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Aligveris Merkezleri gayrimenkul ve perakende sektdriinde gelisimini siirekli devam ettiren,
tiim diinyada giderek yayginlagan komplekslerdir. Son derece maliyetli ve biiyiik bir yatirim
olan Aligveris Merkezlerinin Gelistirme ve Pazarlamasi da uzmanlik isteyen bir konu haline
gelmis, bu anlamda Kurulus Yeri de teknik etiidlerin ve fizibilite analizlerinin pazarlama
perspektifi 1s1¢inda uzmanlhigini gerektiren spesifik bir konuya doniismiistiir.

Bu ¢alisma kapsaminda Aligveris Merkezleri Gelistirme ve Pazarlamasi konusu ele alinmis,
Gelistirme ve Pazarlamasinda Kurulus Yerinin Rolii ve Onemi konusu derinlemesine ince-
lenmistir. Bu baglamda kurulan model ile Aligveris Merkezi Gelistirme ve Pazarlamasi ko-
nusu hem nihai miisteriler hem de kiraci perakende isletmeleri agisindan analize tabi tutul-
mustur. Tiiketicilere ve perakende isletmelere yonelik anket ¢aligmalari ile elde edilen bulgu-
lar Kurulus Yeri’nin Aligveris Merkezi Gelistirme ve Pazarlamasindaki rolii ve 6nemini orta-
ya ¢ikarmig, daha sonrasinda Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yonetimiyle de Aligveris
Merkezi Kurulus Yeri belirleyici faktorleri 6nceliklendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Merkezleri, Alisveris Merkezi Gelistirme ve Pazarlamasi, Ku-
rulus Yeri, Tiiketici, Perakendeci, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)



ABSTRACT
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The ROLE and The IMPORTANCE of LOCATION DECISION in SHOPPING CEN-
TER DEVELOPMENT and MARKETING ; AN IZMIR APPLICATION
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Yasar University
Institute of Social Sciences
PhD in Business Administration

Shopping Centers are evolving and becoming widespread all over the world in retailing and
property sectors. Due to its economical cost Shopping Center Development and Marketing
becomes an essential issue needing expertise. Location decision is one of the most important
part of shopping center development and marketing must be done through technical and fe-
asibility analyses with a marketing point of view.

In this study, Shopping Center Development and Marketing topic has been researched and
the role and importance of location decision in S.C. Development and Marketing has been
deeply analyzed. A research model has been developed representing the two customers of
Shopping Centers; potential retailers and the potential final customers. As marketing rese-
arch two surveys conducted, one for retailers and one for the customers. The results of the
surveys helped establishing the role and the importance of location decision in S.C. and after
the location decision determinative factors were prioritized by Analytic Hierarchy Process
(AHP).

Keywords: :Shopping Center, Shopping Center Development and Marketing, Location,
Customer, Retailer, Analytical Hierarchy Process (AHP)
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GIRIS

Aligveris Merkezleri sayilar1 son yillar i¢inde hizla artis gosteren, her gecen giin bi-
raz daha degisip yenilenen birer perakendeci isletme ve gayrimenkul yatirimi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris Merkezini diger yatirimlardan ayiran en biiyiik 6zel-
ligi bir perakendeci isletme kompleksi olarak iki tip miisteriye; tiiketiciler ve kiraci
perakendeciler hedef pazarlarina hitap etmesidir. Dolayisiyla bu yatirimin ¢ok boyut-

lu diisiiniilmesi gerekmektedir.

Kurulus yeri degistirilmesi zor ve ¢ok maliyetli bir perakende pazarlama 6gesi oldu-
gu i¢in belki de Aligveris Merkezi i¢in en ¢ok iizerinde diisiiniilmesi gereken ve ilk
analiz edilmesi gereken konudur. Bu konuda cok cesitli fizibilite ¢alismalart yapil-
makta ve hedef pazarla ortlisen en dogru yer se¢imi yapilma ¢alisilmaktadir. Son yil-
larda rekabetin de artmasi ve giderek Aligsveris Merkezlerinin daha 6zellikli hale
gelmesi ile bu silire¢ daha da karmasik bir hal almaktadir. Bu nedenle daha fazla 6zen
gosterilmesi gerekmekte ve artik yatirimeilar Aligveris Merkezi Yatirirm Danigmanli-
&1 sirketleri gibi dis kurumlardan destek alarak daha profesyonel ¢alismalar yapmak-
tadir. Sadece kurulus yeri degil, Alisveris Merkezi iiriin ve magaza karisimi planla-
masi, kiract perakendecilerin se¢imi, degerlendirilmesi ve yerlesim planlari, buna
uygun ve hedef pazar 6zellikleriyle ortiisecek onlarin ihtiyaclarini ve taleplerini kar-
silayacak iyi mimari planlar yapilmasi, tasarim ve dekorasyon ozellikleri gibi ¢ok
sayida konu lizerinde detayl ¢aligma gerekmektedir. Bunda yatirimcinin sermayesi,

yonetimsel bakis ag¢is1 ve nasil bir ekip kurdugu ¢ok 6nemli olmaktadir.

Bu calismada Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlama acisindan degerlendirilmis
ve Kurulus Yerinin, Alisveris Merkezi gelistirme ve pazarlama igindeki rolii ve one-
mi arastirilmistir. Yeni kurulacak Aligveris Merkezleri yatirimcilarina yol gosterici
olmasi agisindan, taslak Aligveris Merkezi i¢in kurulus yeri se¢cimi mevcut durum

tizerinden perakendeci ve tiiketici agisindan incelenmistir.



I.LBOLUM
PERAKENDECILIK ve ALISVERIS MERKEZi KAVRAMLARI

Bu boliimde perakendecilik ve aligveris merkezi kavramlar tartigilarak, perakende-
cilik kavrami, perakendecilik perakendeci kurumlar siniflamasi, perakende pazarla-
ma siireci ve perakende pazarlama kurulusglari ile Aligveris Merkezi kavrami ve sinif-
landirilmasi tanimsal olarak ele alinacaktir. Alisveris Merkezi tarihgesi incelenip,
bugiinkli durumu ve gelecegi, Aligveris Merkezi yonetimi, isleyisi ve operasyonel

faaliyetleri ile pazarlama ve promosyon faaliyetleri ele alinacaktir.

A.PERAKENDECI, PERAKENDECILIK ve PERAKENDE SATIS KAV-
RAMLARI

“Perakendecilik”, tiiketicilere kisisel, ailesel veya eve ait kullanimlari i¢in {iriin ve
hizmet satigina dahil olan faaliyetleri kapsami i¢ine almaktadir. Otomobilden, giyi-
me, restoranlarda yemekten, sinema biletine kadar, son (nihai) tiiketiciye yapilan tiim
satiglart igerir (Berman&Evans, 2010,s.4). Bu tanimdaki faaliyetleri yapan tiim kuru-
luslar (kisisel, posta yoluyla, telefonla vb.) hangi sekilde ve (magaza, sokak, tiiketi-
cinin evi vb.) nerede mal ve hizmetlerinin satsin1 yaparlarsa yapsinlar, prakendecilik

faaliyeti yapiyorlar demektir (Tek&Ozgiil, 2008,s.578).

Perakendecilik denince ilk olarak (fiziksel) iiriinlerin satis1 akla gelir. Oysaki pera-
kendecilik, hizmet satisin1 da igermektedir. Burada hizmet miisterinin birincil alimi1
(6rnegin kuaforde sagini kestirmesi vb) olabilecegi gibi, miisterinin bir {liriin satin
aliminin pargasi (satin alinan mobilyanin nakliyesi vb) da olabilmektedir. Perakende-
cilik bir magaza igermek zorunda da degildir. Posta ve telefon siparisleri, tiiketicile-
rin evinde veya igyerinde direkt satislar, internet iizerinden satiglar ve otomatik ma-
kineler aracilifiyla yapilan satislara kadar hepsi perakendecilik kapsamindadir (Ber-

man&Evans, 2010,s.5).



Perakendeci, perakendecilik faaliyeti gosteren kisi, kurum veya kuruluslara denir
(Tek&Orel, 2008,s.4). Perakendeciler iireticiyle son tiiketiciyi birbirine baglayan da-

gitim kanalinin son kurumlaridir ( Levy&Weitz,2007,s.7).

Perakende satis, yukaridaki tanimlara gore iiriin ve hizmetlerin perakendeci tarafin-
dan son (nihai) tiiketiciye, tiikketicinin kisisel, ailesel veya eve ait kullanimi i¢in yapi-

lan satistir.

Perakendecilik her zaman bir perakendeci igermek zorunda degildir. Ureticiler, itha-
latgilar, kazang amaci glitmeyen sirketler ve toptancilar da son (nihai) tiiketiciye satis

yaptiklarinda birer perakendeci gibi davranmaktadir (Berman&Evans, 2010,s.5).

B.PERAKENDECiI KURUMLAR SINIFLAMASI

Perakendeci kurum, kurulus ve isletmeler ;(1) Genel, (2) Olgek biiyiikliigiine, (3) Or-
giitsel yap1 ve uygulanan yontemler, (4) Fiziksel Magaza kullanip/kullanilmamasi,
(5) Pazarlanan {iriin ve hizmetin niteligi acilarindan siniflandirilmaktadir (Tek&Orel,

2008, 5.39).
1.Genel Perakendecilik Siniflamasi

Rom J. Markin, perakendeci kurumlar1 (1) Satilan mallara gore, (2) Goriilen islevlere
gore, (3) Miilkiyete gore, (4) Miilkiyetin niteligine gore gruplamaktadir (Tek&Orel,
2008, s.39).

(1) Satilan Uriinlere Gore;
-Her tiirlii tiiketim iirtinii satanlar (kOy kasaba bakkali, ¢er¢i vb)
-Gida Perkandecileri
-Genel Uriinler Perakendecileri
-Kolay bulunan mal satanlar (biifeler,bakkallar vb)
-Begenmelik mal satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve
-Ozellikli mal satanlar (bilgisayar vb) seklinde siniflanabilir.

b. Gériilen Islevlere Gore;

-Servis (hizmet) magazalari
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-Self servis magazalari
-Pesin 6de gotiir (Cash&Carry) magazalar1 (Metro Gross Market vb)
-Depo Kliipleri
-Siipermarketler
-Magazasiz Perakendecilik
-dogrudan pazarlama
-dogrudan satig
-otomatik (makineli) satislar olarak siiflanabilir (Tek, 2008;s.

579).

Dogrudan Pazarlama Cesitleri de; posta yoluyla satis magazalari, tele pazarlama, te-
levizyonlu pazarlama, elektronik perakendecilik, kiosks, mobil pazarlama ve SMS
pazarlamasi, dogrudan (kapidan) satis ve otomatik (makineli) satislar olarak sirala-

nabilir.

c. Miilkiyete Gore;
-Miilkiyetin genisligine gore;
-Bagimsiz perakendeciler
-Birlesik perakendecilik (ticaret)
-Goniilli zincirler
-Perakendeci gruplagsmalari
-Zincir magazalar
-Franchising magazalari
-Sube magazalari
-Cok uluslu perakendeciler
-Perakendeci konglomerasyonlari
-Miilkiyetin niteligine gore;
-Imalat¢inin kendi perakende satis magazalari
-Tasarimc1 magazalari (Polo,Ralph Lauren vb)
-Kiralanmis reyonlar (6rnegin AVM’de bazi reyonlarin kiraya

verilmesi)



-Corner Shop
-Sirket bi¢iminde (A.S., Ltd. St. vb)
-Kamu magazalari
-Kooperatif magazalar1 olarak siniflandirilir (Tek,2008, 580).
d. Yerlesim Yerine Gore;
-Mahallelerdeki magazalar
-ikincil ticaret merkezlerindeki magazalar
-Ticaret merkezlerindeki magazalar
-Aligveris Merkezlerindeki magazalar
-Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
-Semt pazarlarindaki tezgahl saticilar
-Karayollarinin kenarlarindaki saticilar
-Benzin istasyonlarindaki magazalar
-Benzin istasyonlarindaki kolaylik magazalar1 (marketler)
-K&y ve kasabalardaki diikkanlar
-Seyyar saticilar ve igportacilar
-Internet ag1 lizerinden perakendecilik
-Mobil (aragl) saticilar (gezici kiitiiphaneler, gezici check-up servisle-
11 gibi)
-Acik oto pazarlari
-Self servis birimler (Bankamatik vb)  seklinde siiflandirilabilir
(Tek&Ozgiil, 2008, 5.581).
2. Olgek Biiyiikliigii Bakimindan Perakendeci Isletmeler

Olgek biiyiikliigii bakimindan perakendeci isletmeler;

-Biiyiik 6l¢ekli ve

-Kiigtik 6lcekli olarak ikiye ayrilmaktadir.
Olgek biiyiikliigii; magaza satis alan1 (m2 olarak), magazada ¢alisan personel sayist,
haftalik veya yillik satis miktari, isletmenin hukuki 6rgiit bicimi (A.S. vb.) ve islet-
menin kurulus sermayesi gibi kriterler goze alinarak saptanmaktadir. Gida sektoriinii

ele aldigimizda perakendeci isletmeler kiigiik 6lgekli bakkal, market, kiiglik siiper-



market ve bliyiik 6lgekli siiper market, biiylik siipermarket, hipermarket olarak kate-

gorilere ayrilabilmektedir (Tek&Ozgiil, 2008,5.582).
3. Orgiitsel Yap1 ve Uygulanan Yénteme Gore Perakendeci Isletmeler

Orgiitsel yap1 ve uygulama yontemleri agisindan perakendeci isletmeler (a) klasik ve

modern perakendeciler, (b) ¢ok kanall1 perakendecilik olarak incelenebilir.
a-Klasik ve Modern Perakendeciler

Perakendecilerin klasik ve modern olarak ayrildigi bu simiflandirma normlar1 giinii-
miizdeki internet perakendeciliginin ortaya c¢ikmasiyla artik internet disindaki tiim
tiirlerin klasik (geleneksel, konvansiyonel) perakendecilik olarak goriilmesine neden

olmustur (Tek&Orel, 2008,s.41).
b- Cok Kanall Perakendeciler

Cok Kanalli Pazarlama, bir isletmenin bir veya birden fazla pazar boliimiine (seg-
ment) erisim saglamak i¢in iki veya daha fazla pazarlama kanalin1 kullanmas1 de-
mektir. “Cok Kanall1 Perakendecilik de, iirlin ve hizmetlerin miisterilere etkilesim

bakimindan birden ¢ok kanal ile satilmasini ifade eder.” (Tek&Orel,2008,s.41).

4.Magazali/Magazasiz Olma Durumuna Gore Perakendecilik

Magazali perakendendecilik, fiili bir mekandan veya satis noktasindan perakendeci-
lik faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir. Magazasiz perakendecilik ise magazali olma-
yan perakendecilik faaliyetlerin kapsar ki; dogrudan satig, otomatik (makineli) satis

ve dogrudan pazarlama yollariyla yapilmaktadir (Tek&Ozgiil, 2008, s.583).

Her ne kadar perakendecilik perakende magazalarda yapilsa da, son yillarda magaza-
s1z perakendecilik magazali perakendecilikten ¢ok daha hizli bir biiytime gdstermek-

tedir (Kotler&Armstrong, 2008,s.367).



Magazah Perakendeciler

Bu boliimde magazali perakendeciler, gida perakendecileri ve genel {iriin perakende-

cileri olarak ayr1 ayr1 ele alinmistir.
Gida Perakendecileri

Gida perakendicileri ,gida satis1 ve/veya servisi yapan magazalardir. Gida peraken-
decileri bu boliimde, kendi aralarinda (1) siipermarketler ve (2)kolaylik magazalar

ve (3) depo/toptanci kliipleri olarak ayrilmaktadir.
(1) Siipermarketler

Stipermarketler, ¢esitli liriin karmasinin yani sira gida dis1 (6rnegin temizlik {irtinleri,
ev kullanim tirlinleri vb.) {iriin gruplarin1 da biinyesinde barindiran maliyeti diigiik
ancak kar marj1 ¢ok yiiksek olan perakendeci grubunu olusturmaktadir

(Kotler& Armstrong, 2006, s.398).
Siipermarketlerin ozellikleri su sekilde siralanabilir;

-Temel tirlin gruplari olarak kuru gida, yas meyve sebze, et ve et {irlinleri, siit ve siit
tirtinleri, hazir yemek segenekleri gibi gida tiriinleri ile kisisel bakim ve hijyen, koz-

metik ve temizlik iirlinlerini kapsayan temel gida dis1 tirtinlerdir.
-Uriinler satisa ayr1 reyonlarda sunulur.

-Self servis yontemiyle tiiketiciler {irtinlerini reyonlardan kendileri alirlar ve 6deme
icin kasaya giderler. Bu nedenle de diizenli agik reyon, raf sistemleri ile fiyatlarin da
tizerinde oldugu etiketler yoluyla tiiketicilere kendi aligverislerini rahat sekilde yap-

ma olanagi sunulur.

-Magazalarin otopark olanaklari1 bulunur. (Aligveris merkezleri i¢cindeki magazalar
icin zaten aligveris merkezinin kendi otopark olanagi bulunmasi nedeniyle, diger

magazalarla birlikte ortak otopark kullanilir. )

-Odeme icin birden fazla kasa ve self-servis 6deme makineleri mevcuttur.



-Isletme ilkesi olarak, olabilecek en yiiksek oranda perakendeciligin geregi olarak
tiretim kaynaklarindan miisteriye dogrudan dogruya aracisiz satin alma ve diistik kar
marji1 ile hizli stok devri, yeterli stok bulundurma ve miisteri memnuniyeti gibi islet-

me politikalari isletilir (Kursunluoglu, 2011,s.22).
(2) Kolaylik Magazalari

Kolaylik magazalar1 genel olarak tiitiin grubu, hazir icecek, biskiivi gibi kolayda bu-
lunan iirlinleri sunan perakende magazalaridir. Tiirkiye’de daha c¢ok tekel biifeleri,
mahalle bakkallari, biifeler, benzin istasyonlar1 marketleri gibi magazalar ile karsimi-
za ¢ikmaktadir. Kolaylik magazalarinin en 6nemli 6zelligi, tiiketiciye zaman faydasi
sunmasidir. Daha ¢ok 7/24 calisma saatlerine sahip olup ayni zamanda yakinlik an-

laminda da tiiketiciye kolaylik sunmaktadir (Kursunluoglu, 2011,s.22).

(3) Toptanci Kliipleri (Warehouse Clubs)

Depo kliipleri diger perakendeci magazalardan farkli olarak daha siirli sayida tiriinii
ve genellikle daha biiyiik oranlarda (kasa ile, kutu ile satig gibi) kiiciik isletmelere ve
ayn1 zamanda da nihai (son) tiiketicilere sunan perakendeci isletmelerdir. Buralarda
genellikle nakit 6deme yapilir (Levy&Weitz, 2007,s.44). Ancak giiniimiizde Tiirki-
ye’de artik son tiiketicilere daha ¢ok ulagmak i¢in tiiketiciye yonelik satislar ve kredi
kart1 ile 6deme segenekleri sunulmakta, diger hipermarketler gibi hareket etmektedir-

ler. Tiirkiye’de bunlara en biiyiik 6rnek; Metro gosterilebilir.
Genel Uriin Perakendecileri
-Boliimlii (Departmanh ) Magazalar (Department Stores)

Boliimlii magazalar genis iiriin yelpazesine sahip, miisteri hizmetleri sunan ve maga-
zalarmi farkl tirlin gruplari i¢in ayr1 boliimler olarak organize eden perakendeciler-
dir. Geleneksel olarak boliimlii magazalar hos bir ambiyans, 6zenli servis ve ayni ¢ati
altinda genis iiriin ¢esidi sunarak miisterilerini ¢ekerler. Onceleri hem giysi ve ev
tekstili, hem de mobilya, ev aletleri ve elektronik esya satarken simdi nerdeyse ta-

mamen giysi ve ev tekstili {izerine yogunlagmislardir. Ana boliimler kadin, erkek ve



cocuk giysi ve aksesuarlari, ev mobilyasi, kozmetik, mutfak esyalar1 ve kiiciik ev

aletleridir (Levy&Weitz, 2007,s.45-46).

Boliimlii magaza zincirleri ti¢ kategoriye ayrilir. Birinci kategori, tasarimci tirtinleri
satan ve milkemmel miisteri hizmeti sunan {ist sinif, yiiksek moda zincirleri igerir;
ornegin ABD’de Neiman Marcus, Bloomingdale’s ve Saks Fifth Avenue. ikinci kate-
gori iist smif, geleneksel bolimlii magazalar daha az miisteri hizmeti sunan daha mii-
tavazi fiyath {irlin satan perakenecilerin magazalaridir. ABD 6rnegi Marcy’s gosteri-
lebilir. Deger odakli {i¢iincii kategori ise ABD’deki Sears, JCPenney ve Kohl’s 6r-
neklerinde oldugu gibi daha ¢ok fiyat hassasiyetli miisterilere yoneliktir. Birinci ka-
tegori zincir magazalar, farklilastirilmis konum belirlemis ve giiclii finansal sonuglar
saglamiglardir. Ugiincii kategori zincirler ise indirim magazalarinin rekabetsel mey-
dan okumalariyla kars1 karsiyadir (Levy&Weitz,2007,s.46). Birinci kategori boliimlii
zincir magazalara Tirkiye’den 6rnek olarak Beymen ve Vakko magazalar1 gosterile-

bilir.

Son yillarda boliimlii magazalarda indirimli satis giinleri artmakta ve miisteriler nor-
mal fiyattan almaktansa bu 6zel indirim giinlerini beklemeye baslamislardir. Boliimlii
magazalar da pazarlama faaliyetlerini promosyonlu satiglardan televizyon reklamlari
ve 0zel yayinlarla marka insaa faaliyetlerine tasimaktadir. Teknoloji ve bilgi sistem-
lerini kullanarak maliyet etkin anlamda miisteri hizmetlerini iyilestirmede kullan-

maktadir (Levy&Weitz,2007,s.47).
-Tam Dizili Indirim Magazalar1 (Full-Line Discount Stores)

Tam dizili indirim magazalari, genis Uriin ¢esidi ve limitli servis sunan diisiik fiyata
sahip perakendecilerdir. Indirim magazalar1 hem 6zel markalart hem de béliimlii ma-
gazalara gore daha az moda odakli ulusal markalar1 sunar. ABD’deki en biiytiik {i¢
tam dizili indirim magaza zincirleri; Wal-Mart, Kmart ve Target’tir ve bu perakende-

cilik formatindaki satislarin %84 iine sahiptirler (Levy&Weitz,2007,s.48).



-Ozellikli Magazalar (Specialty Stores)

Ozellikili magazalar daha az sayidaki tamamlayici {iriin kategorilerine odaklanmis ve
kiiciik magazalara gdre daha iyi hizmet saglayan magazalardir. Ozellikli magazalar
daha derin fakat daha dar ¢esitlendirme sunarak perakendeci stratejilerini daha spesi-
fik bir pazar béliimiine yoneltirler. Ornegin Hot Topics, mall-based magazalarda
genclere yonelik lisansli ve miizik temali giysilerin satisina odaklanmistir

(Levy&Weitz, 2007,5.48).

Fransa’daki Sephora lider kozmetik zinciri ve LVMH( Louis-Vuitton-Moet Hen-
nessy) liiks trtinlerin bir boliimii, yenilik¢i 6zellikli magaza konseptinin 6rnegidir.
ABD’de prestijli kozmetik tiriinleri tipik olarak boliimlii magazalarda satilirken, buna
tezat Sephora 5000 metrekare alan formatinda self servis derin iirlin ¢esidi sunan

kozmetik ve parfiim 6zellikli magazasidir (Levy&Weitz,2007,s.49).
-Eczaneler, ila¢ Satilan Marketler (Drugstore)

fla¢ satan marketler, eczaneler saglik ve kisisel bakim iiriinlerine odakl1 6zellikli ma-
gazalardir. ABD’deki en biiyiik ilag market magazalar1 Walgreens, CVS, Rite Aid ve
Albertson’s’dur. Dort magaza toplamda ilag market satiglarinin %69’unu saglamak-

tadir (Levy&Weitz,2007, s.49).
-Kategori Uzmanlar1 (Category Specialists)

Kategori uzmanlari, dar fakat derin iirlin ¢esitliligi sunan biiyiik indirim magazalari-
dir. Kategori uzmani magazalarin biiyiik ¢cogunlugu self-servis yaklagimina sahiptir
fakat bazilar1 miisterilerilere asistanlik hizmeti sunmaktadir. Mesela, Office Depot
magazalar , raflardaki kutular igindeki ekipman ve istiflenmis kopya kagit kutulari
ile toptanci atmosferindedir. Bunun yanisira, bilgisayar ve diger yiiksek teknoloji
irlinleri gibi bazi boliimlerde sorulari cevaplamak ve onerilerde bulunmak i¢in satis

elemanlar1 bulunur (Levy&Weitz, 2007, s.50).
-Asir1 Indirim Perakendecileri (Extreme Value Retailers)

Asirt indirim perakendecileri, ¢cok diislik fiyatlara limitli {iriin ¢esidi sunan kiiciik,

tam dizili indirim magazalaridir. Dollar General ve Family Dollar Stores ABD’deki
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en biiyiik asir1 indirim perakendecileridir. Asir1 indirim perakendecileri perakende
sektorlinde en hizli biliyliyen perakendecilerdendir. Alisveris davranist tipik indirim
magazalar1 veya toptanci miisterilerinden farkli olan diisiik gelir miisteri grubunu he-
def alirlar. Ornek olarak, bu miisteriler iyi bilinen ulusal markalar talep etseler bile
cogu kez biiyiik paketlerini satin almaya giicleri yetmez. Perakende sektdriiniin bu
segmenti hizl1 biiylidiigii icin saticilar da siklikla sadece onlar i¢in 6zel kiiclik paket-

ler olustururlar (Levy&Weitz, 2007,s.52).
-Indirimli Marka Perakendecileri (Off-Price Retailers)

Indirimli marka magazalar, birbirinden uyumsuz ¢esitte markali {iriinii diisiik fiyata
sunarlar. Amerika’daki en biiyiik indirimli marka magaza zincirleri TJX Companies,
Ross Stores ve Burlington Coat Factory’dir. Indirimli marka magazalar, markal
iriinleri hatta tasarimci etiketli iirtinleri kendilerine 6zgii satin alma ve satis gelistir-
me pratikleri yoluyla diisiik fiyata satarlar. Cogu {iiriin baska perakendecilerden veya
iireticilerden sezon sonunda asir1 sayida alinir. Uriin fazla gitmeyen bir bedende ola-
bilir veya tutmayan bir renkte, stilde veya defolu (liretimde kii¢iik hatalar) olabilir.
Tipik olarak indirimli marka magazalar iiriinleri orjinal fiyatin dortte biri, beste biri-

ne satin alirlar (Levy&Weitz, 2007, s.53).
Magazasiz Perakendeciler

Son yillarda magazasiz perakendecilik de giderek 6nem kazanmistir. Dogrudan satis
ve dogrudan pazarlama; posta ile, katalog perakendeciligi ile, telefonla satis yoluyla,
televizyonla satig, SMS pazarlamasi ve elektronik perakendecilik yontemlerini igerir.
Aligveris Merkezleri sadece magazali perakendeciligi i¢erdigi i¢in bu konu kisa tu-

tulmustur.
Dogrudan Satis

Dogrudan satis, satis yapan kisi ile tiikketici arasinda yiizyiize yapilan gériisme yoluy-
la yapilan satis tiiridiir. Kapidan kapiya satisi, ev partisi tiirii dogrudan satislart ve

otomatik makineli satiglari icerir.
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-Makineli (Otomatik) Satis; self servise dayali, sarig tmsilcisi olmadan yapilan satis
yontemidir. Cay ve kahve matikler, ¢ikolata, sise/kutu igecek, biskiivi, sandvig tiirii
hazir gidalar1 igeren makineler, banka ATM’leri gibi ¢ok yaygin makinelerle birlikte,
benzin istasyonlari, ulagim bilet dolum gibi daha pek ¢ok alanda hizla yayginlagsmak-
tadir (Tek & Ozgiil, 2008,5.604). Gelecekte ¢cok daha 6nem kazanacak olan bir ma-

gazasiz satig/pazarlama yontemidir.
Dogrudan Pazarlama

Potansiyel miisteri veri tabani sayesinde, telefon, radyo, tv, posta gibi medya aracla-

rin1 kullanarak yapilan interaktif pazarlama sistemidir.

-Dogrudan Posta; perakendeci isletmeler tarafindan tiiketiclere posta, brosiir veya

indirim kuponu vb. gondererek satisa yoneltme yontemidir.

-Katalog Perakendeciligi; posta ile satiga yakin bir yontem olmakla birlikte sadece

katalogla calisan firmalarin pazarlama yontemidir (Tek&Ozgiil,2008,s.604).
-Telefonla Satig; tamamen telefon ile yapilan pazarlamadir. Tele pazarlama da denir.

-Televizyonlu Pazarlama; dogrudan tepki reklami ile olabildigi gibi evden aligveris
kanallar1 yolu ile de yapilmaktadir. Tv pazarlamasi yapilirken, telefon numarasi veri-

lerek tle pazarlamadan da yararlanilabilmektedir.

-SMS Pazarlamasi1 (Mobil Pazarlama); cep telefonu araciligiyla sms atma yontemi ile
pazarlama yapilmasidir. Ancak giliniimiizde iilkemizdeki yeni yasayla birlikte sinir-
landirilmis ve sadece abonelige devam etmek isteyen tiiketicilere mobil pazarlama

yapilabilmektedir.

-Elektronik Perakendecilik; e-perakendecilik, internet perakendeciligi, web peraken-
deciligi, sanal perakendecilik adlariyla da anilmakta olup, web {izerinden yapilan pe-

rakendecilik faaliyetlerini igerir (Tek&Ozgiil, 2008, 5.604).
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C. ALISVERIS MERKEZI TANIMI ve KAPSAMI

Bu boliimde bagli basina bir perakendeci isletme olan Aligveris Merkezi kavrami;
tanimi, siniflandirilmasi, tarihgesi, bugiinkii durumu ve gelecegi, yonetimi, isleyisi ve
operasyonel faaliyetleri ile pazarlama ve promosyon faaliyetleri agisindan ele alin-

maktadir.

1.ALISVERIS MERKEZI TANIMI

Aligveris Merkezleri planlanmis tek bir alan i¢inde ¢esitli perakendecilerin bulundu-
gu ve yeri, blyiikliigli, magaza ¢esitliligine gore bir operasyonel birimce yonetildigi,
belirli bir kisi veya kisilere at ticari gayrimenkullerdir (Beyard&O’Mara,1999,s.5).
Aligveris Merkezini Urban Land Institute 1947°de su seklide tanimlamstir; planlan-
mis bir arsa iizerine insa edilmis, gelistirilmis, sahipli ve hizmet ettigi ticaret alaniy-
la, bulundugu lokasyon, biiyiikliik ve magaza tipleri ile, iliskili operasyonel bir birim
olarak yonetilen mimari olarak birlestirilmis ticari kurumlar grubudur. Daha sonraki
yillarda bu tanima, Aligveris Merkezinin en az i¢ ticari kuruma sahip olmasi gerekti-
g1 ve urban Aligveris Merkezlerinde magaza tipleri ve biiytikliikleriyle oldugu kadar
park olanaklar1 ve erisebilirlikle iligkili ihtiyaglari i¢in otoparka sahip olmasi gerekti-

g1 eklenmistir (Beyard&O’Mara,1999,s.5).

