon
kisinin istihdam ediliyor olmasi, sektoérin ulastigi hacimsel buyukliglu gdstermesi

acisindan énemlidir (Ozden, 2002).

4.2. Turkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Geligimi

Perakendeciligin insan hayatinda 6nemli bir rol oynadigi ve bu rolin
toplumlar icin ¢cok degerli anlamlar ifade ettigi nettir (Akin ve Yoldas, 2010). Toplum
hayatinda 6nemli kabul edilen perakendeciligin Turkiye’deki gelisimine gbz atacak
olursak, verimli topraklarda kurulu olmasi ve ticaret yollarinin Gzerinde bulunmasi

gibi nedenlerle Anadolu'da Ortacag’dan itibaren hizli bir gelisme gdstermistir
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(Gavcar ve Didin, 2007). Anadolu’da perakendeciligin gelisimi Gzerinde o6zellikle
besin maddelerinin alim satimi etkili olmustur. Sanayilesme kitle Gretimi Avrupa’ya
gbre daha ge¢ basladigi icin, modern perakendecilik de Tulrkiye’de daha gec¢
doénemlerde gelismistir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selcuklu kervansaraylari ile gesitli
el isleri ve besin maddelerinin ayni ¢ati altinda satildigi kapali ¢arsilar, Anadolu’nun

ilk hipermarketleri olmustur (Ozden, 2002).

Ticari yagsama ahlaki kurallar getiren ahilik 6rgutt, Dunyadaki ilk musteriyi
koruma o&rgutlenmesidir. Her dreticinin bir isareti olmasi zorunlulugu ‘marka’

anlayisini ortaya ¢ikarmistir (Cengiz ve Ozden, 2002).

Tirkiye'de perakendeciligin tarihsel gelisiminden bahsederken, istanbul
Kapali Carsiya mutlaka deginmek gerekir. 1461 yilinda Fatih Sultan Mehmet
tarafindan yaklasik 31 hektar alan Gzerine kurulu olarak her turli degisik ihtiyac
maddelerinin, giinimiz butik tarzindaki yizlerce dikkanda satisa sunuldugu bu
muhtesem eser, kigilik ve kimligini yitirse de gunimuze kadar ayakta kalabilmeyi
basarmigtir. Yine ayni yil acilan ‘Sahaflar Carsis’’ gunimuzde Fransa’daki Fnac vb.
magazalarin ilk érneklerindendir. istanbul’da 1660 yilinda agilan Misir Carsisi da

ihtisas magazaciliginin ilk drneklerinden biri olarak kabul edilir.

Perakende sektdri bir Glkenin ekonomisine ayna tutabilecek dzelliklere sahip
bir sektérdir. Soyle ki, perakende kesimini olusturan yapi taslari, genel anlamda
ekonomik ve toplumsal gergeklerden dogrudan etkilenen unsurlar olmasi nedeniyle,
perakende kuruluslarinin durumu, Turkiye’deki genel ekonomik durum hakkinda ip
uclari verir. Bu anlamda perakende sektorinun gelisiminin yansimasini Turkiye’nin

iktisat tarihinde gérmek mimkuin olmaktadir (Glirman, 2006).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda Turkiye’de tarima dayali bir ekonomi hakimdi.
Kurtulus Savas’'ndan vyeni c¢ikan Turk toplumunda ekonomik ¢oklntd
yasanmaktaydi. Cumhuriyetin ilk yillarinda ekonominin temeli gegimlik ekonomik
faaliyetlerden olusuyordu. Perakende sektdrii sadece ihtiyaglarini pazardan
saglayan kucgik bir kentli kesime donlk olarak hizmet vermekteydi ve tabii ki
perakende sektdrl plansiz ve diizensiz bir yapi teskil etmekteydi. Uzun yillar siren
savaglarin yasandi§i bu topraklarin yeterince imar edilmemis olmasi ve maddi
imkansizliklar, perakende dagitim kanallarinin gelismemesine neden olmustu. Bu
donemde dagitim kanallarini geligtirip, ciftcilerin Urettigi tarim Grdnlerini  kent
pazarlarina sunabilmek igin kooperatifcilik anlayigina gidilmistir. Bdylece hem
ciftcilerin Urettigi Urlnlerin ellerinde kalmasinin 6nidne gegilmis, hem de temeli

tarima dayali olan Ulke ekonomisinin canlanmasi hedeflenmistir. Bu donemde talep,
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Uretimden hep fazla oldugu igin, Griinlerin fiyat artiglar yiiksek olmustur. Ozellikle
karaborsacilik faaliyetlerinin artmasi, UrUnlerin fiyatlarinin astronomik seviyelere
ulasmasina neden oldugundan, 1936 yilinda Fiyat Kontroli Kanunu c¢ikarilarak bu

olumsuzlugun éndne gecilmeye caligiimistir.

19. ylzyillda Avrupa’nin etkisiyle istanbulun Beyoglu semtinde ilk Bon
Marche’ler ve pasajlar aciimistir. Bon Marche olarak adlandirilan bu magazalar
ginimuzde kullanilan ‘buydk magaza’ terimini karsilamaktadir. Bu magazalarin
temel Ozelligi farkli Grun gruplarint barindirmalari ve UurlGnleri kendi iglerinde
boélumlendirmeleridir. Bu magazalar geleneksel tuketim alanlarinin yerini tutmaya

baslamis ve aligveris merkezlerinin basit 6rneklerini olusturmustur (Aydogan, 2011).

1930 yihinda cikarilan Belediye Kanunu ile belediyelere tanzim satig
magazalar kurma yetki ve sorumlulugu verilmisti. 1950liyillarin basinda istanbul
Valisi ve Belediye Baskani Migros’un kurucusu Duttweiler'i istanbul'a getirmis, bu
ziyaretten elde edilen tecribelerle ilk tanzim satis magazalari agiimistir. 1954 yilinda
% 51 oraninda Isvigre Migros’un, % 49 oraninda istanbul Belediyesi ile Toprak
Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu’nun ortakhdi ile Migros'un temelleri
atilmigtir.Migros’un Turkiye'ye davet edilmesi 1954 tarihli Yabanci Sermaye Kanunu
cergevesinde, dagitim kanalinda yabanci sermayeden de yararlaniimak istenmesine
baghdir. Amag, dagitim sisteminin kurulup gelistiriimesi (bu alandaki know-how’in
ithal edilmesi), tiketim mallar talebine bagli olarak uretimin arttinimasidir. Bu
dogrultuda yeni Uretim Uniteleri harekete gecerek sut, meyve suyu, paketlenmis gida
mallari, poset ve satis belgesi gibi prosesler ilk kez uygulamada yer almistir.
Migros-Turk sayesinde Turkiye fig, paketlenmis gida ve poset ile tanismistir. Yine,
dagitim kanallarinda iyilesme saglamak amaciyla yapilan énemli bir girisim de bir
kamu kurulusu olan Simerbank’a magazacilik gorevi verilmesi ve zincir magazalar
seklinde orgitlenmesi ile yapilmistir (Giirman, 2006). 1975 yilinda isvigre Migros
tum hisselerini Ko¢ grubuna devretmistir. Migros, 2008 yilinda Ko¢ Holding

tarafindan bir ingiliz firmasi olan BC Partners’e satiimistir.

Migros’un ardindan yine kamusal bir proje olan GIMA A.S. 1956 yilinda
magazacilik yapma amaciyla faaliyete baslamigtir. Gima’nin agilmasi ile tiketicilerin
temel gida Urunlerini ucuza almasi saglanmigtir. Butiin bunlar perakende sektorinu
kicuk bakkal ve bufe tipi geleneksel dagitim kanal yapilarindan kurtarmaya
yetmemigtir. Zira kentlesme, ucretli ¢caligan sayisi, gelir duzeyi ve gelir dagilimi
faktorlerindeki yetersizlik, perakendeci zincir magazalarin yeterince gelismesini

engellemistir. 1950’li yillarda faaliyete gecen Migros ve Gima gibi, zincir perakendeci
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magazalardan sonra, Turkiye’de daha genis fonksiyonlara sahip blylk magazacilik

donemi gelmektedir (Glirman, 2006).

1960’h yillarda Beymen, Vakko ve istanbul Giyim Sanayii (iGS) gibi giyim
agirhikh igletmelerin, 6zel sektdr girisimleri olarak perakende sektorine girdikleri
dikkati cekmektedir. Buna ragmen perakende sektdriinde etkin olan isletmeler kamu
sermayeli olanlardir. Ozellikle 1960’h yillarin sonlarindan ve 1970’lerden sonra yerel
yonetimler, tiketim mallari dagitim kanallarindaki sikigmayi gidermek ve ayrica
gelisen bu sektorden bir miktar pay alabilmek icin belediye orijinli tuketim
kooperatifciligine baslamiglardir. 1970Q’lerin basinda sayilari 500’e yaklasan
kooperatifler, yaklasik 50 bin UOdyesine hizmet go6tirebilen bir kapasiteye
ulasmislardir. S6zu edilen bu belediye kooperatiflerinin en gizel érneklerinden biri
Tansag'tir. Tansas 1973 yilinda halka ucuz et ve kdmiir saglamak hedefiyle izmirde
Tansa adiyla kuruldu. 1976 yilina gelindiginde ‘Tanzim Satislar MudurliGgu’ catisi
altinda Konak’ta ilk magaza agildi; magaza sayisi 1986 yilinda 12’ye ulasti. Bu
gelismeyle birlikte ortaya ¢ikan sirketlesme dusuncesi dogrultusunda, 15 Aralik 1986
tarihinde “Tansas izmir Bliyiiksehir Belediyesi ic ve Dis Ticaret A.S.” kuruldu. 1996
yilinda izmir Buyiiksehir Belediyesi'ne ait Tansas hisselerinin % 32,98'i halka agcild..
1999 vili Tansas igin donim noktasi oldu; hisselerinin bayuk bir bdliumu Dogus
Grubu’na gegti. Ana hissedar degisimini takiben Tansas, hizli bir degisim ve yeniden
yapilanma siireci yasadi ve kisa siirede izmirden Tlrkiye'ye yayilan ulusal bir
marka haline geldi. Bugin Ko¢ Holding binyesinde bulunan Tansas gugli markasi
ve tlketici sadakati ile gida perakendeciliinde dnemli bir paya sahiptir (Glrman,
2006).Turkiye’de 6nemli hipermarketler ve kurulus yillarina bakildiginda (Cizelge, 2),
yabanci sermayeli hipermarketlerin sayisinin oldukga fazla oldugu goéze

carpmaktadir.

Cizelge 2. Tiirkiye’de Onemli Hipermarketler ve Kurulus Yillari

Hipermarketler Kurulus Yih | Hipermarketler Kurulus Yih
Migros 1954 Metro 1988
Gima 1956 Carrefour 1991
Yimpas 1982 Kipa 1992
Begendik 1986 Makro 1992
Tansas 1986 Real 1999
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1970’li yillarin ikinci yarisindan itibaren supermarketcilik moda olmustur.
Daha o&nce bahsedilen belediyelerin kurdugu tanzim satis magdazalari da
supermarket sinifinda degerlendirilmektedir. istanbul’un tekstil ticaret merkezi
Sultanhamam’da 1950’lerde giyim Urunleri ticaretiyle perakendecilie baslayan Yeni
Karamursel, dayaniksiz tiketim Grlnleri de satan ilk aligveris merkezini 1970lerde
acmigtir. Beymen Grubu’'nun giyim ve tuketim uUrunleri satan zinciri Carsr’nin ilk
subesi 1981 yilinda istanbul Bakirkdy’de agiimistir (Ozden, 2002).

1923 yilindan 1980 vyilina kadar Turkiye, endustrisinin temelini kamu
tesebbislerinin olusturdugu kapali bir ekonomik dizeni benimsemisti. Cok guglu
olmayan o6zel sektdér bazi kamu iktisadi tesebbulsleri ile ortak girisimlerde
bulunabiliyordu. Bu dénemde kapali ekonomi benimsenen Tlrkiye’de ekonomi, dis
etkenlerden ylksek gumrik vergileriyle korunmaktaydi. Hatta bu dénemlerde
insanlarin Uzerlerinde doéviz bulundurmalari dahi yasakti. 1980’lerin ortalarindan
itibaren Turkiye, uygulanan liberal ekonomi politikalarinin yansimalari olarak yeni bir
ekonomik yapilanma surecine girmistir. Bu yapilanmanin igerdigi disa bagimii
gelisme stratejisi, Turkiye'de ¢ok ortakl ve ¢ok uluslu yeni yapilanmalarin sektére
girisini hizlandirarak, yabanci sermayeli yatirimlarin 6nini agmistir. Tarkiye’nin ilk
15 blylk perakendecisine bakildiginda (Cizelge, 3), yabanci sermayeli kuruluslarin
on planda vyer aldiklan gorilmektedir. Bu yatinmlar Turkiye’de c¢ok uluslu
kurumsallasmis c¢ok sayida sirketin ekonomik arenaya girmesine ve tuketim
potansiyeli yiksek bir grup olarak nitelendirilen beyaz yakalilarin sayisinin kentlerde
hizlica artmasina sebep olmustur. Beyaz yakalilarin sayisinin hizlica artmasi ve
Ulkenin degisen ekonomik striktlrd, kisi basina disen milli gelirin artmasi, kredi
kartinin artmasi, kisi basina disen ara¢ sahibi olma oraninin artmasi, kadinlarin
ekonomik hayatin icinde aktif rol almalari gibi mikro dl¢cekte ekonomik degisimleri de
beraberinde getirmistir. Buna ek olarak, hizla buyuyen kentlerin bir gerekliligi olarak
ortaya cikan, yeni konut ve is alanlarinda sosyal ve ekonomik aktiviteye hizmet
edecek yeni alt merkezler olusmuslardir (Vural, 2005). Bu slregte Turk toplumu
Odabasrnin ifadesiyle “yetinen toplumdan tiiketen topluma” dénidsmustir (Odabasi,
1999).
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Cizelge 3. Tiirkiye’nin ilk 15 Biiyiik Perakendecisi

cire Faaliyet Calisan Magaza Toplam Alan

No Sirket Adi (1000
Alani Sayisi Sayisi (m?)

TL)
1 | Migros Turk 1.852 Gida 6.500 4.500 324.280
2 | Bim 1.200 Gida 6.000 1.040 250.000
3 | Carrefoursa 1.125 Gida 3.522 233 155.000
4 Metro Group 1.050 Gida 3.756 24 190.000
5 Tansas 755 Gida 4,119 191 108.297
6 | Gima 627 Gida 2.600 81 120.000
7 | Yimpas 375 Gida 3.210 52 382.000
8 Tesco Kipa 316 Gida 1.503 5 38.200
9 | Kiler 300 Gida 2.500 51 125.000
10 | Afra Ekspres 295 Muhtelif 1.700 50 150.000
11 | Boyner (Carsi) 273 Hazir Giyim 3.100 31 66.315
12 | Adese 194 Muhtelif 1.944 24 94.400
13 | YKM 165 Hazir Giyim 2.587 42 84.726
14 | Ozdilek 165 Hazir Giyim 1.700 9 8.000
15 | Lc Waikiki 145 Hazir Giyim 1.350 58 26.214

Kaynak: Kenan Aydin,

Perakende Yonetiminin Temelleri, S 26-28.

Avrupa’nin en buyuk marketler zinciri Metro 1986 yilinda Turkiye'de yatirm

yapmaya karar vermigtir. Turkiye'nin ilk “cash & carry” (pesin 6de, al gétur) toptanci

marketi Metro’nun ilk magazasi istanbul Giinesli'de agiimistir. Daha sonraki yillarda

Metro zinciri Ankara, istanbul Kozyatagi, Bursa, izmir ve Adana’da da magazalar

acmistir (Ozden, 2002). Tirkiye perakende sektdriindeki sirketlerin pazar paylarina

bakildiginda (Sekil, 1), cok uluslu sirketlerin pazar payinin buyuk bir bélimuane sahip

olduklari gortlmektedir.
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Sekil 1. Tiurkiye’de Perakende Sektoriindeki Sirketlerin Pazar
Paylari (2005).

Kaynak: CAIB International Limited, Tansas Analiz Raporlari, Mart
2005.
1980’li yillarin ortalarinda ithal mallarin da rahat¢a bulunabildigi alisveris

merkezlerinin kurulmasi zorunlulugu dogmustur. Turkiye’de modern anlamda ilk
aligveris merkezine 1988 yilinda kavusmustur. Dénemin Basbakani Turgut Ozal,
Amerika Birlesik Devletlerinin  Houston sehrindeki “The Galleria” aligveris
merkezinin drnek alinarak, istanbul’da da bir alisveris merkezi yapilmasini istemistir.
Bayraktar Holding’in devlet ortakligi ile Ocak 1987’de yapimina bagladigi ve 20 ay
suren projenin sonunda (Ekim 1988'de) ortaya Galleria Aligveris Merkezi ¢ikmigtir.
Atakdy Turizm Merkezi kompleksi icinde yer alan Galleria Aligveris Merkezi’'nin etki
alani ilk drnek olmasi nedeniyle sadece Bakirkdy-Atakdy bolgesini degil istanbul'u
kapsamistir (Cengiz ve Ozden, 2002).Turgut Ozal tarafindan agilan ve acilig
glndnde insan yogunlugundan kapilari kirllan Galleria’yi gezmek igin Ulkenin her
yerinden akin akin insanlar gelmigtir. 77.000 m? kapali alan Uzerine kurulu
Galleria’da 150’nin tzerinde magaza, 22 adet foot-court, MMM Migros Supermarket,
buz pisti, sinemalar, bowling salonlari ve g¢esitli standlar bulunmaktadir. Ayda
ortalama 1.000.000 kisinin ziyaret ettigi Galleria Aligveris Merkezi, 1989 yilinda
ABD’nin Las Vegas sehrinde yapilan ve 78 aligveris merkezinin katildigi yarismada

” ” o«

“en iyi mimari tasarim”, “detayh distunilmus proje”, “hizli ingaat ve farkh 6zellikler
tasiyan merkez” ve “en iyi shop mix” édullerini almigtir (Galleria Atakdy, 2013).

ilk agilan aliveris merkezi Galleria’nin ardindan Ulkemiz 1989 yilinda bir
Organize Aligveris Merkezi'ne daha kavusmustur. Dénemin Cumhurbaskani Turgut

Ozal tarafindan agilan ve ayni zamanda Ankara'nin ilk alisveris merkezi olan
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Atakule Ahgveris Merkezi, adini dizenlenen yarisma neticesinde Ankara halki
tarafindan almigtir. Aligveris merkezi ve kule olarak iki bélimden olusan Atakule,
kentin turizminde énemli bir yere sahiptir. Toplam alani 28.530 m? olan merkezin
ticari alani 17.297 m#dir (Atakule, 2013).