Aligveris Merkezleri, yatirimci/yatirimcilar tarafindan merkezi yonetim altinda ¢esitli
ticari birimlerin tek bir miilkiyet altinda toplandigi, planlandigi, gelistirildigi, sahip-
lenildigi ve yonetildigi komplekslerdir (Levy& Weitz, 2004,s.3).

Aligveris Merkezlerinin ortak bir takim ozellikler barindirmasi gerekir. Aligveris
Merkezini diger ticari alan kullanimlarindan ayiran ve iyi planlanmis organize Alis-

veris Merkezleri olmalarin1 yansitan 6zellikleri sdyle 6zetlenebilir;

-Kirac1 perakendecilere yer acan bir mimari yapi i¢inde kiracilarin tiimiiniin menfa-

atini diislinen bir sekilde secilmeleri ve yonetilmeleri
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-Hedef pazara gore tasarlanmis Alisveris Merkezi tipine uygun arsa iizerinde kurul-
mast (ticaret alaninin bunu talep etmesi durumunda binanin ve otoparkinin genisle-

tilmesine olanak vermesi)
-Ticaret Alani i¢in erisilebilirliginin kolay olmasi

-Yeterli ve uygun otopark imkanlar1 sunulmasi (otoparkin trafik yiikii yaratmayacak,
aligveris yapacaklara maksimum avantaj saglayacak ve park alanindan magazalara ve

AVM girislerine yiirlimenin kabul edilebilir uzaklikta olmasi )
-Uriinlerin miisterilere teslimatina iliskin hizmetlerlerin saglanmasi

-Arsa diizenlemeleri; 1s1klandirma, peyzaj ¢alismalari, levha ve isaretler ile daha arzu

edilebilir, ¢ekici ve giivenilir aligveris ortami sunulmasi

-Birbirleriyle sinerji yaratacak sekilde kiraci karmasinin (shop-mix) olusturulmasi
ve gruplanmasi yoluyla ticaret alani i¢in en genis ve derin {iriin yelpazesinin saglan-

masi

-Aligveris i¢in rahat/konforlu ortam saglanmasi ve iligkili aktivitelerle Aligveris Mer-
kezine baglilig1 ve kendine ait hissetme duygusunun yakalanmast (Beyard&O’Mara,

1999, 5.5-6)

Ticari Alan, belirli bir Aligveris Merkezinden veya perakende bdlgesinden {iriin ve
servisler almaya hevesli insanlar1 iceren cografi alandir. Ticari alanin biiyiikligi,
Aligveris Merkezinin tipine, biiylikliigline, kirac1 perakendeci kategorilerine, rakip
merkezlerin yakinligina, niifus yogunlugu ve erisebilirlige gore degisir. Ticaret alam
cogunlukla birincil ve ikincil ticaret alani olarak ifade edilir (Beyard&O’Mara,

1999,5.7).

2.ALISVERiS MERKEZLERI SINIFLANDIRILMASI

Ticaret alan1 ve potansiyel perakende satiglarinin saptanmasindan sonra feasible (uy-
gun, miimkiin) goriilen Aligveris Merkezi’nin karakteri de ortaya ¢ikmaya baglar. Ti-
pik olarak AVM gelistiricileri belli AVM tipleri iizerinde 6zellesirler ve basarili olan-
lar1 en ¢ok istenen capa kiracilar (anchorlar) ve diger 6nemli perakendecilerle uzun

stireli iligkiler gelistirirler.  Gelistiriciler,bu perakendecilerin nasil is yaptiklarini,
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nasil bir anlagma arayacaklarini, lokasyon igin isteklerinin neler olacagini ve is mik-
tarini, hangi sartlar altinda iyi performans gostereceklerini bilmek gibi bir avantaja
sahiptirler. Perakendeciler de AVM gelistiricileri ile uzun siireli iliskilerin faydasini

gormektedir (Beyard&O’Mara,1999,s.53).

Aligveris Merkezlerinin karakteri daha ¢ok ana perakendecilerin belirlenmesiyle se-
killenir. Tipik olarak Aligveris Merkezi ¢apa perakendecileri Tablo 1’deki gibidir.
Komsu Alisveris Merkezleri insanlarin giinliik ihtiyaclarimi karsilayacak servis ve
tirlinleri sunarken, bu tip AVM’lerde siipermarketler ve eczaneler en ¢ok goriilen
capa perakendeci tipleridir. Topluluk Aligveris Merkezleri’nde daha fazla g¢esit pera-
kendeci tipi anchor olarak goriilmektedir. Geleneksel Topluluk Alisveris Merkezler-
‘nde capa perakendeciler (anchorlar) tipik olarak kiiciik ve indirimli ¢cok boliimlii
magazalar, stipermarketler ve off-store superstrores. Giic Merkezleri de yine ayni tip
capa perakendecilere (anchorlara) sahip olsa da daha fazla anchor magazaya sahiptir
ve bu nedenle de bu anchor magazalar daha kii¢iik kenar alanlara yerlesmislerdir.
Bolgesel ve Siiper-Bolgesel Aligveris Merkezleri ¢apa kiracilart ; tam dizili boliimlii

magazalar1 ve moda boliimlii magazalaridir (Beyard&O’Mara,1999,s.53).

Perakendeci analistleri pazar analizleri yiiriitiiliirken anchorlar1 da igeren olas1 pera-
kendecilerin listesini hazirlarlar. Ticaret alaninda tanimlanmis pazar segmentleri,
aligveris merkezleri sektoriindeki ulusal trendlerle kombine edildiginde, ¢ogu kez
onerilen merkez i¢in onun komsu, topluluk veya bolgesel merkezler i¢in geleneksel
kirac1 karmasindan ayrilmasini saglayacak 6zel bir karakter ve dahil edilmesi gere-

ken 6zel perakendeci kategorileri 6nerisinde bulunur (Beyard&O’Mara,1999, s.54).

Bir Aligveris Merkezi i¢in otopark ve erisim dahil gerekli olan toplam arsa alan1 61-
clilebilir ve potansiyel arsalar tizerinde yerel imar plan1 yapilarak uyulmasi gereken
kapsama gereksinimleriyle hazirlanan figiir karsilagtirilabilir. Eger arsa, planlanan
merkezin yapilmasii saglayacak biiytikliikte ise sematik bir layout (taslak) ¢izilir.

Eger arsa yeterli biiyiikliikte degilse, gelistirici su segeneklerden birini tercih etmeli-
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dir; baska bir arsa se¢imi yapmak, yeniden imarlandirmak veya merkezi ilave katlar-

la yeniden yapilandirmak (Beyard&O’Mara,1999,s.54).

Gelistiriciler tarafindan biitiin pazar ¢alismalarinda yapilan varsayimlar 6l¢iilii bir
sekilde yapilmali, net olarak anlagilmali ve gercekc¢i hedefler {izerine kurulmalidir.
Bir market arastirmasinin birinci hedefi bu arsanin diisiiniilen tipte yeni bir alisveris
merkezini destekleyip destekleyemeyecegini ortaya ¢ikarmak olduguna gore, bu var-
sayimlar ¢calismanin gecerliligi i¢in kritik 6neme sahiptir. Kilit (key) perakendeciler
de kendi pazar caligmalarin1 yapacaktir, neticede kendi kriterleri ve varsayimlari ge-

listiricinin bakis acisindan farkli olabilmektedir (Beyard&O’Mara,1999, 5.56).

Aligveris Merkezleri genel anlamda sahip oldugu iiriin ve servis tiplerine ve Alisveris
merkezi biiyiikliigiine bagli olarak siniflandirilmaktadir (ICSC, 1999, s.5). Aligveris
merkezleri aligveris disinda bos vakit degerlendirme, eglence, yemek ve sinema igin
tercih edilen kompleksler haline gelmislerdir. Aligveris merkezleri kapladiklar: alana
gore geleneksel olarak smiflandirilmaktadirlar. Kapsaminda bulundurdugu peraken-
decilerin tlirti, sayisi, aligveris merkezinin yeri,tasarimi gibi agilardan da 6zellik-

li simiflandirmaya tabi tutulmaktadirlar.

Ancak aslinda gliniimiizde Aligveris Merkezlerini her zaman bir siniflandirmaya tabi
tutmak miimkiin olmamakta, siirekli degisen gelisen sektorde farkl tiplerden karma
hybrid merkezler olugmaktadir. Alisveris Merkezi tipleri arasindaki farklar dyle bir
bulaniklagsmakta ki artik bu tiptir veya digeridir seklinde kategorize etmek giderek
zorlasmaktadir (Beyard&O’Mara,1999, s.3). Urban Land Institute (ULI) Aligveris
Merkezleri’ni temel anlamda Bolgesel Aligveris Merkezleri, Topluluk Aligveris Mer-
kezleri, Komsu Alisveris Merkezleri ve Kolayda Alisveris Merkezleri olarak ayir-
maktadir. Ayrica bu temel Alisveris Merkezi tiplerinden de farkli varyasyonlarla olu-
san ; Ozellikli Merkezler, Outlet Merkezleri, Off-Price Merkezleri, Gii¢ Merkezleri,
Off-Price Megamalls, Moda Merkezleri ve Festival Merkezleri AVM tipleri mevcut-

tur.
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Tablo: 1 ALISVERIS MERKEZI TIPLERI

AVM TiPi KONSEPT ALANI ACR | CAPA || CAPA KIiRACI
EAG || KIRAC | TiPi
E I
SAYISI
MAHALLE Uygunluk, rahatlik, 30.000-150. 3-15 1/1+ J Stipermarket
ALISVERIS kolaylik (convenience) 000
MERKEZI
(NEIGHBORHOOD
CENTER)
TOPLULUK Genel iirtin karmasi, 100.000-35 10-40 2/ 2+ § Ucuzluk
ALISVERIS uygunluk, rahatlik,, 0.000 magazasi,siiperma
MERKEZI kolaylik (convenience) rket,eczane, ev
(COMMUNITY dekorasyon, biiyiik
CENTER) ozellikli/indirimli
glyim
BOLGESEL Genel iiriin karmasi, moda § 400.000-80 40-10 2/ 2+ § tam dizili bolimlii
ALISVERIS (cogunlukla kapali alan, 0.000 0 magaza, kiiciik
MERKEZI mall tarzi) boliimlii magaza,
(REGIONAL mass merchant,
CENTER) indirim bolimli
magaza, moda
glyim
SUPER- Bolgesel AVM’ye yakin 800.000 + 60-12 3/3+ J tam dizili boliimli
BOLGESEL ozellikte fakat daha fazla 0 magaza, kiigiik
ALISVERIS cesitlilik boliimlii magaza,
MERKEZI mass merchant,
(SUPERREGIONA moda giyim
L CENTER)
OZELLIKLI Higher-end, 80.000-250. 5-25 N/A § Moda
ALISVERIS moda amagl 000
MERKEZI
(FASHION/
SPECIALTY
CENTER)
GUC MERKEZI Kategori-dominant 250.000-60 § 25-80 3/ 3+ | kategori dldiiren,
(POWER CENTER) J ankorlar; az sayida kiigiik 0.000 ev dekorasyon,
perakendeci indirimli bolimlii
magaza, toptanci
kliibi, off-price
TEMALI Bos vakit gecirme; turistik | 80.000-250. 5-20 N/A J Restoranlar,
ALISVERIS amacli; perakende ve 000 eglence sektorii
MERKEZ] hizmet
(THEME/
FESTIVAL
CENTER)
OUTLET Ureticinin outlet 50.000-400. § 10-50 N/A | Ureticinin outlet
MERKEZI magazalari 000 magazalari
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Aligveris Merkezleri, Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Komitesi (International Co-
uncil of Shopping Centers) siniflandirmasina gore su sekilde siniflandirilmaktadir;
Mahalle (Neighborhood) Alisveris Merkezleri, Topluluk(Community) Aligveris Mer-
kezleri, Bolgesel (Regional) Aligveris Merkezleri, Stiper-Bolgesel (Super Regional)
Algveris Merkezleri, Ozellikli (Specialty) Alisveris Merkezleri, Outlet (Outlet,Off-
Price) Alisveris Merkezleri, Giic Merkezleri (Power Centers) ve Temali (Themed/
Festival)Aligveris Merkezleridir (ICSC,1999,s.6).

(1)Mahalle (Neighborhood) Alsveris Merkezleri

Mahalle Alisveris Merkezleri kolayda iirlinlerin (yiyecek, ilaglar ve 6teberi) satisini
kisisel hizmetleri (ticaret alaninin giinliik ihtiyaglarmi karsilayan hizmetler) saglar.
Stipermarket veya bakkal aligverisiyle eczaneyi ve diger kolayda {iriin ve hizmetleri-
ni bir arada bulunduran hipermarket, Mahalle Aligveris Merkezlerinde ¢apa peraken-
deci magazadir. Tiiketici aligveris davranis modelleri tiiketicilerin stipermarket seci-
minde cografi kolayligin en 6nemli faktér oldugunu gdsterir. Genis iiriin ¢esidi ve
miisteri hizmeti ise ikincil 6neme sahiptir. Cogu kez Mahalle Aligveris merkezleri ile
ayn1 GLA’ya sahip fakat siipermarketi olmayan merkezler de mahalle Alisveris mer-
kezi olarak goriiliir ancak diger yiyecek perakendecileri toplami siipermarkete esde-
ger olmadikca, bu merkez kii¢iik bir Topluluk Alisveris Merkezi olarak siniflandirilir
(¢linkii basarili olabilmesi i¢in daha biiyiik bir ticaret alanindan tiiketici cekmesi ge-

rekir) (Beyard&O’Mara,1999,s.12).

Mabhalle Aligveris Merkezi tipik olarak 50.000 metrekare GLA’ya sahip olmaka bir-
likte 30.000 ile 100.000 metrekare arasinda degisen GLA’ya sahip olabilmektedir.

-Kolayda (Convenience) Ahsveris Merkezleri

Kolayda Aligveris Merkezi, hizlica ugrayan miisteriler i¢in kiigiik magaza ve diikkan-
lardan olusan limitli kisisel servis ve 6teberi sunar. Anchor magazalari kolaylik mar-
keti ve mahalle AVM’lerdekine benzer perakendecilerdir. Bu merkezlerde bulunan

kirac1 perakendeciler genellikle restoranlar ve diger yemek servisleri, kuru temizle-
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me, kuafor, fotokopici gibi kisisel servisler, doktorlar, disciler, finans, sigorta ve gay-
rimenkul ofisleri gibi profesyonel servislerdir. Cogunlukla Kolayda Aligveris Merke-
zi, Mahalle Aligveris Merkezinin hemen yaninda yer alir ve o merkezin parcasi gibi

isler. Ancak tamamen bagimsiz olusum da olabilir (Beyard&O’Mara,1999,s.13).

Genellikle 20.000 metrekare GLA’ya sahiptir ve 30.000 metrekare GLA’y1 gegmez.
Miisterileri genelde yakinda oturur ve ya yliriiyerek ya da baska bir sebeple ordan
arabayla gecerken ugrar. Miisteri basina satis diigiiktiir ve ¢ogu kez bir 6nceki aligve-

risten eksik kalan iiriinler veya kolay ve hizli satin almanin fiyattan daha énemli ol-

dugu bir iki iiriin i¢in igerir (Beyard&O’Mara,1999, s.13).
(2) Topluluk (Community) Ahsveris Merkezleri

Topluluk Aligveris Merkezleri baslangicta ¢apa perakendeciler, bir kii¢iik boliimlii
magaza veya genis ¢esit magazasi ile buna ilaveten bir siipermarket ile olusturulu-
yordu. Temel Aligveris Merkezleri tipleri i¢inde Topluluk Aligveris Merkezleri en
bliyiik degisim gosteren ve degisim gostermeye de devam eden Aligveris Merkezleri-
dir. Capa perakendeci magazalar1 genis dl¢iide 1970’lerde ve1980’lerde ana ¢apa pe-
rakendeci magazalar1 Kmart veya Marshalls gibi indirim veya off-price boliimlii ma-
gazalarla veya hirdavat, yapi, mobilya veya katalog magazasi gibi giiclii ¢esit maga-
zastyla yer degistirmistir. 1980’lerin sonlar1 1990’larda ise format1 genigletilmis ma-
gazalarla, ¢ogunlukla kategori 6ldiiren magazalar olarak bilinen ve kitaplar, spor
iirlinleri, ofis ihtiyaclar1 gibi alanlarda uzmanlasan magazalar ¢apa perakendeci tiple-

ri olmustur.

Topluluk Aligveris Merkezlerinin yeni bir formu da Gii¢ Merkezleridir. Topluluk
Aligveris Merkezleri sahip olduklari magazalar kadar sahip olmadiklar1 magazalarla
da tanimlanir. Onu otomatikman bolgesel Alisveris Merkezi yapacak tam dizili bo-
liimlii magazaya sahip degildir. Stipermarket alan1 Mahalle Alisveris Merkezindekin-
den daha biiyiiktiir ve daha uzak noktalardan miisteri ceker. Mahalle AVM’lere gore
aligveris i¢in daha genis bir {irlin yelpazesine ve aligveris iirlinlerine sahiptir. Toplu-
luk Alisveris Merkezi ¢cok arada kalan bir AVM tipidir, dolayisiyla kategorize etmek
de giictiir. Tipik olarak 150.000 metrekare GLA’ya sahip olup, bazi durumlarda

19



100.000 ile 450.000 metrekare arasinda degismektedir. 1980’lerde 250.000 ile
500.000 metrekare GLA’s1 olanlar i¢in Stiper-Topluluk Aligveris Merkezi kategorisi
de olusmustur. Siiper Topluluk AVM’lerde en 6nemli bes perakendeci; kadin hazir
giyim, aile ayakkabi, erkek giyim, kadin 6zel giyim ve aile giyimdir (Beyard&O’-
Mara,1999,s.11).

(3) Bolgesel (Regional )Alisveris Merkezleri

ULI Bolgesel Aligveris Merkezlerini ikiye ayirmaktadir; bolgesel ve siiper-bolgesel
Aligveris Merkezleri. Tanimsal olarak Bolgesel Alisveris Merkezi bir veya iki tam
dizili bolimlii magazaya sahip olmalidir. Genellikle 450.000 metrekare GLA’ya sa-
hip olup, GLA’lar1 300.000-900.000 metrekare arasinda degismektedir. Onceleri
Bolgesel Aligveris merkezlerinde sadece bir boliimlii magaza varken simdi durum
farkli, simdi iki boliimlii magazaya sahip olmalar1 daha yaygin bir durum ancak bazi
0zel lokasyonlarda hala sadece tek bir bolimlii magazaya yetecek yer vardir (Be-

yard&O’Mara, 1999, s.8).
(4) Siiper-Bolgesel (Superregional )Alisveris Merkezleri

Stiper-bolgesel Aligveris Merkezleri de bolgesellerde ayni karakteristik 6zellikleri
tagiyorlar tek fark siiper-bolgesel merkezler {i¢ veya daha fazla boliimlii magazaya
sahipler fakat her zaman daha genis alanlara sahip degiller. Siiper bolgesel Alisveris
Merkezleri genellikle 900.000 metrekare GLA’ya sahiptirler ancak 500.000 ile
2.000.000 metrekare arasinda degisebilmektedir (Beyard&O’Mara,1999,s.11).

(5) Ozellikli (Specialty) Alisveris Merkezleri

Mabhalle, topluluk, bolgesel ve siiper-bolgesel Aligveris Merkezleri disindaki AVM’-
ler genellikle, ana tip AVM’lerin varyasyonlarindan tiiremislerdir. Ilk zamanlardan bu
yana slirekli degisim gosteren AVM’leri artik ana tiplerde diislinmek neredeyse im-

kansizdir.

[lk zamanlar geleneksele ters diisen neredeyse tiim AVM’ler Ozellikli Alisveris Mer-
kezi olarak anilmaktaydi (Beyard&O’Mara,1999,s.13). Ozellikli Alisveris Merkezle-

rinin en ayirt edici 6zelligi geleneksel bir ¢apa kiraci bulundurmamasidir. Pek ¢ok
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restoran, hatta sinema kompleksi bile ¢apa kiraci olarak hizmet edebilir. Eger 6zel bir
mimari karaktere veya ambiyansa sahipse bazen temali Aligveris Merkezi olarak da
goriilmektedir. Ancak Yasam Stili Merkezler (life style centers) kavrami ¢iktigindan

beri Temal1 Alisveris Merkezi kavrami kullanilmamaktadir.

Gilinlimiizde perakendeci pazar paylarinin paylasimi daha karmasik oldugundan ve
segmentler {ist iiste binebildiginden, Ozellikli Alisveris Merkezlerinin ; “eglence”,
“moda”, “indirim”, “outlet”, “megamall”, “yap1 dekorasyon”, “yasam stili”, “gii¢” ve
onlar1 tanimlayan, odaklandiklari, hedef pazar segmentlerini olusturan niteliklerine

gore karakterize edilmeleri gerekmektedir (Beyard&O’Mara,1999,s.14).
(6) Gii¢ Merkezleri (Power Center)

Ik olusturulduklar1 1984 yilinda aslinda bu merkezler promosyon merkezleri olarak
bilinmekteydi. Bunlar biiyiik promosyona dayal1 iiretici magazasi veya iiriin katego-
rilerini domine eden 6zellikli magazalarin ¢apa kiraci oldugu, biiytlik sirali merkez-
lerdir. Ornegin Toys R Us gibi . Bu merkezlerde ¢ok az sayida kiigiik magaza bulu-
nur ve GLA’nin %75-80’1ni ¢apa kiracilar olusturur (Alexander&Muchlebach, 1992,
s.9).

Genellikle agik hava veya diiz sirali merkezler olup, mimari olarak “L” ya da “U”

seklindedir (Beyard&O’Mara,1999,s.14).
(7) Festival/Temah Ahsveris Merkezleri

Festival/Temal1 Alisveris Merkezleri zamanla yasam stili Aligveris Merkezlerine do-
niistiiler. Eglence ve perakendeciligi bir arada sunan bu merkezlerde kolayda bolim-
lii ¢capa magaza bulunmamaktadir. (ICSC, 1999, s.7) Festival Aligveris Merkezleri-
'nde perakende triinleri daha ¢ok impulse ve 6zellikli {iriinler olma egilimdedir (Be-

yard&O’Mara,1999,s.17).
(8) Outlet Alisveris Merkezleri

1980’lerde ABD’deki en biiyiik perakende yatirimlarindan biri de outlet ve off-price
Aligveris Merkezleri olmustur. Outlet Merkezlerde iireticilerin outlet magazalar1 bu-

lunmaktadir. Bu merkezlerde spesifik bir capa kiract olmamakla birlikte, bir veya
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birka¢ en prestijli ya da bliyiik kirac1 magaza/magazalar bu rolii iistlenebilmektedir.
Outlet Merkezlerin ticaret alani, bolgesel veya extra bolgesel olabiliyor ve bu mer-

kezler giiclii bir turistik ticaret alan1 olusturmaktadir (Beyard&O’Mara,1999,s.14).

3. ALISVERIS MERKEZLERI TARIHCESIi ve GELECEGI

3.1. Ahgveris Merkezleri Tarih¢esi

Aligveris Merkezlerinin ilk 6rnegi Antik Yunan donemindeki agoralar olarak gosteri-
lebilir. Daha sonralar1 ise forumlar yine benzer alisveris ortam1 sunan yapilar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yiizyillar 6ncesinde baglamis bu Aligveris Merkezi yaratma
gerekliligi veya istegi Osmanli déneminde Istanbul’da Kapaligarst modeliyle devam
etmis (Alkibay, Tuncer & Hosgor, 2014), Izmir’de de yine Kizlaragas1 Bedesteni ile

viicut bulmustur (Anonim, 2007).

Modern anlamda giiniimiiz Aligveris Merkezleri ise ilk olarak Amerika Birlesik Dev-

letleri’nde insa edilmistir.

Aligveris Merkezlerinin olusumu ve gelisimi daha ¢ok otomobillerin kullanimi ve
stirekli biiyliyen, olgunlasan sehirler ve banliyoler ile buralardaki demografik degi-
simlere tabi olmus ve tabi olmaya devam etmektedir. 20.yy’ ilk yillarinda, sehirler
kurulu ulasgim hatlariin 6tesine genislediginde , ¢esitli ulasim ihtiya¢larimi karsila-
mak icin otomobillerin kullanimi daha fazla yayginlagmistir. Alim giiciiniin yerlesim
seklini takiben, perakendeciler de sehir merkezlerinden uzaklara yayilmistir. Banli-
yolerde ¢ok cesitli Aligveris Merkezleri kurulmus ve bugiiniin Aligveris Merkezleri
tipleri hiyerarsisi olusmustur. 1920’lerin basinda araglarin park edebilmesi kosulu
perakendeci aktivitelerinin gerekli tamamlayicisi haline gelmistir (Beyard&O’Mara,

1999, 5.25).

2.Diinya Savas1 ve Kore Savasi sonras1 Aligveris Merkezleri 6zellikle Amerika Birle-
sik Devletleri ve Kanada’da, giinliikk yasamin i¢inde kiiltiirel ve sosyal agidan nig bir
alan bulmuslardir. Aligveris merkezleri ilk oluslarindan itibaren biiyiik bir evrim ge-

cirmis ve c¢esitlenmislerdir. Aligveris Merkezleri son elli yil i¢inde gegirdikleri degi-
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sim ve ¢ogalmalariyla birlikte, bu merkezlerde servis, uygunluk ve deger beklentisi

icinde se¢im yapan bir nesil yaratmistir (ICSC,1999,s.1).

Aligveris Merkezi modelinin Kapaligarst modelinden esinlenilmis olmasina ragmen
Tiirkiye’deki modern anlamdaki ilk Alisveris Merkezi 1988 yilinda istanbul’da faali-
yete gecen Galleria AVM’dir. Bugiin ise Tiirkiye’de sayisi1 340’1n iizerinde Alisveris

Merkezi bulunmaktadir.

3.2. Ahsveris Merkezlerinin Bugiinkii Durumu ve Gelecegi

Gayrimenkul sektorii genel anlamda 2 boyutlu olarak kiracilar ve arsa/miilk sahibi
arasindaki iliskiye dayalidir. Alisveris merkezi sektoriinde ise kiraci, arsa sahibi ilis-
kisine ek olarak miisteriler ile iliskiler de 6n plandadir. Bunun nedeni de kiraci ma-

gaza karmasina yon verenin miisteri talepleri olmasidir (ICSC, 2001, s.2).

Aligveris merkezlerini diger gayrimenkullerden ayiran bir diger 6zelligi de siirekli bir
degisim ve gelisim i¢inde olmasidir (ICSC, 2001,s.2). Bir baska gayrimenkule dé-
nlismesi (6rnegin kapatilip hastane olmasi vb) bir yana, ayn1 Alisveris Merkezinin
birinci kusak bir aligveris merkezinden ii¢lincii kusak bir aligveris merkezine doniis-
mesi, en u¢ noktada degisim ve gelisime ornektir. Aligveris Merkezleri kiract magaza
karmasi stirekli bir degisim i¢indedir. Kimi magazalar kapanip yerini bagska magaza-
lar alirken kimi magazalar alan olarak biiyiiyebilmektedir. Bu gibi sebeplerle mimari
degisimler olabilecegi en bastan diisiiniilmesi gereken, gelisime agik olacak sekilde

tasarlanmasi gereken bir yapidir.

Nisan 2014’de yayinlanan Avrupa Gayrimenkul Gelistirme Raporu’na gore Tiirkiye
Aligveris Merkezleri acgisindan yeni yatirim yogunlugunun ytiksekligi, alan metreka-
relerinin artis1, Zorlu Center’in ardindan Mall of Istanbul ve Emaar Square gibi bii-

yiik Aligveris Merkezleri ile yiikselen bir tilkedir. Bknz: Sekil 1.
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Sekil 1:Ulkelere Gore Ahsveris Merkezleri Yogunlugu
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(JLL,2014)

Avrupa lilkelerinde devam eden projelere gore yogunluk durumu Sekil 1°de goste-

rilmistir. Bu sekle gore Tiirkiye Aligveris Merkezi yogunluk derecesine gore Rusya’-

nin ardindan 2.siradadir (JLL,2014).

“Avrupa’da

1 Ocak 2014 tarihi itibariyle toplam aligveris merkezi alan1 yaklagik 154

milyon m2°dir. En biiyiik pazar, 17,3 milyon m2’yi asan AVM alani ile Fransa olma-

ya devam etmektedir” (JLL,2014).

2013 yilinda tamamlanan biiyiik Alisveris Merkezi projesi Zorlu Center (60.000 m2)

ile birlikte Tiirkiye, 2013'lin ikinci alt1 ayinda toplam 486.800 m2 yeni arz ile yine

ikinci sirada yer almaktadir.
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2014 yili Avrupa’da insas1 devam eden aligveris merkezi toplam alani 6,8 milyon
m?2’°dir. Avrupa genelinde toplam 203 yeni Aligveris Merkezinin tamamlanmasi plan-
lanmaktadir. Bu yeni yatirimlarin 127'si Orta ve Dogu Avrupa pazarindadir. Ayrica,
65’1 Bat1 Avrupa'da olmak iizere toplam 86 adet genisletme projesi tamamlanmasi
beklenmektedir. 2015 yilina bakildiginda ise 4,2 milyon m2 yeni arz girisi; 103 yeni

Aligverig Merkezi projesi ve 32 genisleme projesi beklenmektedir.

Avrupa’nin yeni Aligveris Merkezi arzinin lokomotifi olan {ilkeler Ukrayna, Tiirkiye

ve Rusya’dir.

Tiirkiye kiralanabilir alan seviyesine gore de Avrupa ortalamasiyla kiyaslandiginda

gelisim potansiyeli sunmaktadir (JLL,2014).

2014 yili itibari ile Tiirkiye’deki toplam Aligveris Merkezi sayisi, kimi Aligveris

Merkezinin sistem disina ¢ikarilmasiyla 352°den 344’e diismiistiir.

2014 yili trendlerinden biri birinci kusak aligveris merkezlerinin yenilenerek ti¢lincii
kusak aligveris merkezine dontistiiriilmesi projeleridir. Bir bagka gozlem de aligveris
merkezlerinin yeme i¢gme alanlarindaki degisikliklerdir. Yapilan yenilenmelerle yeme

icme alanlar1 kamusal alanlarla entegre hale getirilmistir (JLL,2014).

2014 yilinda faaliyete giren baslica Alisveris Merkezleri sunlardir; Istanbul’da Akas-
ya Acibadem, Umraniye Canpark, Mall of Istanbul, Ozdilek Park, Metrogarden ve
Rings Istanbul, Ankara’da Gimart ve Park Vera, Erzurum’da Palerium, Diyarbakir’da
Ceylan Kravil Park, Tokat’ta Novada, Kirikkale’de Podium, Aydin’da Kusadas1 AV-
M’dir.