1989 yilinda istanbul ikinci aligveris merkezine kavusmustur. 12.000 m?2
kapali alan, acik ve kapali otoparki ile 3 kat Uzerine kurulu “Atrium aligveris
Merkezi”, farkli is kollarina haiz 207 magaza ve isyeri ile istanbullulara, ézellikle
Atakdy ve cevresine hizmet etmektedir (Atrium, 2013).

1990’  vyillara gelindiginde aligveris merkezleri acilislarinin  arttigi
g6zlemlenmektedir. 1990 ve 1992 vyillari haric diger yillarin timinde agirlikla
istanbul olmak Uzere Ulkemizin farkli kentlerinde alisveris merkezleri hizmete
girmeye baslamistir (Gegti, 2008).

Karum Algveris Merkezi 1991 yiinin Ekim ayinda Ankara'da agilmistir.
62.000 m? insaat alani lzerine kurulu alisveris merkezine ortasinda eliptik bir Atrium
bulunmasi ayri bir mimari glizellik vermektedir (Karum, 2013).

1993 yilinda iki adet aligveris merkezi agiimistir. Bunlardan ilki ayni zamanda
istanbul'un Anadolu Yakasrnin da ilk aligveris merkezi olan Capitol Alisveris
Merkezidir. Capitol Aligveris Merkezi sadece aligveris merkezi olarak degil, ayni
zamanda bir yasam merkezi olarak da hizmet vermektedir. Bunyesinde 68 giyim
magazasi, 25 cafe-restoran, 11 spor magazasi, mucevher magazasi, eczane,
Migros Supermarket’le birlikte 165 adet magaza barindirmaktadir. Capitol Aligveris
ve Edlence Merkezi ayni zamanda Turkiye'nin ilk ve en buyldk sinema kompleksine
sahip olup, blnyesinde 14 adet sinema salonu bulunmaktadir. Uluslar arasi
Alisveris Merkezleri Konseyi (ICSC) tarafindan 27 Nisan 2006'da “Yenilenen
Alisveris Merkezleri dalinda” Avrupa’nin en iyi projesi segilmigtir (Capitol, 2013).

ikincisi ise Akkdk, Tekfen ve istikbal gruplarinin ortaklasa girigimi ile kurulan
Akmerkez'dir. Dort kattan olusan Akmerkez Aligveris Merkezinde yil boyu galisan
iklimlendirme cihazlari, yangin ihbar ve sondirme sistemleri, devamli muzik yayini,
kusursuz bina otomasyonu ile ziyaretcilerin guvenli, konforlu ve temiz bir ortamda
vakit gegirmeleri hedeflenmektedir. 180.000 m? alana kurulu komplekste aligverigin
yani sira 4 kath otopark (1500 arag¢ kapasiteli), 14 ve 17 katl ofis binalariyla, 24 katl
rezidans binasindan olugmaktadir. Uggen bir alana yayimis olan aligveris
merkezinin 3 atriumu, ana dolagim vyollariyla birbirine baglanmistir. 41 yurayen
merdiven, 2 panoromik asansor, yayalara ve servise agik 30 asansoru ile dikey
alisveris merkezi, daha ¢ok ziyaretgiye suratli dolasim olanagi saglamaktadir. Diinya

ortalamasi % 85 olan magaza kiralama ylzdesi, Akmerkez'de % 100’lere ulagsmistir.
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Akmerkez’'de 8 tanesi departman magazasi olmak (zere toplam 246 magdaza
bulunmaktadir (Akmerkez, 2013).

Aligveris merkezi sektérindeki bu canlilik ginimuze kadar artarak devam
etmistir. Aligveris Merkezi Yatirrmcilari Derneginin verilerine gére 2012 yili sonunda
Tarkiye’de toplam 299 aligveris merkezi bulunmakta, kiralanabilir aligveris merkezi
alani ise 8.3 milyon m?ye ulagsmaktadir (Sekil, 2). 2013 yili iginde 25 yeni aligveris
merkezi insaatini tamamlanacak olmasi sektoriin gelecekte de 6nemini arttirarak
koruyacagi izlenimi vermektedir. Glinimuzde 81 ilimizin 54’Ginde bulunan alisveris
merkezlerinin 2012 yili cirosu 50 milyar lira civarinda gerceklesmistir (Databank,
2013).

[ st-100 m2

[ 101150 m2

. 151 m2 +

Sekil 2. Turkiye Sehirler GLA Yogunluk ve Aligveris Merkezi
Sayilarn Haritasi.

Kaynak: Aligveris Merkezi Yatirimcilari Derneg@i Databank Verilerinden
alinmistir.

Sayilari her gegen gun artmasina ragmen (Sekil, 3) Turkiye’deki aligveris
merkezleri sektériiniin - Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa Ulkeleriyle
kiyaslandiginda henliz doyuma ulagmadigi gozlemlenmigtir. Aligveris merkezlerinin
cirolarinin ve ziyaret¢i sayillarinin da her gegen gun artmasi bu goérisi

desteklemektedir.
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Sekil 3. Turkiye’de yillara Gore Aligveris Merkezi Sayilari

Ozetle Turkiye'deki perakendecilik sektérii gelismis Ulkelerdekine benzer
hatta daha hizli bir sekilde gelismektedir. Turk halkinin yeniliklere kolay uyum
saglamasi ve geng¢ nifusun oransal buyudkligd bu sonucu hazirlayan faktérler
arasinda sayilabilir (Aksulu, 2002).

Tarkiye’de modern perakendecilige gecisin asamalari asagidaki sekilde
Ozetlenebilir;

1950-1960'h yillar arasinda Ulkemizde daginik ve dlzensiz perakende
faaliyetleri ve devletin girisimleri sonucu acilan birkag magaza (Migros, Gima) vardi.

1960’dan 1980 yilina kadar bazi kiigiik aile girisimleri (Beymen, IGS gibi) 6n
plana cikmaktadir.

1980 yilindan itibaren baslayan liberal ekonomi ve serbest dis ticaret
perakendecilik sektorinde de degisimleri getirmigtir.

1984 yilindan itibaren yabanci markalar Turkiye pazarina girmeye baslamislardir.

1988 yilinda modern anlamda ilk aligveris merkezi (Galleria) agiimistir.

1993 vyilindan itibaren aligveris merkezleri (Capitol, Akmerkez gibi)
perakendecilik sektorindeki yerini almaya baglamiglardir.

1996 yilinda AB ile Gumruk Birligi Anlagmasi imzalanmistir.

1996 yilindan itibaren perakendecilikte dnemli yabanci markalar Turkiye
pazarina girmeye baglamiglardir.

2000’li yillardan itibaren, perakendecilikte yeni egilimlerle birlikte modern

magazacilik anlayigi, aligveris merkezleri ve cadde magazaciligi baslamistir.
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4.3. Bursa’da Perakendeciligin Tarihsel Geligimi

Tarkiye’'nin 4. Blyuk kenti olan Bursa’da perakendeciligin tarihi Ortacaga
kadar uzanmaktadir. Osmanlilarin Bursa'yi fethetmeleriyle 1326’dan sonra baslayan
kent merkezinin olusum streci, Orhan Gazi'nin kenti hisar icinden c¢ikarip, disariya
tasima ve genisletme cabalariyla baslamistir. Bursa’da Orhan Gazi’nin ve 1.
Beyazid’in 14. Ylzyilda insa ettirdigi bedestenler kentin ticari yasamina canllik
getirmigtir (Ediz ve Gursakal, 2010). 15. Yuzyila gelindiginde ise Bursa Osmanl
Devletinin oldugu kadar Dinyanin da énemli bir iplik ve dokumacilik merkezi idi.
Bursa sadece bir dretim merkezi degil, ipek Grdnlerinin Dlinyanin doért bir yanina
dagitilan merkezi konumundaydi. Bursa kumasglari da Dinyanin her tarafinda
satilirdi. Bursali tlccarlar ipek ticareti sayesinde oldukc¢a zengindi, yine Anadolu’nun
onemli yollarinin Bursa’dan gegmesi ticaretin gelismesini saglayan bir unsurdu. 15.
Yuzyilin ikinci yarisinda Bursa’yi, Tebriz ve Sam Uzerinden Dogu’ya baglayan
ticaret yollari eskiye goére faaliyetlerini 6nemli dlgtiide hizlandirmistir. Bursa 1561
yilinda 333.119 Akca nakit yekunuyla istanbul’un dértte biri kadar deger
iretmekteydi. ilk asamada ham ipek iran’dan; Erzincan, Tokat ve Ankara yolu ile
Bursa'ya gelip islenirdi. 15. ve 16. Ylzylllarda Bursa ipek ve Baharat Yollarinin

gectigi cok 6nemli bir ticaret merkeziydi (Bursa Ekonomisi, 2013).

Osmanli Devleti Bursa’yl yaratma silrecinde hanlar, hamamlar yapti ve
zamanla Tahtakale altinda bir ‘Uzun Carsr’ aksi olustu, bu durum Kapali Carsinin
dogusu olarak kabul edilmistir. Orhan Gazi zamaninda hanlarin aralari ¢ati ile
kapatilarak kapali ¢arsilar meydana getirilmeye baslanmis ve Kapali Carsinin ilk hali
bu sekilde olusmustur. Daha sonraki yillarda Sahaflar, Aktarlar, ivaz Pasa, Gelincik,
Sipahiler, Karacabey ve Eski Bakircilar Carsilari eklenerek Kapali Carsiyi
olusturmuslardir. Orhan Gazi'nin yaptirdigi ve ilk bedesten olarak bilinen Emir
Han'in yetersiz kalmasi Uzerine Yildirnrm Beyazid tarafindan yaptirilan 100 dikkanh
bedesten gunimizde hem Bursa’nin hem de Kapali Carsinin kalbini
olusturmaktadir. Kentin merkezindeki Emir Han, Koza Han, Geyve Han gibi hanlarin
arasinda bulunan Kapali Carsi, daha sonra yapilan eklentilerle geniglemistir. 1855
yilinda depremde yikilan ve 1958 yilinda yanan Kapal Cargi 1960 yilinda restore
edilmistir. Gegmiste aligsveris ve ticaretin nabzinin attigi Ulu Cami’nin arka
tarafindaki Kapali Carsi ve bedesten gunimuzde de tum zenginligi ve canliligi ile
hizmet vermeye devam etmektedir. Ginimizde Kapali Carsi'da 130 adet diukkan
bulunmaktadir, bu dikkanlarin ¢gogunlugunda kuyumculuk ve ddviz Uzerine satis

yapilmaktadir (Kapal Carsi, 2013).
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Yine Cumhuriyet dbéneminde de Bursa perakendeciligi gelisimini
surdurmagtir. Cumhuriyetin ilk yillarinda ipek Gretimi noktasinda énemini koruyan
Bursa’da daha sonraki yillarda tekstil endustrisi dnemli élglide gelismistir. Bursa
Ticaret ve Sanayi Odasina kayitli Gyelerin sektérel dagilimi incelendiginde (Cizelge,
4), kent ekonomisinin gugli sektorleri gbze carpmaktadir. Bugin Turk tekstil
endustrisinin merkezi konumundaki ilde iki adet otomobil fabrikasinin ve ¢ok sayida
otomotiv yan sanayi fabrikasinin kurulmus olmasi ayni zamanda Bursa'yr Tirk
otomotiv sektorinin de merkezi haline getirmistir. Bu durum sanayi istihdaminin
yuksek oldugu sehirde perakendecilik sektérinin de hep canli kalmasina neden
olmustur. Son yillarda aldigi géglerle nifus anlaminda ¢ok blylyen Bursa’nin
perakende sektori de bu buylimeden payini almistir.

Cizelge 4. Bursa Ticaret ve Sanayi Odasina Kayith Uyelerin
Sektorel Dagilimi.

Sektorler 01.02.2012 Tarihli Uye Sayisi % Dagilim
Tekstil 4.034 12,5
Hazir Giyim-Konfeksiyon 1.530 4,7
insaat ve Yapi Kooperatifi 4.839 15,0
Gida- Tarim- Hayvancilik 3.918 12,1
Otomotiv Ana ve Yan Sanayi 1.751 5,4
Makine- Metal Sanayi ve Tic. 2.897 9,0
Elektrik- Elektronik 679 2,1
Basin-Yayin-Matbaa-Ambalaj 527 1,6
Nakliye ve Ulastirma 1.652 51
Agac-Orman Uriinleri-Mobilya 989 3,1
Saglik 914 2,8
Plastik ve Kauguk Sanayi 776 2,4
Deri ve Ayakkabi 296 0,9
Kimya Sanayi ve Ticareti 1.030 3,2
Madencilik 185 0,6
Turizm 1072 3,3
Bilisim 835 2,6
Egitim 402 1,2
Finans 1193 3,7
Hizmet Sektdri 2292 7,1
Diger 458 1,4
Toplam 32.269 100,0

Kaynak: BTSO Sicil Kayitlari, 2012.
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Glnimuizde Bursa'da uluslar arasi perakende devi firmalarla birlikte Bursa
firmalari da sehrin perakende yapisindaki yerini almiglardir. Ozdilek gibi Bursa
menseli bir perakendecinin kent sinirlarini asarak Turkiye’nin en blyuk ilk 15
perakende firmasi arasina girmesi, kentin perakendecilik sektoriindeki basarisini
gbstermesi acgisindan énemlidir. Yine stipermarket alaninda faaliyet gésteren Saypa,
Akugur, Ozhan, Furpa gibi zincir magazalarin Bursa perakende sektériindeki paylari
azimsanmayacak o6l¢tdedir. S6zu edilen tim bu stipermarketlerin son yillarda Bursa
disinda da cesitli illerde subeler acarak ulusal marka haline gelme c¢abalari,
gelecekte kentin perakende sektori basarisinin artarak devam edecegi izlenimi
vermektedir.

1988 vyilinda Turkiye’nin ilk kez alisveris merkezleriyle tanismasi yeni
perakendecilik trendinin aligveris merkezleri yonunde sekillenmesinde etkili
olmustur. Perakendecilikteki bu sekil degisikliginden Bursa ili de dnemli dlglide
etkilenmistir. Bu dénemde Bursa ilinde de Turkiye’dekine benzer bir slre¢
yasanmis, sanayilesme ve goce badli olarak kentlerin kalabaliklagsmasi, trafik
yogunlugu, gurdltd ve hava kirliligi gibi etkenler aligveris hayatini kent digi alana
yonlendirmistir. Ancak bu alternatif yasam tarzi arayisi sadece gereksinimlerden
dogmamistir, ¢lnkld post-modern yasam tarzi ayni zamanda Ust gelir gruplar
arasinda moda haline gelmistir. Modern aligveris merkezlerinin, kentlesme
problemlerinin ve kiiresel siireclerin ilk yasandi§i kent olan istanbul’da daha sonra
da ozellikle gé¢ alan diger buyidk kentlerde olusmaya basladigi gdrtlmektedir.
istanbul’a fiziksel ve sosyo-ekonomik yakinli§i nedeniyle Bursa da bu etkileri kisa
surede yasayarak modern aligveris merkezlerinin ilk ortaya ¢iktigi sehirlerden biri
olmustur (Tumer Yildiz ve Polat, 2011).

Bursa’nin ilk aligveris merkezi olan Zafer Plaza 1999 yilinda aciimistir. Bu
projede, alisveris merkezi hacminin blyuk bir bolimu yeraltina inga edilerek sehir
merkezinin kent dokusuna en az etkide bulunmasi hedeflenmigstir. Her ay 1 milyon
kisi tarafindan ziyaret edilen, kuruldugu giinden gunimuze 13 yildir populerligini hig
kaybetmeyen Zafer Plaza Aligveris Merkezi 2001 yilinda Alsveris Merkezi
Perakendecileri Dernegi (AMPD) tarafindan “Yilin Alisveris Merkezi” segilmigtir.

Bursa’nin ikinci aligveris merkezi olan As Merkez Outlet 2000 yilinda
faaliyete gegmistir. S6nmez Holding istiraki olarak Bursa-istanbul karayolu tizerinde
kurulan As Merkez Outlet Bursa'da buz pateni pistine sahip ilk aligveris merkezidir.
S6z konusu aligveris merkezi ayni zamanda Bursa’nin ilk ve tek outleti olma
Ozelligini tasimaktadir. Daha sonra Bursa’da Kumluk (Kimlik), Carrefour Aligveris
Merkezi, Korupark Alisveris Merkezi, Kent Meydani Alisveris Merkezi, Nilpark

Algveris Merkezi kurulmustur (Cizelge, 5). Arastirma sahamiz olan Anatolium
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Aligveris Merkezi ise, toplam 9 aligveris merkezi bulunan Bursa’nin en yeni ve en
genis alana kurulu aligveris merkezi olma 6zelligini korumaktadir.

Cizelge 5. Bursa Sehri Aligveris Merkezleri ve Kurulus Yillari

Ahlsgveris Merkezi Adi Kurulus Yih
Zafer Plaza 1999
As Merkez 2000
Kumluk (Kimlik) 2000
Carrefour 2001
Magazin 2006
Korupark 2007
Kent Meydani 2008
Nilpark 2009
Anatolium 2010

4.4. Galisma Alaninin Yeri ve Genel Ozellikleri

Calisma alani 40 derece Kuzey Enlemi ile 28-30 derece Dogu
Boylamlari arasinda bulunan Bursa Sehrinde yer alan Bursa Anatolium Aligveris
Merkezidir (Sekil, 4). Tirkiye'nin 4. biiyik kenti olan Bursa 2012 yili TUIK verilerine
gore 2.668.171 nlfusa sahiptir. Anatolium Alisveris Merkezi Bursa’nin merkez
Osmangazi ilgesinde Bursa-istanbul Karayolu (izerinde, Bursa Sehirlerarasi Otobls

Terminalinin hemen bitisiginde konumlanmistir.
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Sekil 4. Bursa Sehri Lokasyon Haritasi.