Istanbul’daki gelecek arz beklentisi olan baslica Alisveris Merkezleri sdyledir; 2015
yilinda tamamlanan Viaport Venezia, Atlas,2016 yilinda agilmasi planlanan Emaar
Square, Akasya Park, Vadiistanbul, Skyland, Agaoglu Maslak 1453, Axis Istanbul ve
2017 y1li i¢inde agilis1 planlanan istanbul Finans Merkezi, Metropol istanbul, Forum
Tem, Metropol Istanbul, Ciftci Towers ve Galleria 2.Faz’dir (JLL,2014).
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Istanbul disinda yeni hizmete giren ve 6niimiizdeki yillarda hizmete girmesi planla-
nan One ¢ikan Aligveris Merkezleri soyledir; Ankara’da 2015 yilinda tamamlanan
Podium, One Tower, 2017°de acgilmasi beklenen Metromall,Kocaeli’nde 2015°te ta-
mamlanan 41 Burda, Izmir’de 2015’te tamamlanan Mavibahge ve Point Bornova,
Afyon’da 2015°te tamamlanan Park Afyon, Bolu’da 2015’te tamamlanan 14 Burda,
Erzurum’da 2016’da hizmete girmesi beklenen MNG Erzurum, Antalya’da 2016’da
tamamlanmasi beklenen Novada Manavgat, Bursa’da 2017’te tamamlanmasi bekle-
nen Sur Yap1 Marka ve Durmazlar AVM Projesi’dir (JLL,2015). Ayrica Sakarya’da
Agora, Konya’da Novada, Corum’da Forum Corum, Erzurum ve Antalya’da Nova-

city’dir (JLL,2014).

3.1.1. Yeni Yasa ve Diizenlemeler

Yeni AVM Yasasi, 6585 sayili Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun,
Resmi Gazete’de 29 Ocak 2015 tarihinde yayinlanarak yiiriirliige girdi. Bu kanuna

gore Aligveris Merkezleri i¢in yeni diizenlemeler ve zorunluluklar getirildi.

Yeni kanuna gore Perakende isletmelerin agilis ve faaliyeti ile kapanisinda gerekli
basvuru ve diger islemlerin yapilmasi, ilgili kurum ve kuruluslara iletilmesi, deger-
lendirilmesi, sonu¢landirilmasi ve bu isletmelere yonelik veri tabaninin olusturulmasi
ile bilgi paylagiminin saglanmasi amaciyla Glimriik ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde,

Perakende Bilgi Sistemi (PERBIS) kurulacaktir.

PERBIS, bakanlikea ilgili kurum ve kuruluslarin erisimine agilacak ve bu kurum ve
kuruluslar nezdinde kurulan elektronik kayit sistemleriyle ¢evrimici olarak birbirine
baglanacaktir. Perakende isletmeler, is yeri agma ve ¢alisma ruhsatini vermeye yet-
kili belediye veya il 6zel idareleri ile diger idareleri kapsayan yetkili idarenin izniyle

acilacak ve faaliyete gececektir, gerekli izinler de PERBIS iizerinden verilecektir.

Is yeri agma basvurusu uygun bulunmayanlara sonug en ge¢ 30 giin icinde gerekgeli
olarak teblig edilecek olup, ruhsat degisikligine iliskin islemler de PERBIS iizerin-

den gerceklestirilecek.
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“Biiytiksehirlerde, aligveris merkezlerine yap1 ruhsati, yap1 kullanma izin belgesi ve
is yeri agma ve ¢alisma ruhsati vermeye biiyiiksehir belediyeleri yetkili olacak. Alis-
verig merkezi projesi i¢in yap1 ruhsati verilirken, list meslek kuruluslarinin goriisleri

alinacak. Bu kuruluslar goriislerini 15 giin i¢inde bildirecek.”

Yeni kanuna gore getirilen degisikliklere gore Alisveris Merkezleri’nde acil tibbi
miidahale {initesi, ibadet yeri, bebek bakim odasi, ¢ocuk oyun alani gibi ortak kulla-
nim alanlar1 olusturulmasi zorunlu hale getirilmektedir. Yine Alisveris Merkezleri’n-
de yer alan ortak kullanim alanlar1 yaslilar, engelliler ve ¢ocuklarin ihtiyaclar1 da

dikkate alinarak olusturulacaktir.

Yeni kanuna gore Aligveris Merkezlerinde, esnaf ve sanatkar isletmecilerine rayic
bedel tlizerinden kiraya verilmek iizere, toplam satis alaninin en az yiizde besi ora-
ninda yer ayrilmasi zorunlu hale getirilmektedir. Bu yerler; esnaf ve sanatkar islet-
mecilerinden yeteri kadar talep olmamasi veya bosalan yerlerin duyuru tarihinden
itibaren yirmi giin i¢inde doldurulamamasi halinde, diger talep sahiplerine de kirala-

nabilecektir.

Aligveris merkezlerinde; geleneksel, kiiltiirel veya sanatsal degeri olan kaybolmaya
yiliz tutmus meslekleri icra edenlere kiraya verilmek tizere, toplam satis alaninin en
az binde ii¢ii oraninda yer ayrilacak ve bu yerlerin kira bedeli, rayi¢ bedelinin dortte
birinden fazla olamayacaktir. S6z konusu meslekler, ilgili iist meslek kurulusunun

goriisti alinarak Bakanlik¢a belirlenecek ve ilan edilecektir.

Aligveris merkezlerinde, satis alaninin en az binde besine tekabiil eden alanin sosyal
ve kiiltiirel etkinliklerin diizenlenmesi amaciyla ayrilmasi zorunlu olacaktir. Bu oram
bir katina kadar artirmaya veya yarisina kadar azaltmaya bakanlik yetkili olacaktr.

(Anonim,2015).
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3.1.2. Ahsveris Merkezi Projeleri ;Tiirkiye Ornekleri

Basarmin Sirlari

Bir Aligveris Merkezi nin basarili olabilmesi i¢in dogru yerde kurulmasi, kolay eri-
siminin, yliksek gorliniirliigiiniin, 1iyi yonetim ve pazarlamasinin ve hizmet ettigi po-
pilasyona uygun dogru perakende karmasinin olmasi gerekmektedir

(Alexander&Muhlebach, 1992, s.3).

Aligveris Merkezlerinin ziyaretcisini sagirtmasi gerektigini sdyleyen Torunlar GYO
Genel Koordinatorii Diindar, AVM yatiriminda fark yaratmanin dnemine deginmek-
tedir. “Gergeklesen proje basarisiz olursa dnce beklentilerini bosa ¢ikardiginiz hayal
kirikligina ugratti§iniz insanlara, sonra girisimcilere ve yatirimcilara, son olarak iilke
ekonomisine ciddi zarar verirsiniz” diyen Diindar, AVM ‘de fark yaratmada {i¢ 6zel-
ligin énemini vurgulamaktadir. 11k olarak projenin kavsak noktada kurulmasi ve tiim
ulasim araclari ile kisa siirede ulasilabilir olmas1 gerektigini ve bdlgenin mimari do-
kusuna uygun, onu zenginlestiren bir bina olmas1 gerektigini sdylemektedir. Kurulus
yerinin énemini belirten bu ilk madde disinda kaliteli malzeme ve iyi tasarimla ziya-
retgilere statii arttirict his veren bir dekorasyona imza atilmasi gerektigini, lictincii
olarak da AVM’nin ziyaretgileri sasirtacak ozellikleri barindirmasinin fark yarataca-
gin1 diistinmektedir. Bu farkin nasil yaratilacagina dair kendi projelerinden 6rnekleri
sOyle vermektedir. “Bursa Zafer Plaza, metro ve diger ulasim araglarinin hemen bir-
lestigi lokasyondadir. insanlar cam ‘piramit’ kulenin hala sans getirdigine inanirlar.
Yer seviyesinin altinda bambagka bir canlilikla karsilasirlar. Bursa Korupark’ta bek-
lentilerin {izerinde bir magaza karmasi vardir. Metro ve sehrin her bolgesinden ula-
sim aracinin gectigi kavsak bir baglant1 noktasindadir. S1ik dekorasyon, ziyaret¢inin
hafizasini kazanabilen bir mimari tasarim s6z konusudur. Alisveris Merkezleri’nde
‘dolphin park’, lunapark vardir. Antalya Deepo’da ise gii¢lii magaza karmasinin yani
sira, girer girmez su sesi ile karsilasmak, buz pateni pisti, sokak saticilar1 ziyaretcileri
mutlu eden, sasirtan farkliliklardir.” Diindar ‘Mall of Istanbul’un’ ise tamamlandi-

ginda daha biiyiik fark yaratacagini soylemektedir (Arasta, 2010, s.20).
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izmir ilinde Ahsveris Merkezleri

Izmir ilinde Alisveris Merkezi Yatirimeilart Dernegi’ne gére kayith 18 AVMbulun-
maktadir. Ancak bunlardan Carrefour Mavisehir ve Pastel Alsancak kapanmis, 2016
yil1 itibariyle Mavibahge ve Point Aligveris Merkezleri agilmstir. Izmir ilindeki Alis-
veris Merkezleri bulunduklar1 semt/ilgeler , acilis tarihleri, yatirim sirketleri, birlikte
calistiklart AVM Danismanlik ve Kiralama sirketleri, magaza sayilari agilarindan in-
celenmistir;bknz: Tablo 2. Urla ve Torbali Aligveris Merkezlerini sehir merkezi di-
sinda kabul edersek, merkezdeki Alisveris Merkezlerinin Bornova, Balgova, Mavise-
hir, Cigli, Gaziemir, Konak ilgelerinde ve Cesme otobani iizerinde kuruldugu gortil-
mektedir. 6’s1 Kipa gubuna ait olup, 4’1 de outlet merkezlerden olugsmaktadir.
[zmir’in modern anlamda ilk Alisveris Merkezi, 1994 yilinda acilan Bornova Kipa
Aligveris Merkezi’dir. Daha sonra onu Konak Pier ve Ege Park Mavisehir izlemistir.
Bugiin ise daha 6zellikli ve daha genis ticaret alanlarindan tiiketici gekmeyi hedefle-
yen, daha biiyiik alanl1 ve farkli konseptli Aligveris Merkezlerinin sayist artmaktadir.
Gelecek yillar icinde de gergeklesmesi beklenen projeler glindemdedir.

Izmir ilindeki Aligveris Merkezleri ve kurulus yerleri harita {izerinde gosterilmistir;

bknz: Sekil 2 (www.ayd.org.tr)
Sekil 2: izmir ili AYD Kayith Ahsveris Merkezleri Lokasyonlari
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Tablo 2: iZMiR ALISVERIS MERKEZLERI

ALISVERIS MERKEZi KURULUS DANISMAN/ YATIRIMCI ACILIS
YERI GELISTIRICI TARIHI
PARK BORNOVA OUTLET BORNOVA | MLM MAT INSAAT 2007
CENTER
FORUM BORNOVA BORNOVA | MULTI MULTI 2006
TURKMALL
KiPA ALISVERIS MERKEZi BORNOVA | KiPA KIiPA 1994
BORNOVA GAYRIMENKU
L
KiPA ALISVERIS MERKEZi BALCOVA | KiPA KiPA 2000
GAZIEMIR GAYRIMENKU
L
OPTIMUM OUTLET BALCOVA [ KNS RONESANS 2012
GAZIEMIR HOLDING
PALMIYE AVM BALCOVA | KURUN AVM PAMAS 2003
AGORA AVM BALCOVA ODAK GROUP 2003
KiPA ALISVERIS MERKEZI BALCOVA | KIPA KiPA 2007
BALCOVA GAYRIMEN-
KUL
SELWAY OUTLET PARK OTOBAN T 2006
GAYRIMENKU
L
KiPA ALISVERIS MERKEZ{ CIGLI KiPA KiPA 1999
CiGLi GAYRIMENKU
L
EGE PARK MAVISEHIR KARSIYAK | AVM EGS 1999
A PARTNERS
MAVIiBAHCE KARSIYAK [ INSIDE, OPERA | FAVORI 2015
A GAYRIMENKU J KUYUMCULU
L K
KONAK PIER KONAK REA [ZMER 1998
GAYRIMENKU
L
URLA OUTLET URLA KARAKASLAR 2012
GROUP
KiPA ALISVERIS MERKEZi TORBALI KIPA KIiPA 2008
TORBALI GAYRIMENKU
L
POINT BORNOVA BORNOVA [ JLL KAVUKLAR 2015
GY
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4. ALISVERIS MERKEZLERI YONETIMI

Bu boliimde Aligveris Merkezleri yonetimi konusu, isleyis ve operasyonel faaliyetler,
kiralama faaliyetleri ile pazarlama ve promosyon faaliyetleri agisindan incelenmek-

tedir.

4.1. Ahsveris Merkezlerinde isleyis ve Operasyonlar

Aligveris merkezlerinin siirdiiriilebilir bir yasam dongiisii saglayabilmesi i¢in Aligve-
ris Merkezlerinin gelistirilmesi kadar operasyonel faaliyetleri ve isleyisi ile de basari

saglamasi ve basarisini korumaya devam etmesi iyi bir yonetimle miimkiin olabilir.

Aligveris Merkezleri diger gayrimenkul yatirimlarindan farkli olarak siirekli devam
eden operasyonel faaliyetleri olan dolayisiyla AVM’nin ihtiyaglarina cevap verebi-
lecek Olctide sorumlu, AVM sektoriindeki gelismelerle ilgili bilgi sahibi, ¢cevresel de-
gisimlere ve misterilerle uyum saglayabilen bir yoOnetime ihtiyact vardir

(Beyard&O’Mara,1999,5.218).

Aligveris Merkezi yonetimi denilince ilk basta Aligveris Merkezi yatirimicisi/yati-
rimcilart gelmektedir. Aligveris Merkezi fikri ortaya ¢iktig1 andan itibaren de Alisve-
ris Merkezi Gelistirme ekibi devreye girmektedir. Aligveris Merkezi Gelistiricileri
yatirirmcinin da dahil oldugu yonetim iginden bir ekip olabildigi gibi, Aligveris Mer-
kezi Danigmanlik Sirketlerinin isleyis ve operasyonel yonetimi bu noktada devreye
girebilir. Kiralama faaliyetleri i¢in de yine ayn1 AVM Yatirim Danismanlig: sirketiyle
veya farkli bir Kiralama Sirketiyle calisilmaktadir. Bu siireglerin disinda pazarlama
ve yoOnetim siirecleri i¢in de Alisveris Merkezinin bir yonetim grubuna ihtiyaci var-
dir. Alisveris Merkezi Miidiirii ve Miid. Yard. ile pazarlama faaliyetleri i¢cin Pazarla-

ma Miidiirii, Halkla Iliskiler Miidiirii gibi yoneticiler gérev yaparlar.

Aligveris Merkezi ¢aliganlari i¢in de ayrilan belirli haklar ve uyulmasi gereken kural-

lar vardir. Ornegin otopark ve arag kullanimi igin de belirli kurallar vardir. Park ala-
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nina calisanlar i¢in de yer ayrilabilir ancak bu %10-20 civarindadir, %20’yi ge¢me-

melidir (Beyard&O’Mara,1999,5.220).

Aligveris Merkezleri aksam saatlerinde de faaliyet gosterdigi ve satiglarinin %30-40
civar1 aksam saatleri satislarindan geldigi i¢in, bu saatlerde AVM yiiriime yollarinin
ve park alanlariin aydinlatilmasi, magazalarin i¢ ve dis 1siklandirmasina énem ver-
meleri gerekmektedir. Yine bu saatler i¢in kigin 1sitma ve yazin klimalandirma gerek-
liligi artmaktadir. Isiklandirma maliyetleri, 1sitma/sogutma maliyetleri AVM nin fa-
aliyet saatlerini uzatmasi i¢in gerekli fakat gider dengesi agisindan iyi planlanmalidir.
Ayni sekilde AVM’ler pazar giinleri de aciktir ve hafta sonu ziyaretci sayisi ¢cok daha

fazladir, bu nedenle operasyonel faaliyetler bu giin i¢in de iyi planlanmalidir.

Vergiler, genel giderler gibi pek ¢ok maliyet s6z konusudur. AVM yatirim geri donii-
sii tahminlerine uygun olarak maliyet hesaplar1 ve yatirimci bakis acisiyla gelecek
projeksiyonlar1 6nemli yonetim konularidir. AVM geliri, kiralardan ve ortak kullanim
alanlarinin bedelleri ve diger gelir kalemlerinden olusur. AVM maliyet raporlari ¢ika-
rilir. AVM giderleri i¢in de yine maliyet hesaplarinin diizenli yapilmas1 gerekir. Bina
kullanim maliyetleri, otopark giderleri, AVM ve ortak kullanim alani giderleri, ofis
giderleri, reklam ve promosyon maliyetleri, vergiler, erzaklar, gerekli malzemeler,
sigorta bedelleri, ulasim ve eglence giderleri, diisiik hacimli satislardan kayiplar vb.

pek ¢ok maliyet kalemi s6z konusudur (Beyard&O’Mara,1999,s.220).

4.2. Ahsveris Merkezlerinde Operasyonel Acidan Kiralama Faaliyetleri

Aligveris Merkezlerinde kiralama faaliyetleri son derece 6nemlidir. Aligveris Mer-
kezleri fikri ile birlikte yer se¢imi faaliyetine girildigi andan itibaren kiraci peraken-
deci isletmelerin neler olacagi sekillenmeye baslar ve 6n sdzlesmeler (en azindan s6z
almak) devreye girer. Alisveris Merkezleri yer se¢iminde dahi kiraci perakendeciler-
den capa perakendeci olacagi diisiiniilen firmalar devreye girebilir, isin bagindan iti-
baren projenin gelistirilmesine dahil olabilirler. Kiralama faaliyetinin gelistirme sii-

recinin ilk agamalarinda devreye girmesi AVM basarisi i¢in gereklidir.
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Aligveris Merkezlerinde kiracilarin se¢imi, ¢apa kiracilarin belirlenmesi vb. siiregleri
Aligveris Merkezi Gelistiricisi ile yiriitildiigii gibi, Alisveris Merkezi Danigmanlik
Sirketleri de eger kiralama siirecini de Aligveris merkezi yatirimcist ile birlikte siir-
diireceklerse, heniiz projenin baslangi¢ asamasindan devreye girebilirler veya calisi-
lan bagka bir Kiralama Sirketi s6z konusu ise onlar da devreye girebilir. Aligveris
Merkezi Gelistirme ekibi ve Yatirnmct bu Aligveris Merkezi gelistirilmesi siirecinde
asil yetkili ve onemli kisilerdir. Bu siirecin basarili olabilmesi de 6ngorii gerektir-
mektedir. Kiracilar ve c¢apa kiracilar konusu daha detayli olarak bu caligmanin IV.

bolimunde anlatilmaktadir.

Operasyonel faaliyet olarak kira s6zlesmesi, sadece Aligveris merkezi yatirimcisinin
girisiminden ne kadar gelir kazanacagini1 degil, ayn1 zamanda kiraci ve yatirimci ara-
sindaki haklar1 ve ylikiimliiliikleri de belirtir. AVM kiralamas1 diger ticari kiralama
faaliyetlerinden farklidir. Bir kira sézlesmesi ile AVM yatirimcisi, belirli bir para
karsiliginda mimari olarak sinirlandirilmig bir alanin belirli bir siire i¢in sahipligini
ve kullanimini verir. Aligveris Merkezi yatirimcist iki ekonomik konuyla kars1 karsi-
yadir; AVM nin sabit giderlerini karsilayacak bir gelir ve yatirimin gayrimenkul de-
gerini ortaya koyacak bir yatirnm geri doniisii. Eger iyi planlanmis bir yatirim ise,
minimum garanti kira geliri ve yiizdeden getiri veya satis yiizdesi olarak kira bedeli,
bu iki ekonomik beklentiyi karsilamalidir (Beyard&O’Mara, 1999,s.195). Tiirkiye
sartlarinda iyi bir Aligveris Merkezi yatirnmindan beklenen kiralarin yillik giderleri

karsilamasinin yani sira, yatirim geri doniisiinii 8-10 y1l i¢inde saglayabilmesidir.

Aligveris Merkezleri kira bedeli olarak kar veya ciro yiizdesi almak, diinyada yaygin
olarak kullanilan bir yontemdir. Alisveris Merkezlerinde en sik karsilasilan durum da
minimum diizeyli belirli bir kira bedelinin her sartta kiraci tarafindan 6denip, yine
kar iizerinden yiizde 6deme alindig1 kiralama anlasmasidir. Bu durumda kiraci bek-
lenen satis1 yapamamasi1 durumunda da AVM belirli bir kira bedeli kazancini sagla-
mis olur. Kiralama yiizde anlagsmalar1 kiraci isletmenin is tiiriine, is hacmine ve kira-
lanan alanin biiytikliigiine gore degisiklik gostermektedir. ABD’de bolgesel AVM’ler

i¢cin ylizde oranmi 2 ila 10 arasinda degismektedir. Fastfood isletmeleri %8-10 6der-
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ken, ¢apa kiracilar ise tipik olarak %2 6demektedir (Beyard&O’Mara, 1999,5.196).
Tiirkiye’de de yine kiracilar arasinda anlasma ylizdeleri agisindan farklilik goriilmek-
tedir. Capa kiracilar cogu kez ayricalikli durumda olup bazen belirli bir siire i¢in hig

0deme yapmamalar1 da s6z konusudur.

4.3. Ahsveris Merkezi Pazarlama ve Promosyon Faaliyetleri

Aligveris Merkezinin hedef pazarinin belirlenip buna uygun yer se¢imi ve Aligveris
Merkezi Deger Paketi (7P Format) ile ¢ikilan Aligveris Merkezi gelistirme ve pazar-
lama siireci, daha projenin basindan itibaren pazarlama ve promosyon faaliyetleri ile
ismini duyurur, konumlanmasini saglar. Alisveris Merkezinin gii¢lii bir ¢ekim noktasi
olacagina dair imaj ¢aligmalar1 ile baslayan stiregler, Alisveris Merkezi’nin kiraci pe-
rakendecileri kendine ¢ekmesi ve onlarla yapilan kiralama siiregleri ile devam eder.
Aligveris Merkezi daha sonrasinda gerceklesen pazarlama faaliyetleri ile miisteriler

i¢cin ¢ekim noktas1 olmaya calisir.

Aligveris Merkezleri promosyon faaliyetleri, AVM’deki ziyaret¢i sayisini ve satis
hacmini arttirarak dolayli yoldan kira gelirlerini arttirmak ve bdylece yatirimcinin
yatirim geri doniisiinii etkilediginden ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle pro-
mosyon faaliyetleri her tiir ve biiylikliikte Alisveris Merkezleri igin gereklidir (Be-
yard&O’Mara,1999,5.220).

Aligveris Merkezi’nin miisterileri kendine ¢ekmesi i¢in ¢ok ¢esitli pazarlama ve pa-
zarlama iletisimi yontemlerine basvurulur. Potansiyel miisterileri ¢ekebilmek ve
Aligveris Merkezinin ismini duyurmak/hatirlatmak icin bilboard reklamlari, gazete
haberleri, gazetelere verilen reklamlar, televizyon reklamlari,tanitim brosiirleri, po-
tansiyel tiiketicilere yonelik indirim kuponlari, ¢ekilisler, agilislar, konser, sergi, gos-
teriler gibi gorsel sanat etkinlikleri, cocuklara yonelik etkinlikler, spor etkinlikleri,
tinliilerin,yazarlarin imza giinleri vb. pek ¢ok yonteme basvurulur. Bu faaliyetlerin

tiimii Aligveris Merkezlerinin pazarlama ve promosyon faaliyetleri i¢indedir.
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II. BOLUM

ALISVERIS MERKEZLERiIi PERAKENDE PAZARLAMA STRATEJILERI

Aligveris Merkezleri perakende pazarlama stratejisini anlamak ic¢in oncelikle pera-

kende pazarlama stratejisi kavramini ele almak gerekir.

Perakende Pazarlama Stratejisi:

1-Perakendecinin hedef pazarinin belirlenmesi

2-Perakende (karisimi) formatinin(7P), perakendeci hedef pazarinin ihtiyaglarini kar-

silamak tizere olusturulmasi

3-Perakendecinin siirdiiriilebilirlik avantaji saglamak i¢in dayanaklar1 ;(Levy&We-

1tz,2004, s.112-113 )

a)Miisterilerle giiclii iligkisel perakendecilik

b)Tedarikgilerle giiclii iliskiler

¢) Isletme i¢i operasyonlardaki etkinlik (Levy&Weitz, 2004, s.115)( Aktaran
O.B.TEK, Arasta Dergisi Makalesi)

Aligveris Merkezlerinin, i¢inde yer alan kiract perakendecilerin hepsinin bir biitiinii
olarak kendi basina bir perakendeci oldugunu kabul edersek; Alisveris Merkezinin de
kendine ait bir perakendeci stratejisi bulunmaktadir. Alisveris Merkezi perakende

stratejisi;

1-Aligveris Merkezi perakendeci hedef pazarinin belirlenmesi (Aligveris Merkezi

perakende karmasindaki her bir perakendecinin degisen hedef pazarar1 olmasina kar-
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sin AVM’nin diger AVM’lere gore konumlandirilmasinda genel bir hedef pazari s6z

konusudur).

2-Aligveris Merkezi perakende (karmalar1 karmasi )Deger Paketi (7P) olusturulmasi

Burada Aligveris Merkezi igcinde shop-mix kapsamindaki her bir perakendecinin de
kendi Deger Paketi (7P) olup, hepsi birden bir sinerji yaratmaktadir. Bu da Aligveris

Merkezi’nin cazibesini arttirmaktadir.

3-Aligveris Merkezinin siirdiirtilebilirlik avantajini saglamak i¢in dayanaklari

a) ( Potansiyel) Nihai Miisterilerle gii¢lii iliskiler

b) Alisveris Merkezi’nde yer alan Perakendeci Isletmelerle (Kiracilarla) giiclii

iliskiler

c) Aligveris Merkezi i¢i operasyonel etkinlik

A.HEDEF PAZAR SECIMi

Aligveris Merkezleri’nin perakende stratejilerinin basinda hedef pazar secimi gel-
mektedir. Aligveris Merkezi perakende karmasindaki her bir perakendecinin degisen
hedef pazarlar1 olmasina karsin AVM’nin diger AVM’lere gore konumlandiriimasin-
da genel bir hedef pazar1 s6z konusudur. Burada iki tip hedef pazardan s6z etmek
gerekir; Alisveris Merkezi’nde yer alan (yer alacak) kiract perakendeci isletmeler
hedef pazar1 ve Alisveris Merkezi potansiyel nihai (son) miisterilerine yonelik hedef
pazari. Aligveris Merkezi bir perakende isletmesi kompleksi olarak her iki hedef pa-

zar i¢in de ¢ekim giiciine sahip olmak ister.

Aligveris Merkezi pazarlama stratejisinde hedef pazar se¢imi, Aligveris Merkezi de-
ger paketinin en iyi sekilde olusturulmasini saglayacaktir, Deger Paketi (7P) 6geleri-

nin belirlenmesi; Aligveris Merkezi konsepti, biiyiikliigii, tasarimi/mimarisi, magaza
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karmasi, yerlesim plani , fiyat politikas1 ve Kurulus Yeri tamamen hedef pazar seci-

mine baglidir.

1.KiRACI PERAKENDECILER HEDEF PAZARI

Aligveris Merkezlerinin iki 6nemli miisterisinden biri olan perakendeci miisteri (he-
def pazar1) belirlenmesi, Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlamasinda oncelikli
konulardan biridir. Aligveris Merkezi ticaret alanina (potansiyel nihai tiiketici pazari)
uygun olarak gelistirilen konsept ¢aligmasiyla birlikte, kirac1 perakendeci isletmele-
rin belirlenmesi ve onlarla s6zlesmelerin, degilse bile “s6z alma seklinde bir anlas-

maya varilmasi gerekmektedir.

Aligveris Merkezi Deger Paketi (7P Format) salt nihai tiiketici pazari i¢in degil, kira-
c1 hedef pazar i¢in de diisiiniilmesi gereken bir kavramdir. Aligveris Merkezi gerek
kurulus yeri, gerek mimari projesi, gerek yonetimsel yaklasimi ve aldigi shop-mix
kararlar ile tiiketiciyi ¢ekecegini ve dolayisiyla hedefledigi kiraci perakendeci islet-
meleri de kendine ¢ekebilmek ister. Artik giiniimiizde sayilar1 hizla artan Aligveris
Merkezleri nedeniyle rekabet artmis ve AVM Gelistiricileri/ Yatirimcilar: bu rekabette

cekicilik unsurlart ile Perakendecileri kazanma arzusu icindedirler.

Bu konuda 1yi bir fizibilite ¢aligmasi yapilmasi ve uzmanlarca pazar analizlerinin
gerceklestirilmesi gerekir. Kiraci perakendecilerin belirlenmesi, analizleri, degerlen-
dirilmesi, satis dngdriileme gibi yontemler ile yatirimin ne kadar uygun ve geri donii-
stiniin ne kadar siirede gerceklesecegi gibi konular derinlemesine ele alinmalidir. Bu

konu daha detayli seklide ¢aligmanin IV. Boliimiinde anlatilmistir.

2.SON (NTHAT) MUSTERILER HEDEF PAZARI

Aligveris Merkezleri perakende pazarlama stratejisi agisindan yarattigi/yaratacagi
Deger Paketi ( 7P Format) ile potansiyel nihai miisteriler (hedef pazari) i¢in ¢ekim
giicli saglamak ister. Aligveris Merkezlerinin giliniimiiz rekabet ortaminda potansiyel

miisterileri kendine ¢ekebilmesi i¢in kendini diger Alisveris Merkezlerinden ayirt
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edici Ozellikli konumlandiran bir pazarlama karmalar1 karmasina (7P) ihtiyaci vardir.
Ayni seklide Alisveris merkezinin ikinci miisteri kitlesini olusturan kiract perakende-
ciler (hedef pazari) i¢in de olusturacagi bir Pazarlama karmalar1 karmasi formatina
(7P) ihtiyact vardir. Bu iki hedef birbiriyle ¢ogu kez oOrtiisebilir. Bunun haricinde
Aligveris Merkezi’ni bash bagina perakende isletme olarak alsak da ayni zamanda
onu olusturan perakende isletmelerinden bir biitiinlidiir. Dolayisiyla Alisveris Merke-
zi potansiyel son miisteriler (hedef pazan) ile i¢cinde yer alan kirac1 perakendecilerin
de yine her birinin kendine ait pazarlama karmalar1 karmas1 format1 (7P) ile hitap

ettikleri potansiyel son miisteriler hedef pazari ortiisebilir.

Yukaridaki boliimde de deginildigi iizere Aligveris Merkezleri gelistirme ve pazarla-
mast agisindan hedef pazar se¢imi konusu ¢ok 6nemli bir konudur. Bu konuda basari,
derinlemesine calisma ve Ongorii gerektirmektedir. Hedef pazar analizleri; ticaret
alanindaki potansiyel niifusun demografik verileri, gelir durumu aligveris aliskanlik-
lar1 gibi 6zellikleri, rekabet durumu ve satis 6ngoriileme gibi siiregleri icermektedir

( Bu konu I'V. Boliimde anlatilmaktadir).

B.SECILEN HEDEF PAZARA UYGUN PERAKENDE PAZARLAMA KARI-
SIMININ GERCEKLESTIRILMESI

Aligveris Merkezleri gelistirme ve pazarlamasinda, secilen hedef pazara uygun pera-
kende pazarlama stratejilerinin gergeklestirilmesi i¢in Oncelikle Aligveris Merkezi

perakende pazarlama karmalar1 karmasi (Format) olusturulmasi gerekir.

Perakende karmalar1 karmasi :Format

Perakende Format: Perakendecinin operasyonlarinin kapsamini gosterir. Bu kapsam,
hedef pazarin ihtiyaclarmi tatmin etmek icin kullanacagi “perakende karmasi”dir

(Levy&Weitz,2007,s.112).
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Bu perakende karmasi; Alisveris Merkezi iiriin ve hizmet 6zellikleri, fiyatlandirma
politikasi, pazarlama iletisimi, fiziksel kanitlar, insanlar ve siirecler politikalari ile

kurulus yerinden olugmaktadir.

C.ALISVERIS MERKEZi PERAKENDECI PAZARLAMA KARMASININ
OGELERI (PERAKENDECi PAZARLAMA DEGER TEKLIFI)

Oncelikle pazarlama karmasi kavramia bakmak gerekir. Pazarlama karmas1 (Deger
Teklifi) iirin ve hizmet, fiyat, pazarlama iletisimi, yer (kurulus yeri), insanlar, fizik-
sel kanit ve siirecler dgelerinden olusmaktadir. Uriin ve hizmet kavrama; iiriin/hizmet
cesitliligi, kalitesi, tasarimi, ozellikleri, marka adi, paketleme ve ambalaj, hizmetler
alt 6gelerini kapsar. Fiyat kavrami; son(nihai) fiyat, indirimler, izinler, 6deme zama-
n1, kredi terimlerini kapsar. Pazarlama iletisimi (tutundurma) kavrami; reklam, dog-
rudan satig, satis promosyonlari, halkla iliskiler 6gelerini igerir. Yer (kurulus yeri)
kavrami; dagitim kanallari, kapsami, cesitlilik, lokasyonlar, ulastirma , nakliye ve

lojistik dgelerini kapsar (Kotler& Armstrong, 2008, s.51) .
1.Uriin-Hizmet Alt Karisim

Hedef kitlenin ihtiyaglar1 ancak hedef kitlenin beklentileri ve talepleri yoniinde dogru
tiriinii ve hizmeti dogru kalite diizeyinde sunarak karsilanabilir. Aligveris Merkezi
irlin ve hizmet karisimi dedigimizde, 6ncelikle hedef kitle ve hedef kitlenin kapsama
alan1 i¢inde oldugu ticaret alaninin beklentilerine yonelik konsept anlayisi gelmekte-
dir. Tiirkiye’de her ne kadar konseptler icice gecmis, tam bir ayrimdan s6z edilemi-
yor olsa da belirli 6l¢iide ayrimlar s6z konusudur. Diinya genelinde de yiikselen tren-
din birka¢ konseptin birarada kullanildigi hybrid (karma) konseptler oldugunu dii-
stindiiglimiizde, hedef pazara uygun gelistirilecek temel dl¢iide bir konsept ¢alismast

¢ok 6nemlidir.?

! Bu galisma boliimiinde; Aligveris Merkezi perakendeci pazarlama karmalar (Deger Teklifi - 7P)
karmasi, pazarlama karmasi ve perakende pazarlama karmasi konusundan Aligveris Merkezi’ne uyar-
lanmugtir.

2 Aligveris Merkezi konseptleri 1.Boliim’de detayli olarak agiklanmigtir.
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Hedef pazara uygun kurulus yeri belirlendikten sonra (veya ¢ogu kez yere gore hedef
kitle belirlemek de gayrimenkul sektoriinde s6z konusu olmaktadir) konseptle birlik-
te Aligveris Merkezinin biiyiikliigili, tasarimi ve mimarisi ve {iiriin, magaza karmasi
projelendirilmelidir. Burada Aligsveris Merkezi’ni konsepte uygun biiyiikliik, tasarim
ve mimari agidan tamamen bir {irlin olarak algilamak miimkiindiir. Dolayisiyla bir
iiriin olan Aligveris Merkezi’nin dogru hedef kitle, dogru lokasyon ve dogru konsep-
tine uygun tasarimi, mimari 6zellikleri onun diger Alisveris Merkezleri arasinda ko-
numlanmasinda ve markalagsmasinda en onemli unsurlardir. Bununla birlikte esgii-
diimlii olarak Aligveris Merkezi gelistirme siirecinde en kritik konulardan biri olan
Kirac1 Perakendeciler sozlesmeleri( baslangi¢ asamasinda 6n sézlesme) asamalari
gerceklestirilir. Aligveris Merkezi iiriinii, iginde yer alan diger magazalar ve o maga-
zalarin sundugu lriin ve hizmetlerin biitiinlinden olusmaktadir. Dolayisiyla {iriin/
marka karmasi Alisveris Merkezi’nin liriin 6zelliklerini olusturmaktadir. Aligveris
Merkezi i¢indeki her bir perakendecinin {iriin ve hizmet kalitesi ayn1 zamanda Alis-
veris Merkezi’nin liriin ve hizmet kalitesini yansitmaktadir. Aligveris Merkezi’nde
yer alan perakendeci igletmelerin sinerjisi kadar, her hangi birinde yasanacak en kii-
ciik olumsuzluk da Aligveris Merkezinin marka ve kalite algisina siiphe getirebi-

lecek, onun iiriin 6zellikleri agisindan olumsuz olarak algilanacaktir.?
2.Fiyat Alt Karisimi

Aligveris Merkezi'nin fiyat politikast ¢ok cesitlilik gosterebilmektedir. Alisveris
Merkezleri hitap ettikleri potansiyel miisteri hedef pazarina yonelik fiyat politikasi
gelistirmektedir. Kimi zaman konsept olarak indirimli, ucuzluk konsepti ile karsimi-
za ¢ikan Alisveris Merkezleri “fiyat” 6zelligini on plana ¢ikarmaktadir. iginde yer
alan ucuzluk magazalar ile tiiketiciler icin fiyat politikasi ile ¢ekicilik saglamaktadir.

Ornegin izmir’de Optimum, Novada ve Selway Alisveris Merkezleri.

Baz1 Aligveris Merkezleri agirlikli olarak B ve C1,C2 SES (Sosyo ekonomik statii)

gruplarina uygun olarak belirledikleri kiraci perakendeci hedef pazarlar ile bu yonde

3 Aligveris Merkezi liriin karmasi ve {iriin ¢esitliligi, kirac1 perakendeciler hedef pazari konusu altinda
IV. Boliimde daha detayli olarak anlatilmaktadir.
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bir {iriin/magaza karmasi olustururlar. Ornegin Izmir’de Kipa Alisveris Merkezleri.
Burada ¢ok liikks markalardan ¢ok orta sinifa hitap edem markalar ve iirlinler bulunur,
gida market olarak Kipa gibi rakiplerine gére daha uygun fiyath ( 6zel marka da da-
hil ) {irtin ve hizmet sunan perakendeci isletmeler yer alir. A, A+ ve B pazar segmen-
tini hedef alan Aligveris Merkezleri de hem tasarimsal iiriin 6zellikleri (Alisveris
merkezi mimari 6zellikleri vb.) hem de iiriin/marka karmasi ile liiks algis1 yaratmaya
caligirlar. Bunun i¢in de ulusal ve uluslararasi iin yapmis markalar1 biraraya getirirler.
Ancak bunu yaparken Alisveris merkezi ticaret dongiisii i¢in Aligveris Merkezi’nden
en ¢ok aligveris yapan C1 ve C2 SES gruplarin1 da ihmal etmezler. Bu tiir Aligveris
Merkezleri’ne Istanbul’daki Zorlu Center’1 gosterebiliriz. Zorlu Center’n en alt kati
metro giizergahindadir ve duraklar aras1 geg¢is noktasindadir. Bu katin1 daha diisiik ve
orta gelir grubuna hitaben magazalarla olusturan Aligveris Merkezi, iist katlara dogru
marka karmasini daha liiks segmente ¢ikarmakta ve en iist kati tamamen ¢ok liiks
markalardan ve A+ SES grubuna uygun restaurant ve cafelerden olusturmaktadir.
[zmir’deki Point AVM ise liiks tiiketime hi¢ uygun olmayan bir lokasyonda kuruldu-
gu halde tam tersi bir strateji izleyerek, giris katina izmir’de ender bulunan en liiks
markalar1 yerlestirmis, ikinci katlarda orta segmente uygun bir marka karmasi yarat-
mistir. Ancak genel anlamda marka karmasi liikstiir fakat yeme/igme katinda buna
paralel bir pazarlama stratejisi izlenmemis ve fast-food agirlikli bir food court ile s1-
nirli kalmistir. Yiirliyerek gelebilecek mevcut potansiyel miisterilerin hedef alinma-
dig1 bir projenin hedef kitlesinin sadece “belirli bir magazaya gelmek/belirli bir iiriin
almak” amaci1 disinda “keyif yapma, genel aligverig/gezinti” gelis amaglarindan uzak
bir strateji olarak goriinmektedir. Ancak oradaki potansiyel (niifus ve gelir diizeyi )
g0z Oniine alindiginda, yatirimin geri doniisiiniin uzun vadede olmasi goze alindigin-
da bu strateji uygun olacaktir. Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlamasinda dogru

“kurulus yeri” ile uyumlu dogru “fiyat politikas1” ¢ok onemlidir.

Fiyat politikasi sadece perakendeci isletmelerin iiriin fiyatlari ile diisiiniilebilecek bir
konu degildir. Fiyat politikas1 Aligveris Merkezi’nin kar saglayabilmesi i¢in yatirim
geri doniislinii ne kadar siirede ve nasil karsilayacagi ile de ilgilidir. Bunun i¢in Alis-
veris Merkezi fizibilite agamasinda finansal ¢aligmalar, satis 6ngdriileme yontemleri

ile desteklenir ve markalarin bu geri doniisii nasil saglayacagi sdzlesme Oncesi asa-
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malarda kiracilar1 olmaya ikna etmek i¢in gereklidir. Hangi markalarin ve ne kadarlik
kira bedelleri ile gelecegini, ciro tahminleri ile bunlardan gelecek kar ytizdeleri belir-
lemeleri ile Aligveris Merkezinin maliyet-kar hesaplar1 yapilir. Buna gore fiyat poli-

tikalar1 belirlenir.

Yatirimcei agisindan fiyatlandirma politikasinda kira bedelleri vb belirlenip potansiyel
kirac1 perakendecilerin ciro beklentileri ile yatirim geri doniis hesaplarinda dncelik
secilen kurulus yerinde belirlenen arsa ve ingaat maliyetleridir. Burada sec¢ilen kuru-
lus yeri ile birlikte Arsa maliyeti, arsa 0zelliklerine bagl olarak drenaj, sondaj gibi
alt yap1 ¢alismalar1 ve {list yap1 insaat maliyetleri ile, gelistirilecek mimari 6zelliklere

uygun dekorasyon bedelleri de yine genel maliyetleri olusturacaktir.
3.Pazarlama iletisimi Alt Karisim

Aligveris Merkezleri pazarlama iletisimi denilince, Alisveris Merkezi’nin pazarlama
ve promosyon faaliyetlerinin tiimii diisliniilmelidir. Perakendecilik sektoriinde gecerli
olan reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ilkeleri Aligveris merkezi icin de
gecerlidir. I. Boliimde de anlatildig: tizere, Aligveris Merkezi nin pazarlama ve pro-
mosyon faaliyetleri olarak kabul edilecek tiim reklam ve tutundurma c¢aligmalari, ce-
sitli etkinliklerle kiraci perakendeci memnuniyetini saglayacak tiiketiciyi AVM’ye
¢cekmek icin yapilan ¢aligmalar pazarlama iletisimi alt karisimi kapsaminda deger-

lendirilebilir.

Aligveris Merkezi pazarlama iletisimi ¢aligmasi heniiz proje asamasinda Alisveris
Merkezi’nin marka imaj1 yaratmaya ve kendisini digerlerinden ayirt edici konumlan-
dirilmasina yonelik faaliyetlerle baslar. Bu silire¢ Aligveris Merkezi’nin “ismi” ile
baslar. AVM adimin potansiyel kiraci perakendecilere (hedef pazar) ve potansiyel son
(nihai) tiiketicilere (hedef pazar) yonelik ¢ekim saglamasi, daha proje asamasinda
isminin duyulmas1 ve tanitimi i¢in baslangi¢ noktasidir. Cesitli reklam ve promosyon
calismalari ile de Alisveris Merkezi genel konsepti ve hedef pazar arasinda iligki ku-
rulup bu iliski giiglendirilmeye ¢alisilir. Tiirkiye drneklerine baktigimizda, istanbul’-
da Venedik konseptli yagsam alani sunan Venezia Port, tv reklam filmlerinde sundugu

hazirlanan gorselleri ile proje asamasinda hafizalarimiza ismini kazimistir. Ayni se-
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kilde Izmir’de 2015°te tamamlanan ve acilan Mavibahge AVM heniiz proje asama-
sindayken sosyal medyadan ozellikle facebook iletisim kanali yolu ile hazirladigi
taslak gorseller ile “bahce” ve bununla 6zdeslestirmeye calisip konsept olarak vurgu-
ladig1 “Kadin ve Cocuk™ hedef pazarini biitiinlestirmeye ¢alismistir. Bu projenin tas-
lak gorselleri ve ismi facebook’ta kisa siirede yayilmis, kadinlarca benimsenip payla-
stlmistir. Benzer sekilde kiraci perakendeci hedef pazari da internette paylasilan tani-
tim videosu ile AVM’nin kendilerini ¢ekmeyi basardigini yapilan goriismelerde an-
latmislardir. (AVM perakendecileri ile gergeklestirilen informal arastirmalar sonucu
perakende magaza operasyon miidiirleri ile goriismelerden alinmis bilgidir). Ancak
proje asamasinda insaatinin uzun siirmesi ve bolge trafigini kilitlemesi sonucu potan-
siyel tiiketiciler ile arasinda kurdugu bagin kisa siireli zedelenmesine yol agmis fakat
kisa siirede yapilan PR calismalar1 ve halkla iligkiler ile bu giderilmistir. Ciceklere,
kedilere vb. dogaya saygili bir duruslari oldugu imajimi hazirladiklar1 levhalar ile
saglamaya ¢aligsmislardir. Bu durum sunun da gostergesidir; her ne kadar “imaj” ve
“marka” caligmalar1 yapay yollarla (reklam, etkinlik, promosyon vb.) ile saglansa da
asil 6nemli olan tiiketiciyle ve perakendeciyle kurulan birebir iliskiler, projenin her
asamasindan AVM hizmete girdigi andan itibaren satis/pazarlama ve yOnetime dair

tiim siirecleri de i¢ine alan genis bir boyutta ele alinmasi gereken dnemli konulardir.

Aligveris Merkezlerinin iletisim bilgilerini, lokasyonunu, ulasim yollarini, i¢inde yer
alan magazalar1 ve magaza yerlesim planlarinin krokisini sunup etkinliklerini duyu-
rabildigi bir web sitesi mevcuttur. Ayn1 zamanda sosyal medya hesaplar1 iizerinden
de faaliyet gosterirler. Aligveris Merkezleri ¢esitli imza giinii, sergi gibi etkinlikler
yaparlar. Yasam stili Aligsveris Merkezi gibi 6zellikli Aligveris Merkezleri’nde ise bu
siirec daha da kapsamli isler. Ozellikli Alisveris Merkezleri (moda, festival, yasam
stili vb.) adeta birer etkinlik merkezi gibi hareket ederler. Cesitli spor etkinlikleri,
dans gosterileri, konserler ve bunlar i¢in ayrilmis 6zel etkinlik alanlar ile tiiketicile-
rin AVM ziyaretlerinin artmasini saglarlar. Ozellikle AVM ziyaretlerinin daha diisiik
oldugu giindiiz saati gibi zaman dilimlerinde ise yapilan ¢ekilisler ve yarigmalar ile

ziyaret¢i sayisini arttirirlar.
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4.insanlar Alt Karisimi

Aligveris Merkezi ¢alisanlar1, Alisveris Merkezi i¢inde yer alan kiract perakendecile-
rin her birinin ¢alisanlart Alisveris Merkezi insanlar alt karisimini olusturmaktadir.
Aligveris Merkezi yonetim kadrosu ve diger ¢alisanlarinin Aligveris Merkezi ziyaret-
cilerine kars1 tutumlar1 son derece 6nemlidir. Alisveris Merkezi i¢inde yer alan kiraci
perakendecilerin c¢alisanlarinin miisterilerine karsi tutumu ve memnuniyeti saglama
giicli, Aligveris Merkezi Deger Paketini olusturan énemli degerlerdir. Alisveris Mer-
kezi kirac1 perakendeci sinerjisi ve magazalar arasi i¢in de Aligveris Merkezi yone-
tim kadrosu ve diger ¢alisanlarinin kiracit perakende magaza calisanlarina yonelik
tutumlarinin ve perakendeci magaza calisanlarin diger magaza calisanlar1 ve birbiriy-
le iligkilerinin 6nemi biiyiiktiir. Ortaya ¢ikan sinerji Aligveris merkezinin ¢aligma

konforunu olusturdugu gibi imajina ve hizmet kalitesine de biiyiik etki sahibidir.
5. Fiziksel Kamit Alt Karisim

Aligveris Merkezi fiziksel kanit alt karisimi denilince Aligveris Merkezi atmosferi,
dekorasyonu, 1siklandirilmasi, logolar1 gibi tasarimsal 6zellikleri akla gelmektedir.
Hizmet yogun bir perakende igletmesi olan Aligveris Merkezlerinde somut 6zellikleri
olan mekan ve atmosfere dair kosullar1 Aligveris Merkezi miisterilerine ¢ekicilik sag-
layan faktorlerdendir. Magaza goriintimleri, her birinin vitrin 6zellikleri, ortak kulla-
nim alanlarinin mekan etkisi, bahge ve acik alan 1siklandirmalar1 gibi AVM marka ve
irlin 6zelligini pekistiren ziyaretgilerin daha fazla zaman gecirmesine katki saglayan,
kendilerini rahat ve 6zel hissetmelerini saglayan 6zellikler bu kapsamda degerlendi-
rilebilir. Magazalar bu anlamda Aligveris Merkezi yonetimince belli kurallara bag-
lanmaktadir. Keyfi uygulamalar ile aligveris merkezi genel atmosferini bozacak her

tir fiziksel kanit unsuru engellenmeye ¢aligilir.
6.Siirecler Alt Karisimi

Aligveris Merkezi operasyonel ve yonetimsel siirecleri, hizmet destegi ve iiriin satig
ve teslimat stire¢lerinin tiimii siire¢ler alt karisimini olusturur. Alisveris Merkezlerin-
deki siireclerin hizli ve etkin sekilde islemesi, miisteri memnuniyetini ve kiraci pera-

kendeciler memnuniyetini saglamakta etkilidir. Siire¢lerin sorunsuz ilerlemesi ¢abasi
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Aligveris merkezini digerlerine goére konumlanmasina etki edecek ve onun ¢ekicili-
gini arttiracak Deger Paketi (7P) asamalarindan biridir.* Hizmet siiregleri genel pera-
kendecilik hizmet siirecleri kapsaminda degerlendirilebilecegi gibi ¢cok daha biiyiik
Ooneme sahiptir. Bir magazada yasanan bir sorun biitiin Alisveris merkezine mal edi-
leceginden, ¢cok daha biiyiik etkiye sahiptir. Alisveris Merkezi yonetiminin bu anlam-
da her magazadaki siiregleri iyi takip etmesi gerekmektedir. Uriin teslimatlarmin so-
runsuz yasamasi i¢in de yine stok imkani saglayan depolama ve nakliye imkanlari®
gibi kurulus yeri faktorlerinin Alisveris Merkezi yonetimi tarafindan kolaylik sagla-

yacak sekilde sunulmasi beklenmektedir.
7. Kurulus Yeri Alt Karisimi

Aligveris Merkezi perakende isletmesi icin, kurulus yeri kilit dneme sahip bir pera-
kende pazarlama alt karisimidir. Alisveris Merkezi’nin hedef pazarina ulasabilmesi
icin ticaret alanina yakinligi, ticaret alaninin AVM’ye erisebilirligi, “rahathik” ve
“kolaylik” saglamasi, Miisteri memnuniyeti ve perakendeci isletmeler icin ¢ekici fak-

tor olmasi agilarindan AVM’nin iyi bir kurulus yerine sahip olmasi gereklidir.

Aligveris Merkezi kurulus yeri kavrami segilen Aligveris merkezi konseptine (AVM
tipine) gore degisiklik gostermektedir. Mahalle Alisveris Merkezleri’nde ticaret alanmi
icin yiirime mesafesinde bir yakinlik, ulasim kolaylig1 ¢ok 6n planda iken, 6zellikli

ve bliylik Alisveris Merkezleri daha uzak yerlere kurulabilmektedir.

Bolgesel ve siiper-bolgesel Alisveris Merkezleri genellikle bir otoban ¢ikisi iizerinde
veya ana cadde tlizerinde niifusun yogun oldugu alanlarda konumlanmaktadir. Mahal-
le Aligveris Merkezleri belli bir tiiketici yogunlugunun oldugu, ¢ok gecilen iki cadde
kesisimi veya en azindan ¢ok gecisin oldugu bir yola bakan alanlarda yer almaktadir.
Strip aligveris Merkezleri kendi miisteri tabanina yakin, genellikle yogun trafigin ol-
dugu, kolay ulasilabilir ve rahat park imkaninin bulundugu yerlerde kurulmaktadir.
Indirim magazalar1 ve outlet Merkezleri ise tipik olarak sehrin dis eteklerinde, go-

gunlukla otoban ¢ikislarinda veya turizm alanlarina yakin bolgelerde yer almaktadir.

4 Aligveris Merkezi operasyonel siiregleri 1.Boliim’de agiklanmigtir.

5> Kurulus Yeri Alt Karisimi konusu kapsami igindedir.
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Ozellikli, temali Alisveris Merkezleri ise diger ¢ekim merkezlerinin bulundugu tu-
rizm alanlarinin merkezlerinde konumlanmaktadir (Alexander &Muchlebach,1992,s.
3). AVM tipleri ve kurulus yerleri [.Boliim’de AVM Smiflandirilmas: konusu altinda

detayl olarak anlatilmistir.

Aligveris Merkezi’nin yiiksek maliyetli biiylik bir gayrimenkul ve perakende yatiri-
midir. Aligveris Merkezi kurulus yeri Deger Paketinin diger 6geleri (6P) ile karsilas-
tirlldiginda oncelikli se¢cim yapilmasi gereken bir asamadir. Hem de degistirilmesi
(komple AVM’nin baska bir yere taginmasi) ve hatta genisletilmesi (daha sonrasinda
ek yer yapmak vb. ) cok zor olacagindan, iyi secilmesi sart, en onemli pazarlama alt

karisimi 6gesidir.

Aligveris Merkezi yatirimi i¢in, kurulus yeri denilince akla ticaret alan1 demografik
durumu, sosyo ekonomik yapisi ve aligveris aligkanliklar1 durumu, bélgenin ticaret
alaninin biiylime potansiyeli, kurulus yerinin ticaret alanina erisilebilirligi ve erigim
kolayligi, toplu ulagimlara yakinlik, trafik durumu, yatirima uygun mimari ¢oziimle-
melere elverisli topografya, uygun arazi 6zellikleri, ileriki asamada genisleme gibi
mimari degisimlere potansiyel uygunluk, yasa ve mevzulara uygunluk, insaat izni
kosullarinin diistiniilen mimari yapiya uygunlugu, arazinin ¢evresel kosullar1 (riizgar
almasi gibi), lojistik imkanlar1 (nakliye vb.), arsa fiyati ve yatirimci kapasitesi konu-

lart gelmelidir.

Aligveris Merkezi kurulus yeri se¢imi i¢in bolgeler aras1 ve bolge i¢i, makro ve mik-
ro boyutta diger perakende isletmelere benzer ancak daha karmasik ve daha zor bir
secim siireci s6z konusudur. Dolayisiyla bu se¢im i¢in de belirli kurulus yeri analiz-

lerine ihtiya¢ bulunmaktadir.”

fliteratiir aragtirmasi sonucu ortaya ¢ikan genel Kriterler

7 Cogunlukla Aligveris Merkezi Yatirim Danismanlik sirketlerinin tizerinde ¢alistig1 ve yatirimet igin
en iyi yeri belirlemede gegerli olan analizler boliimii bu ¢caligmanin I11.B6liimii’nde anlatilmaktadir.
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III. BOLUM

ALISVERIS MERKEZI PERAKENDE PAZARLAMA STRATEJiSINDE KU-
RULUS YERI ANALIZLERI

1.,ALISVERIS MERKEZi KURULUS YERI KAVRAMI

Aligveris Merkezi kurulus yeri kavramini incelemeden 6nce perakendeci magaza ku-

rulus yeri kavramina bakmak gerekir.

Perakendeci magaza kurulus yeri, genel olarak ugranabilen herhangi bir degismez
yerdir. Magaza Kurulus Yeri ve Konum Yeri kavramlarini ayr1 ayri ele almakta fayda
bulunmaktadir. Konum Yeri, derinlik, genislik, egim gibi fiziksel dl¢iilebilir 6zellik-
ler ile belirlenen bir arazi alani iken, Kurulus Yeri konum yerini de i¢in alan genis bir
kavramdir. Kurulus yeri, ¢evresini de i¢ine alan Kapsama alani, niifus ve sosyo-eko-
nomik ve kiiltiirel 6zellikleri ile birlikte ele alinmaktadir. Buna gore, iyi bir konum
yeri her zaman 1yi bir kurulus yeri olmayabilmektedir. Perakendeci magaza kurulus
yeri, magaza i¢ konumunu ve yerlesim bicimini de kapsamaktadir (Tek,1984,s.
99-100,1980, s5.62).

Optimal Magaza Kurulus Yeri, tiiketicilere olan uzaklik maliyetini minimuma indiren
ve talep ile yakinlig1 da maksimize eden yerdir (Tek,1984,5.109). En iyi kurulus yeri,
isletme maliyet ve ulagtirma giderlerinin en kii¢liklenmesinin, kazancin da en biiyiik-
lenmesinin alindig1 yerdir (Demir &Gilimiisoglu, 2008).

Aligveris Merkezi yatirimi perakende sektorii iginde son derece yiiksek maliyetli ol-
masi1 nedeniyle ¢ok iyi planlanmasi gereken biiyiik bir yatirimdir. Genis bir alana ku-
rulan ve pek c¢ok kiract magazayi i¢inde bulunduran Aligveris Merkezlerinin kurulus
ve konum yeri se¢imlerinin ne denli 6nemli oldugu literatiire ve reel 6rneklere bakti-
gimizda goriilmektedir. Yanlis Aligveris Merkezi kurulus ve konum yeri se¢imi yati-
rimc1 icin Aligveris Merkezini doniistiirme veya kapattirmaya kadar varan kotii so-

nuglar dogurabilmektedir.
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Aligveris Merkezi kurulus ve konum yeri se¢cimi miisteri ve ayn1 zamanda kiraci ma-
gazalar1 ¢cekmede ¢ok onemli bir unsur olmaktadir. Hedef kitleyi kapsama alanina
alabilmesi, kapsama alaninin i¢indeki mevcut rakipler, pazarin paylasilabilirligi ve
potansiyeli gibi pek ¢ok agidan yer se¢imi 6nemlidir. Ticaret Alani1 igindeki gelir dii-
zeyleri, soyso-ekonomik veriler, ulasim yollar1 gibi ¢ok sayida kriterin ele alinmasi
gerekmektedir. Aligveris merkezi kurulus yeri se¢imi igin diger perakende kurulus

yeri se¢imlerinde oldugu gibi arastirma yontemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Aligveris Merkezi kurulus ve konum yeri problemi karsimiza 2 farkli sekilde ¢ik-

maktadir;

1)Yeni kurulacak Alisveris Merkezleri

2)Var olan Aligveris Merkezleri

Her ikisi i¢in ayr1 ayr1 degerlendirme yapmak gereklidir.

Bu calisma kapsaminda daha ¢ok yeni kurulacak aligveris merkezleri kurulus yeri
kavrami ve kurulus yerinin rolii ve dnemi lizerinde durulmaktadir. Yeni kurulacak
Aligveris Merkezi kurulus yeri analizleri ve ¢ozlimlemeleri anlatilmaktadir. Var olan
Aligveris Merkezlerinin kurulus ve konum yerinin degistirilmesi ¢ok kolay olmaya-
caktir. Ancak konum yerinin kentin geligebilirligi agisindan diisiik profile sahip oldu-
gu, kentteki tiiketim aliskanliklar1 ve sosyo ekonomik yapiyla uyusmadigi durumlar-

da, Alisveris merkezinin farkli ¢oziimlemelere bagvurmasi gerekebilir.
1. Bolgeler Arasi Kurulus Yeri Coziimlemeleri

“Bolgeler aras1 kurulug yeri ¢oziimlemeleri, “Genel Ticaret Alani”nin pazar potansi-
yelini 6lgmeye yarar.” Cesitli bolgeler arasinda karsilastirmalar yaparak, “en ¢ok pa-
zar potansiyeli” olan bolgenin se¢ilmesidir. Analizlerde potansiyel talep,satis ve kar
temel gostergelerinden yararlanilir (Tek&Orel, 2008, 307). Alisveris Merkezi kurulus
yeri tespiti ¢alismalarinda da yine perakende bolgeler arasi kurulus yeri ¢oziimleme-

leri stratejileri izlenir.
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1.1.Bolgeler Aras1 Coziimlemede Dikkate Alinacak Faktorler
Bolgeler arasi1 ¢oziimlemede dikkate alinacak faktorler ;

-Genel ticaret alaninin niifusu ve kentlesme

-Kentin gelisebilirligi

-Secilecek kent ve dolayinda bulunan endiistriler

-Niifusun satin alma giicti, gelir dagilim1 ve tiiketim harcamalari
-Yasalar ve belediye diizenlemeleri

-Rekabetin niteligi ve giicii

-Diger etmenler olarak siralanabilir (Tek&Orel, 2008, s.307).
1.1.1.Genel Ticaret Alaninin Niifusu ve Kentlesme

Aligveris Merkezi kurulmasi diisiiniilen, planlanan kentin ve ¢evresindeki genel tica-
ret alaninin niifus yogunlugu, niifus degisimleri (6liim/dogum), niifusun biiytime hiz1
ve trendi, kentteki konutlagma ve olas1 kayiplarla ilgili tahmini veriler, yas/cinsiyet
gibi demografik veriler vb. dikkate alinmas1 gereken faktorlerdir (Tek&Orel, 2008, s.
307). 8

1.1.2. Kentin Gelisebilirligi

“Aslinda kentlesme ile niifus hareketleri i¢ ige olgulardir. Kent iistiine yerlesen niifu-
su etkilemeye baglar. Kent denilen olgu bir yandan bakildiginda, insanlarin sosyal ve
ekonomik etkinliklerini siirdiirmek i¢in bir yerden bir yere dolastiklari, sokak ve yol-
larla ortiilii fiziksel bir alandir. Bu alan yalniz iistiinde barindirdig1 konut sayis1 ba-
kimindan degil, bu niifusun hareketleri bakimindan da 6nemlidir. Kurulus yeri aci-
sindan 6nemli olan, mevcut kent dokusunun, niifusu, mevcut ya da tasar1 magazanin
kurulus yerine yaklastirma derecesidir” (Tek&Orel,2008,s.307). Burada magaza ye-

rine Aligveris merkezinin kendisini ele aliyoruz. Tasar1 bir Aligveris merkezi kurulus

8 Konuyla ilgili detayli anlatim Boliim 4’te yapilmugtir.
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yerini kentin geligebilirligini agisindan incelerken kentin topografyasinin ve sokak
haritasinin incelenmesi, diger alan kullanimi, kentin konutsal durumu, parklar, bah-
celer, hastaneler, okullar, kiiltiirel ve sportif yapilar, lanlar ve ulasim sistemleri gibi
kentin gelisebilirlik 6l¢iitii verilerin toplanmasi gerekir. Bunun i¢in DIE Istatistikleri,
Bayindirlik Bakanhig, kentlerdeki Bayindirlik ve iskan Miidiirliikleri ve belediye-
lerden bilgi alinabilir (Tek&Orel, 2008, s.307).