Bursa Kenti gelismis sanayi yapisi nedeniyle Ulke iginden gok sayida go¢
alan bir sehrimizdir. Sanayi istihdaminin ylksek seviyede olusu kentin ticari
hayatinin da canlanmasina sebep olmustur. Eskiden beri perakendecilik
faaliyetlerinin canlihgini korudugu Bursa S$ehri, perakendecilik sektérindeki
kiresel degisime ayak uydurarak ilk kez 1999 yilinda aligveris merkezleriyle
tanismigtir. Geride kalan 14 yil icinde Bursa'daki alisveris merkezi sayisi 9a

yukselmistir (Sekil, 5).
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Sekil 5. Bursa Sehri Alisveris Merkezleri Haritasi

Bursa’nin mevcut durumda en yeni ve en genis alana kurulu aligveris
merkezi olan Anatolium Aligveris Merkezinin insaati Maya Ticaret ve Taahhit A.S.
tarafindan 2010 yilinda tamamlanmistir. Aligveris merkezi ayni yil icinde uluslar
aras! bir yatinm girketi olan Corio Gayrimenkul Yénetimi ve Yatirrmi Ticaret A.S.
tarafindan satin alinarak, 01.09.2010 tarihinde agiimistir.

%97’si aligveris merkezlerinden olusan, 7,4 milyar Euro’luk portfdy
bayUkligla ile Avrupa’nin aligveris merkezi sektorindeki en o6nemli yatirrm ve
yonetim sirketlerinden birisi olan Corio; Hollanda, Fransa, italya, ispanya, Almanya
ve Turkiye’de faaliyet gostermektedir. 2005 yilinda Turkiye pazarina giren Corio’nun
Turkiye'deki aligveris merkezleri istanbul (Akmerkez), Ankara (365), Bursa
(Anatolium), Tekirdag (Tekira), Sakarya (Ada), Denizli (Teras Park Outlet) ve
Mersin'de (Tarsu) bulunmaktadir. Corio, Akmerkez Algveris Merkezi'nin
%46,92’sine, Teras Park Outletin %51.ine, ydnetimini yaptigi diger aligveris

merkezlerinin %100’Une sahiptir. Ayrica operasyonu devam eden 528 Milyon Euro
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degerindeki 6 aligveris merkezinin toplam kiralanabilir alani 226.800 m?dir (Bizkimiz,
2013).

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi toplam 190.000 m? kapali alan Uzerine
kurulmus, Bursa’nin en buyik aligveris merkezidir (Fotograf, 1). 84.000 m?
kiralanabilir alana sahip olan aligveris merkezinde toplam 165 magaza ve 30 adet
stand bulunmaktadir. 13.200 m? alana sahip acik otoparki 450, 75.680 m? alana
sahip kapali otoparki 1950 ara¢ kapasiteli olan Anatolium Alisveris Merkezi'nde
sinema salonu mevcut degildir. Aligveris merkezinde 14 hatli bir bowling salonu, 386
m? buz pateni pisti, 415 m? ¢cocuk oyun alani bulunmaktadir. Toplam restaurant, fast-
food, kafe sayisi 28 olan Anatolium Alisveris Merkezinde, yeme icme alaninda 1000
sandalye mevcuttur. iki kat olarak insa edilen aligveris merkezinde 500 m?den
blylk magazalar ikea (24.763 m?), Leroy Merlin (14.000 m?), Carrefour (8.538 m?),
Media Markt (3.938m?), Mudo (1.270 m?), LCW (1.522 m?), Rainbow! Bowling (1.421
m?), De Facto (730 m?), Koton (718 m?), Seven Hill (682 m?), T-box (586 m?) ve
KRC’dir (520 m?). Bunlardan ikea ve Leroy Merlin katl madazalar olarak iki katta
hizmet vermektedir. Anatolium Aligveris Merkezi'nde Merkez Yonetim kadrosu

teknik elemanlar dahil 15 kigiden olusmaktadir (Bilgi Formu, 2013).

Fotograf 1. Anatolium Aligveris Merkezi Ana Girisine Bakis.

Anatolium Aligveris Merkezi gerek konumu, gerekse barindirdigi markalar

nedeniyle ¢ok cesitli dzelliklere sahip tlketiciler icin bir ¢ekim odagi olabilme
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Ozelligine sahiptir. Bursa’nin merkezi Osmangazi ilgesinde yer almasina ragmen
Nilufer ve Yildirnm gibi diger merkezi ilgelerden, Orhangazi ve Gemlik gibi merkez
digi ilgelerden o6nemli Olclide tiketiciyi kendine c¢eken Anatolium Aligveris
Merkezi’'nin yapilan anketler sonucu tuketicilerinin % 53,7’sini konumlandigi
Osmangazi ilgesi disindan c¢ektigi sonucuna ulasiimistir. Anatolium Aligveris
Merkezinin konum itibariyle bazi Aligveris Merkezlerine uzaklhigi mesafe haritasi

Uzerinde gosterilmistir (Sekil, 6).

Bursa - Mudanya Yolu

Bursa - Yalcva Yolu

23 Km

Bademli TR

Bursa Cevre Yolu

Anotolium

/

K K
arupar

8 Km

Avrupa Kon. i

izmir Bulvan

ISARETLER N K
3 voliar ¢ Kent Meydani

AVM
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Sekil 6. Anatolium Aligveris Merkezinin Cesitli Ozelliklere Gére
(Bazi Aligverig Merkezleri, Bazi1 Yerlesmeler) Konumu.

4.5. Bursa Anatolium Aligveris Merkezi Tiiketicilerinin Genel

Ozellikleri

Yukarida da bahsedildigi gibi Anatolium Ahgverig Merkezi'nin bunyesinde ¢ok
farkli markalari barindirmasi, Bursa’nin gesitli noktalarindan tiketicileri kendine
cekebilmesini kolaylastirmaktadir. Bursa genelinde mevcut 9 aligveris merkezi
bulunurken lkea, Leroy Merlin gibi kiresel Olgcekte taninmis firmalarin Bursa'da
sadece Anatolium Alisveris merkezinde bulunmalari, bu firmalarin sadik

masterilerinin kentin cesitli yerlerinden Anatolium Alisveris Merkezine gelmelerine
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olanak saglamaktadir (Fotograf, 2). Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerinin
ikamet edilen ilgelere gore dagiimina bakildiginda, tuketicilerin yariya yakininin
Anatolium Aligveris Merkezinin konumlandi§i Osmangazi ilgesi digindan geldikleri

gbzlenmektedir.

Fotograf 2. Anatolium Aligveris Merkezi Blinyesinde Bulunan lkea
Magazasinin Digtan Gorunumiu

Yine Anatolium Aligveris Merkezinin konum itibariyle Bursa’nin en iglek yolu
olan Bursa-istanbul Karayolu Uzerinde yer almasi bu glzergahtaki Gemlik,
Orhangazi, iznik gibi merkez disi ilgelere en yakin alisveris merkezi olmasi, s6z
konusu ilgelerden en sik ziyaret edilen alisveris merkezi olmasina 6n ayak olan

nedenlerdendir.

Bursa Anatolium Aligveris Merkezinin Bursa-istanbul ve istanbul-izmir
Karayollari arasinda bulunmasi sehirlerarasi seyahat eden vatandaslar tarafindan
da aligveris merkezinin ziyaret edilmesine olanak saglamaktadir. Konum itibariyle
Bursa Sehirlerarasi Otobls Terminalinin hemen bitisiginde yer almasi nedeniyle
otobus saatini bekleyen Turkiye'nin gesitli kentlerinde ikamet eden vatandaslarin da
Anatolium Aligveris Merkezinde zaman gecirmeyi tercih ettikleri yapilan saha
calismalarinda goézlemlenmigtir. Aslinda bu yonlyle Anatolium Aligveris Merkezi

farkl kentlerden de tlketici cekebilme imkanina sahiptir.
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Anatolium Aligveris Merkezi Bursa’'nin en genis yuzdlgimine sahip aligveris
merkezi olmasi avantajini da kullanarak blnyesinde her yasa ve sosyo-ekonomik
yaplya hitap eden magazalari bulundurmaktadir. Bu durum aligveris merkezinin
hitap ettigi mugteri yelpazesini de genisletmektedir. Bursa’da sosyo-ekonomik
acidan daha elit olarak algilanan NilGfer ilgesinden ya da vatandaslarin gelir
miktarlarinin daha kisith oldugunun disundldddd Yildinm ilgesinden masterilerin
mesafe uzakligina ragmen Anatolium Alisveris Merkezini tercih etmeleri bu durumun
gOstergesidir.

Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tiuketicilerinin en fazla aligveris yaptiklari
sektor giyim sektoridir (Sekil, 7). Zaten aligveris merkezlerinin genelinde oldugu
gibi Bursa Anatolium Alisveris Merkezinde de giyim magazalarinin sayisi diger
magazalara oranla daha fazladir. Bursa Anatolium Ahlgveris Merkezi tiiketicilerinin
en fazla alisveris yaptiklari diger sektorler ise sirasiyla gida, elektronik, ev gerecleri

ve yapl malzemeleri ve kozmetiktir.

19,5
12,7
2,1 0,6
| | | —

Giyim Gida Elektronik  Evgerecleri/  Kozmetik Diger
Yapi
malzemeleri

W Sektorler

Sekil 7. Anatolium AVM Miisterilerinin En Fazla Alsgveris
Yaptiklari Sektorlere Gére Dagilimi.

Ayrica aligverig merkezi tuketicilerinin cinsiyetleri, medeni durumlari, 6grenim
durumlari ve meslek gruplari en sik aligveris yaptiklari sektorlerle eslestirilerek
yapilan Ki-Kare Analizi sonucu % 95,0 gliven seviyesinde tuketicilerin cinsiyetleri ve
medeni durumlariyla en sik aligveris yaptiklari sektorler arasinda istatistiksel anlaml
bir iliski tespit edilerek, 6. ve 7. varsayimlarin gegerlilikleri dogrulanmistir (Cizelge 6,

ve Cizelge, 7). Tuketicilerin 6grenim durumlari ve meslek gruplariyla en sik alisveris
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yaptiklari

(2006) calismalarinda ise, aligveris merkezi tiketicilerinin yaglari ve &63drenim
durumlari ile en fazla aligveris yaptiklari sektérler arasinda iligki tespit edilemezken,
tuketicilerin gelir durumlari ile en fazla aligveris yaptiklari sektérler arasinda anlaml

bir iliski kurulmustur.

Cizelge 6. Cinsiyet-En Sik Aligveris Yapilan Sektor Ki-Kare Testi

Analiz Tablosu

sektorler

arasinda

anlaml

bir

varsayimlarin gegerlilikleri dogrulanamamigtir (Cizelge, 8 ve Cizelge, 9). Akat vd.

iliski kurulamadigindan 8.

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamliik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 36,313(a) 5 ,000
Olasilik Orani 40,361 5 ,000
Dogrusal iliski 1,386 1 ,239
Gegerli N Miktari
/Sayisi 518

3 hlcrede beklenen deger (% 25,0) 5’in Gstlindedir. En az beklenen deger 1,13’tlr.

Cizelge 7. Medeni Durum-En Sik Aligveris Yapilan Sektor Ki-Kare

Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamlihk Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 15,829(a) 5 ,007
Olasilik Orani 16,046 5 ,007
Dogrusal Iligki 4,286 1 ,038
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

3 hicrede beklenen deger (% 25,0) 5'in Ustliindedir. En az beklenen deger 1,36'tur.

Cizelge 8. Ogrenim Durumu-En Sik Aligverig Yapilan Sektor Ki-

Kare Testi Analiz Tablosu

/Sayisi

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamlihk Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 20,259(a) 15 ,162
Olasilik Orani 20,065 15 ,169
Dogrusal iligki ,584 1 ,445
Gecerli N Miktari
518

11 hlcrede beklene deger (% 45,8) 5’in Ustlindedir. En az beklenen deger 13'tir.
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Cizelge 9. Meslek Grubu-En Sik Alisveris Yapilan Sektor Ki-Kare

Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamliik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 33,906(a) 30 ,285
Olasilik Orani 34,070 30 278
Dogrusal iligki 1,372 1 241
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

21 hucrede beklene deger (% 50) 5'in Ustundedir. En az beklenen deger 19'tur.

Yine arastirma sahasinda yapilan ¢alismalar sonucunda Bursa Anatolium
Aligveris Merkezi tuketicilerinin genellikle aligveris merkezi ziyaretlerine aileleriyle
gelmeyi tercih ettikleri belirlenmistir (Sekil, 8). Bu durumda aligveris merkezinin
nezih ve ferah atmosferinin etkisiyle birlikte tim aile bireylerinin iyi vakit
gecirebilecedi ortamlarin aligsveris merkezi banyesinde bulunmasinin da etkili oldugu
dusunulmektedir (Fotograf, 3). Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tuketicilerinin
ailelerinden sonra en fazla arkadaslariyla alisveris merkezine gelmeyi tercih ettikleri,

yalniz gelmeyi tercih edenlerin ise daha az bir orana sahip olduklari tespit edilmigtir.

% 11,2 % 1,5

H Ailemle
| Arkadaslarimla
Yalniz

B Diger

Sekil 8. Anatolium AVM Maiisterilerinin AVM Ziyaretine Gelmeyi
Tercih Ettikleri Kisilere Gore Dagilimi.
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ilifinn

Fotograf 3. Anatolium Aligsveris Merkezi Cocuk Oyun Alanindan
Gorinum.

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin genel 6zelliklerine iligkin bir
diger bir husus da blylk cogunlugunun kendi araglariyla aligveris merkezine
gelmeleridir. Tirkiye genelinde oldugu gibi Bursa ilinde de ailelerin otomobil sahibi
olma oranlarinin hizla artmasi bu sonucu ortaya ¢ikarmigtir. Yine daha 6nce de
belirtildigi gibi Anatolium Aligsveris Merkezi tlketicilerinin aligveris merkezine
genellikle aileleriyle gelmeyi tercih etmeleri rahathk ve ekonomi agisindan
cogunlugun kendi araglariyla gelmelerine neden olmaktadir.

ilave olarak aligveris merkezinin Bursa Sehirler Arasi Otobls Terminalinin
hemen bitisiginde yer almasi buradan Bursa’nin hemen hemen butin noktalarina
belediye otobusleri bulunmasi, otoblsle aligveris merkezine ulasimi tercih edenlerin
sayisinin da azimsanmayacak olglide olmasina neden olmustur (Sekil, 9). Sehrin
merkezi konumundaki Kent Meydani'ndan hareket eden Demirtas ve Ovaakga
minibUslerinin Anatolium Aligveris Merkezi'nin 6éntiinden gegmeleri ve bu minibuslerin
Ucer dakika arayla gun boyu calismalari aligveris merkezine ulasimi
kolaylastirmaktadir. Aligveris merkezinin ayrica kendine ait servisleri bulunmakla
birlikte ulasimin zaten kolay saglanmasi nedeniyle bu servislerin siklikla

kullaniimadigi saha ¢alismalarinda tespit edilmistir.
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Sekil 9. Anatolium AVM Miisterilerinin AVM’ye Ulasim Sekillerine
Gore Dagilimi.

4.5.1. Bursa Anatolium Alsveris Merkezi Tuketicilerinin Demografik
Ozellikleri

Anket sonuglarina gére ankete katillan Bursa Anatolium Aligveris Merkezi
tuketicilerinin  blylk c¢ogunlugu erkeklerden olugsmaktadir (Sekil,10). Bayan
tuketicilere yonelik firmalarin sayisinin bir hayli fazla oldugu aligveris merkezinde
anketlerin analizi sonucu ortaya ¢ikan durum, kadin tiketicilerin anket doldurmadaki

isteksizlikleri ile agiklanabilir.

W Erkek
H Kadin

Sekil 10. Anatolium AVM Musterilerinin Cinsiyet Durumlarina
Gore Dagihmi
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Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin yag gruplarina gore dagilimi
incelendiginde, 40 yas alti tuketicilerin toplam tuketicilerin % 79’unu olusturdugu
gorulmektedir (Sekil, 11). Genel tiketiciler arasindaki en kalabalik grubu 26-40 yas
grubunun olusturdugu géze ¢arpmaktadir. Aligveris merkezi tiketicilerinin genellikle
geng ve orta yasl tuketicilerden olusmasi, yasl tiketicilerin gurdltl, mizik, kalabalik
vb. nedenlerle aligveris merkezlerinde ¢ok fazla vakit gegirmekten hoslanmamalari,
s6z konusu tablonun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Anket sonuglarina gére 61
yas ve Ustl tiketiciler toplam tlketicilerin yalnizca % 1,9’'unu olusturmaktadir.
Anatolium Aligveris Merkezi yonetiminin ¢alisan genc¢ nifusa yonelik magaza
yapisina ve sosyal aktivitelere yer vermesi ortaya c¢ikan sonug uzerinde etkilidir. Bir
ornekle aciklayacak olursak; Anatolium Alsveris Merkezinde genellikle hafta sonlari
okul oncesi cocuklara yonelik tiyatro gosterileri, resim etkinlikleri vb. aktiviteler
duzenlenmekte, bu durum da okul 6ncesi yasta ¢ocuklara sahip 26-40 yas arasi
tlketicileri aligveris merkezine gcekmektedir. Arslan ve Bakir (2010) ¢alismalarinda,
aligveris merkezi tuketicilerinin yuksek ilgilenime sahip olanlarinin; kadin, 20-29 yas
araliginda, 1001-3000 TL gelire sahip, lisans mezunu, ¢ocuksuz, édrenci ve 6zel

sektorde g¢alisanlardan olustugunu belirlemislerdir.

15-25vyas arasi 26-40yas arasi 41-60yas arasi 61 yasve ustl

mYas Dilimleri

Sekil 11. Anatolium AVM Miusterilerinin Yas Dilimlerine Gore
Dagilimi.
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15-25 yas arasi tiketicilerin oraninin tahmin edilen oranin altinda kalmasi
ise, aligverig merkezi bunyesinde sinema salonlarinin bulunmayisi ile yakindan ilgili
oldugu dastnilmektedir. Sinema, bu yas grubu tiketicilerinin arkadas gruplariyla
sik¢a katildiklari bir etkinliktir. 15-25 yas grubu tuketicileriyle yapilan gérusmelerde
Anatolium Aligveris Merkezinin en buyuk eksikligi olarak sinema salonlarinin
bulunmayisini gostermiglerdir. Anatolium Aligveris Merkezi yonetiminin bu yas grubu
tlketicileri kendine ¢ekebilme adina gerekli diizenlemeleri yapmasi, ticari agidan
kendi faydalarina olacaktir.

Anatolium Alisveris Merkezi tiketicilerinin egitim durumlarina bakildiginda
ise, yuUksekdgrenim mezunu olan tuketiciler toplam tlketicilerin % 45'ini
olusturmaktadir (Sekil, 12). Bu durum Bursa Anatolium Alisveris Merkezi yonetiminin
egitimli tUketicileri kendine ¢ekebilmedeki basarisini ortaya koymustur (Fotograf, 4).
Elit sayilan lisans ve lisansustu egitim durumuna sahip tlketicilerin, genel tlketiciler
icindeki oraninin bu kadar yluksek olmasi aligveris merkezinin imajina olumlu katki
yapmaktadir. Yuksek 6grenim mezunu tlketici oraninin ¢alisma anket sonuglarina
bu kadar ylksek oranda yansimasinda sdz konusu tlketicilerin akademik bir
c¢alismada kullanilacak ankete katiima isteklerinin diger tlketicilere oranla daha

yuksek olmasinin da g6z ardi edilmemesi gerekir.

iIkégretim Lise Lisans Y.Lisans&Doktora

W Egitim Durumlari

Sekil 12. Anatolium AVM Miisterilerinin Egitim Durumlarina
Gore Dagilimi
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Fotograf 4. Anatolium Aligveris Merkezi Biinyesinde Acilan
Resim Sergisinden Gorunum.

Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin mesleki durumlarina gore
dagilimina bakildiginda; en yiksek grubu isgilerin olusturdugu gdrtlmektedir (Sekil,
13). Bursa’'nin bir sanayi kenti olmasi, kentte en yuksek istihdam oranlarinin sanayi
tesislerine ait olmasi bu tabloyu acgiklamaktadir. Anatolium Aligveris Merkezinin
konumlandigi alana, Demirtag Organize Sanayi Bolgesinin, Nilufer Organize Sanayi
Bdlgesinin ve Gemlik'te bulunan Bursa Serbest Boélgesinin yakin mesafede
bulunmasi ve sdz konusu sanayi bdélgelerinin ¢evresinin is¢i ikametleri agisindan
yogun bdlgeler olmasi, aligveris merkezine gelen tlketiciler arasinda isgilerin en

kalabalik kesimi olusturmasina neden olmustur.
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Sekil 13. Anatolium AVM Musterilerinin Meslek Gruplarina Gore
Dagilimi.

iscilerden sonra Anatolium Aligveris Merkezi tiiketicileri icindeki en kalabalik
kesimi memurlar olusturmaktadir. Memurlardan sonra en kalabalik grubu ise
ogrenciler olusturmaktadir. Bursa'da iki devlet ve bir vakif Universitesi olmak lzere
U¢ Universitenin bulunmasi, kentte 6grenci nufusunun oldukga kalabalik olmasina
neden olmustur. Ogrencilerin vakit gegirmekten en fazla hoglandiklari mekanlarin
alisverigs merkezleri oldugu disunuldugunde Anatolium Alisveris Merkezi tiketicileri
arasinda Ogrencilerin ¢ok fazla yogunlukta olmadiklari séylenebilir. Alisveris
merkezinin hemen yakininda 1 Endustri Meslek Lisesi ve 1 Meslek Yuksek
Okulunun bulunmasi Anatolium Ahgsveris Merkezi agisindan 6grencileri kendine
¢cekebilmesi adina bir avantajdir. Alisveris merkezinin toplam musterileri arasinda
emeklilerin ve ev hanimlarinin oraninin disuk olmasi, gelir durumu disdk olan bu iki
grubun daha uygun fiyata Grdnleri bulabildikleri ¢arsi magazalarina ve pazarlara
yonelmelerinden kaynaklandigini belitmek yanlis olmaz. Anatolium Aligveris
Merkezi tlketicilerinin cinsiyetlerine gore meslek dagilimlarina bakildiginda (Cizelge,
10), kadinlarda en kalabalik grubun memurlardan, erkeklerde ise is¢gilerden olustugu

gorilmektedir.

77



Cizelge 10. Anatolium AVM Misterilerinin Cinsiyetlerine Gore
Meslek Dagilimi.

Memur | Iggi Esnaf | Emekli | Diger | Ev Kadini | Ogrenci | Toplam

Kadin 51 43 4 14 15 31 37 295

%262 [ %221 | %21 | %72 |%7,7 | %159 %19,0 % 100,0

Erkek 66 110 47 23 36 1 40 323
% 20,4 | % 34,1 | %14,6 | %7,1 %11,1 | % 0,3 %12,4 % 100,0
Toplam | 117 153 51 37 51 32 77 518
%226 [ %295 | %98 | %71 | %98 | %6,2 % 14,9 | % 100,0

Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerinin medeni durumlarina bakildiginda
evli tiketicilerin aligveris merkezini daha ¢ok tercih ettikleri géze c¢arpmaktadir
(Sekil,14). Bu durum Anatolium Aligveris Merkezindeki magazalarin yapisiyla ilgili
oldugu gibi, Anatolium Aligveris Merkezi yonetiminin daha c¢ok aileleri aligveris
merkezine ¢ekmeye yonelik aktivitelere blnyesinde yer vermesiyle de yakindan
ilgilidir. TUketicilerin yas gruplarina gore dagilimi aciklanirken de belirtildigi gibi
genellikle bekar tiketicilerin 15-25 yas grubundaki geng¢ tuketicilerden olustugu
dusunulurse, aligveris merkezinde sinema salonlarinin olmayiginin mevcut durum

Uzerinde etkili oldugu soylenilebilir.

Sekil

14. Anatolium AVM Musterilerinin Medeni Durumlarina Goére
Dagilimi.
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Aligverig merkezi tuketicilerinin gocuk sayilarina bakildiginda; en buyuk
kesimi cocugu olmayan tiketicilerin olusturdugu goériimektedir (Sekil, 15). Bu
durumu kent merkezlerinde yasayan insanlarin gocuk sahibi olmak istememeleriyle,
gelir durumlari, 6grenim durumlari ve yas gruplari ile agiklayabilmek mumkdn
degildir. Ozellikle kiigiik gocuklu ailelerin cocuklarini kontrol edememekten kaynakli
ankete katilma konusundaki isteksizlikleri bu tablonun ortaya c¢ikmasinda etkili
olmustur. Genellikle kent merkezlerinde yasayan tlketicilerdeki az ¢ocuk sahibi
olma anlayisi Anatolium Algveris Merkezi tlketicilerinde de goézlemlenmistir.
Tuketicilerin sadece % 7,1’i 3 veya daha fazla ¢ocuk sahibidir. Anatolium Aligveris
Merkezi tiketicileri icindeki calisan bayan tiketicilerin oraninin yiksek olusu, az

¢ocuk sahibi olma anlayigi Uzerinde etkili olmustur.

Cocuguolmayanlar 1 ¢ocuk 2 cocuk 3ve daha fazla

Cocuk Sayisi

Sekil 15. Anatolium AVM Musterilerinin Cocuk Sayilarina Gore
Dagilimi.

Alisveris merkezi tiketicilerinin aylik net gelirleri incelendiginde; geliri 1000-
1999 TL arasinda bulunan tuketicilerin en ylksek kesimi olusturdugu goérulmektedir
(Sekil, 16). Bu durum daha 6nce tlketicilerin meslek gruplarina gore dagilimlari
incelenirken belirtildigi gibi, tuketicilerin buyuk bir kesiminin iscilerden olugsmasiyla
yakindan ilgilidir. Aylik geliri 1000 TL’nin altinda olan tliketicilerin aligveris merkezi
toplam tuketicilerinin yaklasik % 30’ unu olugsturmasi s6z konusu gelir grubuna hitap
eden markalarin Anatolium Aligveris Merkezindeki mevcudiyeti ile ilgilidir. Bu
yonlyle Anatolium Aligveris Merkezi ydnetimi hemen her gelir grubuna hitap eden
mag@azalara bunyesinde yer vererek, tlketici sayisini arttirma yoluna gitmigtir.
Calismada 3000 TL ve Uzeri gelir grubuna sahip tuketicilerin orani ise % 13,5 olarak

tespit edilmistir.
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Sekil 16. Anatolium AVM Misterilerinin Aylik Gelir Durumlarina
Gore Dagilimu.

Anatolium Alisveris Merkezi tuketicilerinin ikamet edilen ilcelere gore
dagilimina bakildiginda; en fazla tlketiciyi alisveris merkezinin konumlandigi
Osmangazi iicesinde cektigi gézlemlenmektedir (Sekil, 17). Osmangazi Bursa’nin en
merkezi ve en fazla nufusa sahip ilgesidir. Mekansal yakinhigin da aligveris
merkezinin tercih edilirligindeki etkisi dusunudldigunde sonucun bu ydnde olmasi
kacinilmazdir. Anatolium Aligveris Merkezi ikinci en fazla sayidaki tuketiciyi Niltfer
iicesinden gekmektedir. Nillifer ilcesinde Carrefour ve Korupark Alisveris Merkezi
gibi bayuk aligveris merkezleri olmasina ragmen Anatolium Aligveris Merkezinin bu
ilceden azimsanmayacak oranda tuketici ¢cekmesi marka cesitliligi ve fiziksel
yapisiyla agiklanabilir. Gemlik ve Orhangazi gibi ilcelere en yakin aligveris merkezi
olan Anatolium Ahlgveris Merkezi bu avantajini s6z konusu ilgelerden tliketici gekme
konusunda basariyla kullanmaktadir. Yine Anatolium Aligveris Merkezinin Bursa
Sehirlerarasi Otobis Terminalinin hemen bitisiginde yer almasi, merkez disi
ilcelerden Bursa'ya otoblis ve minibls ile gelen tiketicilerin, konumunun etkisiyle

Anatolium Alisveris Merkezini tercih etmelerine ortam hazirlamis olmalidir.
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Osmanga2| Nilifer ~ Yildirrm Orhangazi Gemlik Glrsu Diger
Milgeler

Sekil 17. Anatolium AVM Miisterilerinin ikamet Ettikleri ilgelere
Gore Dagihmi (2012).

4.5.2. Bursa Anatolium Ahlsveris Merkezi Tuketicilerinin Ahsgveris

Merkezini Tercih Nedenleri ve Sadakat Durumlari

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tliketicilerine uygulanan anket sonucunda
tlketicilerin aligveris merkezini tercih nedenleri ve sadakat durumlari ile ilgili tespit
edilen bulgular sunlardir.

Anatolium Aligveris Merkezine en yakin ikametteki tlketicilerin % 83,5 gibi
blylk bir oranla en sik Anatolium Aligveris Merkezini ziyaret ettikleri tespit edilmistir
(Cizelge, 11). Bu sonug¢ Anatolium Aligveris Merkezinin gevresinden tiketici cekme
noktasindaki basarisi olarak gorilebilir. Clnkl ikamet yakinligi ve aligveris sikhgi,
diger aligveris merkezlerinde Anatolium Alisveris Merkezine oranla oldukga dusuk
seviyelerde kalmigtir. Bu oran Korupark Alisveris Merkezinde % 58,8, Kent Meydani
Alisveris Merkezinde % 56,3, Zafer Plaza Aligveris Merkezinde % 53,7, Carrefour
Aligveris Merkezinde % 40,4, As Merkez Aligveris Merkezinde % 16,1 olarak tespit
edilmistir. As Merkez ve Anatolium Aligveris Merkezlerinin birbirine ¢ok yakin
mesafede bulunmalari ve bu gevre tuketicilerinin blyUklik, imaj, trin gesitliligi vb.
nedenlerle Anatolium Alisveris Merkezini tercih etmeleri As Merkez Aligveris
Merkezinin ¢evresinden tiketici cekme oraninin distk kalmasina neden olmustur.

Yine Anatolium Aligveris Merkezine yakin olan tlketicilerin en siklikla ziyaret

ettikleri diger alisveris merkezleri % 8,2 ile Kent Meydani Aligveris Merkezi, % 3,8
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ile Korupark Alisveris Merkezi, % 3,2 ile Zafer Plaza Aligveris Merkezi , % 1,3 ile As

Merkez Aligveris Merkezi oldugu tespit edilmistir. ikameti Korupark Aligveris

Merkezine yakin olan tiketicilerin % 18,8’i, Zafer Paza Aligveris Merkezine yakin

olanlarin % 23,9'u, Kent Meydani Aligveris Merkezine yakin olanlarin % 26,2’si, As

Merkez Aligveris Merkezine yakin olanlarin % 48,4’G, Carrefour Aligveris Merkezine

yakin olanlarin % 19,2’si en sik ziyaret ettikleri aligveris merkezinin Anatolium

Alisveris Merkezi oldugunu belirtmislerdir.

Cizelge 11. Aligveris Merkezleri Yakinlik Ziyaret Sikligi Durumu

Bursa'da en sik ziyaret ettiginiz AVM hangisidir?
IS ~ _ ) =
= |z AEE :
o o ) re)
s |2 |88 |5 = e ] 3
c > o > T S o 9 ) < 2 ~
<< X < N QO Y = < O (=)
Anatolium 132 6 5 13 2 0 0 158
AVM
835% | 3,8% | 32% | 82% | 1,3% ,0% ,0% | 100,0%
o~ Korupark 16 50 8 8 0 2 1 85
:.E AVM
R
g 18,8% | 58,8% | 9,4% [ 9,4% 0% | 2,4% | 1,2% | 100,0%
c
E Zafer Plaza 16 5 36 7 1 2 0 67
<
E 23,9% | 7,5% [ 53,7% | 10,4% | 15% | 3,0% ,0% | 100,0%
©
>
S Kent 27 5 5 58 2 5 1 103
3 Meydani
=
§ 26,2% | 4,9% | 4,9% [56,3% | 1,9% | 4,9% | 1,0% | 100,0%
o
©
*g As Merkez 15 4 4 3 5 0 0 31
S
= 48,4% | 12,9% | 12,9% | 9,7% | 16,1% ,0% ,0% | 100,0%
Carrefour 10 15 2 3 1 21 0 52
19,2% | 28,8% | 3,8% | 58% | 1,9% | 40,4% ,0% | 100,0%
Diger 10 1 0 2 0 5 4 22
455% | 4,5% ,0% [ 9,1% ,0% | 22,7% | 18,2% | 100,0%
Toplam 226 86 60 94 11 35 6 518
43,6% | 16,6% | 11,6% | 18,1% | 2,1% | 6,8% | 1,2% | 100,0%
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Calismada ikamete vyakinlk ile algveris merkezi ziyaret sikliklari
eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda % 95,0 gliven seviyesinde ikamete
yakinlik ile aligveris merkezi ziyaret sikliklari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski ortaya konarak 1. Varsayimin gegerliligi dogrulanmistir (Cizelge, 12).

Cizelge 12. ikamete Yakinlik-Tercih Edilirlik Ki-Kare Testi Analiz

Tablosu
Serbestlik
Deger Derecesi Anlamlilk Degeri (Cift Taraf)

Ki-Kare 644,222)( 36 000
Olasilik Orani 461,988 36 ,000
Dogrusal iliski 105,040 1 ,000
Gegerli N Miktari

/Sayisi 518

22 hiucrede beklene deger (%,44,9) 5’in Ustiindedir. En az beklenen deger 25'tir.

Bursa Anatolium Aligveris Merkezinin tlketicilerinin cinsiyetlerine gére en sik
ziyaret ettikleri aligveris merkezlerine bakildiginda (Cizelge, 13), Anatolium Alisverig
Merkezini en sik ziyaret eden kadin ve erkek tuketicilerin oraninin birbirine yakin
oldugu, Korupark ve Kent Meydani Aligveris Merkezlerini tercih eden kadin
tuketicilerin erkek tuketicilere oranla bir miktar fazla oldugu, Zafer Plaza, Carrefour
ve As Merkez Aligveris Merkezlerini tercih eden erkek tiketicilerin de kadin
tlketicilere oranla bir miktar fazla oldugu tespit edilmistir. Bu duruma daha c¢ok
alisveris merkezlerinin magaza yapilarinin kadin yada erkek tiketicilere daha fazla
hitap eder derecede bulunmasi, otopark dolulugu, ulasim vb. durumlarinin etkili
oldugu dusunulmektedir.

Cizelge 13. Anatolium AVM Musterilerinin En Sik Ziyaret Ettikleri
AVM’lerin Cinsiyet Durumlarina Gore Dagilimi.