1.1.3. Secilecek Kent ve Dolayinda Bulunan Endiistriler

Endiistriler, kentlerin biiylim potansiyeli hakkinda fikir verebilirler. Endiistrilerin sa-
yis1, niteligi, ¢esidi, istthdam durumu, mekansal yerlesim bicimi kurulus yerini de
etkiler. Dolayisiyla bu veriler de bolgeler arasi ¢oziimlemelerde yol gosterici olacak-
tir. Kentlerin endiistriyel yapist hakkina bilgi almak i¢in Sanayi , Ticaret ve Calisma
Bakanliklari’na, bakanliklara ait il miidiirliiklerine, DIE, DPT gibi kuruluslarin ya-
yinlarina, tiniversite, belediye, Ticaret Odas1 ve Sanayi Odasi gibi kuruluslara bagvu-

rulabilir (Tek&Orel, 2008, 5.307).
1.1.4. Niifusun Satin Alma Giicii ve Tiiketim Harcamalari

Bir kentte bolgeler aras1 kurulus yeri ¢oziimlemeleri i¢in perakendeci isletmeler agi-
sindan Onemli olan niifusun satin alma giicii ile desteklenen efektif talebin tahmin
edilebilir olabilmesi i¢in belirli analizler gerekir. Kentin toplam ve kisi basina gelirle-
r1, harcanabilir gelirleri, bunlarin kent i¢i dagilimlar1 ve artis trendlerinin bilinmesi
gerekir (Tek &Orel, 2008, s.307). Aligveris Merkezleri gelistirme fizibilite ¢aligmala-
rina yonelik niifus satin alma giicii ile ilgili detayli anlatim Bo6liim 4’te yer almakta-

dir.
1.1.5. Potansiyel Miisterilerin Satin Alma Ahskanhklar:

Ticaret alaninin mevcut niifusunun satin alma aligkanliklarinin yas, cinsiyet gibi de-
mografik yapisi ile gelir durumu, egitim ve mesleki kosullart gibi sosyo ekonomik
durumuna gore degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Bu nedenle ¢esitli arastirmalar

ile niifusun aligveris alisgkanliklar1 tahmin analizleri yapilabilir.

50



Tiketicilerin o kente aligverislerini en ¢ok nerelerden yaptigi, alisveris zevkleri, ne
tiir tirlinler ve hizmetler talep ettikleri, iirlin ve hizmet i¢in uzak yerlere gidip gitme-
dikleri gibi aligkanlik 6zellikleri saptanmalidir. “Ayrica niifusun psikolojik ve fiziksel
mobilitesi de kurulus yeri ¢oziimlemeleri bakimindan iizerinde durulmasi gereken bir
faktordiir” (Tek&Orel,2008). Aligsveris Merkezi ziyaretgileri i¢in uzaklik kavrami
kentten kente farklilik gosterebilmektedir. Anadolu ilgelerinde 1-2 km uzak goriiliir-
ken, biiyiiksehirlerde bu 1-2 km’lik alan 1.Ticaret Alan1 i¢inde kabul edilip yakin al-
gilanmaktadir. Kimi bolgelerde alisverisi zevk olarak kabul edip bir iiriiniin 3-5 ren-
gini birden alan aligveris aliskanlig1 ¢ok {iriin almak olan bir niifus olabildigi gibi
kimi bolgelerde ise sadece ihtiyaca yonelik aligveris yapan bir niifus olabilmektedir.
Bu ornekler sayisiz ¢cogaltilabilir. Yeni yapilacak bir yatirimda Aligveris Merkezi ku-
rulus yeri i¢in miisteri satin alma aligkanliklarinin iyi analiz edilmesi ve dogru tah-
minleme, uygun perakende karmasi olusturulmasi ve hedef pazarla ortiisen bir Alis-

veris merkezi konsepti olusturulup basarili olunabilmesi i¢in son derece dnemlidir.
1.1.6. Yasalar ve Belediye Diizenlemeleri

Yasalar ve belediye diizenlemeleri ,bir perakende yatirimi i¢in dikkate alinmak zo-
rundadir. Aligveris Merkezi yatirimi denilince ise ¢ok daha fazla yasal prosediir ile
karsilasilmaktadir. Alisveris Merkezi insaat asamasinda insaat izinleri, kat izinleri,
ingaat prosediirleri ve imkanlar1 yine belediyeler tarafindan verilir. Bunlarin hedef
kitleye uygun mimari tasarima imkan verip vermeyecegi fizibilite agamalarinda aras-
tirilir. © Ayni sekilde perakendeciligin de kendi kurallar: vardir, yasalara bagl prose-

diirler takip edilir.
1.1.7. Rekabetin Niteligi ve Giicii

Rekabetin niteligi ve giicii perakende isletme yatirimlarinda en belirleyici kurulus
yeri faktorlerinden biridir. “Rekabet, toplam pazar potansiyelini birlikte paylasan pe-
rakendeci kuruluslarin biitiinii demektir” (Tek&Orel, 2008, s.309). Alisveris Merke-

zi kurulus yeri denilince ise rekabet kavrami iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir;

1) Yatirnmci agisindan Aligsveris Merkezleri arasi rekabetin niteligi ve glicii

% Yasal diizenlemeler ile ilgili giincel kurallara 1.B6liimde yer verilmistir.
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2) Algveris Merkezi icinde yer alan kiraci perakendeci magazalar agisindan AVM

ici ve AVM dis1 rekabetin niteligi ve giicii

Aligveris Merkezi yatirnmlarinda basta yatirimci olmak {izere, AVM gelistirici ekibi
icinden veya disaridan AVM Danigsmanlik sirketi destekli mutlaka bir rekabet envan-
teri ¢ikarilmalidir. Ticaret alaninin kapsami i¢inde yer alan mevcut diger AVM’ler,
potansiyel kurulabilecek diger AVM’ler gii¢lii ve zayif yonleri ile degerlendirilmeli-
dir. Ancak Tiirkiye kosullarinda ileriye doniik olarak ne olacagini kestirmek ¢ok daha
giictlir. Her ne kadar yasal kosullar agisindan yapilan incelemelerde secilen bolgede
yeni bir rakip gelme olasilig1 goriilmese bile yasa degisikligi vb. ile beklenti dis1 du-

rumlarla karsilagilabilmektedir.

Aligveris Merkezlerinde bir de perakendeci agisindan rekabet s6z konusudur. Kiraci
perakendeci magazalarin hem bolgedeki kendi magazalar1 arasi1 kapasite rasyolari,
doyum indeksleri gibi analizlerle rekabet arastirmasina hem de AVM i¢indeki rakip-
lerle iligkilerine bakmak gerekir. AVM’deki kiract perakende magazalarin AVM’de
bulunma nedenlerine baktigimizda sadece potansiyel miisterilerin talepleri dogrultu-
sunda onlara hizmet gotiirebilmek, zincir magaza olma nedeniyle bulunabilme gibi
nedenler s6z konusu oldugundan kendi magaza doyum indekslerini es gecmeleri, re-
kabet kosullarina ragmen ve 6zellikle bu nedenle rakip firmalarin bulundugu pazar-
dan pay almak ve orada mutlaka bulunma istegi ile hareket etmeleri s6z konusu ol-

maktadir.

1.2. Bolgeler Arasi Kurulus Yeri Coziimlemelerinde Kullanilacak Kuramsal ve

Ampirik Yaklasimlar

Bolgeler arasi kurulus yeri ¢oziimlemelerinde kullanilacak kuramsal ve ampirik yak-
lagimlar; perakendeci magaza kapasite rasyolari, Philip Kotler’in pazar alani se¢imi
yaklasimi, kentsel planlamada kullanilan modeller, sektorgram teknigi, perakendeci
doyum indeksleri ve cografi bilgi sistemleri olarak 6zetlenebilir (Tek&Orel,2008,s.
309).

-Perakendeci Magaza Kapasite Rasyolar1
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Bir kentteki “1.000, 10.000 veya 100.000 kisi basina diisen perakendeci, perakende-
cilik sektorii calisant ve perakendeci basina diisen niifus” verileri incelenir

(Tek&Orel,2008,5.309).
-Philip Kotler’in pazar alan1 se¢imine iliskin yaklagimi

Kotler’in “Boélgeler Aras1t Coziim” yaklasimi yine perakendeci magazalar tarafindan

yararlanilabilir.
-Kentsel planlamada kullanilan modeller

Bu modeller; Standart birim ve rasyolar, Korelasyon tahminleri ve Harcama modelle-

r1 olmak tizere ii¢ ana grupta toplanabilir.
-Sektorgram teknigi

Sektorgram teknigi, perakendeci kuruluslar ile tliketiciler arasindaki uyumsuzluklari

saptamak yetersizlikleri gérmek i¢in kullanilan bir yontemdir.
-Perakendeci magaza doyum indeksi

“B.J. Lalonde tarafindan Daha ¢ok siipermarketler i¢in gelistirilmis olan Perakendeci
Magaza Doyum Indesi (PDI) (Retail Store Saturation Index) bir ticaret alaninin do-

yum durumunda olup olmadigin1 géstermektedir “ (Tek&Orel, 2008, s.310).
-Cografi Bilgi Sistemleri (CBS)

Cografi Bilgi Sistemleri (CBS), (Geographic Information Systems:GIS), son yillarda
gelisen teknoloji ile birlikte ¢ok kullanilan bir yontemdir. Bir harita formati tizerinde
niifusun demografik bilgileri, sosyo ekonomik durumu, satin alma aligkanliklar1 vb.

ozelliklerini gorebilme firsati sunan etkili bir yontemdir (Tek&Orel,2008,s.311).
2. Bélge Ici Kurulus Yeri Coziimlemeleri

Bolge i¢i kurulus yeri ¢oztimlemesi (1) ilgili ticaret alaninin belirlenmesi, (2) belirle-
nen ticaret alani i¢cinde 6zgiin bir magaza konum yeri se¢imine karar verilmesi asa-

malarindan olusur.
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2.1.Ticaret Alam1 Tanim ve Kapsami

Ticari Alan, belirli bir Aligveris Merkezinden veya perakende bolgesinden {iiriin ve
servisler almaya hevesli insanlar1 i¢eren cografi alandir. Ticari alanin biiytkligi,
Aligveris Merkezinin tipine, biiylikliigline, kirac1 perakendeci kategorilerine, rakip
merkezlerin yakinligina, niifus yogunlugu ve erisebilirlige gore degisir. Ticaret alani
cogunlukla birincil ve ikincil ticaret alan1 olarak ifade edilir (Beyard&O’Mara,

1999,5.7).

Aligveris iirlinleri, tiiketicilerin en ¢ok efor sarfettikleri ve en ¢ok istek duyduklar
triinlerdir. Aligveris triinleri i¢in ticaret alani, iriinleri se¢ime, hizmete ve fiyata
gore karsilagtirmak i¢in tliketicilerin arzulartyla yonetilmektedir. Bu nedenle aligveris
tiriinleri icin ticaret alanm1 biiyiikliigli, tirlinlerin alternatif lokasyonlarda bulunabilirli-

ginden etkilenmektedir (Beyard&O’Mara,1999, s.7).

Kolayda {iriinler, tiiketicilerin sik sik ve aninda ihtiya¢ duyduklari, bu nedenle en ko-
lay oldugu yerden aldiklar tirtinlerdir. Tiiketiciler genellikle bu tiir iirtinleri en kolay,
evlerine, ig yerlerine veya seyahatteyken kaldiklari yere en yakin yerde bulurlar

(Beyard&O’Mara,1999,s.7).

Ozellikli iiriinler, tiiketicilerin satin almak icin daha fazla efor sarfettikleri iiriinlerdir.
Bu tiir iiriinlerin tam bir ticaret alan1 yoktur ¢iinkii tiiketiciler bu 6zelliklerdeki {irtin-
leri bulmak i¢in nerde satiliyorsa oraya gidecektir. Bu nedenle, tanimsal olarak alis-

veris irlinlerine nazaran ¢ok daha belirsizdir (Beyard&O’Mara,1999,s.7).

Impulse iirtinler, tiiketicilerin bilingli ve aktif bir sekilde aradiklari iiriinler degildir.
Magazalarda bu tiir liriinler, giriglere veya ¢ikislara yakin bolgelerde veya iliskili ol-

dugu diisiiniilen triinlerin yakininda konumlanirlar (Beyard&O’Mara,1999,s.8).

2.2. Bélge i¢i Kurulus Yeri Coziimlemelerinde Kullamlan Kuramsal ve Ampirik

Yaklasimlar
-Merkezi Alan Kuramlari

-Mekansal Etkilesim Kuramlari
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-Rant Kuramlar1

-Harita Doniistiirme Modelleri

-Heuristic Modeller

-Tiiketici Davranis Modelleri olarak listenelebilir (Tek&Orel, 2008,s.317-319).
2.3. Magaza Kurulus Yerinde Ampirik Yaklasimlar

Mevcut magazalarin kurulus yerilerinin degerlendirilmesi i¢in su yontemlerden ya-

rarlanilabilir;

-Magaza i¢inde miisteri gériisme anketleri
-Otomobille magazaya gelen miisterilerin plaka numaralarinin degerlendirilmesi
-Hediyeli yarismalar yoluyla

-Cek bozdurma yoluyla

-Kredi kartlari, akilli kartlar, magaza kartlar1 yoluyla
-Tahsilatlar araciligiyla

-Kredili satis kayitlar1 (Tek&Orel,2008, s.319-320)
2.4. Tasar1 Magazalar icin Ampirik Yontemler
1-Vakum Teknigi

2-Nelson Mikro Analiz Teknigi

3-Applebaum Analog Y 6ntemi

2.5. Nelson Mikro Analiz Teknigi

“Mikrokozm”, “Adim Adim Yaklagma”, “Kontrol Listesi” (Check List) isimleriyle
de bilinen bu analiz yonteminde 8 maddelik magaza yer sec¢imi ilkeleri belirlemistir.

Bu ilkelere dayali yer se¢imi faktorlerine perakendeciler tarafindan 6zel agirliklar
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verilmesi ve her bir potansiyel yerin bu faktorlere gore derecelendirilmesini ¢eren bir

analiz yontemidir (Tek&Orel, 2008,5.320).

Nelson Mikro Analiz tekniginin yer se¢im ilkeleri Tablo 3’teki gibidir;

Tablo:3 Nelson Mikro Analiz Kurulus Yeri Se¢cim Kontrol Listesi

Mevcut ticaret alaninin potansiyelinin yeterliligi

Konum yerinin ticaret alanina yaklagilabilirligi

Biiyiime potansiyeli (Niifus ve Gelir)

Araya girme etkisi (insanlarin yasadiklari yerler ile aligveris yerleri arasi)
Kiimiilatif se¢im ilkesi (birarada bulunan magazalarin daha ¢ok miisteri gekmesi)
Minimum rekabet tehlikesi

Konum yeri ekonomisi (maliyet, gelir ve verimlilik a¢isindan)

Uyusabilirlik ilkesi (magazalar aras1 maks miisteri degis tokusu)
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IV. BOLUM

ALISVERIS MERKEZi GELISTIRME ve PAZARLAMASINDA KURULUS
YERI FiZiBILITE ANALIZLERI

A.Mevcut ve Yeni Kurulacak Alisveris Merkezleri Gelistirme ve Pazarlamasin-

da Kurulus Yeri Stratejileri

Kurulus Yeri Stratejileri’nde, yeni kurulacak ve mevcut Aligveris Merkezleri gelis-
tirme ve pazarlama stratejileri kapsaminda bazi stratejiler uygulanir. Bu ¢alisma yeni

kurulacak Aligveris Merkezleri ve kurulus yeri iligkisine yoneliktir.

B.Yeni Kurulacak Alisveris Merkezleri Gelistirme ve Pazarlamasinda Kurulus

Yeri Stratejileri

Yatirimcilar Aligveris Merkezi kurulus yerine karar verirken bir takim fizibilite ana-

lizleri yapilir.
1.Proje Fizibilitesi

Aligveris Merkezleri sadece birer gayrimenkul yatirimi olmaktan 6te, sadece temel
tirtin ve hizmetleri saglamanin diginda ayni zamanda sosyal ve toplum merkezi ola-
rak da islev gosteren birer perakendeci liriin kompleksleridir (Beyard&O’Mara,

1999,5.37).

Alisveris Merkezi Gelistirme, ekonomik, finansal, {iriin karmasi olusturma ve tasarim
tercihlerini kapsayan belirli agamalar1 gerektiren bir stirectir (Beyard&O’Mara, 1999,
s.37).

Aligveris Merkezi insaat fizibilite c¢alismalari asagidaki boliimleri kapsar;

(Beyard&O’Mara,1999,5.39)

-Pazar analizi; mevcut rekabetinin degerlendirilmesi, gelecege yonelik potansiyel
rekabet, sehrin ekonomik karakteristik 6zellikleri, ticaret alaninin biiytikliigii, karak-
teristik Ozellikleri ve demografik 6zellikleri, erisim ve gorliniirliik ve ticaret alaninin

bliytimesini etkileyen faktorleri igerir.
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-Finansal analiz; tahmin edilen gelistirme maliyetleri, operasyonel gelir ve proje gi-

derleri projeksiyonlarini igerir.

-Arsa se¢imi, degerlendirilmesi ve kontroli

-Kilit kiracilardan (key tenants) sézlerin alinmasi

-Kiralama plani

-Finansal degerlendirme

-Kentbilim, boliimleme, ¢evresel etkiler, trafik etkisi ve diger kamu onaylar1
1. Hedef Pazarlar Analizi

Hedef Pazar se¢imi ve analiz asamasi Aligsveris merkezi gelistirme ve pazarlamasi
acisindan ¢ok 6nemli bir konudur. Aligveris Merkezi perakendeci pazarlama stratejisi

icinde hedef pazar bakis agisina ¢alismanin II. Boliimiinde yer verilmistir.

Hedef Pazarlar Analizinin yeni bir Aligveris Merkezi Gelistirmede oncelikli 6neme
sahip olmas1 nedeniyle uygun arsa bakma asamasindan bile dnce yapilmasi gerekir
(Beyard&O’Mara,1999, s.39). Oysa lilkemizde Hedef Pazarlar Analizi siirecinin bi-

limsel olarak yiiriitiilmesi asamasi ¢ogu kez arsa se¢iminin ardindan yapilmaktadir.

Eger bir pazarin niifusu ve kullanilabilir geliri artmigsa, yeni bir ingaat potansiyeli
kolayca goriilebilir. Eger bir pazarin niifusu hissedilebilir 6l¢lide biiylimemisse ve
kullanilabilir geliri artmamigsa, ticaret alanindaki mevcut perakendeci alani zaten
yeterli olabilir; en azindan niceliksel olarak. Yine de doygunluga ulasmis veya ¢ok
fazla yapilagmis bazi pazarlarda eger var olanin modasi ge¢cmis, eskimisse, eger
mevcut perakendeciler ve yerlesim plani var olan tiiketicilerin taleplerini karsilaya-
miyorsa ya da var olan aligveris alan1 degisken niifusa ve hasil olan aligveris model-
lerine uygun rahatlikla hizmet saglayamayan yanlis bir lokasyonda ise hala yeni pe-
rakendeci alanlarina ihtiya¢ duyulabilmektedir. Giiniimiizde Pazar Analizi, yeni tip
Aligveris Merkezleri ve Kirac1 Perakendeciler nedeniyle, eskiden oldugu kadar kolay
degildir. Bir zamanlar oncelik ihtiya¢ duyulan perakendeci alaninin niceliksel aras-

tirmasi iken simdi yogun olarak niteliksel aragtirma olmustur. Yine de, her durumda,
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Gelistirici; pazarin, perakendeci alanindaki biliyiimeyi absorbe edebileceginden emin
olmalidir. Pazarin ihtiyaglarin1 karsilamak; yeni tip bir Aligveris Merkezi, glincel-
lenmis bir iiriin karmasi, daha iyi bir lokasyon, daha giincel bir tasarim ve/veya daha

giiclii kirac1 perakendeciler gerektirebilir (Beyard&O’Mara,1999,s.39).

Bir Aligveris Merkezi Gelistiricisinin ilk amaci, Aligveris Merkezi kurulus yeri, bii-
yukligli ve kompozisyonunun, ticaret alami ihtiyaglarii karsilamasii saglamaktir.
Bunu yapabilmek i¢in de Gelistirici, Aligveris Merkezi kiraci planini olusturmak igin
ticaret alaninin pazar arastirmasina dayali iyi bir ekonomik analizini yapmaya caligir.
Perakendeci alaninda uzman biri pazar analizini yapmalidir. Pazar arastirmacisi,
Aligveris Merkezi Gelistiricisi veya Yatirimcisina yeni aligveris tesisleri i¢in bir talep
olup olmadigini sdyler. Ayrica nigin yeni tesislere ihtiya¢ oldugunu isaret eder: artan
niifus ve satin alim giicii, karsilanmamis talep veya eskiyenlerin ve rekabet edeme-
yenlerin degistirilmesi. Bunlarin yani sira pazar analizi, gelistirici i¢in temel kiraci
perakendecilere, devlet kurumlarina ve finans kurumlarina projesini satmasi igin ge-
reken bilgiyi de saglar. Analizler, projenin pazara nasil hizmet edecegini ve gereken
satts hacmini saglayip saglayamayacagini gosterir. Pazar analizinin onemi hafife

alimmamalidir (Beyard&O’Mara,1999,s.39).

Aligveris Merkezleri Hedef Pazar1 ;Potansiyel Miisteri Hedef Pazar1 ve Kiraci1 Pera-

kendeciler Hedef Pazarindan olusmaktadir.
1. Kiraci Perakende Hedef Pazar1 Analizi

Bir Aligveris merkezinin kirac1 perakendecileri onun yagam kaynagi gibidir ve enin-
de sonunda bir merkezi yasayabilir kilan kirac1 perakendeci magazalardir. Bir Aligve-
ris merkezinin tipi ve bliylikliigiiniin planlanmasi 6n agamasinin énemi bir yana, bina
ingas1 ve arsa ¢alismalari, ¢apa kiracilar belirlenip, secilip, onlarla anlagilmadan bag-
layamaz. Capa kiracilar1 garantiye almanin gerekliligi aciktir. ilk baslarda kiracilarla

anlagsmaya varilmasa da taahhiit almak yeterlidir.

Capa kiracilar daha Aligveris Merkezi planlama evresinde gelistirici takimla yakin
olmalidir. Gelistiricinin bina yerlesim diizeni (layout) ve mimari stili, hatta otopark,

1siklandirma, isaretler ve peyzaj secimlerine bile etki edeceklerdir. Herseyin 6tesinde,
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planlamanin erken sathalarinda ana kiracilar ortak alanlarin bakimi, vergiler ve Alis-
veris merkezinin promosyonel programlara katilimi gibi konularda anlagmalidir (Be-

yard&O’Mara,1999,165).
2.  Capa (Anchor) Kiracilar

Gelistiriciler ticaret alaninin karakterinin yapmak istedikleri Aligveris Merkezi tipine
nasil uyacagim bilirler. Ancak hangi ¢apa kiraci perakendecileri alabileceklerini
bilmeden, yalnizca uygulanabilir olabilecek Alisveris Merkezi tipini veya biiytiklii-

glinli tahmin edebilirler (Beyard&O’Mara, 1999, s.41).

Bir Aligveris Merkezinin kiract karmasi i¢in bir formiil yoktur, her topluluk ve her
Aligveris Merkezi birbirinden farklidir. Herhangi bir Aligveris Merkezi tipindeki ki-
ract simiflandirilmasi sadece yol gosterici bir rehber olabilir. Pazar ve fizibilite ¢alis-
malarina dayali olarak bir Aligveris Merkezinin kompozisyonu, gelistiricinin ne ara-
digina ve kiracilarla anlagmaya gore belirlenir. Ayrica yapilacak Aligveris Merkezinin
tipine gore de degisir. Aligveris Merkezinin hizmet edecegi pazarin karakterine gore
capa kiraci perakendecilere karar verilip sonrasinda diger kiract magazalar belirlenir

(Beyard&O’Mara, 1999, s.165).
Genel hatlariyla farkli Aligveris Merkezi tipleri i¢in ¢apa kiract su sekildedir;

Kolayda Aligveris Merkezi’nde genellikle minimarkettir. Bazilar1 ise yemek, kisisel
servisler ve ofis hizmetleri gibi hizmet alanlarinda uzmanlasirlar (Beyard&O’Mara,

1999,5.165).

Mahalle Aligveris merkezlerinde megasiipermarket/eczane kombinasyonu kilit pera-
kendeci olabilir. Diger temel perakendeci magazalar da ezcane ve/veya cesit magaza-
lar1 olabilir. Mahalle Aligveris Merkezleri cogunlukla kisisel hizmetler, yemek servisi
ve kolayda iiriin magazalar1 da igerir. Baz1 Mahalle aligveris merkezlerinde ise ¢apa
kiraci siipermarket yerine, ona esdeger yiyecek satan perakende magazalari da olabi-

lir (Beyard&O’Mara,1999,166).

Topluluk aligveris merkezlerinde ise ucuzluk veya indirim magazasi, 6zellikli maga-

za (Oteberi, yapi, ev gerekleri) veya ilag/cesit/bahce kombin magazasi capa kiraci
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olmaktadir. Kii¢iik boliimlii magaza veya genis ¢esit magazasi da ¢apa kiraci olabilir.
Tamamlayici kiract magazalar ise mahalle aligvris merkelerinde bulunan magazalara
ek olarak ozellikle giyim ve ev mobilyasina yonelik aligveris iiriinleri iceren magaza-
lardir. Topluluk aligveris merkezlerinde ayrica bankalar ve profesyonel hizmetler de
olabilir. Topluluk aligveris merkezlerinde tam dizili boliimlii magaza ¢apa kiraci de-

gildir (Beyard&O’Mara,1999,166).

Bolgesel Aligveris Merkezleri ¢apa kiract olarak, en azindan bir tam-dizili bolimli
(en az 75.000 metrekare GLA’ya sahip) magaza icerir. Bolgesel Aligveris Merkezle-
rinin biiyiik cogunlugunda bu sekilde iki veya daha fazla boliimlii magaza bulunmak-
tadir. Tamamlayici kiract magazalar, her gesit perakendeci kiraci olabilir. Uriin ve
fiyat olarak birbirine ¢ok yakin konumlarda aynm kategoriden bir ¢ok magaza bulu-

nur.

Stiper-bolgesel Aligveris Merkezleri ise ii¢ veya daha fazla 100.000 metrekare GLA’-
dan az olmayan tam dizili boliimlii magaza (toplamda en azindan 500.000 metrekare
GLA) igerir. Bazi siiper-bolgesel aligveris merkezleri 1,5 milyon metrekare GLA’ya

varan 5-6 boliimlii magaza igermektedir.

Gii¢c merkezlerinde en azindan 20.000 metrekare dort veya daha fazla sayida big-box
capa kiract ve biiyiik off-price indirim magazasi veya en az 100.000 metrekarelik

toptanci bulunur.

Ozellikli merkezlerde geleneksel kategoriden bir ¢apa kiraciya ihtiyag yoktur. Kiraci
magazalar, ticaret alaninin dogasina veya kiracilarin 6zel yapiya uygunluguna (Srne-

gin iyilestirilmis tarihi yap1) gore belirlenir (Beyard&O’Mara,1999,s.166).

Anchor perakendecinin se¢imi, Aligveris Merkezi’'nin orada basar1 gdstereceginin
gostergelerinden biridir. Ancak ana perakendeciler oray1 secti diye diger perakendeci
magazalarin da basarili olacaginin garantisi yoktur. Anchor magazalar daha genis bir
ticari alana hitap etmekte, mevcut profil diger perakendeci magazalar i¢in her zaman

yeterli olmamaktadir (Alexander&Muchlebach,1992, s.22).

61



Kiracilarin Siniflandirilmasi

Kiraci1 perakendeciler iiriin kategorisine, kredi oranlarina ve sahipliklerine gore degi-

sebilirler.!0
Capa Kiracilarin Ahsveris Merkezi Yerlesim Plam icindeki Yeri

Capa kiracilar Aligveris Merkezinde su temel iki kurala gore yerlestirilir; (1) onlar
Oyle bir yerlestir ki tiiketiciler onlara ulagsmak i¢in tamamlayic1 diger magazalarin
Oniinden gecsin ve (2) birbirinden ayr1 noktalara yerlestir ki bir ¢apa kiracidan dige-
rine geciste de biitiin diger magazalarin dniinden gecilsin. Ornegin bir strip merkez-
de, iki ¢apa kirac1 birbirinden zit noktalarda aligveris merkezinin uglarinda olmalidir

(Beyard&O’Mara,1999,167).
1.1.3.Kirac1 Perakendeci (Uriin ve Magaza) Karmasi

Alsveris merkezi tiiriine gore kiract simiflandiriimasi ; Genel Uriinler, Yiyecek, Ye-
mek Servisi, Giyim ve Aksesuar, Ayakkabi, Ev Mobilyasi, Ev Aletleri ve Miizik
Ekipmanlar1, Yap1 Malzemeleri ve Bahge Uriinleri, Otomotiv, Hobi ve Ozel Ilgi Ala-
m Uriinleri, Hediyelik Esya, Miicevher, Icki, Ilaclar, Diger Perakendeciler (tiitiin
grubu, evcil hayvan, gozliik¢ii vb.), Kisisel Hizmetler (kuafor, fotografer vb.), Eglen-
ce, Finans (bankalar, sigorta vb.) ve Finans Disindaki Ofisler (dis¢i, veteriner vb.)
seklindedir. Ancak bir Alisveris Merkezinin kiraci perakendeciler karmasi dogal ola-
rak kiralama, finans spesifik kosullarina ve oradaki ticaret alaninin kiract perakende-
cilere uygunluguna gore degisir. Gergekten de bir Aligveris merkezi i¢in ¢ok uygun

bir kirac1 bir bagka alisveris merkezi i¢in hata olabilir (Beyard&O’Mara,1999,s.169).

Kiralama brokerlari, arsa sahipleri, Aligveris merkezinin isletmecileri bazi is alanla-

rin1 gruplamaktan bazi dersler aldilar. Buna soyle 6rnek verebiliriz;

-Erkek giyim ile ayakkabi, giyim ve spor iirlinleri birbirininin satis hacmini arttirma

egilimindedir.

10 Sahipliklerine ve iiriin ¢esidine gore siiflandirma daha 6nce Boliim 1°de Perakendecilerin
Siniflandirilmasi boliimiindeki gibidir.
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-Benzer sekilde kadin giyim ile ayakkabi ve ¢ocuk giyim ve oyuncaklar yakin lokas-

yonlarda olurlarsa birbirinin performansini arttirabilir.

-Gida isi yapanlar ile bakkal tiriinleri, et ve balik marketleri, mezeler, firin, pastalar,

sekerlemeler ayni1 yere gruplanirlarsa daha iyi is yaparlar.
-Magazanin elverisliligi ile kisisel satis hizmetleri dogal olarak uyumludur.

Magaza ¢esitleri ve gruplandirmanin etkisini 6l¢mek kolay degildir ¢iinkii ¢cok fazla
degisken s6z konusudur. Olgiilemeyen faktdrlerden biri belirli bir tiiccar satis gelis-
tirme ekibinin (ekip burada Alisveris Merkezinin kendisi olmaktadir) eleman1 olarak

calisma yetenegidir (Beyard&O’Mara,1999,170).