S < | E
g < S 3 2 3 . £
| == x a = = L o 3
© 2> 3 = s> % t 2 =3
> c c < o ) = < 5 (a) o
n < > T c %) S —
£ < o N 0] <
@) NZ x
Kadin n 85 34 22 36 3 12 3 195
% 43,6 17,4 11,3 18,5 1,5 6,2 15 100,0
Erkek n 141 52 38 58 8 23 3 323
% 43,7 16,1 11,8 18,0 2,5 7,1 0,9 100,0
Genel n 226 86 60 94 11 35 6 518
% 43,6 16,6 11,6 18,1 2,1 6,8 1,2 100,0
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Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tiketicilerinin en sik ziyaret ettigi aligveris
merkezinin yas gruplarina gore dagilimina bakildiginda (Cizelge, 14), Anatolium
Aligveris Merkezinin en fazla 41-60 yas grubunda % 46,5, daha sonra 15-25 yas
grubunda % 43,9, 26-40 yas grubu arasinda % 42,9, 61 ve Uzeri yas grubunda ise
% 30 oraninda en sik ziyaret edilen aligveris merkezi oldugu goériimektedir.
Anatolium Aligveris Merkezinden sonra, 15-25 yas grubunda en fazla Kent Meydani
Aligveris Merkezinin, 26-40 yas grubunda Korupark Alisveris Merkezinin, 41-60 yas
arasinda Zafer Plaza Alisveris Merkezinin, 61 ve Uzeri yas grubunda ise Korupark
ve Zafer Plaza Aligveris Merkezlerinin en fazla siklikla ziyaret edildikleri tespit
edilmistir. SUphesiz bu farkli sonugta basta alisveris merkezi biinyesindeki magaza
yapilari olmak Uzere, fiziksel ortam, ulasim vb. etkenler énemli etkiye sahiptir. ilter
vd. (2007), izmir Sehrinde 359 lise dJrencisi lizerinde yaptiklari calismalarinda, lise
yas grubunda sinemalarin bir aligveris merkezinde en ¢ok vakit gegirilen yerler
oldugunu tespit etmislerdir. Bu durum daha o6nce de ifade edildigi gibi 15-25 yas
grubu tlketicilerinin aligveris merkezine c¢ekilmesi c¢alismalarinda sinema
salonlarinin énemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Cizelge 14. Anatolium AVM Musterilerinin En Sik Ziyaret Ettikleri
AVM’lerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi.

s S
o < < & £ 2 3 - £
> S x a i = 2 o @
g = g s | B = 2 2| 3
> - g S = s ) “5 a [
© 5 N - < ©
< X E
arasli % 43,9 159 11,6 23,2 1,2 24| 1,8| 100,0
26-40 | N 105 44 22 43 6 23 2 245
arasi % 42,9 18,0 9,0 17,6 2,4 9,4 0,8| 100,0
41-60 | N 46 14 17 12 2 7 1 99
arasl % 46,5 14,1 17,2 12,1 2,0 7.1 1,0| 100,0
n 3 2 2 1 1 1 0 10
60 +
% 30,0 20,0| 20,0 10,0 10,0 10,0 0,0 100,0
n 226 86 60 94 11 35 6 518
Genel
% 43,6 16,6| 11,6 18,1 2,1 6,8 1,2| 100,0

84



Bursa Anatolium Alisveris Merkezi tiketicilerinin en sik ziyaret ettigi aligveris
merkezlerinin cinsiyet durumlarina goére dagihimina bakildiginda (Cizelge, 15),
Anatolium Aligveris Merkezi evli tiketiciler tarafindan bekar tiketicilere oranla daha
sik ziyaret edilmesine ragmen, her iki cinsiyete goére de en sik ziyaret edilen aligveris
merkezi olarak tespit edilmistir. Bu durum Uzerinde anketin Anatolium Aligveris
Merkezi tuketicilerine uygulaniyor olmasinin dnemli etkisinin oldugu muhakkaktir.
Ancak bekar tiketicilerin Anatolium Aligveris Merkezinden sonra en sik ziyaret
ettikleri aligsveris merkezi Kent Meydani Alisveris Merkezi olurken, evli tiketicilerde
Korupark Alisveris Merkezi olmustur. Bekar tlketicilerin blyutk bir kisminin geng
yasta oldugu dusunuldiginde, arag sahibi olma oranlarinin disik olabileceginden
hareketle, kentin merkezinde toplu ulasim agisindan en kolay ulasima sahip Kent
Meydani Aligveris Merkezini tercih etmeleri dogaldir. Ayrica bu durumda Kent
Meydani Aligveris Merkezinde daha dusuk gelir seviyelerine yonelik magaza
sayisinin fazla olmasi da énemli bir etkendir. Evli tiketicilerin ise Korupark Alisveris
Merkezini tercih etmelerinde Cocuklara yonelik aktivitelerin ve alisveris merkezi
imajinin etkili oldugu dusunulmektedir.

Cizelge 15. Anatolium AVM Musterilerinin En Sik Ziyaret Ettikleri
AVM’lerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi.

. . Kent

Medeni | n | Anatolium [ Korupark | Zafer As s
Durum [%| AWM AVM | Plaza M?(f'l\'jl‘"' Merkez | C&'refour | Diger| Toplam

n 95 33 31 56 7 10 3 235
Bekar

% 40,4 14,0 13,2 23,8 3,0 4.3 1,3 100,0

I n 131 53 29 38 4 25 3 283

Evli

% 46,3 18,7| 10,2 13,4 1.4 8,8 11 100,0

n 226 86 60 94 11 35 6 518
Genel

% 43,6 16,6 | 11,6 18,1 2,1 6,8 1,2 100,0

Bursa Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin en sik ziyaret ettikleri
aligveris merkezinin egitim durumlarina gére dagilimina bakildiginda (Cizelge, 16),
ilkdgretim, lise ve lisans egitim durumlarinda en sik ziyaret edilen aligveris
merkezinin Anatolium Alisveris Merkezi, lisansistu egitim durumunda ise Korupark
Aligveris Merkezi oldugu tespit edilmistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda Korupark
Aligveris Merkezinin daha elit bir aligveris merkezi olarak algilanmasinin etkisi
bayuktar. Anatolium Aligveris Merkezi lisansustl egitim durumuna sahip tuketicilerin

en sik ziyaret ettigi ikinci aligveris merkezidir. ilkdgretim, lise ve lisans 6grenim
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durumlarinda en sik ziyaret edilen aligveris merkezi olan Anatolium
Merkezini Kent Meydani Aligveris Merkezi takip etmektedir.
Cizelge 16. Anatolium AVM Musterilerinin En Sik Ziyaret

AVM’lerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi.

Aligveris

Ettikleri

S x N = o 5
° — c >
S| 2= Ss | & |=8s| < 2 5 | §
S s> = L 5> s o e o
S c| 8% < s |xgx| 2 = a o
5 < X N = < ©
iIkSaretim n 55 7 8 16 0 9 0 95
9 % 57,9 7,4 8,4 16,8 0,0 9,5 0,0 100,0
Lise n 88 31 19 36 6 7 3 190
% 46,3 16,3 10,0 18,9 3,2 3,7 1,6| 100,0
. n 75 39 31 40 4 18 3 210
Lisans
% 35,7 18,6 14,8 19,0 1,9 8,6 1,4 100,0
Y. Lisans | n 8 9 2 2 1 1 0 23
Doktora | % 34,8 39,1 8,7 8,7 4,3 4,3 0,0/ 100,0
Genel n 226 86 60 94 11 35 6 518
% 43,6 16,6 11,6 18,1 2,1 6,8 1,2] 100,0

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin en sik ziyaret ettigi alisveris

merkezlerinin gelirlerine durumlarina gére dagihmina bakildiginda (Cizelge, 17), tim

gelir gruplarinda en sik ziyaret edilen aligveris merkezinin Anatolium Aligveris
Merkezi oldugu goérulmektedir. Anatolium Alisveris Merkezini 750-999 TL, 1000-
1999 TL ve 2000-2999 TL gelir araliklarinda Kent Meydani Aligveris Merkezi, 3000
TL ve Uzeri gelir grubunda ise Korupark Aligveris Merkezi takip etmektedir. Hic

kuskusuz bu durum ilgili aligveris merkezleri bunyelerindeki magazalarin farkh gelir

grubundaki tuketicilere hitap etmeleri ile yakindan alakalidir.

Cizelge 17. Anatolium AVM Misterilerinin En Sik Ziyaret Ettikleri
AVM’lerin Gelir Durumlarina Goére Dagilimu.

n | Anatolium | Korupark | Zafer Kent As
Gelir % AVM AVM Plaza M(;)\/;:Ilam Merkez Carrefour | Diger | Toplam
750- n 73 25 18 32 4 1 1 154
999 TL | % 47,4 16,2 11,7 20,8 2,6 0,6 0,6 100,0
1000- n 89 22 20 33 4 17 3 188
.}.399 % 47,3 11,7 10,6 17,6 2,1 9,0 1,6 100,0
2000- n 34 17 10 20 2 10 1 94
.?.299 % 36,2 18,1 10,6 21,3 2,1 10,6 1,1 100,0
3000+ | n 29 18 7 7 1 7 1 70
TL % 41,4 25,7 10,0 10,0 1,4 10,0 14| 100,0
Genel n 225 82 55 92 11 35 6 506

% 445 16,2 10,9 18,2 2,2 6,9 1,2| 100,0
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Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerinin aligveris merkezi tercihlerinde etkili
olan faktorlere bakildiginda (Sekil, 18), en buyuk faktorin eve ve ise yakinlik oldugu,
diger faktorlerin sirasiyla Grun gesitliligi, fiyat uygunlugu ve sehir merkezine yakinhk
olarak siralandigi gérilmektedir. Cengiz ve Ozden (2002) ise, aligveris
merkezlerinden aligveris yapan tuketicilerin aligveris merkezlerini tercih sebeplerini
siraslyla; pazarlama faydalari, fiziki ozellikleri ve tutundurma aktiviteleri olarak

belirlemiglerdir.

%73 % 3,5

B Eve veya Ise yakinlik

m Uriin cesitliligi

Fiyat uygunlugu
B Sehir merkezine yakinhk

W Diger

Sekil 18. Anatolium AVM Miisterilerinin AVM Tercihlerinde Etkili
Olan Faktorlerin Oransal (%) Dagilimi.

Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerinin alisveris merkezi tercihlerinde etkili
olan faktorlerin meslek gruplarina gére dagilimina bakildiginda (Cizelge,18), memur,
isGi, ev kadini ve digerleri icin eve veya ise yakinligin, esnaf ve emekliler igin fiyat
uygunlugunun, o6grenciler igin urtin ¢esgitliliginin aligveris merkezi tercihlerini

belirleyen temel etken oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 18. Anatolium AVM Musterilerinin AVM Tercihlerinde
Etkili Olan Faktorlerin Meslek Gruplarina Gére Dagilimi

AVM tercihinizi yaparken en goI: hangi faktorii

g6zonine alirsiniz?

Eve Sehir
veya igse | merkezine Fiyat Uriin
yakinhk yakinhk uygunlugu | gesitliligi | Diger | Toplam
Meslek | Memur | Sayi 41 5 30 37 4 117
%
Meslek 35,0% 4,3% 25,6% 31,6% | 3,4% | 100,0%
icinde
Isgi Sayi 57 11 35 43 7 153
%
Meslek 37,3% 7,2% 22,9% 28,1% | 4,6% | 100,0%
icinde
Esnaf |Sayi 13 5 17 14 2 51
%
Meslek 25,5% 9,8% 33,3% 27,5% | 3,9% | 100,0%
icinde
Emekli |Sayi 11 2 14 9 1 37
%
Meslek 29,7% 5,4% 37,8% 24.3% | 2,7% | 100,0%
icinde
Diger |[Sayi 19 5 10 15 2 51
%
Meslek 37,3% 9,8% 19,6% 29,4% | 3,9% | 100,0%
icinde
Ev Sayi 11 1 9 10 1 32
Kadini |o4
Meslek 34,4% 3,1% 28,1% 31,3% | 3,1% | 100,0%
icinde
Ogrenci | Sayi 20 9 23 24 1 77
%
Meslek 26,0% 11,7% 29,9% 31,2% | 1,3% | 100,0%
icinde
Toplam Sayi 172 38 138 152 18 518
%
Meslek 33,2% 7,3% 26,6% 29,3% | 3,5% | 100,0%
icinde

Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerinin alisveris merkezi tercihlerinde etkili

olan faktorlerin yas gruplarina gére dagihmina bakildiginda (Cizelge, 19), 15-25, 26-

40 ve 61 Ustu yas gruplarinda eve ve ise yakinhgin, 41-60 yas grubunda ise fiyat

uygunlugunun aligveris merkezi tercihlerini belirleyen temel etkenler oldugu tespit

edilmigtir.
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Cizelge 19.

Etkili Olan Faktorlerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi.

Anatolium AVM Mausterilerinin AVM Tercihlerinde

n | Eveveya Sehir Fiyat Uriin .
Yas % ise merkezine uygunlugu | cesitliligi Diger | Toplam
yakinhk yakinhk
15-25 n 53 15 43 51 2 164
arasl % 32,3 9,1 26,2 31,1 1,2 100,0
26-40 n 87 15 60 70 13 245
arasi % 35,5 6,1 24,5 28,6 5,3 100,0
41-60 n 28 7 33 28 3 99
arasi % 28,3 7,1 33,3 28,3 3,0 100,0
60 + n 4 1 2 3 0 10
% 40,0 10,0 20,0 30,0 0,0 100,0
n 172 38 138 152 18 518
Genel 5
% 33,2 7,3 26,6 29,3 3,5 100,0

Sonugta aligveris merkezi tuketicilerinin yas gruplari ile aligveris merkezini
tercih sebepleri eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucu, aligveris merkezi

tlketicilerinin yas gruplar ile aligveris merkezini tercih sebepleri arasinda

istatistiksel anlamh  bir iliski kurulamamis, 11. varsayimin gecerliligi

dogrulanamamistir (Cizelge, 20).

Cizelge 20 . Yas Gruplari-Tercih Sebepleri Ki-Kare Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamlihik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 10,320(a) 12 ,588
Olasilik Orani 11,035 12 ,526
Dogrusal iligki 131 1 718
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

6 hlicrede beklenen deder (% 30) 5'in Gstlindedir. En az beklenen deger 35'tir.

ibicioglu (2005) calismasinda, tiiketicilerin yaslarindaki artigla ters yonlii
olarak gezme ve eglenme amacinin azalmasinin, aligveris merkezi yénetimlerinin
orta yash ve vyash tlketici gruplarina yoénelik yeni stratejiler gelistirmelerinin

gerekliligini vurgulamistir.

Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerinin alisveris merkezi tercihlerinde etkili
olan faktorlerin cinsiyet durumlarina gére dagihmina bakildiginda (Cizelge, 21), her
iki cinsiyet grubunda da aligveris merkezi tercihlerindeki temel etkenin eve ve ise

yakinlik oldugu, bu faktoru ise Grun cgesitliliginin takip ettigi tespit edilmistir. Kadin
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tiketiciler icin eve ve ise yakinlik belirleyici faktérinun ylksek olmasini kadin
tlketicilerin arag kullanma oranlarinin erkek tiiketicilere oranla daha disuk olmasi ile
aciklamak mumkidnddr. Okumus ve Bulduk (2003) ise c¢alismalarinda, aligveris
yapilan marketlerin segiminde kadinlarin en fazla ulagim kolayligini, erkeklerin diger

nedenleri (kredi karti, otopark, ¢cocuk parki vb.) dikkate aldiklarini tespit etmiglerdir.

Cizelge 21. Anatolium AVM Musterilerinin AVM Tercihlerinde
Etkili Olan Faktorlerin Cinsiyet Durumlarina Gore Dagilimi
Eve veya Sehir . _—

Cinsiyet (2 ise merkezine u Fl?lfl?flvu eU;tTi“"i Diger | Toplam

0 yakinhk yakinhk yo g gesitiillg

n 71 12 48 59 5 195
Kadin

% 36,4 6,2 24,6 30,3 2,6 100,0

n 101 26 90 93 13 323
Erkek

% 31,3 8,0 27,9 28,8 4,0 100,0

n 172 38 138 152 18 518
Genel

% 33,2 7,3 26,6 29,3 3,5 100,0

Sonugta aligveris merkezi tlketicilerinin cinsiyet durumlari ile aligveris
merkezini tercih sebepleri eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucu, tiiketicilerin
cinsiyetleri ile alisveris merkezini tercih sebepleri arasinda istatistiksel anlaml bir

iliski kurulamamig, 10. varsayimin gegerliligi dogrulanamamistir(Cizelge,22).

Cizelge 22. Cinsiyet-Tercih Sebepleri Ki-Kare Testi Analiz Tablosu

Sebestlik
Deger Dercesi | Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 2,880(a) 4 578
Olasilik Orani 2,922 4 571
Dogrusal iligki ,694 1 405
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

0 hucrede beklenen deger (% ) 5'in Ustindedir. En az beklenen deger 6,78'tir.

Anatolium Ahgveris Merkezi tiketicilerinin aligveris merkezi tercihlerinde etkili
olan faktorlerin medeni durumlarina gore dagilimina bakildiginda (Cizelge, 23), evl
tuketiciler igin aligverig tercihindeki temel etkenin eve ve is yerine yakinlik, bekar
tuketiciler icin ise, Urun cesitliligi oldugu tespit edilmistir. Yine evli tuketiciler igin
aligsveris merkezi tercihlerine etki eden ikinci 6nemli etken fiyat uygunlugu, bekar
tuketiciler igin ise eve veya ig yerine yakinlk olarak belirtiimigtir. Bu durumdan evli

tlketicilerin es ve gocuklarina karsi sorumluluklari nedeniyle aligverise daha kisa
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zaman ayirmak icin eve veya ise yakinhigi ve aile butgesini distndiklerinden fiyat
uygunlugunu temel etkenler olarak belirledikleri yorumu c¢ikarilabilir. Oysa bekar
tuketiciler icin s6z konusu kaygilar belirleyici olmadigi icin temel belirleyici etken

ardn gesitliligi olmustur.

Cizelge 23. Anatolium AVM Maisterilerinin AVM Tercihlerinde
Etkili Olan Faktorlerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi.
Medeni n | Eveveya Ssh".ﬁ Fiyat Uriin . |
Durum % Ise merkezine uygunlugu | cesitliligi Diger | Toplam
yakinhk yakinhk
Bekar n 70 22 61 77 5 235
% 29,8 9,4 26,0 32,8 2,1 100,0
Evi n 102 16 77 75 13 283
% 36,0 5,7 27,2 26,5 4,6 100,0
n 172 38 138 152 18 518
Genel
% 33,2 7,3 26,6 29,3 3,5 100,0

Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerinin alisveris merkezi tercihlerinde etkili

olan faktorlerin gelir durumlarina goére dagihimlarina bakildiginda (Cizelge, 24), 750-
999 TL gelir grubunda temel belirleyici etkenin fiyat uygunlugu, 1000-19999 TL ile
2000-2999 TL gelir gruplarinda, eve veya ise yakinlk, 3000 TL ve Uzeri gelir
grubunda ise, Urun cesitliligi olarak belirlenmigtir. Goruldugu gibi alt gelir grubu
mensubu tiketiciler aligveris merkezi tercihlerinde fiyat uygunlugunu gozetirken,
yuksek gelir grubu mensubu tuketicilerin Griin gesitliligini temel etken kabul etmeleri

alisveris merkezi tercihlerine tlketicilerin ekonomik durumlarinin etkisini ortaya

koymaktadir.

Cizelge 24.

Etkili Olan Faktorlerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimi.

Anatolium AVM Mausterilerinin AVM Tercihlerinde

. n | Eveveya Sehir Fiyat Uriin .
Gelir % ise merkezine uygunlugu | cesitliligi Diger | Toplam
yakinhk yakinhk
750-999 n 44 13 47 46 4 154
TL % 28,6 8,4 30,5 29,9 2,6 100,0
1000- n 64 11 54 54 5 188
1999 TL % 34,0 59 28,7 28,7 2,7 100,0
2000- n 38 3 25 24 4 94
2999 TL % 40,4 3,2 26,6 25,5 4,3 100,0
n 23 7 10 26 4 70
3000 + TL % 32,9 10,0 14,3 37,1 5,7 100,0
n 169 34 136 150 17 506
Genel
% 33,4 6,7 26,9 29,6 3,4 100,0
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Anatolium Aligveris Merkezi tketicilerinin aligveris merkezi tercihlerinde etkili
olan faktorlerin 6grenim durumlarina gore dagilimlarina bakildiginda (Cizelge, 25),
ilkogretim ve lisans mezunlarina gore temel etkenin eve veya ige yakinlik, lise ve
lisansiistii mezunlarina gore ise Uriin gesitliligi oldugu tespit edilmistir. ilkégretim ve
lise mezunlarina goére ikinci dnemli etken fiyat uygunlugu, lisans mezunlarina gore
fiyat uygunlugu ve drin cgesitliligi, lisansUstl mezunlarina gore ise eve veya ise
yakinlik olarak belirlenmistir.

Cizelge 25. Anatolium AVM Musterilerinin AVM Tercihlerinde
Etkili Olan Faktorlerin Ogrenim Durumlarina Gore Dagilimi

n Eve veya Sehir Fivat Uriin
Egitim o ise merkezine u u)r/ﬂu“u esitliligi Diger | Toplam

0 yakinhk yakinhk y9 9 gesitiilig
. n 35 8 31 19 2 95
llkdgretim

% 36,8 8,4 32,6 20,0 2,1 100,0
] n 47 12 52 72 7 190
Lise

% 24,7 6,3 27,4 37,9 3,7 100,0
) n 84 15 52 52 7 210
Lisans

% 40,0 7,1 24,8 24,8 3,3 100,0
& Doktora | o 26,1 13,0 13,0 39,1 8,7| 100,0

n 172 38 138 152 18 518
Genel

% 33,2 7,3 26,6 29,3 3,5 100,0

Sonugta aligveris merkezi tuketicilerinin 6grenim durumlari ile aligveris
merkezi tercih sebepleri eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucu, % 95,0 glven
seviyesinde tuketicilerin 6grenim durumlari ile aligveris merkezini tercih sebepleri
arasinda istatistiksel anlamli bir iligki ortaya konarak, 12. Varsayimin gegerliligi
dogrulanmistir (Cizelge,26)

Cizelge 26. Ogrenim Durumu-Tercih Sebepleri Ki-Kare Testi

Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger |Derecesi | Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 24,566(a) 12 ,017
Olasilik Orani 24,426 12 ,018
LDogrusal iligki ,055 1 814
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

3 hlicrede beklenen deger (% 15) 5'in Ustliindedir. En az beklenen deger ,80'tir.
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Anatolium Aligveris Merkezi tlketicileri tarafindan aligveris merkezinin farkh
bir yerde konumlanmis olmasi durumunda Anatolium Aligveris Merkezinin tercih
edilebilirligne bakildiginda (Sekil, 19), kesinlikle tercih ederdim diyen tuketiciler
toplam tuketicilerin % 46,9’unu teskil etmektedir. Bu durum tuketicilerin Anatolium
Aligveris Merkezine karsi ylksek sadakatlerinin bir gostergesidir. Daha seyrek
gelirdim ve ¢ok nadir gelirdim diyen tuketiciler toplam tlketicilerin yaklasik % 43’Gn0
olustururken, % 10,4’lik kesim kesinlikle tercih etmezdim demistir. Bu durumdan
Anatolium AVM tuketicilerinin yaklasik % 10’unun sadece eve veya ise yakinliktan

dolayi Anatolium Alisveris Merkezini tercih ettikleri sonucunu ¢gikarmak mumkuandur.

% 16,8
% 46,9
’ B Kesinlikle tercih ederdim
B Daha seyrek gelirdim

Cok nadir gelirdim

9% 25 g W kesinlikle tercih etmezdim

Sekil 19. Anatolium AVM’nin Su An Bulundugu Konumun Disinda
Olmasi Durumunda Tercih Edilebilirliginin Oransal (%) Dagilimi.

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin aligveris merkezinin farkli bir yerde
konumlanmis olmasi durumunda, Anatolium Aligveris Merkezinin tercih
edilebilirliginin yas gruplarina goére dagihmina bakildiginda (Cizelge, 27), kesinlikle
tercih ederdim diyenlerin tim yas gruplarinda fazla olmasina karsin, 61 yas ve
Ustlinde % 80 oraninda seyretmesi bu yas grubu tuketicilerinin Anatolium Alisveris
Merkezine sadakatlerinin yiksek seviyede oldugunu géstermektedir. Yine 15-25 yas
grubunda aligveris merkezine karsi sadakat tim yas gruplar igcinde en disuk

seviyededir. Bu yas grubunda kesinlikle tercih etmezdim diyenlerin orani % 22’ye
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ulasmistir. Bu durum s6z konusu yas grubu tiketicilerinin Anatolium Aligveris
Merkezine karsi sadakatlerini ylkseltecek faaliyetlere aligveris merkezinde yeterince
yer verilmedigini gostermektedir.

Cizelge 27. Anatolium AVM’nin Su An Bulundugu Konumun
Disinda Olmasi Durumunda Tercih Edilebilirliginin Tuketicilerin Yas
Gruplarina Gore Dagilimi.

Kesinlikle . Kesinlikle
Yas N tercih Dahalse.yrek C}ok' ngdlr tercih Toplam
% . gelirdim gelirdim .
ederdim etmezdim
n 68 44 30 22 164
15-25 arasi - 41,5 26,8 18,3 13.4 100,0
n 119 65 41 20 245
26-40 arasi o, 48,6 26,5 16,7 8.2 100,0
n 48 25 15 11 99
41-60 arasi o/ 48,5 253 15,2 111 100,0
n 8 0 1 1 10
60 +
% 80,0 0,0 10,0 10,0 100,0
Genel n 243 134 87 54 518
% 46,9 25,9 16,8 10,4 100,0

Sonugta alisveris merkezi tlketicilerinin yas gruplari ile aligveris merkezine
sadakatleri eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, tiketicilerin yas gruplari
ile alisveris merkezi sadakatleri arasinda istatistiksel anlaml bir iliski kurulamamis,

14. Varsayimin gegerliligi dogrulanamamistir. (Cizelge, 28)

Cizelge 28 . Yas Grubu-Sadakat Ki-Kare Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamhilik Degeri (Cift Taraf)

Ki-Kare 9,578(a) 9 ,386
Olasilik Orani 11,818 9 ,224
Dogrusal iligki 3,101 1 ,078
Gecerli N Miktari

/Sayisi

518

4 hicrede beklenen deger (% 25) 5’in Ustindedir. En az beklenen deger 1,04’tir.
Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin aligveris merkezinin farkli bir yerde
konumlanmis olmasi halinde Anatolium Aligveris Merkezini tercih durumlarinin
cinsiyet durumlarina gére dagilimina bakildiginda (Cizelge, 29), kesinlikle tercih
ederdim diyen sadik musterilerin oraninin, kadinlarda erkek tiketicilere oranla daha
yuksek oldugu tespit edilmigtir. Kesinlikle tercih etmezdim diyen erkek tuketiciler ise

kadin tiketicilere oranla daha yiksek bir orana sahiptir.
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Cizelge 29. Anatolim AVM’nin Su An Bulundugu Konumun
Disinda Olmasi Durumunda Tercih Edilebilirliginin Tuketicilerin Cinsiyet
Durumlarina Goére Dagilimi.

Kesinlikle . Kesinlikle
Cinsiyet (? tercih Dahalse_yrek C.ok. na_dlr tercih Toplam
% . gelirdim gelirdim .
ederdim etmezdim
Kadin n 96 53 29 17 195
% 49,2 27,2 14,9 8,7 100,0
Erkek n 147 81 58 37 323
% 455 25,1 18,0 11,5 100,0
Genel n 243 134 87 54 518
% 46,9 25,9 16,8 10,4 100,0

Sonugta aligveris merkezi tlketicilerin cinsiyetleri ile alisveris merkezine
sadakat durumlari eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, tiiketicilerin
cinsiyetleri ile aligveris merkezine sadakat durumlari arasinda istatistiksel anlamli bir
iliski kurulamamistir, 13. Varsayimin gecerliligi dogrulanamamistir( Cizelge,30).

Cizelge 30. Cinsiyet-Sadakat Ki-Kare Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamhihik Degeri (Cift Taraf)
Ki-Kare 2,129(a) 3 ,546
Olasilik Orani 2,159 3 ,540
Dogrusal iligki 1,750 1 ,186
Gecerli N Miktari
/Sayisi 518

0 hucrede (%0) beklenen deger 5'in Ustlindedir. En az beklenen deger 20,33'tur.

Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin aligveris merkezinin farkli bir yerde
konumlanmis olmasi halinde Anatolium Aligveris Merkezini tercih durumlarinin gelir
durumlarina goére dagilimina bakildiginda (Cizelge, 31), kesinlikle tercih ederdim
diyen sadik tuketicilerin oraninin en yuksek oldugu tuketici grubu 1000-1999 TL
arasinda gelire sahip tuketici grubudur. Bu grubu sirasiyla 750-999 TL, 3000 TL ve
uzeri ve 2000-2999 TL gelir grubuna mensup tuketiciler takip etmektedir. Kesinlikle
tercin etmezdim diyen tuketicilerin en yogun oldugu grup 2000-2999 TL arasinda

gelire sahip tuketici grubudur.
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Cizelge 31.

Anatolium AVM’nin Su An Bulundugu Konumun

Disinda Olmasi Durumunda Tercih Edilebilirliginin Tiiketicilerin Gelir

Durumlarina Goére Dagilimi.

Kesinlikle . Kesinlikle
Gelir n tercih Dahalse_yrek C.ok. na_dlr tercih Toplam
% . gelirdim gelirdim .
ederdim etmezdim
n 72 35 29 18 154
750-999 TL % 46,8 22,7 18,8 11,7 100,0
1000-1999 n 99 37 35 17 188
TL % 52,7 19,7 18,6 9,0 100,0
2000-2999 n 37 33 11 13 94
TL % 39,4 35,1 11,7 13,8 100,0
n 29 24 12 5 70
+ TL
3000 % 41,4 34,3 17,1 7,1 100,0
Genel n 237 129 87 53 506
% 46,8 25,5 17,2 10,5 100,0

Sonugta aligveris merkezi tiketicilerinin gelir durumlari ile aligveris merkezi
sadakatleri eglestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, tdketicilerin gelir
durumlari ile alisveris merkezi sadakatleri arasinda istatistiksel anlamli bir iligki
kurulamamig, 16. Varsayimin gegerliligi dogrulanamamistir (Cizelge, 32).

Cizelge 32. Gelir Durumlari-Sadakat Ki-Kare Testi Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 15,850(a) 9 ,070
Olasilik Orani 15,749 9 ,072
Dogrusal iligki ,000 1 ,999
Gecerli N Miktari
/ Sayisi 506

0 hiicrede beklenen deger (% 0) 5’in Ustlindedir. En az beklenen deger 7,33'tur.
Anatolium Aligveris Merkezi tlketicilerinin alisveris merkezinin farkli bir yerde

konumlanmis olmasi halinde Anatolium Alsveris Merkezini tercih durumlarinin
O6grenin durumlarina gére dagilimina bakildiginda (Cizelge, 33), kesinlikle tercih
ederdim diyen sadik tlketicilerin oraninin en fazla oldugu grup, lisansusti 6grenime
sahip tlketicilerden olusan gruptur. Bu grubu aligveris merkezine sadakatte sirasiyla
lise, lisans ve ilk6dretim mezunu tiketici gruplan takip etmektedir. Kesinlikle tercih
etmezdim diyen tlketici oraninin en yuksek oldugu grup ise lise mezunu tuketiciler

grubudur.
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Cizelge 33. Anatolium AVM’nin Su An Bulundugu Konumun
Disinda Olmasi Durumunda Tercih Edilebilirliginin Tuketicilerin
Ogrenim Durumlarina Gore Dagilimi.

Kesinlikle . Kesinlikle
Ogrenim On tercih Daha seyrek | Gok nadir tercih Toplam
%o . gelirdim gelirdim .
ederdim etmezdim
iiksgretim n 42 28 16 9 95
% 44,2 29,5 16,8 9,5 100,0
Lise n 88 46 31 25 190
% 46,3 24,2 16,3 13,2 100,0
Lisans n 97 57 38 18 210
% 46,2 27,1 18,1 8,6 100,0
Y. lisans& n 16 3 2 2 23
Doktora % 69,6 13,0 8,7 8,7 100,0
Genel n 243 134 87 54 518
% 46,9 25,9 16,8 10,4 100,0

Sonugta aligveris merkezi tiketicilerinin 6grenim durumlari ile aligverig
merkezine sadakatleri eslestirilerek yapilan Ki-Kare Analizi sonucunda, tiketicilerin
ogrenim durumlari ile aligveris merkezi sadakatleri arasinda istatistiksel anlamli bir

iliski kurulamamis, 15. Varsayimin gecerliligi dogrulanamamistir(Cizelge, 34).

Cizelge 34. Ogrenim Durumu-Sadakat Ki-Kare Testi Analiz
Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 8,313(a) 9 ,503
Olasilik Orani 8,433 9 491
Dogrusal iligki 1,110 1 292
Gegerli N Miktari
/ Sayisi 518

2 hlicrede beklenen deder (% 12,5) 5’in Ustlindedir. En az beklenen deger 2,40tir.
Anatolium Alisveris Merkezinin kurulmamis olmasi durumunda tlketicilerin
Anatolium Aligveris Merkezinde gecirdikleri vakti hangi aligveris merkezlerinde
gegirecekleri sorusuna Anatolium Aligveris Merkezi tiketicileri en ylksek oranda
Korupark Aligveris Merkezi cevabini vermiglerdir (Sekil, 20). Korupark Aligveris
Merkezini Kent Meydani ve Zafer Plaza Aligsveris Merkezleri takip etmektedir. Baska
bir deyisle, Anatolium Algveris Merkezinin agiimasindan ziyaret¢i sayilari

noktasinda en olumsuz etkilenen aligveris merkezi Korupark Aligveris Merkezidir.
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41,1
282
12,9
10,8
4,8
H =

Korupark Kent Zafer Plaza  AsMerkez  Carrefour Diger
Meydani

mAVM' ler

Sekil 20. Anatolium AVM’nin Kurulmamis Olmasi Durumunda
Tiiketicilerin Tercih Edecekleri Diger AVM’lere Gore Dagilimi.

Tlketicilerin Anatolium Ahlgveris Merkezini tercih sebeplerine bakildiginda
(Sekil, 21), en 6énemli tercih sebebinin Urin ¢esitliligi oldugu tespit edilmistir. Diger
sebepler ise sirasiyla ulagim kolayhdi, fiyat uygunlugu ve eglenceli aktivitelerin
fazlaligi seklinde siralanmistir. Bu durum Anatolium Aligveris Merkezinin Bursa’daki
en blyUk alana sahip aligveris merkezi olmasinin avantajini kullanarak blnyesinde
¢ok cesitli Urlnleri satan magazalara yer vermesinin ve Bursa Sehirlerarasi Otobis
Terminalinin hemen yaninda yer almasinin sagladigi sehir ici ulasim kolayligini

basarili bir sekilde kullanmasinin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.
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B Uriin cesitliligi

% 40,5

B Ulasim Kolayhgi

Fiyat uygunlugu

B Eglenceli aktivitelerin
fazlalig

Sekil 21. Tiiketicilerin Anatolium AVM’yi Tercih Sebeplerinin
Oransal (%) Dagilimi.

4.5.3. Bursa Anatolium Alsgveris Merkezi Tuketicilerinin Ahgveris
Merkezine Yonelik Genel Algilar

Bursa Anatolium Alsveris Merkezi tuketicilerine uygulanan anket formlarinin
analiziyle elde edilen tuketicilerin aligveris merkezine yonelik algilarina iligkin veriler

bu bolimde ele alinacaktir.

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin diger aligveris merkezlerinde ve
Anatolium Aligveris Merkezinde harcama miktarlarina bakildiginda (Sekil, 22),
Anatolium Alisveris Merkezi tuketicilerinden diger aligveris merkezlerinde hig
harcama yapmayanlarin orani 1,7 iken, Anatolium Alisveris Merkezinde hig
harcama yapmayanlarin oraninin % 10 civarinda olmasi, aligveris merkezine
sadece vakit gegirmek icin gelen ziyaretcilerin sayisinin azimsanmayacak oranda
olmasini goéstermesi acisindan o6nemlidir. Tiketicilerin  Anatolium Aligveris
Merkezinde % 45’inin 100 TL'den az % 40,7’sinin 100-500 TL arasinda alisveris
yapmasina karsilik, diger alisveris merkezlerinde % 22’sinin 100 TL'den az %
60,8’inin ise 100-500 TL arasinda harcama yapmasi Anatolium Alisveris Merkezi
tlketicilerinin  diger aligveris merkezlerinde Anatolium Alisveris Merkezinde
yaptigindan daha fazla alisveris yaptigini gosterir. Yine Anatolium Alisveris Merkezi
tuketicilerinin sadece % 0,6’ sinin aylik 1000 TL’nin Uzerinde harcama yapmasi

alisveris merkezine karsi olan tlketici algisini ortaya koymaktadir. Bu durum
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Anatolium Aligveris Merkezi ydnetiminin yiksek harcama yapan tiketici grubunu
yeterince kendine ¢cekemedigi seklinde yorumlanabilir. Ancak ilgili grafik sonuglarini
degerlendirirken aligveris merkezinde ylksek harcama yapan elit tiketici grubunun

ankete katilmak istemeyebilecegini de g6z ardi etmemek gerekir.

mAVM'ler

W Anatolium AVM

1,7

Hi¢harcama 100TL'denaz 100-500TL 501-100TL 1000TL'den
yapmam arasl arasl fazla

Harcama Dilimleri

Sekil 22. Anatolium AVM Misterilerinin Anatolium AVM’de ve
Diger AVM’lerde Harcama Tutarlarina Goére Dagilimi.