Teorik olarak iyi planlanmis bir Alisveris Merkezinde biitiin lokasyonlar iyidir ve her
biri kiracilarin yiiksek hacimli perakendeciligi i¢in esit avantaj saglar. Bir Aligveris
merkezindeki bir kiraci i¢in birincil lokasyonlar bir baska kiraci i¢in ayn1 derecede
onemli olmayabilir. Bankalar, tur acentalar1 ve diger servisler, restoranlar yan kori-
dorlarda, stimenalti alanlarda veya satis yapmak isteyen magazalarin istemeyecegi

baska lokasyonlara uygundurlar (Beyard&O’Mara,1999,s.170).
1.1.4.Kirac1 Perakendecilerin Degerlendirilmesi

Aligveris Merkezi yoneticillerinin diizenli olarak kiracilarin performansini degerlen-
dirmeleri gerekir. Eger kiracinin satis hacmi diisiikse kisa donemli kiralama sartiyla
degistirilebilir, yoksa problemler miizakerelerle ¢oziilebilir. Yeni Aligveris merkezle-
rinin isletmecilerinin, kiracilarin performanslarina ayna tutmalar1 ve onlar1 cesaret-
lendirmeleri gerekir, 6zellikle aligveris merkezine ilk kez giris yapmis kiracilarin per-

formanslart igin.

A kredili ulusal zincirlerin oranini diistiriip, bolgesel zincirlerin ve bagimsiz isletme-
lerin sayisini arttirma karar1 verecek olan AVM gelistiricileri / sahipleri, devamli ola-
rak performanslarin1 degerlendirmeli ve bagimsiz isletmeleri desteklemelidir. Kapali
Aligveris Merkezlerinde, kiracilarin AVM’ye miisteri ¢ekme yetenekleri kiralama

anlagmas1 maddesinden ¢ok bir verimlilik testi olabilir. Ozellikle bir ¢apa kiracinin
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diger kiracilar i¢in oldukca biiylik sayida miisteri getirmesi beklenir (Beyard&O’Ma-
ra,1999,5.173).

1.1.5. Yemek ve Servis Hizmetleri
Siipermarketler ve Diger Gida Magazalar:

Stipermarket geleneksel mahalle aligveris merkezinde c¢apa kiraci ve topluluk aligve-
ris merkezlerinde de kilit kiracidir. Bolgesel Alisveris Merkezlerinde ¢ok nadir bulu-
nur. Giinlimiizde “stipermarket” terimi geleneksel siipermarketten gida toptancisina,
hipermarkete kadar degisen farklt magaza cesitleri icin kullanilmaktadir. Geleneksel
stipermarket en az 2 milyon dolar yillik satis hacmine sahip tam dizili, self servis
markettir. Hipermarket (superstore) de, 30.000 metrekareden daha fazla satis alanina
sahip ve yillik satis hacmi en az 5 milyon dolar olan market olarak tanimlanir. Ger-
cekte ise bu tanimlar gecerliligini yitirmektedir ¢iinkli yeni siipermarketlerin ¢cogu
40.000 metrekareden genistir. Daha dogrusu orta biiyiikliikte siipermarketler 40.000
metrekareden genis yer kapliyor ve (¢ogunlukla siipermarket/ ilag market kombinas-

yonu olan siipermarketler) %10undan fazlasi da 60.000 metrekareden biiyiiktiir.

Gelistirici , gida tirtinlerindeki kiralarin yiizde oranlar1 satislarin, 1 ve 1.75 oraninda
oldugu , buna karsilik gida dist oranlarin egeer siipermarket disinda satilirsa %8 ka-
dar ytiksek olabilecegi gercegini de dikkate alarak bir veya iki stipermarketi gii¢lii
bir lokasyona yerlestirme karar1 da verebilir. Farkli iirlin siniflarindaki yiizde oranla-
rindaki farklilik nedeniyle, siipermarketin spesifik igsel ozelliklerini agik¢a anlamak
onemlidir. Gida triinlerinin diigiik fiyat artisiyla satildig1 gercegi iyi bilinir. Gida dis1
irlin satislarinin toplm GLA’ya oran1 genis 6lgiide farklilik gosterir ve her yil bir se-
kilde degisir. Ancak genel olarak giliniimiizde siipermarketler, giderek artan oranda
gida dis1 irlin satmaktadir. Buna ilaveten, ¢ogu siipemarket zincirleri her bir maga-
zay1l, hem magaza tasarimi hem de iirlin karmasi agilarindan kendi spesifik ticaret
alaninin demografik ozelliklerini hedef alarak belirler (Beyard&O’Mara,1999, s.
176).

Bunun disinda Alisveris Merkezlerinde Restoranlar, Yemek Alanlar1 ve restoran/cafe

boliimleri bulunur. Restoran/cafeler ve ozellikle food court (yemek alani) olusturan
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fastfood magazalar1 Alisveris Merkezi’ne en ¢ok kira getirisi olan perakendeci maga-

zalardir.
1.1.6. Genel Uriin Magazalar

Aligveris Merkezi genel iirlin magazalar1 denilince su magaza tiirleri diisiintilmelidir;
11

-Boliimlii Magazalar

-Indirim ve Indirim Marka Perakendecileri
-Toptanc1 Kliipleri

-Kategori Oldiirenler

-Giyim ve Aksesuar

-Miicevher Magazalari

-Ayakkab1 Magazalar

-Mobilya ve Ev Dekorasyon Magazalari
-Ev Aletleri ve Miizik

-Hobi ve Ozel Ilgi Alanlari

-Hediyelik Esya Diikkanlar1

-Yap1 Malzemeleri ve Bahge

-Ila¢c Marketler

-Kisisel Servisler

-Eglence Perakendecileri

-Sinemalar

-Ozel Ofisler

-Bankalar ve Diger Finans Hizmetleri
-Benzin istasyonlari

-Ozel Servisler

-Karigik Kullanimli Perakende Olusumlar1 (Beynard&O’Mara,1999)

1.1.7. Potansiyel Miisteri Hedef Pazar1 Analizi

Potansiyel miisteri hedef analizi, potansiyel miisteri ticaret alanlar1 ve segmentasyo-

nu, potansiyel miisteirlerin niifusuna dair demografik veriler, potansiyel miisteri alim

1 Bu perakende magazalarin igeriklerine dair detayli bilgi calismanin I.B6liimiinde yer almaktadir.
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giicii ve ekonomik veriler, satis dngorilleme ve mevcut Aligveris Merkezlerine yone-

lik rekabet analizi basliklar1 altinda incelenmektedir.
1.1.8. Potansiyel Miisteri Ticaret Alanlar1 ve Pazar Segmentasyonu

Olas: ticaret alaninin karakteri ve oradaki rekabetin dogas1 , aligveris merkezinin ti-
pini, kalitesini ve tavrini i¢eren karakterini sekillendirir. Ticaret alan1 geleneksel ola-
rak bir aligveris merkezini desteklemesi i¢in gereken istikrarli miisterilerin biiyiik

cogunlugunu saglayan cografi alandir (Beyard&O’Mara, 1999, s.46).

Ticaret Alani, 1.Ticaret Alam, 2.Ticaret Alan1 ve 3.Ticaret Alan1 olmak iizere ii¢

grupta incelenebilir.

Bolgesel aligveris merkezi birincil ticaret alani tipik olarak 8-12 mildir ve aligveris
merkezinin diizenli miisterilerinin %70-80’1 bu alandan gelmektedir (Beyard & O’-

Mara,1999, s.47).
1.1.9. Potansiyel Miisteri Niifusuna Dair Demografik Veriler

Ticaret alaninin niifusu ve Ongoriilen bliylimesi aligveris merkezinin yasayabilirligi
icin kilit belirleyici faktorlerdir. Ayrica, niifusun yas durumuna, gelir seviyelerine,
aile ve ev halki biiytikliigline gore kompozisyonu aligveris merkezinin karakterini
diizenlemek i¢in yardimer verilerdir. Ticaret alaninin niifusuna dair 6ngoriiler, tasari-
lar ¢esitli planlama acentalar1 tarafindan metropol alanlarindaki tahminlere dayanur.
niifus Ongoriilerindeki temel varsayimlar: anlamak énemlidir ¢ilinkii bunlar ¢ogunluk-
la pazarin biiylime potansiyelinin bagimsiz degerlendirmesinde kullanilan kaynak ve

metodolojiye bagl olarak degismektedir (Beyard&O’Mara,1999, s.48-49).
1.1.10. Potansiyel Miisteri Alim Giicii ve Ekonomik Veriler

Ticaret alanindaki gelir diizeyi Onerilen aligveris merkezinin basarist i¢in sadece
mevcut olan toplam getiri (dolarlar) anlaminda degil, ayn1 zamanda perakende kate-
gorisindeki harcanabilir gelirle baglant1 olarak da kritik 6neme sahiptir. Ticaret ala-
nindaki hane halki harcanabilir gelirleri niifus sayimindan tiiretilebilir. Buna ek ola-

rak, ABD’de Is Istatistikleri Biirosu (the Bureau of Labor Statistics) gelir kategorisi-
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ne gore ailelerin ve bireylerin her bir iirlin ve hizmet temel kategorileri i¢in ne kadar

harcadiklarini takip etmektedir (Beyard&O’Mara,1999, s.49).

1.1.11.Satis Ongoriileme ve Kapsama Alanlarindaki Mevcut Ahsveris Merkezle-

rine Yonelik Rekabet Analizi

Yeni bir Alisveris Merkezi ticaret alanindaki (birincil, ikincil ,iiglinciil) tiim is hacmi-
ni kendine ¢ekemez fakat li¢ kaynaktan beslenir; ticaret alanindaki mevcut magaza-
lardan misteriler, ticaret alaninda an itibariyle sunulmayan {iriin ve hizmetleri arayan
miisteriler ve gelecekte, yeni yerlesimler, calisanlar, turistler ve is seyahatindekiler
vb. Bir Aligsveris Merkezi tanimsal olarak, ticaret alaninda var olandan daha fazla
alim giicii olugturamaz fakat harcamalarin yeniden pay edilmesine neden olacaktir

(Beyard&O’Mara, 1999, 51).
2.Yeni Kurulacak Ahsveris Merkezi Konum Yeri Secimi

Yeni kurulacak bir Aligveris Merkezi i¢in konum yeri se¢imi, II. ve III. boliimde yer
alan kurulus yeri stratejileri ve bunlara bagli kurulus yeri analizleri ile baslar. Hedef
pazar ve mevcut pazar potansiyeline yakin bir kurulus yeri se¢imi yapilmaya caligilir.
Yatirimer i¢in ¢ok maliyetli bir gayrimenkul yatirimi olan Aligveris Merkezi komp-
lekslerinin yatirnrm doniisiinii saglayip kar getirecegine, secilen arsaya neden baska
bir yatirnm degil de Aligveris Merkezi yapilmasinin yararli olunacagina dair fizibilite

caligmalar1 yapilir.

Aligveris Merkezi kurulmadan Once bir fizibilite ¢alismas1 yapmak gerekmektedir.
Fizibilite ¢alismasi Pazar analizi, finansal analiz, yer se¢imi, anahtar roldeki tedarik-
cilerle anlagma yapma, kiralama planlamasi, finansal goriisler, insaat sahasi belirle-
me, cevresel ve trafik etkisi ve diger kamu onaylar1 gibi agamalar icermektedir (Be-

yard & O’Mara,1999,s.39).

Bir aligveris merkezi gelistirmeden once yapilmasi gereken ilk sey pazar analizi
yapmaktir. Bu asama uygun yerlere bakmaktan bile once gelmelidir. Pazar analizi,

var olan rekabet analizi, potansiyel gelecek rekabeti, ticaret alaninin demografik ve
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ekonomik 6zelliklerini, ulasilabilirlik ve goriiniirliigli ve ticaret alaninin biiylimesine

etki eden faktorleri igerir (Beyard & O’Mara,1999,s.39).

Bir pazarin niifusu ve gelir diizeyi artis gosteriyorsa yeni bir insaat i¢in potansiyel
teskil eder. Pazar doyuma ulagsmis oldugu durumlarda ise eger ki mevcut perakende-
ciler ve yap1 plani tiiketici taleplerini karsilamaya yeterli degilse veya mevcut yerler
oradaki niifusa hizmet etmeye uygun degilse vb. durumlarda da yeni perakendeci
alanlarina ihtiya¢ duyulabilmektedir. Pazar analizi artik nicel veriler kadar nitel veri-

lerle ¢alismay1 da gerektirmektedir (Beyard & O’Mara,1999,5.39).

Bir yatinmcinin amaci, Alisveris Merkezi lokasyonu, biiylikliigli ve yapisini ticaret
alaninin ihtiyac¢larina uygun saglayabilmektir. Pazar analizi yatinmciya yeni alisve-
ris faaliyetleri icin bir talep olup olmadigini ortaya koyacaktir (Beyard & O’Mara,
1999.5.39).

Aligveris merkezi gelistiricileri veya perakendeciler Aligveris Merkezi “yeri” dedik-
lerinde, ayn1 zamanda o ticari alandaki demografik profili ve mevcut rekabeti, oraya

ulagilabilirligi ve engelleri de kastetmektedir (Alexander & Muchlebach, 1992, s.21).

Alisveris merkezi icin en ivi yer, Alisveris Merkezi tipine gére degisim gdstermekte-

dir. Bolgesel ve siiper-bolgesel Aligveris Merkezleri genellikle bir otoban ¢ikist iize-
rinde veya ana cadde iizerinde niifusun yogun oldugu alanlarda konumlanmaktadir.
Mahalle Aligveris Merkezleri belli bir tiiketici yogunlugunun oldugu, ¢cok gegilen iki
cadde kesisimi veya en azindan ¢ok gecisin oldugu bir yola bakan alanlarda yer al-
maktadir. Strip alisveris Merkezleri kendi miisteri tabanina yakin, genellikle yogun
trafigin oldugu, kolay ulasilabilir ve rahat park imkaninin bulundugu yerlerde kurul-
maktadir. Indirim magazalari ve outlet Merkezleri ise tipik olarak sehrin dis etekle-
rinde, ¢cogunlukla expressway cikislarda veya turizm alanlarina yakin bdlgelerde yer
almaktadir. Ozellikli, temali Alisveris Merkezleri ise diger cekim merkezlerinin bu-
lundugu turizm alanlarinin merkezlerinde konumlanmaktadir (Alexander & Muchle-

bach,1992,s.3).

68



Bir Aligveris Merkezi i¢in dogru kurulus yeri, o AVM’nin tipine gore degismektedir.
Tipik olarak, bolgesel veya siiper-bolgesel bir Alisveris Merkezi niifus yogunlugu
acisindan yiiksek ve ana alterler lizerinde kurulmaktadir. Mahalle Alisveris Merkezi
yeterli ziyaret¢inin oldugu ve iki ana caddenin kesisim noktasi bir yerde kurulmali-
dir. Strip Center’in da yine yliksek trafigi olan, erigsimi kolay ve rahat park imkanina
sahip bir kurulus yerine sahip olmas1 gerekmektedir. Indirim ve outlet merkezleri ise
daha cok sehir merkezinin disinda, gec¢is noktalarinda veya turistik bolgelerde ku-
rulmaktadir. Temal1 Aligveris Merkezleri ise genellikle bagka ¢cekim noktalarinin da

bulundugu turistik alanlarda yer almaktadir (Alexander&Muhlebach, 1992, s.3).

Yeni kurulacak bir Alisveris Merkezi nin var olan tiiketicileri cekmesi gerekmektedir.
Aligveris Merkezi ticaret alaniyla merkeze en yakin tiiketiciler en fazla etki eder. An-
cak yine de etkilenme diizeyleri Aligveris Merkezi tipine gore belirli farkliliklar gos-

termektedir (Beyard & O’Mara, 1999,5.40).

Cografi mesafe ve ulasim i¢in yolculuk zamani farkini ortaya koymak gerekir. Tica-

ret alanin1 anlamak icin sadece mesafeyi diisiinmek dogru olmaz, ulagim yollari, do-

gal bariyerler (nehir,koprii,parklar gibi) ticaret alanina sinirlar ¢izebilmektedir.

Erisilebilirlik, her Aligveris Merkezi i¢in kritik dneme sahiptir. Modern tiiketiciler
rahatlig1 6nemsemekte ve bir Aligveris Merkezine ulasmak i¢in arabalarinda extra 20
dakika bekleyerek zaman harcamak istememektedirler. Ulasim rahathigi, tanimlanmis
yol tabelalari, gerekliyse giivenlik seritleri, iyl zamanlanmis sinyalleri, genis araba

yollari, park manevra alanlar1 ve iyi tasarlanmis park yerleri icermelidir.

Eger bir sehirde tek bir Alisveris olsaydi, nerde oldugunun bir 6nemi olmazdi. An-
cak biitiin Aligveris Merkezleri rekabet i¢inde bu ylizden de goriiniirliik ¢ok dnemli

olmaktadir (Alexander&Muchlebach,1992,s.3).

Iyi bir yer belli 6zellikleri tasimalidir; hedef pazarlara iliskili, kolay ulasim, yiiksek
goriintirliik, park alanlar1 ve AVM konsepti i¢in uygun biiytikliik ve sekilde olmasi,

elverigli topografya, uygun altyapi, zeminle ilgili minumum sorunlar barindirmasi,
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kamu hizmetlerinin bulunmasi (elektrik,dogalgaz,su vb), uygun mubhit, kentbilim

izinleri, kabul edilebilir ¢evresel etkiler (Beyard & O’Mara,1999,s.67).

Arsa maliyeti, yer seciminde belirleyici bir faktordiir. Arsa maliyeti, yap1 maliyeti ve
satig hacmi iilkenin bir bdlgesinden digerine degisim gdsterdigi i¢in net bir figiir or-
taya konamamaktadir. Bazen az maliyetli bir yerin getirisi olmazken, bazen ¢ok ma-

liyetli bir yer biiylik satiglar getirebilmektedir.

Pek ¢ok yer arasindan bir se¢im yapiliyorsa, belirli bir proje i¢in ticaret alani, alim
glicii, yasam tarz1 Ozellikleri, rekabet, potansiyel biiylime, goriiniirliik, ulagim, bigim/
konum, trafik, aligveris bi¢gimleri, muhit kullanim1 ve ¢evresel kosullarin uygunlugu

acilarindan en gii¢lii yer olmalidir (Beyard & O’Mara,1999,s.67).
-Arsa Secimi, degerlendirilmesi ve kontrolii

Aligveris Merkezi kurulus yeri i¢in dogru arsa se¢imi ¢cok donemlidir ancak giderek
uygun arsa bulmak zorlasmaktadir. Beklentileri karsilayacak 1iyi bir arsa, hangi AVM
tiirii icin olursa olsun ve gelistiricinin/yatirimecinin arsa sahibi olup/ olmamasina ba-

kilmaksizin su 6zelliklerin en iyi kombinasyonunu saglamalidir;
-Hedef pazarlarla iliskili merkezi lokasyon

-Kolay erigim

-AVM konseptine ve otopark gerekliliklerine uygun biiyiikliik ve sekil
-Calisilabilir bir topografya

-yi drenaj

-Toprakaltinda minumum komplikasyonlar

-Kamu hizmetlerine yakinlik

-Rekabet edebilir bir ¢evre

-Uygun kentbilim ve

-Kabul edilebilir ¢cevresel etkiler (Beyard&O’Mara,1999,s.59)
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3.Alisveris Merkezi Gelistirme Yonetimi ve Kiraci Perakendeciler iliskisi

Proje fizibilitesi boliimiinde anlatildigr tizere Aligveris Merkezi gelistirmede Kiraci
Hedef Pazari, ¢apa kiracilar (anchor) belirlenmesi, {iriin (merchandise mix) ve maga-
za karmasinin (shop-mix) olusturulmasi ile kiraci perakendecilerin degerlendirilmesi
stireglerini igermektedir. Aligveris Merkezi yatirimcilart ile bu siire¢ kiralama konu-
sundaki bir takim sozlerin alinmasi ve sdzlesmelerin gergeklestirilmesi gibi yonetim-

sel siirecler igerir.
-Kiralama Plam

Kiralama plan1 en genis anlamiyla merkezin yatirim potansiyelini temsil etmektedir
ve merkezin kira gelirini gosteren anahtardir. Gelistirme silirecinin erken asamalarin-

da hazirlanmalidir ve su noktalara deginmelidir;

-Kiracilarin AVM igindeki yerlesimi: kiracilar maksimum yaya akisini ¢ekecek ma-
gaza cephesine sahip olacak sekilde konumlandirilmalidir. Yerlestirme kiraci pera-

kendeci magazalarin her birinin ¢ekim giicii dikkate alinarak planlanmalidir.

-Magaza biiyiikliikleri: magazalarin AVM tiirline ve perakendeci isletme tiirline, ¢apa
perakendeci olup olmamasina gore vb. kaplamalar1 gereken alan bellidir, bu oran

capa kiracilar (anchor) i¢in ¢ok daha biiytiktiir.
-Kirac1 Perakendeci Karmasi: biiyiik 6l¢iide iirlin planlarina gore belirlenmelidir.

-Her Magaza alani i¢in kira bedeli belirlenmesi: fiyatlandirma; kiracinin biiytikligii-
ne, kategorisine, projedeki konumuna ve kiracinin yenilenme potansiyeline gore be-
lirlenir. Bu kira miktari, proje arastirma asamasindan son haline gelene kadar belirli

oranlarda giincellenmelidir.

-Detayli kira programlarinin yapilmasi: kira programlari, kiracinin adini, kategorisi-
ni, konumlandig1 metre kare, minimum kira ve yiizde kira oranini agik¢a gdstermeli-

dir (Beyard & O’Mara, 1999,5.71-72).
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-Kiralanan alanin kiraci kullanimina hazir hale getirilmesi: alan kullanimlari, kiraci
isletmenin 6zelliklerine gore degisim gdsterir, bu insaat/dekorasyon islerinin ne ka-

darina izin verilecegi vb. belirtilmelidir.

-Kiralama Formu: Kiralama formu yatirimcmnin ve kiracilarin sorumluluklarini de-

taylandirmaktadir.

-Kira muamelelerini bitirme metodu: Kira plan1 hazirlandiktan sonra aligveris mer-
kezi biinyesinde kurulan bir birim ile mi yoksa digaridan bir sirket kanaliyla m1 pa-

zarlanacagina karar verilir (Beyard&O’Mara, 1999, s.71-72).

C. Alsveris Merkezi Tasarimi ve Mimarisi

Aligveris Merkezi fikri olusup kurulus yeri arastirmalar1 bagladigi andan itibaren
Aligveris Merkezi tasarim ve mimarisinin de diisiiniilmesi gerekir (Beyard&O’Mara,
1999, 5.95). Secilecek kurulus yerindeki mevcut arazinin topografik 6zellikleri diisii-
niilen ingaat1 yapmaya elverisli mi, arsa yasal kosullar1 uygun mu, gevresel bolgesin-
deki mimari yapilarin durumu yapilmasi diisiiniilen mimari ile uyumlu mu incelen-
mesi gerekir. Riizgar gibi ¢evresel faktorlere uygun sekilde bir mimari plan nasil ya-

pilir diistiniilmeli ve ona gore tasarim siirecine girilmelidir.

Mimari yap1 ve kalitenin, hedef pazara uygun sekilde olmasi beklenmektedir. Bunun
i¢in Oncelikle ticaret alaninin ihtiyaclarinin ve taleplerinin belirlenmesi, ticaret alani-
nin yapisinin iyi goézlemlenmesi gerekir. Ancak o zaman hem toplum hem kiraci pe-

rakendeciler hem de yatirnmcilar i¢in kazangli olabilir (Beyard& O’Mara, 1999,s.95).

Aligveris Merkezi tasarimi, i¢inde yer alan kiract perakendecilerin her birine kimlik
kazandiracak kabul edilebilir varyanslar, farkliliklar saglamakla birlikte, biitiinsel bir
stil, tasarim uyumu saglamalidir. Buradaki uyum, kesinlikle aynilik ve tekrar anlami
tasimamaktadir. Buradaki uyum g¢evresel mimariye uygun sekilde, ticaret alaninin
erisim kolayligin1 saglayacak, toplulugun kiiltiir ve gelenekleri gozetilerek yakalan-

malidir (Beyard&O’Mara,1999,s.95).
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Aligveris Mimarisi dig bina mimarisi, i¢ mimari ve ortak alan tasarimlar ile otopark
tasarimlarindan olusmaktadir. Her birinin 6zenle hedef kitleye ve konsepte uygun
seklide tasarlanmas1 gerekir. Ana hatlariyla, Aligveris Merkezleri bina modelleri diiz,
L seklinde, U seklinde, mall konsepti dedigimiz dort tarafi kapali bicimde ve sehir
merkezi gibi birbirinden yiiriime yollar1 ile ayrilmis binalar seklinde tasarlanir (Be-
yard&O’Mara, 1999,5.100). Alisveris Merkezi tipine gore genellikle bu bi¢imler se-
cilir. Yine biiyiikliigii de arsanin yapisi ve izin kosullari ile, hedef kitlenin ihtiyaclari-

na ve yer alacak magaza sayisina,otopark ihtiyacina gore diisiiniilmelidir.

D.Var Olan Ahsveris Merkezlerine iliskin Kararlar ve Uygulamalar
1.Mevcut Ahisveris Merkezlerinin Yenilenmesi

Aligveris Merkezleri gelistirme faaliyetleri esaslart mevcut Alisveris Merkezleri i¢in
de benzer sekilde uygulanir. Mevcut Aligveris Merkezleri de III. boliimde anlatilan
AVM kurulus yeri stratejileri ve analizlerine tabi tutularak konum yeriyle ilgili du-
rum degerlendirilir. Buna gore ya komple kompleksin kapanmasi ya da mevcut Alis-
veris Merkezlerinin hastane, okul vb. baska yatirim komplekslerine doniistiiriilmesi

ya da kendini yenileyip mevcut pazarina uygun hale gelmesi saglanabilir.
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V.YENI KURULACAK (TASARI) BiR ALISVERIS MERKEZI iCIN KURU-
LUS YERININ ROLU ve ONEMININ ARASTIRILMASI

A. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci yeni kurulacak Aligveris Merkezleri i¢in yol gosterici
olmasi agisindan, mevcut Alisveris Merkezlerinden yola ¢ikarak; Alisveris Merkezle-
rinin nihai (son) miisterileri ve kiraci perakendeci magazalar hedef pazarlari iizerinde
analizler yapmak, Aligveris Merkezleri kurulus yerinin rolii ve 6nemine dair kriterleri

tespit etmek ve kriterlerin nem derecelerini belirlemektir.

B.Alan Arastirmasi

1. Arastirma Metodolojisi
1.1.Arastirma Tasarim
Alan aragtirmasi kesifsel ve tanimsal iki boliimden olugmaktadir.

Pilot ¢alisma niteligindeki ilk boliimde literatiir taramasi, literatiir taramasina bagh
olarak yapilan degerlendirmeler, degiskenleri ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak Alis-
veris Merkezi Danismanlik Sirketleri ile yapilan gorligmeler ve degerlendirmeler,
AVM i¢inde yer alan perakendeci magazalara yonelik olarak informal arastirmalar ve

degerlendirmeler yer almaktadir.

Tanimsal aragtirma siireci asamalar1 ise elde edilen bilgiler 1s131nda Aligveris Mer-
kezleri miisterilerine yonelik anket ¢alismasi1 ve Aligveris merkezi perakendeci ma-
gazalaria yonelik anket calismasi i¢in Olgegin olusturulmasi, gecerlilik calismasi,
Olgege bagl anket tasarimi olusturulmasi, anketteki hatalari tespite yonelik olarak
pilot calisma niteliginde bir 6n anket ¢alismasi, 6rnekleme siireci,veri toplama ve

veri analizi siireclerinden olugmaktadir.
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ARASTIRMA TASARIMI

Kesifsel Arastirma Siireci Asamalari Tanimsal Arastirma Siireci Asamalari
LITERATUR TARAMASI 1.ANKET :
LITERATUR DEGERLENDIRILMESI OLCEGIN OLUSTURULMASI
PILOT CALISMA GECERLILIK CALISMASI
(AVM DANISMANLIK SIRKETLERI ANKET TASARIMI
ILE GORUSMELER) PILOT CALISMA
2.PILOT CALISMA ORNEKLEME
(PERAKENDECI MAGAZA GORUSMELERI) VERI TOPLAMA
VERI ANALIZI
2.ANKET:
OLCEGIN OLUSTURULMASI
GECERLILIK CALISMASI
ANKET TASARIMI
PILOT CALISMA
ORNEKLEME
VERI TOPLAMA
VERI ANALIZI
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1.2. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Aligveris Merkezleri miisterileri i¢in ¢ekim noktasi olmak isterler. Alisveris Merkez-
lerinin iki tip misterisi bulunmaktadir; son miisteriler hedef pazar1 ve Aligveris Mer-
kezi i¢indeki kirac1 Perakendeci magazalar hedef pazari. Aligveris Merkezlerinin her
iki hedef pazar miisterilerini de ¢ekebilmesi i¢in bir Deger Paketi (7P) sunmasi gere-
kir. AVM Perakende Pazarlama Karmasi (7P) (Deger Paketi); Uriin Perakende Pa-
zarlama Ogesi, Fiyat Perakende Pazarlama Ogesi, Pazarlama Iletisi Perakende Pazar-
lama Ogesi, Insanlar Perakende Pazarlama Ogesi, Siiregler Perakende Pazarlama
Ogesi, Fiziksel Olanaklar Perakende Pazarlama Ogesi ve YER (Kurulus Yeri) pera-

kende pazarlama 6gesinden olugmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda olusturulan kavramsal model i¢in, Aligveris Merkezi 7.P
YER (Kurulus yeri) digindaki diger 6P Perakende Pazarlama Ogelerinin optimum
diizeyde iyi/olumlu oldugu varsayimi ile sabit (garanti) kabul edilmesi s6z konusu-
dur. Bir Aligveris Merkezinde 6P nin AVM miisterilerini ¢ekme agisindan yeterli ol-
dugu kabuliiniin yan1 sira bunlar ayn1 zamanda iyilestirilebilir, zamanla gelistirilebi-
lir, degistirilebilir 6geleri kapsamaktadir. Oysa ki 7.P YER (Kurulus Yeri) Perakende
Pazarlama Ogesi Aligveris Merkezleri yatirrminin gok biiyiik yatirrmlar oldugunu ve
Yer Degistirmenin son derece zor oldugunu da gz oniine aldigimizda Yeni Kurula-
cak bir Aligveris Merkezi yatirimi i¢in lizerinde en ¢ok diigiiniilmesi gereken ve ilk

ele alinan 6ge oldugu asikardir.

Bu arastirma modelinde, n sayidaki AVM kiraci Perakendeci Magazalarin da her bi-
rinin AVM Deger Paketi 7P’den bagimsiz kendi Deger Paketleri (7P) de dikkate
alinmistir. Buna gore her bir perakendeci magaza da Aligveris Merkezi son miisterile-
r1 hedef pazarindan pay alabilmek, miisterileri ¢ekebilmek i¢in Deger Paketi sunmak-
tadir. Son Miisterilerin de Alisveris Merkezi tercihlerinde perakendeci magazalarin

orada bulunmasinin etkisi kaginilmazdir.