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin cinsiyet durumlarina gére aligveris
merkezlerinde yaptiklari ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge, 35),
tim kadin tiketicilerin aligveris merkezlerinde harcama yaptiklari ancak erkek
tlketicilerin % 3’e yakininin harcama yapmadiklari tespit edilmistir. Yine ilgili
gizelgenin incelenmesi sonucu aligveris merkezlerinde 100 TL’den az harcamalarda
kadin tuketicilerin oraninin erkek tlketicilere oranla daha fazla oldugu ancak
harcama miktari ylUkseldikge bu harcamalarda erkek tiketici oranlarinin da
yukseldigi dikkat ¢ceken bir husus olmustur. Buradan aligveris merkezlerinde kadin
tlketicilerin daha az miktarda harcama yaptiklari sonucuna ulagiimigtir. Her iki
cinsiyete gore de en sik yapilan harcama araligi 100-500 TL araligidir.
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Cizelge 35. Anatolium AVM Musterilerinin AVM’lerdeki Ortalama
Harcama Tutarlarinin Cinsiyet Durumlarina Gére Dagilimi.

AVM'lerde

. 100 1000
Cinsiyet n hi¢ TL'den | 100-500 1501-1000 | -4, Toplam

% harcama az TL arasi | TL arasi fazla

yapmam

Kadin n 0 53 118 17 7 195
% 0,0 27,2 60,5 8,7 3,6 100,0
Erkek n 9 61 197 34 22 323
% 2,8 18,9 61,0 10,5 6,8 100,0
Genel n 9 114 315 51 29 518
% 1,7 22,0 60,8 9,8 5,6 100,0

Anatolium Aligveris Merkezi tilketicilerinin egitim durumlarina goére
alisveris merkezlerinde ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge, 36),
lisansustl egitime sahip tim tlketicilerin aligveris merkezlerinde 100 TL'den fazla
harcama yaptiklari goralmustir. Lise mezunlar arasinda 100 TL'den az harcama
yapanlarin oranlari en yuksek iken, lisansusti mezunlari arasinda 100-500 TL, 501-
1000 TL ve 1000TL’den fazla harcama yapanlarin orani hep en yuksek olarak
gozlenmistir.

Cizelge 36. Anatolium AVM Mdusterilerinin AVM’lerdeki Ortalama
Harcama Tutarlarinin Ogrenim Durumlarina Goére Dagilimi.

AVM'lerde
Egitim n hig Tl_l'%oen 100-500 1 501-1000 Tch‘)ggn Toplam
% harcama TL arasi | TL arasi
yapmam az fazla
iIkbgretim n 2 20 57 10 6 95
% 2,1 21,1 60,0 10,5 6,3 100,0
Lise n 4 57 107 13 9 190
% 2,1 30,0 56,3 6,8 4,7 100,0
Lisans n 3 37 136 23 11 210
% 1,4 17,6 64,8 11,0 5,2 100,0
Y. Lisans & n 0 0 15 5 3 23
Doktora % 0,0 0,0 65,2 21,7 13,0 100,0
Genel n 9 114 315 51 29 518
% 1,7 22,0 60,8 9,8 5,6 100,0

Anatolium Alisveris Merkezi tiketicilerinin mesleklerine gbére alisveris
merkezlerinde ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge, 37), esnaf
tuketiciler arasinda aligveris merkezlerinde harcama yapmayanlarin oraninin en
yuksek oldugu, buna karsilik emekli, ev kadini ve diger meslek gruplarinda aligveris
merkezlerinde harcama yapmayan tuketicinin bulunmadigi tespit edilmigtir.
Ogrenciler arasinda 100 TL'den az harcama yapanlarin orani en yiksek iken ev
kadinlari arasinda 100-500 TL, esnaf ve emekliler arasinda 501-1000 TL, diger

meslek grubunda ise 1000 TL'nin Uzerinde harcama yapanlarin orani en yuksektir.
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Cizelge 37. Anatolium AVM Miisterilerinin AVM’lerdeki Ortalama
Harcama Tutarlarinin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi.

AVM'lerde 1000
Meslek onA) hig harcama TL'é(e)z(r)l az 'Il'EOaf:sol §I'OL1a1rgg(|) TL'den | Toplam
yapmam fazla
N n 1 17 78 14 7 117
emur % 0.9 145 66,7 12,0 60| 1000
o n 3 44 88 12 6 153
% 2.0 28,8 575 78 39| 1000
ot n 3 4 30 11 3 51
% 5.9 7.8 58,8 21,6 59|  100,0
o n 0 7 21 8 1 37
% 0,0 18,9 56,8 21,6 27| 100,0
n 0 8 22 0 2 32
EvKadini o, 0.0 25.0 68.8 0.0 63|  100,0
dgroncs n 2 28 44 1 2 77
% 26 36,4 57,1 13 26|  100,0
Diger n 0 6 32 5 8 51
% 0.0 118 62,7 98 157]  100,0
comel n 9 114 315 51 29 518
% 1,7 22,0 60,8 98 56|  100,0

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin cinsiyet durumlarina goére
Anatolium Aligveris Merkezinde ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge,
38), Anatolium Algveris Merkezinde hi¢ harcama yapmayan kadin tiketicilerin
oraninin erkek tiketicilerden disuk oldugu tespit edilmistir. Bagka bir deyisle kadin
tlketiciler igcindeki Anatolium Aligveris Merkezinden aligveris yapan tuketici orani
erkek tlketicilere oranla yuUksektir. Kadin tlketiciler icinde Anatolium Alisveris
Merkezinde 100 TL’den az aligveris yapan tiketici orani ylksekken, erkek tiketiciler
arasinda diger harcama araliklarinin timdnde aligveris orani yuksektir. Hatta anket
sonuglarina gore Anatolium Alisveris Merkezinin bayan tiketicileri arasinda 1000
TL’nin Uzerinde harcama yapan tiketici bulunmamaktadir. Bu durum o6zellikle gida
ve elektronik esya gibi yuksek tutarli aligveriglerin genellikle erkek tuketiciler

tarafindan yapiliyor olmasi ile agiklanabilir.
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Cizelge 38. Anatolium AVM Misterilerinin Anatolium AVM’deki
Ortalama Harcama Tutarlarinin Cinsiyet Durumlarina Gore Dagilimi.

Anatolium
Cinsiyet n | AVM'de hic 100 100-500 TL 10?)%1TL Tch')ggn Toplam
% harcama TL'den az arasl arasi fazla
yapmam
Kadin n 13 100 76 5 0 194
% 6,7 51,5 39,2 2,6 0,0 100,0
Erkek n 37 132 134 16 3 322
% 11,5 41,0 41,6 50 0,9 100,0
Genel n 50 232 210 21 3 516
% 9,7 45,0 40,7 4,1 0,6 100,0

Anatolium Alisveris Merkezi tuketicilerinin egitim durumlarina gére Anatolium
Aligveris Merkezinde ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge, 39),
lisansUstl mezunlari arasinda Anatolium Aligveris merkezinde harcama
yapmayanlarin orani en yuksektir. Yine lisansustli mezunlari arasinda Anatolium
Aligveris Merkezinden 100-500 TL ile 1000 TL'den fazla alisveris yapanlarin orani
en ylUksek olarak gdézlenmigtir. Lise mezunlari arasinda 100 TL'den az, lisans
mezunlari arasinda ise 100-500 TL arasi aligveris yapan tiketici orani en ylksek
olarak tespit edilmistir.

Cizelge 39. Anatolium AVM Musterilerinin Anatolium AVM’deki
Ortalama Harcama Tutarlarinin Ogrenim Durumlarina Gore Dagilimi.

Anatolium
Egitim n | AvMdehi | 100 | 100500 | 5012000 | 100 Toplam
% harcama TL arasi | TL arasi
yapmam az fazla
iikogretim n 10 38 45 2 0 95
% 10,5 40,0 47,4 2,1 0,0 100,0
Lise n 18 92 73 7 0 190
% 9,5 48,4 38,4 3,7 0,0 100,0
Lisans n 19 97 80 11 1 208
% 9,1 46,6 38,5 53 0,5 100,0
Y. Lisans & n 3 5 12 1 2 23
Doktora % 13,0 21,7 52,2 43 8,7 100,0
Genel n 50 232 210 21 3 516
% 9,7 45,0 40,7 41 0,6 100,0

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin mesleklerine gére Anatolium
Aligveris Merkezinden ortalama harcama tutarlarina bakildiginda (Cizelge, 40),
esnaf tlketiciler arasinda Anatolium Aligsveris Merkezinden hi¢ aligveris

yapmayanlarin orani en ylksek olarak tespit edilmistir. Yine esnaf tlketiciler
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arasinda 500-1000 TL arasi aligveris yapan tuketici orani en yuksektir. Ev kadinlari
arasinda 100 TL’den az, memurlar arasinda ise 100-500 TL arasi aligveris yapan
tlketici orani en ylksek olarak gézlenmigstir. Diger meslek grubu igcinde ise 1000

TL’den fazla aligveris yapan tuketicilerin orani en yuksektir.

Cizelge 40. Anatolium AVM Misterilerinin Anatolium AVM’deki
Ortalama Harcama Tutarlarinin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi.

Anatolium
tolium . 501- | 1000
Mesiek | N | AVM'de hig | 100 TL'den | 100-500TL | | cvete | W
% harcama az arasi aras: fazla
yapmam
e L1 8 51 52 5 0 116
% 6.9 44,0 44,8 43 00| 1000
» n 11 74 60 6 1 152
$¢ % 72 48,7 395 3.9 07| 1000
ot n 10 16 21 4 0 51
% 196 31.4 41,2 78 00| 1000
o n 3 18 15 1 0 37
% 81 48.6 20,5 2.7 00| 1000
n 1 17 13 1 0 32
Ev Kadini =/ 3.1 53,1 40,6 3.1 00| 1000
A 15 38 23 1 0 77
9 % 195 49.4 29.9 13 00| 1000
Der n 2 18 26 3 2 51
9 % 3.9 35.3 51,0 59 39| 1000
comel n 50 232 210 21 3 516
% 9.7 45,0 20,7 41 06| 1000

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin Anatolium Aligveris Merkezine
gelis sikliklarina bakildiginda (Sekil, 23), tlketicilerin yaklasik yarisinin Anatolium
Aligveris Merkezine ayda bir kez veya daha seyrek geldikleri tespit edilmigtir.
Haftada iki kez ve daha sik gelenlerin orani yaklasik % 17 iken, ilk kez gelenlerin
orani ise yaklasik % 4’tur. Akat vd. (2006) calismalarinda, tuketicilerin cinsiyetleri ile
alisveris yapma sikliklari arasinda iligki tespit edemezken, medeni durumlari ve yas

gruplari ile aligveris yapma sikliklari arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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Aydabir veyadaha Haftadabirkez Haftadaiki kezveya Ilkdefa geliyorum
seyrek daha sik

W Alisveris Sikliklar

Sekil 23. Anatolium AVM Misterilerinin AVM’ye Gelme
Sikhiklarina Gore Dagilimi.

Sonugta alisveris merkezi tlketicilerinin cinsiyetleri, gelir durumlari, medeni
durumlari ve 6grenim durumlari aligveris merkezine gelme sikliklariyla eglestirilerek
yapilan Ki-Kare Analizi sonucu, % 95,0 glven seviyesinde tuketicilerin medeni
durumlari ve 6grenim durumlari ile aligveris merkezine gelme sikliklari arasinda
anlamh bir iligki oldugu tespit edilerek 3. ve 5. varsayimlarin gecerliligi
dogrulanmistir (Cizelge, 42 ve Cizelge, 44). Bu sonugtan farkli olarak ibicioglu
(2005), izmir Sehrinin farkl aligveris merkezlerinden 193 tiiketici lizerinde yaptig
anket ¢alismasi sonucu tiketicilerin 6grenim dizeyi ile aligveris sikliklari arasinda
anlamli bir iligki tespit edememigtir. Calismamizda Tuketicilerin cinsiyetleri ve gelir
durumlari ile aligveris merkezine gelme sikliklari arasinda anlaml bir iligki tespit
edilemediginden 2. ve 4. varsayimlarin gegerliligi dogrulanamamistir (Cizelge, 41
ve Cizelge, 43).

Cizelge 41. Cinsiyet-AVM’ye Gelis Sikhgi Ki-Kare Testi Analiz

Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 5,974(a) 3 ,113
Olasilik Orani 6,156 3 , 104
Dogrusal iligki 4,809 1 ,028
Gecerli N Miktar
/ Sayisi 518

0 hucrede (%0) beklenen deger 5'in Ustindedir. En az beklenen deger 7,91’dir.
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Cizelge 42 . Medeni Durum-AVM’ye Gelis Sikhg Ki-Kare Testi

Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamlilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 9,127(a) 3 ,028
Olasilik Orani 9,120 3 ,028
Dogrusal iligki 131 1 717
Gecerli N Miktari
/ Sayisi 518

0 hicrede (%0) beklenen deger 5'in Ustlindedir. En az beklenen deger 9,53'tur.

Cizelge 43. Gelir Durumu-AVM’ye Gelis Sikligi Ki-Kare Testi

Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi Anlamhilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 8,550(a) 9 ,480
Olasilik Orani 9,050 9 ,433
Dogrusal iligki 1,813 1 178
Gecerli N Miktari
/ Sayisi 506

2 hicrede (%12,5) beklenen deger 5’in Ustiindedir. En az beklenen deger 2,91’dir.

Cizelge 44. Ogrenim Durumu-AVM’ye Gelis Sikligi Ki-Kare Testi

Analiz Tablosu

Serbestlik
Deger Derecesi | Anlamhilik Degeri (Cift Taraf)
Ki-kare 21,862(a) 9 ,009
Olasilik Orani 22,308 9 ,008
Dogrusal iligki 8,797 1 ,003

Gecerli N Miktari
/ Sayisi

518

3 hucrede (%18,8) beklenen deger 5'in Ustiindedir. En az beklenen deger 0,93'tlr.

Anatolium Aligveris Merkezi tuketicilerinin Anatolium Ahlgveris Merkezinde

ortalama ziyaret surelerine bakildiginda (Sekil, 24), tiketicilerin en fazla oranda 1-2

saat arasi Anatolium Aligveris Merkezinde vakit gegirdikleri tespit edilmistir. 1

saatten az vakit geciren tiketicilerin % 9,5 oraninda olduklari gorulurken, 3 saatten

fazla vakit gegiren tuketicilerin orani azimsanmayacak olgidedir. Bu durum

Anatolium Aligveris Merkezi tiketicilerin aligveris merkezi algilarinin olumlu yonde

oldugu seklinde yorumlanabilir.
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1saaten az 1-2 saat arasi 2-3 saat arasi 3 saatten fazla

W Ortalama Ziyaret Suresi

Sekil 24. Anatolium AVM’nin Musterilerinin AVM’yi Ortalama
Ziyaret Surelerine Gore Dagilimi.

Anatolium Alisveris Merkezi tlketicilerine sorulan, Bursa’da en sik ziyaret
ettiginiz alisveris merkezi hangisidir? Sorusuna 6rnekleme dahil edilen tiketicilerin
%43,6 ‘si Anatolium Aligveris Merkezi cevabini vermistir (Sekil, 25). ikinci ve tiglinci

siralarda ise Kent Meydani ve Korupark Aligveris merkezleri yer almaktadir.

43,6
18,1 16.6
116
6,8
. | —
T T T T I_

Anatolium Kent Korupark Zafer Plaza Carrefour AsMerkez Diger
AVIM Meydani AVIM AVIM AVIM AVIM
AVIM

W Alisveris Merkezleri

Sekil 25. Anatolium AVM Musterilerinin En Sik Ziyaret Ettikleri
AVM’lere Gore Dagilimi.
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Anket sonugclarina gére Anatolium Aligveris Merkezi tulketicilerinin en sik
ziyaret ettikleri aligveris merkezinin Anatolium Alisveris Merkezi olmasina ragmen,
s6z konusu aligveris merkezi tuketicilerinin yaridan fazlasinin en fazla ziyaret
ettikleri aligveris merkezleri olarak diger aligveris merkezlerini géstermesi, aligveris
merkezine yonelik algilarini ortaya koymasi agisindan énemlidir. Ayrica bu sonuglar
misgsteri cekme yarisinda Anatolium Aligveris Merkezinin en biydk rakiplerinin Kent
Meydani Alisveris Merkezi ve Korupark Alisveris Merkezi oldugunu gostermektedir.
Bu sonug¢ s6zu edilen bu iki alisveris merkezinin cgesitli 6zellikleri ile Anatolium

Aligveris Merkezine benzer yapida oldugu seklinde de yorumlanabilir.
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5. SONUG VE ONERILER

5.1. Sonug

Alisveris insanoglunun tarih sahnesine ¢ikisindan giunumuze kadar varligini
surdurmus bir olgudur. Aligveris olgusu gelecekte de 6nemini arttirarak surdirmeye
devam edecektir. Cunkl kapitalizmin getirdigi doyumsuzluk anlayisi, insani bir
tiketim makinesi haline getirip her gecen gin daha fazla tiketmeye tesvik
etmektedir.

Alisveris anlayisindaki degisimlere bagh olarak zaman iginde aligveris
mekanlari da degisimler gostermistir. GuUnumizde kiresellesmenin  mekan
anlaminda sehirlerdeki yansimalari alisveris merkezleridir. 1930°lu yillarda ilk
modern ornekleri Amerika Birlesik Devletlerinde ortaya cikan aligveris merkezleri,
ginimuzde tum Dunya ulkelerinin belli bash sehirlerine yayllmigtir. Devasa
ekonomik hacme sahip aligveris merkezleri sektéri her gegen gin blylUmeye
devam etmektedir. ilk érnegi Galleria ile 1988 yilinda tanisan (ilkemizde 2013 yili
itibariyle 299 aligveris merkezi bulunmasi sektérin Turkiye'deki hizli blyimesini de
gbzler 6nlne sermektedir. Bu tablo acgikga aligveris merkezlerinin Turk tiketicileri
tarafindan benimsendigini sonucunu ortaya koymaktadir.

Calisma sonucunda tuketiciler i¢gin Anatolium Alisveris Merkezinin sadece
alisveris mekani olarak gértlmedigi, ayni zamanda dinlenme, eglenme, sosyallesme
ve bos vakit gegcirme mekanlari olarak da algilandigi tespit edilmistir. Yapilan
calismada pek cok tiketicinin ahlgveris disi etkinliklere katilmak igin aligveris
merkezine geldigini belirtmesi, bizi bu sonuca ulastirmistir. Ornekleme katilanlarin
buyuk bir kisminin diger aligveris merkezlerinin de tuketicileri oldugu gerceginden
hareketle bu sonug¢ tim aligveris merkezi tiketicileri igin genellenebilir.