AVM perakendeci karmasindaki her bir perakendecinin degisen hedef pazarlar1 (SES
Gruplar) vardir. Ancak AVM’nin diger AVM’lere gore konumlandirilmasinda genel

bir SES grubundan olusan bir hedef pazari olur. Dolayisiyla bu ¢alismada ortalama
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olarak AVM’nin tiim perakendecilerden gelen miisteri gruplar1 SES grubu bakimin-

dan esdeger kabul edilmistir.

Ana Hipotez:
Yatirimcei agisindan Aligveris Merkezi Gelistirme ve Pazarlamasinda, Aligveris Mer-
kezine hem son miisterileri hem de kirac1 perakendecileri ¢ekebilmek i¢cin Kurulus

Yeri ¢ok 6nemlidir.

Aligveris Merkezi, i¢inde yer alacak kiract perakende isletmeler i¢in ¢ekim noktasi
olmak ister.

H1: Aligveris Merkezi Perakende Pazarlama Deger Teklifi (AVM 7P’si) ile Aligveris
Merkezi i¢inde yer alacak Kiraci Perakendecilerin (hedef pazar1) AVM’yi tercih et-

mesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Aligveris Merkezi son miisteriler (tiiketiciler) i¢in ¢ekim noktasi olmak ister.
H2:Aligveris Merkezi Perakende Pazarlama Deger Teklifi ile Aligveris Merkezi Son

Miisteriler (hedef pazar1) AVM’yi tercih etmesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Aligveris merkezi kurulus yeri, kiract perakendecileri aligveris merkezine ¢ekmede
Oonemli bir faktordiir.
H3: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.P’si) ve Aligsveris Merkezi Kiraci Pera-

kendeciler (hedef pazari) AVM’yi tercih etmeleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

Aligveris merkezi kurulus yeri, son miisterileri (tiiketicileri) aligveris merkezine
cekmede 6nemli bir faktordiir. (diger kisitlar1 da belirt)
H4: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.P’si) ve Alisveris Merkezi Son Miisteri-

ler (hedef pazar1) AVM’yi tercih etmeleri arasinda pozitif bir iliski vardir.
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Sekil 2: Arastirmanin Kavramsal Modeli

ALISVERIS MERKEZLERI PERAKENDE PAZARLAMA KARMASI ve HEDEF PAZAR ILISKISI MODELI

AVM DEGER %
PAKETI (7P) TN\
— ( pa7p |

//' \o _-//
‘l
|
|
\
\
N
Po-Pn = AVM igndeki
Mot Parnkundwcler
TP saydaki | 0.8,
0.B.TEK
Pk otbar

Arastirmanin kavramsal modeli; Alisveris Merkezleri Perakende Pazarlama Karmasi

ve Hedef Pazar Iliskisi Modeli bu 4 hipotez iizerine kurulmustur.
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2.KESIFSEL ARASTIRMA

2.1.ALISVERIS MERKEZi KURULUS YERINE DAIR MAKALELERINE
DAIR LITERATUR DEGERLENDIRILMESI

Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlamasinda kurulus yerinin rolii ve dneminin
arastirilmasi kapsaminda yapilan literatiir taramasinin makale arastirmasit boliimiinde
yatirimet agisindan kurulus yeri secimi ve perakendeci isletmelerin aligveris merkez-
leri i¢indeki kurulus yerleri ile ilgili 40’tan fazla makale bulunmustur. Bu makaleler
icinden yeni kurulacak olan ve mevcut aligveris merkezleri lizerinden ¢alisma yapil-
mis konuyla ilgili kullanilabilir 15 makaleye ulasilmis ve bu 15 makale degerlendir-

me kapsamina alinmigtir.

Yatirimcei agisindan Aligveris Merkezi kurulus ve konum yerine dair ¢esitli aragtirma-
lar yapilmis, kuramsal ve ampirik metodlar kullanilarak en iyi yer se¢imine ulasil-
maya etki edecek faktorler, goreceli degerleri, bu faktorlere dayali olarak segenekler
arasindan en uygun yerin se¢imi arastirilmistir. Bu ¢aligsmalar Tablo 4’te 6zetlenmis-
tir. Tablo 4, mevcut Alisveris Merkezleri ve yeni kurulacak Aligveris Merkezleri ola-
rak iki ayr1 boliimden olusmaktadir. Tablo 4’1 inceledigimizde modellemeye dayali
caligmalardan, 4 calismanin var olan Aligveris Merkezleri iizerine, 7 ¢alismanin da
yeni kurulacak bir Aligveris Merkezi iizerine oldugu anlasilmaktadir. Bu ¢alisma

kapsaminda 6rnek alinabilecek makale ¢alismalari ise Tablo 5’te 6zetlenmistir.

Tablo 6’ya baktigimizda 2010 yillarindan 6nceki ¢alisma sayist 6, 2010 sonrasi ise 5
calisma oldugunu gormekteyiz. Yapilan ¢aligmalara bakildiginda kullanilan aragtirma
yontemleri ise sOyledir; Gravitational modellerdense, daha fazla bilgiye ulasma im-
kan1 saglayan Cografi Bilgi sistemleri 6ne Ozellikle ¢oklu karar verme sistemlerinin
kullanildig1 ve optimal sonu¢ almaya daha yakin modellerin olustugu son yillarda bu

alandaki ¢alismalar yol gosterici sonuglar dogurmustur.

Kullanilan ¢oklu karar verme yontemlerinden ise, AHP, ANP, bulanik AHP ve bula-

mk VIKOR arastirma yéntemleri kullanilmistir. Yapilan bu ¢alisma gostermistir ki
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2010 sonrasi1 6zellikle 2013 yilindan itibaren bu alanda yapilan modellemeye dayali

teknolojik calismalar hiz kazanmustir.

Bu calisma kapsaminda degerlendirilen makale ve raporlarin 1s1ginda ¢alismanin ke-
sifsel kisminda yer almak {izere belirlenen aligveris merkezi gelistirme ve pazarlama-
sinda kurulus yeri se¢cimine dair faktorler ve alt kriterler, yine literatiirde yer alan ko-
nuyla ilgili kitaplardan elde edilen ikincil veriler de dahil edilerek, daha sonra yapi-
lan Aligveris Merkezleri Danismanlik sirketleri ile yiizyiize goriismeler ve Aligveris
Merkezleri ig¢inde yer alan kiraci perakendecilere yonelik gergeklestirilen informal
arastirmalarin da etkisiyle gelistirilmis ve son haliyle anket ¢alismas1 kapsaminda

kullanilmigstir. bknz: EK 1

Tablo 4: AVM Kurulus Yeri Makalelrinin Degerlendirilmesi
KONU B A$L[é.1 KULLANILAN AMACI SONUCLAR
YONTEMLER
MEVCUT AVM’LER
Shopping Centers, 2 Reilly’s Law of Albania’daki belirli Albania’da iki AVM: QTU ve TEG,
Retail Location, and 0 Retail Gravitation AVM’ler igin Ticaret sehrin iki ayr1 ucunda olmasina rag-
Trade Area:The case of and Breaking-Point §| Alani/Kapsama Alani men kapsama alanlar1 kesistigi i¢in
Shopping Centers in 1 Model tespit etmek rakip.( Farkli tenant mix ve pazarla-
Albania 3 ma stratejisi gerekli )
Analysis of Location of 2 Gravitational Mo- Rekabetin oldugu Saale Park ve Paunsdorf Center
Large-area Shopping 0 dels : MCI Model Halle-Leipzig rekabette en gii¢liit AVM’ler segilmis.
Cgl}trfes.A . 0 (Huff_’s g.m. gglisti- bblgesinde AVMlerin Gr'(_zvitaf[ic_mal modelleri.r.l !.okgsyon
Probabilistic Gravity rilmis hali) lokasyon analizini aflallzlermm baglangi¢ bo!umu old}1-
Model for the Halle- 6 yapmak gu fakat tek basina yeterli olmadig:
Leipzig Area sonucuna varilmis.
A GIS Approach to 2 Cografi Bilgi Sis- GIS kullanilarak 4 ayr1 problem i¢in de en iyi ¢dziim
shopping mall location 0 temleri lokasyon problemine veren AVM’ler belirlenmistir. Tuen
selection cevap aramak. -mi- Mun totalde en iyi lokasyon olarak
0 numum mesafe - gorilmistiir.
7 maksimum talep
kapsama -maksimum
gelir kapsama - opti-
mal merkez
The Development of 2 Analitik Hiyerarsi AVM lokasyon geki- -lokasyon -mgaza cekiciligi -miisteri
Location Decision 0 Yontemi (AHP) ciligini etkileyen v fiyat dengesi - 4P magaza cekiciligi
Making Support faktorleri ve bunlarin en 6nemli kriter goriilmistiir. daha
System for Chinese 1 onem derecelerini sonra 4 AVM kiyaslanmstir. Beijing
Shopping Malls from 3 belirlemek (lokasyon bolgesinde.
the Developers’ gekiciligi modeli
Perspective kurmak)
YENi KURULACAK AVM’LER
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Tablo 4: AVM Kurulus Yeri Makalelrinin Degerlendirilmesi

Microanalysis of 2 Cografi Bilgi Sis- Yeni AVM igin kiigiik § 4 alan iginden en uygun olani plan 3
Shopping Center 0 temleri ve Analitik bir sehirde perakende seciliyor. Eger ayn1 metod daha bii-
Location in Terms of Hiyerarsi Yontemi tedarik kalitesi ve yiik bir sehir i¢in uygulanacaksa
Retail Supply Quality 0 (AHP) cevresel etkilerini ele § transportation modelinin ve ek bilgi-
and Environmental 2 alarak lokasyon anali- lerin de dikkate alinmasi gerekiyor.
Impact zi
A Combined Fuzzy 2 Bulanik AHP, .Bula- Yeni bir AVM igin Mecidiyekdy, Levent,
MCDM Approach for 0 nik TOPSIS kurulug yeri Kozyatag1,Maltepe,Bakl_rkéy,Beylik-
Selecting Shopping kriterlerinin diizii arasindan farkli kriterlere gore
Center Site: An 1 belirlenmesi ve L3(Kozyatagr)) ve L2(Levent) en iyi
_Example from 0 potansiyel bblgeler alternatifler segimis.
Istanbul, Turkey icinden segim
yapllmasl
Bulanik TOPSIS ve 2 Bulanik TOPSIS, Erzincan ilinde yeni Karar vericilerle yapilan goriismeler-
Bulanik VIKOR 0 Bulanik VIKOR bir AVM agilmast d.e 5 b(’?lg; ve b(’)lgelerin .degerl.endi-
Yéntemleriyle 1 dutjumulr)ldle'l :<urulu§ r1.l.me31l}gliq 14lkr't1er bell'rletllmlls.En
Aligveris Merkezi yerinin belirlenmesi 6nemli kriterler: potansiyel talep,
4 altyap1 uygunlugu, sosyal ve kiiltiirel
Kurulug Yeri Segimi cevre. A bdlgesi en iyi segenek.
ve Bir Uygulama
Decision Making on 2 SWARA ve Yeni bir AVM igin Farahzad segenegi en iyi lokasyon
Business Issues with 0 WASPAS kurulug yeri segimi: segiliyor. Bu galigma segim
FOI‘eSlgl}t P?rspectlve; 1 (KRITERLERDE Tahran bOlgesinde kriterlerinin kurulug yeri se¢imini
an Application of New Cheng 2005 etkiledigini gdsteriyor. Bu nedenl
Hybrid MCDM Model § 3 makalesine ve S e yor. Buniecen’e
in Shopping Mall Oniit, 2010 fark.ll kriterler, alt krlt.e‘rlerle yeniden
Locating makalesine atif) bir ¢aligsma yapilabilir sonucuna
variliyor.
Assestment of Spatial 2 Gravitational Ohio’da AVM Talep karakteristikleri veren fakat
Dependence Using O Models (Huff) .VC yatirimlarinin yatirim yapllmamI$ posta kodu
Spatial Autoregression 1 uzaysal 'Sta“St.'k potansiyel alanlarinin yatirim potansiyeli
A?]g‘:;;‘:;fg;ﬁ:; ;)ci?lg 3 (Posta klodlarl ile lza§arllar|n| var.Trafik yUkUnUn de hesaplanmasi
Center Space/in Ohio ticaret alan| pazar degerlendirmek gerekiyor. Ayrica finansal, vergi gibi
segmentasyonu) ek bilgilerle daha ilging sonuglar
alinabilir.
The analytic Network § 2 ANP ve AHP AVM kurulug yeri Hayali bir AVM kurulug yeri
Process (ANP) . 0 segiminde ANP’nin problemi yaratilip, kriterler ANP ile
Appro.ach i Locat}on 0 kullanilabilece@ini kiyaslamak i¢in de AHP ile
Selection: a Shopping K K PO . .
Mall Ilustration 5 ortaya koyma . s}ozuluyor. Yatl.rn.nllnvbllf:?enlevrl
icinden Yatirim Fizibilitesi Uzerinde
odaklanilmig.
A Factor Analytic 1 FaktOr Analizi ingiltere’nin Gravitiational theory dikkate alinmisg.
Study of Consumers’ 9 (Anket sonrasl) Worcester $ehir Caddede 4 faktOr: servis kalitesi,
location Spe?i.fic 9 merkezi ve Merry hizmetler, sosyal gOrlinlim, se¢eneck
Vall.les: e llnidione, Hill AVMde anket ve gesitlilik. AVM’de ise 3 faktOr:
High Street and a 4 caligmas! yapilmas| mad A
Modern Shopping Mall Jaza gesitliligi, konfor ve

ile aligveri$ yerine
dair tuketici
degerlerini 6lgmek

elveriglilik, ikincil elveriglilik
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Tablo-5: Calisma Kapsaminda Kullanmilabilir Makaleler Tablosu

Cheng, Li, 2004 B The analytic network process ANP MODEL Ust Kriterlerin
Yu (ANP) Approach to location OLUSTURM [ yénetime derecesini
selection: a S.M. illustration A (veya proje belirlemey
(ILUSTRAS takimina) e yonelik
YON) anket
yapilmall
Onerisi
Oniit, 2010 § A combined Fuzzy AHP + J YATIRIMCI Sirket Istanbul’da
Efendigil, MCDM approach for Fuzzy SIRKETLE yoneticileri, J§ 6 alternatf
Kara selecting S.C. site :An TOPSI J CASE Danismanlar § yer
example from Istanbul, S STUDY s arasindan
Turkey Akademisye J en iyisinin
nler se¢imi
Yavuz, 2014 § Bulanik TOPSIS ve Bulanik § ERZINCAN Erzincan’d
Deveci Bulanik VIKOR TOPSI | ILINDE as
yontemleriyle Alisveris S+ YENI BIR alternatif
Merkezi kurulus yeri Bulanik § AVM CASE arasindan
se¢imi ve bir uygulama VIKOR § STUDY en iyisinin
se¢imi
Zolfani, 2013 J| Decision Making on SWAR § TAHRAN Sirket Tahran’da
Aghdaie, business issues with A+ BOLGESI Yoneticileri | ki 5
Derakhti foresight perspective; an WASP CASE (Insaat miih, || alternatif
application of new hybrid § AS STUDY pazarlama arasindan
MCDM model in S.M. uzmant, en iyisinin
locating ekonomi se¢imi
uzmani vb)

Tablo:6 Yillara Gore Makale Sayis1 Dagilimi

2010 oncesi

2010 2011
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KULLANILAN MODELLER HAZIRLANAN MAKALE SAYISI

Gravitiational Modeller
GIS

Bulanik Vikér &TOPSIS
WASPAS &SWARA
Bulanik AHP&TOPSIS
AHP

ANP

Faktor Analizi

Sekil 4: Kullanilan Modeller

Pasta Grafigi @ Gravitiational Modeller ® GIs

@ Bulanik Vikér &TOPSIS © WASPAS &SWARA
@ Bulanik AHP&TOPSIS ® AHP

® ANP @ Faktor Analizi
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2.2.LITERATUR CALISMALARI SONUCU ORTAYA CIKAN KRITERLER

Aligveris Merkezi kurulmadan once bir fizibilite ¢alismasi yapmak gerekmektedir.
Fizibilite ¢alismasi Pazar analizi, finansal analiz, yer se¢imi, anahtar roldeki tedarik-
cilerle anlagma yapma, kiralama planlamasi, finansal goriisler, insaat sahasi belirle-
me, ¢evresel ve trafik etkisi ve diger kamu onaylar1 gibi asamalar1 icermektedir (Be-

yard & O’Mara,1999,s.39).

Bir aligveris merkezi gelistirmeden Once yapilmasi gereken ilk sey pazar analizi
yapmaktir. Bu agsama uygun yerlere bakmaktan bile dnce gelmelidir. Pazar analizi,
var olan rekabet analizi, potansiyel gelecek rekabeti, ticaret alaninin demografik ve
ekonomik 6zelliklerini, ulasilabilirlik ve goriiniirliigiinii, ticaret alaninin biiylimesine

etki eden faktorleri igerir (Beyard & O’Mara,1999,s.39).

Bir pazarin niifusu ve gelir diizeyi artig gosteriyorsa yeni bir ingaat i¢in potansiyel
teskil eder. Pazar doyuma ulagsmis oldugu durumlarda ise eger ki mevcut perakende-
ciler ve yap1 plani tiiketici taleplerini karsilamaya yeterli degilse veya mevcut yerler
oradaki niifusa hizmet etmeye uygun degilse vb gibi durumlarda da yeni perakendeci
alanlarina ihtiya¢ duyulabilmektedir. Pazar analizi artik nicel veriler kadar nitel ve-

rilerle calismay1 da gerektirmektedir (Beyard & O’Mara,1999,5.39).

Bir yatinnmcinin amaci, Alisveris Merkezi lokasyonu. biiyiikliigii ve yapisini ticaret
alaninin ihtiyaclarina uygun saglayabilmektir. Pazar analizi yatirimciya yeni alisve-

ris faaliyetleri icin bir talep olup olmadigimi ortaya koyacaktir (Beyard & O’Mara,

1999.5.39).

Aligveris merkezi gelistiricileri veya perakendeciler Aligveris Merkezi “yeri” dedik-
lerinde, ayn1 zamanda o ticari alandaki demografik profili ve mevcut rekabeti,
oraya ulasilabilirligi ve engelleri de kastetmektedir (Alexander&Muchlebach,
1992, s.21).

Alisveris merkezi icin en ivi ver, Alisveris Merkezi tipine gore degisim gOstermekte-

dir. Bolgesel ve siiper-bolgesel Alisveris Merkezleri genellikle bir otoban ¢ikist iize-

rinde veya ana cadde iizerinde niifusun yogun oldugu alanlarda konumlanmaktadir.
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Mahalle Aligveris Merkezleri belli bir tiiketici yogunlugunun oldugu, ¢cok gegilen iki
cadde kesisimi veya en azindan ¢ok gecisin oldugu bir yola bakan alanlarda yer al-
maktadir. Strip alisveris Merkezleri kendi miisteri tabanina yakin, genellikle yogun
trafigin oldugu, kolay ulasilabilir ve rahat park imkaninin bulundugu yerlerde kurul-
maktadir. Indirim magazalar1 ve outlet Merkezleri ise tipik olarak sehrin dis etekle-
rinde, ¢cogunlukla expressway ¢ikislarda veya turizm alanlarina yakin bdlgelerde yer
almaktadir. Ozellikli, temal1 Alisveris Merkezleri ise diger cekim merkezlerinin bu-
lundugu turizm alanlarinin merkezlerinde konumlanmaktadir (Alexander&Muchle-

bach,1992,s.3).

Bir Aligveris Merkezi i¢in dogru kurulus yeri, o AVM’nin tipine gore degismektedir.
Tipik olarak, bolgesel veya siiper-bolgesel bir Alisveris Merkezi niifus yogunlugu
acisindan yiiksek ve ana arterler iizerinde kurulmaktadir. Mahalle Alisveris Merkezi
yeterli ziyaret¢inin oldugu ve iki ana caddenin kesisim noktasi bir yerde kurulmali-
dir. Strip Center’in da yine yliksek trafigi olan, erisimi kolay ve rahat park imkanina
sahip bir kurulus yerine sahip olmas1 gerekmektedir. Indirim ve outlet merkezleri ise
daha cok sehir merkezinin disinda, gec¢is noktalarinda veya turistik bolgelerde ku-
rulmaktadir. Temal1 Aligveris Merkezleri ise genellikle bagka ¢ekim noktalarinin da

bulundugu turistik alanlarda yer almaktadir (Alexander&Muhlebach, 1992, s.3).

Yeni kurulacak bir Alisveris Merkezi nin var olan tiiketicileri cekmesi gerekmektedir.
Aligveris Merkezi ticaret alantyla merkeze en yakin tiiketiciler en fazla etki eder. An-
cak yine de etkilenme diizeyleri Aligveris Merkezi tipine gore belirli farkliliklar gos-

termektedir (Beyard & O’Mara,1999,5.40).

Cografi mesafe ve ulasim i¢in yolculuk zamani farkini ortaya koymak gerekir. Tica-

ret alanin1 anlamak icin sadece mesafeyi diisiinmek dogru olmaz, ulagim yollari, do-

gal bariyerler (nehir,koprii,parklar gibi) ticaret alanina sinirlar ¢izebilmektedir.

Erisilebilirlik, her Aligveris Merkezi i¢in kritik 6neme sahiptir. Modern tiiketiciler
rahatlig1 6nemsemekte ve bir Aligveris Merkezine ulasmak i¢in arabalarinda extra 20

dakika bekleyerek zaman harcamak istememektedirler. Ulasim rahathi§i, tanimlanmis
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yol tabelalar1, gerekliyse gilivenlik seritleri, iyl zamanlanmis sinyalleri, genis araba

yollar1, park manevra alanlar1 ve iyi tasarlanmig park yerleri icermelidir.

Eger bir sehirde tek bir Aligveris olsaydi, nerde oldugunun bir 6nemi olmazdi. An-
cak biitiin Aligveris Merkezleri rekabet icinde bu yiizden de goriiniirliik ¢ok énemli

olmaktadir (Alexander &Muchlebach,1992,s.3).

Iyi bir yer belli 6zellikleri tasimalidir; hedef pazarlara iliskili, kolay ulasim, yiiksek
goriiniirliik, park alanlar1 ve AVM konsepti i¢in uygun biiytikliik ve sekilde olmasi,
elverigli topografya, uygun altyapi, zeminle ilgili minimum sorunlar barindirmasi,
kamu hizmetlerinin bulunmas1 (elektrik,dogalgaz,su vb), uygun mubhit, kentbilim

izinleri, kabul edilebilir ¢evresel etkiler (Beyard & O’Mara,1999,s.67).

Pek cok yer arasindan bir se¢im yapiliyorsa, belirli bir proje i¢in ticaret alani, alim
giicll, yasam tarz1 6zellikleri, rekabet, potansiyel bilyiime, goriiniirliikk, ulasim, bigim/
konum, trafik, aligveris bi¢imleri, muhit kullanim1 ve ¢evresel kosullarin uygunlugu

acilarindan en giiclii yer olmalidir (Beyard & O’Mara,1999,s.67).

Ortaya ¢ikan kurulus yeri kriterlerinden bu ¢alisma kapsaminda kullanilacak olanlar
Tablo 8’de Ozetlenmistir. Bu kriterlerin literatiir ¢alismasinda hangi kaynaklardan

alindig1 da belirtilmistir. 12

12 Study 1: Aligveris Merkezi Yatirim Danigmanlari ile Goriismeler Kesifsel Aragtirmasi
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Tablo 8: TUKETICi ANKETI LIKERT OLCEGI iCiN KRITERLER

KRIiTERLER

KAYNAK

Erisimin Kolay Olmasi

Timor 2014, ULI 1999, Study 1,Cheng 2015, Tek
1980, Alexander&Muhlebach 1992, Oniit 2010

Toplu Ulasim Duraklarina
Yakinhk

Cheng 2015, Oniit 2010, Zolfani 2013, Yavuz
2014, Timor 2004

Ulasim Siiresinin Kisa Olmasi

Alexander&Muchlebach 1992, Tek&Orel 2008

Yiiriiyerek Gelinebilir Mesafede
Olmasi

Study 1,Zolfani 2013, Cheng 2015

Yiiriime yollarinin uygunlugu

Study 1

Cevreyolu Baglantilarindan
Direkt ve Kolay Ulasim

Study 1, Alexander&Muchlebach 1992

Ana Arterler Uzerinde Olmasi

Study 1, Alexander&Muchlebach 1992

Goriiniir Olmasi

Timor 2004, ULI 1999, Alexander&Muchlebach
1992, Tek&Orel 2008

Yeterli tabela ve isaretlerin
bulunmasi

Timor 2004, Alexander&Muchlebach 1992

Yeterli Otopark imkaninin
Bulunmasi

Timor 2004, Cheng 2015, Onut 2010, Zolfani
2013, Alexander &Muhlebach 1992

Trafik yogunlugu

Cheng 2015, Onut 2010, Zolfani 2013,Deveci
2014

Ses Kirlilginin Olmamasi

Study 1, Yang 2002, Cheng 2015, Onut 2010,
Zolfani 2013

Hava Kirlilginin Olmamasi

Study 1, Yang 2002, Cheng 2015, Onut 2010,
Zolfani 2013

AVM Tasarimy/Mimarisi Study 1, Tek 1980, Zolfani 2013
AVM Yerlesim Plam Study 1,Timor 2004
AVM Biyiikliigii Study 1,Timor 2004, Tek 1980

Acik/Kapah Alanlarinin Olmasi

Study 1, AYD Arastirmasi
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2.3. ALISVERIS MERKEZI DANISMANLIK SIRKETLERI ILE YUZ YUZE
GORUSMELER ve DEGERLENDIRILMESI

Tirkiye’deki AYD’ye (Alisveris Merkezi Yatirimcilart Dernegi) kayitli Aligveris
Merkezi Danismanlik Sirketleri asagidaki gibidir;

Aligveris Merkezi Yatirimcilar: Dernegi’ne kayitl asil liye firmalar ; Kapaligarsi, Mi-
sir Carsis;,Akmerkez, AnkaMall, Airport Outlet Center, AKIS GYO, Aqua Florya
AVM, Artas Gayrimenkul, Avm Partners, Bayraktar, Brandium AVM, Capitol, Caro-
usel AVM, CarrefourSa, CEFIC, CEPA AVM, Corio, Dati Holding, Doga Yatirim,
Dogus GYO, ECE Tiirkiye, Eczacibasi, EMAAR, Esas Gayrimenkul, FIBA Group,
Giilaylar, HD Group, Highway Outlet AVM, Istinye Park, Is Bankas1t GYO, JLL (Jo-
nes Long LaSalle), Kale Yapi, Karakaslar Group, Kavuklar, KDM, Kentpark AVM,
Kipa, Krea Gayrimenkul, MAYA, Metro Properties, Midtown AVM, Multi, Nata
Group, Neomarin, Next Level, Odak Insaat, Ozdilek, Panora AVM, ParkYirmiiic,
Piyalepasa, Podium, Pradera, PD, Ronesans Gayrimenkul Yatirirm, SAF Gayrimen-
kul, Sinpas, ST Martins, Starcity Outlet Center, Suryapi, Tahincioglu, Taurus AVM,
Tep Emlak, Trump AVM, TSKB GYO, Turk Mall, Union Investment, Via Port AVM,
Zorlu Center. (AYD, http://www.ayd.org.tr)

Alisveris Merkezleri Gelistirme ve Pazarlamasinda Kurulus Yerininin Rolii ve Onemi
konusu kapsaminda Aligveris Merkezi Yatirim Danismanligi ve Gelistirme Sirketle-

rine sorular sorulup, yiizytize goriismeler gergeklestirilmistir. 13

Yapilan Yiizyiize Goriismelere Dair Degerlendirme;

Aligveris Merkezleri ilk yapildiklar tarihten bugiine kadar tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de giderek yayginlasmis ve miisteri istekleri, beklentileri dogrultusunda

degisim geg¢irmis ve bu degisim siirekli olarak devam etmektedir.

13 Sorulan sorular Ek 4’tedir.
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Aligveris Merkezi yatirimcisinin mutlulugu kiraci perakedencilerin ve son miisterile-
rin mutlulugu ile dogru orantilidir. Aligveris Merkezi yatirimcisi, miisterileri olan ki-
ravi perakendeciler ve son miisteriler hedef pazarina yonelik Deger Paketi (7P) hazir-
layarak bu mutlulugu saglayacagindan; goriismeden ¢ikan bu goris ilk hipotezleri-

mizi destekler niteliktedir;

H1:Alsveris Merkezi Deger Paketi(AVM 7P) ile Alisveris Merkezi Kirac1 Peraken-

deciler (hedef pazar1) AVM tercih etme nedenleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2:Aligveris Merkezi Deger Paketi (AVM 7P) ile Aligveris Merkezi Son Miisteriler

(hedef pazar1) AVM tercih etmeleri arasinda pozitif bir iligki vardir.
Alisveris Merkezinin basarili olmasi i¢in en 6nemli ii¢ Kriter;
Dogru lokasyon, dogru konsept, dogru biiyiikliik olarak goriilmektedir.

Buna gore, Alisveris Merkezi “Uriin 6zellikleri ve Yer” en 6nemli kriterler olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Uriin 6zelliklerinin de yere (lokasyona) gore belirlenecegini dii-
slinlince aragtirma modelimize bagl olarak, diger 2 hipotezimiz de desteklenmis ol-

maktadir;

H3:Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Aligveris Merkezi Kiract Pera-

kendeciler (hedef pazar1) AVM tercih etmeleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4:Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Aligveris Merkezi Son Miisteriler

(hedef pazar1) AVM tercih etmeleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Yine bu degerlendirme kapsaminda hipotezlerimizi ¢ogaltirsak;

H5: Alisveris Merkezi Uriin Ozellikleri (konsepti, biiyiikliigii, mimarisi) ve Aligveris
Merkezi Perakendeciler (hedef pazar1) AVM tercih etmeleri arasinda anlamli bir ilis-

ki vardir.

H6: Aligveris Merkezi Uriin Ozellikleri (konsepti, biiyiikliigii, mimarisi) ve Aligveris
Merkezi Son Miisteriler (hedef pazar1) AVM tercih etmeleri arasinda anlamli bir ilis-

ki vardir.
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Alsveris Merkezi “Uriin ve Yer” pazarlama 6gelerini birbirleriyle ve kendi iginde de

iliskilendirdigimizde ortaya su hipotezler ¢ikmaktadir;

H7: Alisveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Alisveris Merkezi Uriin 6zellik-

leri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7a: Alisveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Alisveris Merkezi Bii-

yukliigii arasinda anlaml bir iligki vardir.

H7b: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Aligveris Merkezi Kon-
septi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7c: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Aligveris Merkezi Mi-
marisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7d: Aligveris Merkezi Konsepti ve Aligveris Merkezi Mimarisi arasinda an-
laml1 bir iligki vardir.

H7e: Aligveris Merkezi Konsepti ve Aligveris Merkezi Biiyiikliigii arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H7f: Aligveris Merkezi Mimarisi ve Aligveris Merkezi Biiyiikliigii arasinda

anlamli bir iliski vardir.

*Bu goriismelerden ortaya ¢ikan bir nokta da Yatirnme1 Bakis A¢isi’dir. Yatirimer ba-

kis acis1 Alisveris Merkezi basarisinda ¢ok 6nemlidir.

One cikan bir baska konu da Perakendecilerin konumudur. Perakendeciler Alisveris
Merkezi’ni segmektedir. Ancak ¢ok biiyiik tavizler verilmesi belki durumu degistire-
bilir ancak o bile yeterli olmayabilir. Bu da yine ilk hipotezimizi destekler nitelikte-

dir. Aligveris Merkezinin perakendeciler i¢in ¢ekim noktasi olmasi gerekmektedir.