Yine yapilan g¢alisma sonucunda Anatolium Aligveris Merkezinin ¢ok farkli
demografik 6zelliklere sahip tiketiciler tarafindan tercih edildigi tespit edilmistir.
Baska bir deyisle, alisveris merkezleri toplumun ¢ok farkli kesimlerinden g¢ok farkli

demografik 6zelliklere sahip tuketiciler igin cazip mekanlar olarak algilanmaktadir.
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Bu sonugtan hareketle alisveris merkezlerinin genis bir musteri yelpazesine sahip
olduklari sdylenebilir.

Calismada 16 varsayim test edilmistir. Bu hipotezlerden 6’s1 dogrulanmis,
10’u dogrulanamamistir.

Cevresindeki yasam alanlarinin genigligi bir aligveris merkezi agisindan
onemli bir avantajdir. Clnki aligveris merkezinin mesafenin bozucu etkisi nedeniyle
¢ekim glcinin merkezden cevreye dogru azalmasi kacginilmazdir. Bu durum
Anatolium Aligveris Merkezi 6rneginde de gbzlenmektedir. Tiketicilerin yariya yakini
aligveris merkezinin konumlandi§i Osmangazi ilcesinden gelmektedir. Calismada
ikamete yakinlik ile aligveris merkezi ziyaret sikhklar eslestirilerek, % 95,0 guven
seviyesinde ikamete yakinlik ile aligveris merkezlerinin tercih edilirligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur.

Alisveris merkezleri yonetimleri, musteri yelpazelerini genisletebilmek igin
farkh Ozelliklere sahip tlketicilere cazip gelebilecek magaza ve etkinliklere
blnyelerinde yer vermeye 6zen gostermektedirler. Bu tuketici 6zelliklerinin basinda
cinsiyet gelmektedir. Cunku cinsiyet faktoru tuketici davraniglari ve talepleri Uzerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Calismada tlketicilerin cinsiyetleri ile aligveris merkezi
ziyaret sikliklari eglestiriimis, aligsveris merkezi tlketicilerinin cinsiyetleri ile aligveris
merkezine gelme sikliklari arasinda anlaml bir iligski kurulamamistir.

Medeni durum da aligveris merkezinde magaza tercihlerinden, vakit gecgirme
suresine ve harcama miktarlarina kadar aligveris merkeziyle ilgili tiketici
tutumlarinda etkili olabilmektedir. Yapilan galismada bekar tiketicilerin aligveris
merkezlerine evli tlketicilere oranla daha sik gelmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir.
Bu sonugta aligveris merkezinin bekar tiketiciler tarafindan eglenceli vakit gegirme
ve sosyallesme mekani olarak algilanmasinin etkisi muhakkaktir. Calismada
tuketicilerin medeni durumlari ile alisveris merkezleri ziyaret sikliklari eglestiriimis, %
95,0 guven seviyesinde alisveris merkezi tuketicilerinin medeni durumlari ile
alisveris merkezine gelme sikliklari arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
konmustur.

Aligveris merkezi yonetimlerinin ve aligveris merkezindeki isletmelerin en
birinci hedefleri satis oranlarini ve dolayisiyla karliliklarini arttirmaktir. Bu amagla
pek cok aligveris merkezi ydnetimi madaza bazinda Urin satis oranlarini ve
karhihklarini arttirmak igin, yuksek gelir grubundaki tuketicileri kendine gekmeye
calismaktadir. Toplumun genelinde bu gelir grubu tiketicileri daha ¢ok para
kazandiklari icin daha siklikla alisveris merkezlerinde para harcayabilirler diistincesi

hakim olmasina ragmen c¢alismada tiketicilerin gelir durumlari ile alisveris merkezi
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ziyaret sikliklari eslestiriimis, aligveris merkezi tlketicilerinin gelir durumlari ile
alisveris merkezi ziyaret sikliklari arasinda anlamli bir iliski kurulamamigtir.

Yine aligveris merkezi ydnetimleri magaza imajina katki saglamasi ve daha
yuksek gelir seviyesine sahip olduklari didslincesi ile yuksek egitimli tlketicileri
alisveris merkezlerine gcekmeye ¢alismaktadirlar. Bu ¢ekim calismalarinda ézellikle
kultdrel aktiviteler ve bu kesime hitap edecek magazalara alisveris merkezi
blinyesinde yer verilmesi en ¢ok uygulanan yontemlerdendir. Anatolium Alisveris
Merkezi drneginde yapilan ¢alisma sonucunda, tiketicilerin yariya yakininin ylksek
6grenim mezunu oldugu tespit edilmistir. Bu durum Anatolium Alisveris Merkezinin
s6z konusu kesimi aligveris merkezine ¢cekmedeki basarisi olarak kabul edilebilir.
Yine yuksek 6grenim mezunu tiketicilerin aligveris merkezinden daha sik aligveris
yaptiklar tespit edilmistir. Calismada tuketicilerin 6grenim durumlari ile alisveris
merkezine gelme sikliklari eglestiriimis, % 95,0 glven seviyesinde tuketicilerin
o6grenim durumlari ile alisveris merkezine gelme sikliklari arasinda anlaml bir iligki
oldugu ortaya konmustur.

Aligveris merkezi tuketicilerinin cinsiyetlerinin belki de Uzerinde en etkili
oldugu durum, ahlgveris merkezinde en sik aligveris yaptiklari sektorlerdir. Hic
suphesiz ki kadin tlketiciler daha c¢ok giyim ve kozmetik sektorlerindeki
magazalardan aligveris yaparlar iken, erkek tiketiciler ise, gida, elektronik esya ve
yapl malzemeleri sektorindeki magazalardan aligveris yaparlar. Calismada,
tlketicilerin cinsiyetleri ile aligveris merkezinde en sik aligveris yaptiklari sektdrler
eslestiriimis, % 95,0 gliven seviyesinde alisveris merkezi tiketicilerinin cinsiyetleri ile
alisveris merkezinden en sik aligveris yaptiklari sektérler arasinda anlamli bir iligki
oldugu ortaya konmustur.

Tlketicilerin medeni durumlarinin aligveris merkezlerinde en fazla alisveris
yapilan sektorler tizerindeki etkisi de kaginiimazdir. Ornegin evili tiketicilerden kiicik
cocuklu olanlar daha c¢ok c¢ocuklarina yonelik gocuk gerecleri, oyuncak vb.
sektorlerdeki magazalardan aligsveris yapmakta ve genellikle aile butcesini
dusunerek sinirh miktarda aligveris yapmaktadirlar. Buna karsilik bekar tuketiciler
ise daha g¢ok giyim ve kozmetik sektorindeki magazalardan aligveris
yapmaktadirlar. Calismada, tuketicilerin medeni durumlari ile aligveris merkezinde
en sik aligveris yaptiklari sektorler eslestiriimis, % 95,0 glven seviyesinde alisveris
merkezi tlketicilerinin medeni durumlari ile aligveris merkezinde en sik aligveris

yaptiklari sektorler arasinda anlamh bir iligki oldugu ortaya konmustur.
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Aligverig merkezleri yonetimleri acgisindan yuksek ogrenimli tuketicileri
cekebilmenin aligveris merkezi imajina onemli katki saglayacagr dusincesinden
daha d6nce bahsedilmisti. Aligveris merkezi tiketicilerinin 6grenim durumlari ile
alisveris merkezindeki en sik aligveris yaptiklari sektorler eslestiriimis, aligveris
merkezi tiketicilerinin 6grenim durumlari ile alisveris merkezinde en sik aligveris
yaptiklari sektdrler arasinda anlamli bir iligki kurulamamistir.

Farkli meslek gruplarindaki tlketicilere ulasabilmek de alisveris
merkezlerinin musteri yelpazesinin c¢esitlenmesi acisindan blylik 6neme sahiptir.
Aligveris merkezleri yonetimleri o6zellikle gelir seviyesi ylksek, belirli meslek
gruplarini aligveris merkezlerine ¢gekerek magazalarin karliik oranlarini arttirmaya
calismaktadirlar. Yine belli meslek gruplarinin aligveris merkezine ¢ekilmesi alisveris
merkezi imaji agisindan da son derece onemlidir. Alisveris Merkezi tuketicilerinin
meslek gruplari ile aligveris merkezinde en sik aligveris yaptiklari sektorler
eslestirilmis, alisveris merkezi tuketicilerinin meslek gruplari ile aligveris merkezinde
en sik aligveris yaptiklari sektorler arasinda anlamli bir iliski kurulamamistir.

Aligveris merkezi tlketicilerinin cinsiyetleri aligveris merkezi tercihleri
Uzerinde etkili olabilmektedir. Bazi aligveris merkezi yonetimleri bunyelerinde yer
alacak magazalari belirlerken bazen bir cinsiyet grubuna daha fazla hitap edebilecek
bir sekillenmeye gidebilmektedirler. Aligveris merkezi tuketicilerinin cinsiyet
durumlar ile aligveris merkezi tercih sebepleri eslestiriimis, alisveris merkezi
tlketicilerinin cinsiyet durumlari ile aligveris merkezi tercih sebepleri arasinda
anlamh bir iligki kurulamamistir.

Aligsveris merkezi tuketicilerinin yas gruplari da aligveris merkezlerinin
sekillenmesinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle geng yas grubundaki tiiketicilerin
daha kalabalik ve sosyal aktivitelerin fazla oldugu mekanlar tercih ederken, orta
yasli ve yagh tuketicilerin daha az kalabalik ve nezih mekanlari tercih edecekleri
dislncesi hakimdir. Calismada, alisveris merkezi tuketicilerinin yas gruplar ile
alisveris merkezi tercih sebepleri eglestiriimis, tlketicilerin yas gruplari ile aligveris
merkezi tercih sebepleri arasinda anlamli bir iliski kurulamamigtir.

Aligveris merkezi tuketicilerinin 6grenim durumlarinin aligveris merkezi tercih
sebeplerinde etkili olan bir unsur oldugu dusunulmektedir. Yapilan calismada
yuksek 6grenim mezunu tiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinde Urin gesitliligini
on planda tuttuklari belirlenmistir. Calismada aligveris merkezi tlketicilerinin
o6grenim durumlari ile alisveris merkezi tercih sebepleri eglestiriimis, % 95,0 glven
seviyesinde tiketicilerin 6grenim durumlari ile aligveris merkezi tercih sebepleri

arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya konmustur.
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Calismada aligveris merkezi tlketicilerinin cinsiyetleri, yas gruplari, 6grenim
durumlari ve gelir durumlari ile aligveris merkezine sadakat durumlari eslestiriimis,
tuketicilerin cinsiyet, yas, 6grenim ve gelir durumlari ile aligveris merkezine yonelik

sadakatleri arasinda anlamh bir iligki kurulamamistir.

5.2. Oneriler

GunlUmuz kent yasaminin énemli pargalarindan biri haline gelen aligveris
merkezlerinin gelecekte de kent yasamindaki varliklarini arttirarak devam
ettirecekleri disinilmektedir. Bu durum pek ¢ok bilim tarafindan incelenen alisveris
merkezlerinin temelinde insan ve mekan olan cografya tarafindan da incelenmesini
zorunlu kilmistir. Alisveris merkezi tuketicilerinin demografik 6zelliklerini inceleyerek,
aligsveris merkezlerine karsi tutumlarini tek bir aligveris merkezi 0Orneginde
inceledigimiz calismamiz birkac alisveris merkezi tlketicilerini icine alacak sekilde
yeni bir calismada ele alinabilir. Bu sekilde ortaya ¢ikan sonuclarin cesitli alisveris
merkezlerinin  mekansal agidan sekillendiriimesi Uzerine etkisini de ortaya

koyabilecektir.

Yine Bursa gibi 9 aligveris merkezine sahip Turkiye'nin 4. Blyuk kentinde
aligsveris merkezlerinin kurulus yeri seciminin cografi perspektiften incelendigi bir
calisma yapilmasi, gelecekte daha fazla aligveris merkezine sahip olacak Bursa’da
aligsveris merkezleri yatirimcilari tarafindan faydalanilacak bir galigma olacaktir. Yine
s6z konusu calisma sadece Bursa ili igin degil, farkh illerimiz igin de yapilabilir.
CUnkU literatirde aligveris merkezlerine ydnelik cografi perspektiften bakilarak
yapilmis ¢alisma sayisi yok denecek kadar azdir.

Klresellesmenin kentlerdeki yansimalari olan aligveris merkezlerinin,
alisveris sektdriindeki payini her gegen gun arttirmalari kentlerimizin tarihi dokularini
yansitan carsilarimizin énemini hizla yitirmesine sebep olmaktadir. Eger mulki
idareler, yerel yoOnetimler ve sivil toplum kuruluglari tarafindan tiketicileri
bilinclendirerek, tarihi ¢arsilarimizi tekrar canlandiracak &Onlemler alinmazsa
gelecekte kiresel devasa glglerin ve onlarin uzantilarinin sahip olduklari aligveris
merkezleri karsisinda tarihi c¢arsilar gibi kuiltirel miraslarimizin yok olmasi
kaginilmaz goérulmektedir. Bu konudaki bilinglendirme c¢alismalarinin ilgililer

tarafindan vakit kaybedilmeden hayata gecirilmesinde buyuk fayda vardir.
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EKLER

DEGERLI KATILIMCI,

BU ANKET ALIS-VERIS MERKEZLERIYLE ILGILI HAZIRLANACAK YUKSEK LISANS TEZINDE
KULLANILACAK VERILERI ELDE ETMEK AMACIYLA DUZENLENMISTIR. ANKET ILE

ELDE EDILECEK VERILER TAMAMEN ILGILI TEZ GALISMASINDA KULLANILACAK OLUP;
VERECEGINIZ BILGILER GiZLi TUTULACAKTIR.VAKTINIZi AYIRDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ
LUTFEN SORULARI CEVAPLARKEN ILGILI ALANLARA X ISARETI KOYUNUZ.

BOLUM |
S-1 Cinsiyetiniz nedir?
( )Bayan ( )Bay
S-2 Kag yasindasiniz?
( )15-25 arasi ( )26-40 arasi ( )41-60 arasi ( )60+
S-3 En son mezun oldugunuz okul asagidakilerden hangisidir?
( )ilkégretim ( )Lise ( )Lisans (' )Y.Lisans&Doktora
S-4 Meslek grubunuz asagidakilerden hangisidir?
( )Memur ( )isci ( )Esnaf (' )Emekii
( )Diger Litfen yaziniz( )
S-5 Medeni durumunuz asagidakilerden hangisidir?
( )Bekar ( )EvI
S-6 Evli iseniz varsa ¢ocuklarinizin sayisi kagtir?
( )Yok ()1 ()2 ( )3+
BOLUM II
S-7 Aylik net geliriniz ne kadardir?
( )750-999 TL ( )1000-1999 TL ( )2000-2999 TL  ( )3000 + TL
S-8 AVM'lerdeki aylik ortalama harcamaniz ne kadardir?
( )AVM'lerde hi¢c harcama yapmam ( )100 TL'den az
( )100-500 TL arasi ( )501-1000 TL aras!

( )1000 TL'den fazla

S-9 Anatolium AVM'deki aylik ortalama harcamaniz ne kadardir?
(' )Anatolium AVM'de hi¢c harcama yapma ( )100 TL'den az
( )100-500 TL arasi ( )501-1000 TL arasi
( )1000 TL'den fazla

S-10 Bursa'nin hangi semtinde oturuyorsunuz?(Lutfen hem ilge hem de semt/mahalle
Adi belirtiniz.

S-11 ikamet adresinize en yakin AVM asagidakilerden hangisdir?

( )Ananotlium AVM ( )Korupark AVM

( )Zafer Plaza AVM ( )Kent Meydani AVM

(' )As Merkez AVM ( )Diger Lutfen yaziniz( )
S-12 Bursa'da en sik ziyaret ettiginiz AVM asagidakilerden hangisidir?

( )Anatolium AVM ( )Korupark AVM

( )Zafer Plaza AVM ( )Kent Meydani AVM

( )As Merkez AVM ( )Diger Litfen yaziniz( )
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S-13 AVM tercihizi yaparken en ¢ok hangi faktéri géz 6niine alirsiniz?

( )Eve veya ige yakinlik (' )Sehir merkezine yakinlk
( )Fiyat uygunlugu ( )Uriin gesitliligi
( )Diger Lutfen yaziniz( )

S-14 Anatolium AVM su anki bulundugu konumun disinda Bursa'nin farkh bir yerinde
kurulsaydi, yine alig-verislerinizde Anatolium AVM'yi tercih edermiydiniz?

(' )Kesinlikle tercih ederdim ( )Daha seyrek gelirdim

(' )Cok nadir gelirdim (' )Kesinlikle tercih etmezdim

S-15 Bursa'da Anatolium AVM kurulmamis olsaydi, Anatolium'da gecirdiginiz zamani hangi
Alig-Veris Merkezinde gegirmeyi tercih ederdiniz?

( )Korupark AVM ( )Zafer Plaza AVM

( )Kent Meydani AVM (' )As Merkez AVM

( )Diger Litfen yaziniz( )
S-16 Anatolium AVM'yi tercih sebebiniz nedir?

( )Ulagsim Kolayligi ( )Fiyat Uygunlugu

( )Uriin gesitliligi ( )Eglenceli aktivitelerin fazlalhgi
S-17 Anatolium AVM'ye hangi siklikla gelirsiniz?

( )ilk defa ( )Haftada bir kez

( )Ayda bir kez veya daha seyrek ( )Haftada iki kez veya daha sik

S-18 Anatolium AVM ziyaretlerinizde Alig-Veris Merkezinde ortalama ne kadar zaman
gecirirsiniz?

( )1 saatten az ( )1-2 saat arasi

( )2-3 saat arasi ( )3 satten fazla

S-19 Anatolium AVM'de en fazla hangi sektérde hizmet veren magazalardan alig-veris
yaparsiniz?

( )Gida ( )Giyim
( )Elektrik-Eloktronik ( )Ev geregleri-Yapi1 malzemeleri
( )Kozmetik ( )Diger Lutfen yaziniz( )

S-20 Anatolium AVM'ye genellikle kimlerle gelmeyi tercih edersiniz?
( )Yalniz ( )Arkadaslarimla
( )Ailemle ( )Diger Lutfen yaziniz ( )

S-21 Anatolium AVM'ye gelirken hangi ulagim araclarini kullaniyorsunuz?
( )Kendimin veya bir yakinimin aracini ~ ( )Minibus
( )Otobus ( )Diger Lutfen yaziniz( )
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