Yiiz ylize goriismeler sonucunda iyi bir Aligveris Merkezi Kurulus Yeri’nde olmasi
gereken Ozelliklerden yola ¢ikarak Kurulus Yeri se¢imine etki eden faktorler soyle-

dir;
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*Kapsama Alani (Ticaret Alani)
-niifus yogunlugu (yiirlime mesafesindeki)
- yasayanlar (konut) niifus
-calisan niifus
-turistik bolge ise turist
-alim giicti
-Rekabet Durumu
-rekabetin niteligi ve giicii
-kapsama alanindaki AVM’ler
-potansiyel AVM’ler (bu tespit edilemeyebilir
faktor)
-mevcut perakendeciler
* Arsa Biiyiikligi
*Cevresel Etkiler
-ses kirliligi
-hava kirliligi
-degisitirilebilir ¢evresel etkiler; 6rnegin riizgar (ona uygun
mimari gelistirilebilir)
*Ulasilabilirlik (Erisim)
-ulasim yolar1
-ana alterler lizerinde olmasi
-ulasim siiresi
-yiirliyiis yollar
-trafik faktorii (hesaplanamayan faktor)

*Goriintirlik

Bu faktorlere bakarak iyi bir Alisveris Merkezi Kurulus Yeri’nde olmasi gereken
ozelliklerden sunlar 6n plana ¢ikmaktadir ;

-Hedef pazarlara yakinlik

-Kolay erigim

-Yiiksek gortintirliik
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-Uygun sekil ve biiytikliik
-Rekabet edilebilir bir ¢cevre
-Kabul edilebilir ¢evresel etkiler (Tek& Orel,2008,Tek,1984)

Bolgeler Aras1t Kurulus Yeri ¢oziimlemelerinde yararlanilacak kuramsal ve ampirik
yaklasimlar reel sektdr uygulamalarinda da karsimiza ¢ikmaktadir;

-Perakendeci kapasite kapasite rasyolar1 (burada AVM kapasite rasyolar1)
-Perakendeci magaza doyum indeksi

-Cografi bilgi sistemleri (CBS/GIS)

-GFK (posta koduna gore)

Bolgeler Aras1 Kurulus Yeri ¢oziimlemelerinde yararlanilacak kuramsal ve ampirik
yaklagimlar reel sektor uygulamalarinda da karsimiza ¢ikmaktadir;

-Perakendeci kapasite kapasite rasyolar1 (burada AVM kapasite rasyolari)
-Perakendeci magaza doyum indeksi

-Cografi bilgi sistemleri (CBS/GIS)

-GFK (posta koduna gore)

Bolge ici Kurulus Yeri se¢imindeki kuramsal yaklagimlardan sunlarin kullanildigin
gormekteyiz;

-Merkezi Alan Kuramlari

-Rant Kuramlar1

Diger modeller de yine kirac1 Perakendeciler tarafindan kullaniliyor olabilir, bu da
Aligveris Merkezi Kurulus Yeri se¢imine dolayli etki yapmaktadir. Yine yiiz ylize
goriismelerden aldigimiz verilere gore Nelson’un kriterleri de, belirli bir check-list

dahilinde veya degil, uygulamada kendine yer bulmaktadir; bknz. III. B6lim Sekil.3

3.TANIMSAL ARASTIRMA SURECI
3.1.Alan Arastirmasi Evreni ve Ornekleminin Belirlenmesi

Arastirma Evreni: Izmir kent merkezindeki Alisveris Merkezleri
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Hedef Ana Kitle: Izmir merkez ilcelerindeki 16 Alisveris Merkezinin miisterileri ve

perakendeci magazalari

1. Anket Calismast: Izmir merkez ilgelerindeki 16 Alisveris Merkezinin ziyaretgileri
(son miisterileri) ile anket ¢aligmas1 yapilmistir. Tabakali 6rnekleme ile alinan 379

katilimcinin cevaplari anket ¢aligmasi kapsaminda degerlendirilmistir.

2. Anket Calismasi: Izmir merkez ilcelerindeki 6 Alisveris Merkezinin perakende
magazalar1 (buradaki Aligveris Merkezleri hem ikincil verilerden en ¢ok ziyaret
edilen AVM’ler olmalar1 nedeniyle hem de birincil verilerden 1.anket ¢alsmasi
(tiiketici anketi) sonucu en ¢ok ziyaret edildigi sdylenen AVM’ler olmalar1 nede-
niyle tercih edilmistir.) ile anket ¢alismasi yapilmistir. Bu ¢ercevede Tabakal1 6r-
nekleme ile yapilan anket calismasinda Aligveris Merkezlerinde kiraci olarak yer

alan 87 perakende isletmesinin magaza miidiirleri ile yiiz ylize anket yapilmistir.

3.2. Anket Olceginin Olusturulmasi

Tiiketici anketi, Aligveris Merkezi perakende karmalar karmasi 7P {izerinden olustu-
rulmustur. Tiiketici arastirmasina dayali ve demografik sorularin haricinde likert bo-
liimiinde en ¢ok gidilen Alisveris Merkezini tercih etme kriterleri Kurulus Yeri ve
diger 7P Deger Paketi 6geleri baz alinarak olusturulmustur. Alisveris Merkezi Gelis-
tirme ve Pazarlamasi kapsaminda Alisveris Merkezi 7P (Deger Paketi)nin her bir
0gesine ait belli bash kriterler olgiilmiistiir. Ancak kurulan kavramsal model geregi
bu dl¢timler sadece Kurulus Yeri ile iligkilerini gérmek i¢in kullanilmis, aragtirmanin
diger t-testi ve Anova test analizlerinde degerlendirilmemistir. Bu kriterler cetaris

paribus olarak alinmustir.

Kullanilacak kriterler, daha 6nceki boliimlerde agiklanan literatiir ve yiizyiize goriis-
meler sonucu ortaya ¢ikmistir. Buna goére kullanilacak “Kurulus Yeri” kriterleri ve
kaynaklar1 Tablo 8’de gosterildigi gibidir. Burada Aligveris Merkezi Kurulus Yeri;
Ticaret Alan1 Demografik Ozellikleri, Ticaret Alanmin Miisterilere Yaklasilabilirligi

(Erisebilirlik, Yakinlik, Gortiniirliik, Otopark), tizerinden degerlendirilmektedir.
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AYD Arastirmasina (2012) gore aligveriscilerin AVM’ye gitme siklig1 ayda ortalama
5,6’dir. AB SES grubundakiler C1 ve C2 SES grubundakilere gore AVM’leri daha
sik ziyaret ederken, gencgler arasinda da AVM’ye gitme siklig1 diger yas gruplarina
gore daha yiiksektir. C1 ve C2 SES gruplan gelirlerine gore daha ytliksek oranda har-

cama yapmaktadir. Bu iki hedef kitle Tiirkiye’nin %70’ini olusturmaktadir.

Hane harcama miktarlarina bakildiginda, hiper-siiper marketler ve elektronik market-
lerin ¢ekim giicii en giiclii kategori oldugu goriilmketedir. Hazir giyim, ayakkabi ve
aksesuar ise olmazsa olmazidir. AVM’lerde en fazla aligveris yapilan iiriin kategorile-
ri sirast ile;

-Ayakkabi

-Giyim Kusam aksesuar

-Elektronik iirtinler

-Ev tekstili/dekorasyon

-Parfiim/kozmetik olarak goriilmektedir.

Yine arastirma sonuglarina gore disarda yemek sikligi da ayda 5,8 kere, tek seferde
yeme harcamasi da ortalama 19,6 TL olarak goriilmiistiir. Aligveriscilerin, en sik git-
tiklerit AVM’lerden memnun olduklar1 ve memnuniyet diizeylerinin %84 oldugu da
yine bu arastirma sonuglarindandir. Yine bu arastirmaya gore kapali formattaki AVM-
’ler daha yliksek oranda ideal AVM olarak goriilmektedir (AYD, 2012). Bu bilgiler

de yine anket 6l¢egi hazirlamada kullanilmistir.

Perakende sektoriine yonelik anket dlgeginde sektdr, SES grubu sorulmus, Kurulus
yerinin perakende isletmelerinin Aligveris Merkezi se¢cimindeki roliinii anlamak i¢in
likert sorular1 hazirlanmigtir. Ayrica sektoriin 6nde gelen firmalarina yonelik AHP
anket calismas1 da gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada Kurulus Yeri kriterleri Nelson
Mikro Analiz Kontrol Listesi baz alinip Aligveris Merkezine ait bagka kriterlerin de
eklenmesi ile olusturulmustur.

Toplanan ikincil veriler 1s181nda ve kesifsel arastirma kismindaki literatiir arastirma-
lar1 ile Danismanlik sirketleri ile yliz ylize goriismelerden gelen birincil verilere da-

yanarak, ICSC’nin (Shopping Center Marketing,2001) kitabindan da 6rnek anketler-
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den yararlanilarak, Tiiketici Anketi taslagi ve Perakendeci Anketi taslagi olusturul-
mustur. 30’ar kisi ile yapilan pilot ¢alismalarin ardindan kesinlik kazanmis ve uygu-
lamada yer almigtir. 14

3.3. Giincellenen Hipotezler

Aligveris Merkezi’nin hitap ettigi hedef pazarlari; kiraci perakendeciler hedef pazari
ve potansiyel son miisteriler hedef pazarlaridir. Bir Aligveris Merkezinin basarili ol-
mast i¢in hedef pazarlarina uygun olarak Deger Paketi (7P) yaratilmasi gerekir. Aras-
tirmanin kavramsal modeli bu ¢er¢evede hazirlanmistir . Yapilan Pilot Study 1 (AVM
Yatinm Danismanlhigi Sirketleri ile goriismeler) sonucu ve literatiir arastirmasi kis-

mindan olusan kesifsel arastirma sonrasi revize edilen giincel hipotezler soyledir;

*Yatirimct agisindan Aligveris Merkezinin basarili olmast icin hedef pazarlarina
hitap edebilmesi gerekir. Bu nedenle Alisveris Merkezine ait bir Deger Paketi olus-
turulur.

Aligveris Merkezi, i¢inde yer alacak kiract perakende isletmeler i¢in ¢ekim noktasi
olmak ister.

H1: Aligveris Merkezi Perakende Pazarlama Deger Teklifi (AVM 7P’si) ile Alisveris
Merkezi i¢inde yer alacak Kiraci Perakendecilerin (hedef pazar1) AVM’yi tercih et-

mesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Aligveris Merkezi son miisteriler (tiiketiciler) i¢in ¢ekim noktasi olmak ister.
H2:Aligveris Merkezi Perakende Pazarlama Deger Teklifi ile Aligveris Merkezi Son

Miisterilerin (hedef pazar1) AVM’yi tercih etmesi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Aligveris merkezi kurulus yeri, son miisterileri (tiiketicileri) aligveris merkezine
¢ekmede 6nemli bir faktordiir.
H3: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.P’s1) ve Aligveris Merkezi Son Miisteri-

lerin (hedef pazar1) AVM’yi tercih etmesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

14 Anket 6rnekleri i¢in bknz. EK 1:Tiiketici Anketi, EK 2:Perakendeci Anketi
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Aligveris merkezi kurulus yeri, kiract perakendecileri aligveris merkezine ¢ekmede
onemli bir faktordiir.

H4: Alisveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.P’si) ve Alisveris Merkezi Kiraci Pera-
kendecilerin (hedef pazari) AVM’yi tercih etmesi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Arastirma modeli ve anket 0l¢egi bu 4 hipotez lizerine kurulmustur.

Tiiketici Anketi ile Test Edilecek Hipotezler
H5: Alisveris Merkezi Uriin Ozellikleri (konsepti, biiyiikliigii, mimarisi) ve Aligveris
Merkezi Perakendecilerin (hedef pazar1) AVM tercihleri arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H6: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri (AVM 7.Psi) ve Alisveris Merkezi Uriin 6zellik-

leri arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

H7:Alisveris Merkezi Perakende Pazarlama Formati Diger Ogeleri (5P) ile Aligveris
Merkezi

Kurulus Yeri arasinda anlamli bir iligki vardir. Buna gore;

Kurulus Yeri ve Fiyat Iligkisi
H7a: Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Alisveris Merkezi “Fiyat”

Pazarlama Karisimi1 Ogesi arasinda anlaml bir iliski vardur.

Kurulus Yeri ve Pazarlama {letisimi liskisi
H7b:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Pazar-

lama letisimi” Pazarlama Karisimi Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Kurulus Yeri ve Insanlar iliskisi
H7c:Algveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Insan-

lar” Pazarlama Karisimi Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardar.

Kurulus Yeri ve Siiregler Iliskisi
H7d:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Siirec-

ler” Pazarlama Karisimi1 Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardar.
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Kurulus Yeri ve Fiziksel Kanit Iliskisi
H7e:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Fiziksel
Kanit” Pazarlama Karisimi1 Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Diger Hipotezler:

Kurulus Yeri ve Ulasim Araci iliskisi
HS8:Aligveris Merkezine gelen tiiketicilerin kurulus yeri degerlendirmeleri kullandik-

lar1 ulagim aracina gore farklilik gostermektedir.

Kurulus Yeri ve Siire {liskisi
H9:Aligveris Merkezine gelen tiiketicilerin kurulus yeri degerlendirmeleri yolculuk

stirelerine gore farklilik gostermektedir.

Kurulus Yeri ve Mesafe iliskisi
H10:Aligveris Merkezine gelen tiiketicilerin kurulus yeri degerlendirmeleri kullan-

diklar1 ulagim aracina gore farklilik gostermektedir.

Perakendeci Anketi fle Test Edilecek Hipotezler
Perakendeci anketi kapsaminda hazirlanan anket 6lgegi, perakendeci kurulus yeri
secim kriterleri Nelson Kontrol Listesi baz alinarak, Aligveris Merkezine ait bir ta-

kim kriterlerin de eklenmesi ile olusturulmustur. Buna gore;

H11: Alsveris Merkezi Kurulus Yeri faktorlerinin birbiriyle anlamli iligkisi vardir.

Her biri birbirini etkiler.

Kurulus Yeri Faktorlerinin Sektorlere Gore Farklilik Analizleri

H12: Aligveris Merkezi Kurulus Yeri faktorlerinin degerlendirilmesi perakende is-
letmenin sektdriine gore farklilik gdstermektedir.

H12a: Aligveris Merkezi ticaret alan1 potansiyelinin degerlendirilmesi perakende is-
letmenin sektoriine gore farklilik gdstermektedir.

H12b: Aligveris Merkezinin ticaret Alanina erigebilirligi perakende isletmenin sektd-

riine gore farkli degerlendirilmektedir.
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H12c: Aligveris Merkezi mimari 6zelliklerinin degerlendirilmesi perakende igletme-
nin sektoriine gore farklilik gdstermektedir.

H12d: Aligveris Merkezindeki rekabet durumunun degerlendirilmesi perakende is-
letmenin sektoriine gore farklilik gostermektedir.

H12e: Aligveris Merkezi konum yeri ekonomisinin degerlendirilmesi perakende is-
letmenin sektdriine gore farklilik gdstermektedir.

HI12f: Alisveris Merkezindeki c¢evresel faktorlerin degerlendirilmesi perakende is-
letmenin sektoriine gore farklilik gostermektedir.

H12g: Aligveris Merkezi biiylime potansiyeli degerlendirilmesi perakende igletmenin

sektoriline gore farklilik géstermektedir.

Kurulus Yeri Faktorleri ile SES Grubu iliskisi

H13:Aligveris Merkezi Kurulus Yeri faktorlerinin degerlendirilmesi ile perakende
isletmenin hangi SES grubuna hitap ediyor olmasina gore anlaml farklilik vardir.
H13a: Perakende isletmenin AA SES grubuna hitap edip etmemesi ile Kurulus Yeri

dgerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ayrica AHP ile Arastirma: Kurulusg Yeri kriterlerinin 6nceliklendirilmesi

Arastirmanin Kisitlan
Arastirmanin kisit1 izmir merkez ilgelerinde yapilmasi, calismaya merkez dist ilgele-
rin dahil edilememesidir. Calisma merkez ilgelerde ikamet eden tiiketiciler ile mer-

kez ilgelerdeki AVM’lerde yer alan kiraci perakendeci isletmeleri kapsamaktadir.

Likert boliimiinde sorulan sorularin uzunlugu ve ¢ok sayida degisken olmasi zaman
alic1 olmasina ve katilimci herkesin anketi tamamlamamasina yol agmistir. Bu da

yine arastirmanin kisitlar: arasindadir.

Arastirmanini bir baska kisit1 da perakendeciye yonelik anketlerin AVM iginde yer
alan kiraci perakende isletme miidiirleri ile yapilmis olmasidir. Oysa ki karar verici-

ler genellikle perakende isletme sahipleri ve ulusal ve uluslararasi zincir magazalarda
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da bu konuyla ilgilenen yonetim ekipleri oldugundan bu durum gercegini tam yan-
sitmada sorun olusturmus olabilir. Ayrica kuruldugu andaki magaza miidiirleri ile

simdiki magaza miidiirleri farkli kisiler olabilir.

Ayni sekilde ¢alismanin AHP boliimiindeki AHP soru anketinin de zaman aliciligi ve
stirekli ikili karsilastirmalar yapildigi icin asir1 dikkat istemesi hata yaratmis olabile-

ceginden yine bir kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. ANKET CALISMALARI VE SONUCLARI

4.1. TUKETiICi ANKET CALISMASI

Arastirma Bulgulan

Frekans Analizleri

Arastirmaya katilan tliketicilerin demografik o©zellikleri ve sosyo ekonomik
durumu(cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, ikamet ettigi ilgenin Kuzey/Giiney bol-
gede olmasi, hane halk: geliri ve hane halkindaki kisi sayis1) frekans tablolar1 Tablo 9

ve Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 9’a baktigimizda goriildiigii iizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin %45.9’u
erkek, &54°1 kadin tiiketicilerdir. Aragtirmaya katilanlarin %42,7’si bekar, %57.3’1
evli tiiketicilerdir. Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina baktigimizda 18-24 yas
araligindakiler %12,1, 25-34 yas araligindakiler %33, 35-44 yas araligindakiler
%30,3, 45-54 yas araligindakiler %16,1, 55-64 yas araligindakiler %6,6 ve 65 yas

ustii katilimeilar ise %1,8 oranindadir.

Katilimcilarin ikametine baktigimizda, %47,8 Karsiyaka, Cigli, Bornova ve Bayrakli
ilgelerinin olusturdugu Kuzey ilgelerinde, %49,3 ise Karabaglar, Gaziemir, Konak,
Balcova, Giizelbahge ve Buca ilgelerinin olusturdugu Giiney ilgelerinde ikamet et-

mektedir.
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Tablo:9 Tiiketici Anketi Demografik Dagilim Frekans Tablosu

CINSIYET Frekans %
Erkek 174 459

Kadin 205 54,1

Toplam 379 100

MEDENI HAL Frekans %
Bekar 162 42,7

Evli 217 57,3

Toplam 379 100

YAS Frekans %
'18-24 46 12,1

'25-34 125 33

'35-44 115 30,3

'45-54 61 16,1

'55-64 25 6,6

65 ve Ustii 7 1,8

Toplam 379 100

IKAMET Frekans %
0 11 2,9

Kuzey 181 47,8

Giiney 187 493

Toplam 379 100

Tablo 10’a baktigimizda katilimcilarin egitim durumunun %40,6’sinin iiniversite
mezunu, %?23’linlin yiiksek lisans ve %20,1’inin de doktora mezunu oldugu goriil-
mektedir. Egitim diizeyi yiiksek bir katilimci profili mevcuttur. Hane halki toplam
aylik gelirine baktigimizda ise %47,5 oraninda 5000 TL ve iistii aylik geliri olan ke-
sim en Yyiiksek orani olusturmaktadir. %14,5 3000-3999 TL araliginda, %15,6
4000-4999 TL araliginda, %11,6 2000-2999 TL araliginda, %7,7 1000-1999 TL ara-

liginda, %2,1 ise 999 TL ve alt1 aylik gelir durumuna sahiptir.
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Tablo 10: Tiiketici Anketi Demografik Dagilim Egitim-Gelir Frekans Tablosu

EGIiTiM (mezuniyet durumu) Frekans %
2 0,5

doktora 76 20,1
ilkokul 3 0,8
lise 54 14,2
ortaokul 3 0,8
universite 154 40,6
yiiksek lisans 87 23
HANEHALKI AYLIK GELiR DURUMU Frekans %

4 1,1

1000-1999 TL 29 7,7
2000-2999 TL 44 11,6
3000-3999 TL 55 14,5
4000-4999 TL 59 15,6
5000 TL ve iistii 180 47,5
999 TL ve alt1 8 2,1
HANEHALKI KiSI SAYISI Frekans %
1 0,3

1 50 13,2
2 95 25,1
3 130 343
4 86 22,7
5 ve daha fazla 17 4.5
Toplam 379 100

Hane halki kisi sayisina baktigimizda ise %34,3 3 kisiden %25,1 2 kisiden, %22,7 4
kisiden, %13,2 1 kisilik, %4,5 4 ve daha fazla kisiden olusan hane halkina sahiptir.

Son Gidilen Aligveris Merkezi’ne baktigimizda ortaya ¢ikan frekans tablosu Tablo

11°deki gibidir. Bu tabloya gore en son gidilen Aligveris Merkezleri i¢inde en ¢ok
tercih edilmis olan %27,7 ile Mavibah¢e AVM’dir. Bunda yeni agilmis olmasinin et-
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kisi biiytiktiir. %15,3 ile Forum Bornova, %15 ile Agora, %12.7 ile Optimum Outlet
AVM, %38.4 ile Kipa Cigli tercih edilmistir.

Tablo 12’ye baktigimizda ise en son gidilmis olan AVM tercihlerinde gitme nedenle-
rinin basinda %41,2 ile belirli bir etkinlik, %38,3 ile genel aligveris/gezinmek gel-
mektedir. %12,4 oraninda yemek yemek/almak yine AVM ziyaret nedenleri arasin-

dadir.

Tablo 11: Gidilen Son AVM Frekans Dagilim Tablosu

GIDILEN SON AVM | Frekans %

1 0,3
Agora 57 15
Asmagati 1 0,3
Ege Park 18 4,7
Forum Bornova 58 15,3
[zmir Park 2 0,5
Kipa Balcova 20 53
Kipa Bornova 2 0,5
Kipa Cigli 32 8,4
Kipa Torbali 1 0,3
Konak Pier 11 2.9
Mavibahge 105 27,7
Optimum 48 12,7
Palmiye 2 0,5
Park Bornova 2 0,5
Point Bornova 9 2,4
Selway Outlet 10 2,6
Toplam 379 100

Aligveris Merkezine gitme sikligina baktigimizda ise en son gidilen Aligveris Merke-
zinin %54,9 ile ayda 2-5 kez ziyaret edildigi goriilmektedir. %25,3 ayda 6 ve isti
kez ziyaret ettigini sdylemektedir. Bunun da AYD (Aligveris Merkezi Yatirimcilar

Dernegi) arastirma raporlarindaki oranlara yakin ¢iktig1 goriilmektedir.
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Tablo 12: AVM Gitme Nedenleri ve Gitme Sikhig1 Frekans Tablosu

SON GIiDILEN AVM’YE GiTME

NEDENI Frekans Y%
1 0,3
bagka bir nedenle 30 7,9
belirli bir etkinlik 156 41,2
genel alisveris/gezinmek 145 38,3
yemek yemek/almak 47 12,4
Toplam 379 100
SON GIDILEN AVM’YE GITME
SIKLIGI (Ayda) Frekans %o
1 0,3
2-5 kez 208 54,9
6 ve lsti 96 25,3
sadece 1 kez 74 19,5
Toplam 379 100

Aligveris Merkezi’'ni ziyaret eden tiiketicilerin, hangi ulasim aracinmi kullanarak Alis-
veris Merkezi’ne gittiginin frekans tablolar1 da Tablo 12°de goriilmektedir. En ¢ok
%63,9 ile arabayla gelindigi, %11,9 da yiirimenin tercih edildigi anlagilmaktadir.
Uzaklik algist agisindan ise katilimeilarin %38,5’u “yakin™ %27,2si “ne yakin ne
uzak”, %25,6s1 ise “cok yakin” demislerdir. Cok uzak bulanlarin orani ise %0,5tir.
Genel anlamda tercih ettikleri Aligveris Merkezini uzak bulmamakta, yakin bulmakta

olduklar1 goriilmistiir.
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Tablo 13: Ulasim Araci Frekans Dagilim Tablosu

ULASIM ARACI Frekans %
1- arabayla 242 63,9
2-yiiriiyerek 45 11,9
3-toplu ulagim aracryla 69 18,2
4-taksi 10 2,6
5-AVM servis araci 7 1,8
6-diger 5 1,3
System 1 0,3
UZAKLIK ALGISI Frekans %

1 0,3
¢ok uzak 2 0,5
cok yakin 97 25,6
ne yakin ne uzak 103 27,2
uzak 30 7,9
yakin 146 38,5
Toplam 379 100

Son gidilen AVM harcama miktarlarina baktigimizda, katilimcilarin %24,5iiniin
25-49 TL araliginda, %21.1’inin 50-99 TL araliginda, %21,6’sinin da 1-24 TL arali-
ginda yeme ig¢gme harcamas: yaptigr %17,2sinin harcama yapmadig:

goriilmektedir .Bknz: Tablo 14.

Son gidilen AVM’deki yeme igme dis1 harcamalara baktigimizda, katilimcilarin
%16,6’s1in1n harcama yapmadigi, %17.7’sinin 150-249 TL, %16.4’liniin100-149 TL,
%15.8’1nin 50-99 TL, %9.8’sinin 250-499 TL ve %8.4’tnilin 500 TL ve tistli harcama
yaptig1 goriilmektedir. AVM ziyaretgilerinin bir kisminin sadece yeme igme, sosyal-
lesme igin vakit ve bilitce ayirdigi, aligveris nedeni ile tercih etmedigi goriilmektedir.

Bknz: Tablo 14.
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Tablo 14 : Gidilen AVM’de Harcama Miktar1 Frekans Tablosu

YEME iCME HARCAMASI Frekans %

1 0,3
1-24 TL 82 21,6
100-149 TL 30 7,9
150-249 TL 12 3,2
25-49 TL 93 24,5
250-499 TL 11 2,9
50-99 TL 80 21,1
500 TL ve st 5 1,3
harcama yapmadim 65 17,2
Toplam 379 100
YEME iCME DISI HARCAMA | Frekans %

2 0,5
1-24 TL 18 4,7
25-49 TL 38 10
50-99 TL 60 15,8
100-149 TL 62 16,4
150-249 TL 67 17,7
250-499 TL 37 9,8
500 TL ve usti 32 8,4
harcama yapmadim 63 16,6
Toplam 379 100

AVM’ye kag kisi gidildigi sorusuna verilen yanitlarla elde edilen frekans dagilim tab-
losuna bakildiginda, katilimcilarin %43.5’inin 2 kisi, %38’inin 2’den fazla, %17.7si-
nin ise tek basina AVM ziyaretinde bulundugu goriilmektedir. AVM’de kalinan siire
incelendiginde, katilimcilarin %39.8’inin 60-119 dak siire araliginda, %25.1’inin 30-

59 dak siire araliginda, %20.3’linlin 120-180 dak. siire araliginda, %7.9’unun 30 dak
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ve daha az bir siire, %6.6’s1n1n ise 180 dakikadan uzun bir siire AVM’de kaldig1 go-
rilmektedir. Bknz: Tablo 15.

Tablo 15: Gidilen AVM’de Gegirilen Siire Frekans Tablosu

AVM'DE KALINAN SURE Frekans %

1 0,3
30 dak. 30 7,9
30-59 dak. 95 25,1
60-119 dak. 151 39,8
120-180 dak. 77 20,3
180 dak. fazla 25 6,6
Toplam 379 100
KAC KiSi GIDILDIGi Frekans %

3 0,8
2'den fazla 144 38
2 165 43,5
sadece ben 67 17,7
Toplam 379 100

Tablo 16’ya baktigimizda katilimcilarin Aligveris Merkezi’ne nereden geldikleri, ne
kadarlik bir mesafeden geldikleri ve ne kadarlik bir siirede geldikleri frekans dagi-
limlar1 goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin %66.7’si evden, %19.6’s1 is yerinden,
%12.2’s1 bagka bir yerden, %1.6’s1 baska AVM’den gelmistir. Bu sonu¢, AVM’den
AVM’ye dolasilmasi seklinde bir aligveris tarzinin katilimcilar arasinda fazla benim-
senmedigini gostermektedir. Cogunlukla evden ve igyerlerinden ¢ikip Aligveris Mer-

kezi ziyaretinde bulunmuslardir.
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Tablo16 :AVM’ye Gelis Mesafesi-Siire Frekans Dagilim Tablosu

AVM’YE NEREDEN GELDIGi Frekans %
evden 252 66,7
is yerinden 74 19,6
baska AVYM'den 6 1,6
baska yerden 46 12,2
Toplam 378 100
Sistem H. 1 379
GELDIGI MESAFE Frekans %

1 0,3
0-1 km 45 11,9
10-14 km 65 17,2
15-19 km 28 7,4
2-4 km 88 23,2
20-25 km 19 5
25-29 km 10 2,6
30 km ve Ustii 22 5,8
5-9 km 101 26,6
Toplam 379 100
YOL SURESI Frekans %

1 0,3
0-10 dak 112 29,6
1 saatte 6 1,6
11-20 da 151 39,8
21-30 da 57 15
31-45da 38 10
46-60 da 14 3,7
Toplam 379 100
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Gelinen mesafelere baktigimizda katilimcilarin %26.6’s1 5-9 km’lik bir mesafeden,
%23.2’si 2-4 km’lik bir mesafeden, %11.9’u yiiriime mesafesi olan 0-1 km’lik bir
mesafeden ,%7.4’14 15-19 km’lik bir mesafeden, %5.8’1 30 km ve iistli bir mesafe-
den, %5’1 20-25 km’den ve %2.6’s1 25-29 km’lik mesafeden geldigini sOylemistir.
Katilimcilarin evden ve isyerinden geldigi diisiiniildiiglinde yakin mesafelerden gel-

meleri son derece tahmin edilebilir bir tablo olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gelis siirelerine bakildiginda katilimcilarin %39.8°1 11-20 dakikalik bir siirede ,
%29.6’s1 10 dakikadan daha az bir siirede gelmistir. Bu da biiyilik oranda kisa stirede
gelindigini gostermektedir. Katilimcilarin %15°1 21-30 dakikalik stirede, %10’u
31-45 dakikalik bir siirede, %3.7’s1 46-60 dakikada ve 1,6’s1 1 saatten uzun siirede

gelmistir.

Deger Paketi Modeline iliskin Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Tiiketici anketi likert boliimii 31 sorudan olusturulmustur. Bu sorularin (kriterlerin)
hangi perakende pazarlama karmalar1 karmas1 alt 6gelerinin kapsami i¢inde deger-
lendirildigi Tablo 13’te gosterilmistir. 13

1 Kriter: P1: Aligveris merkezi liriin 6zellikleri

Alt Kriterler; Alisveris merkezi tasarimi / mimarisi, biiyiikliigii, acik/kapali alanlari-
nin olmasi, magazalarin yerlesim plani igindeki yeri, yerlesim plani olarak sorulmus-
tur.

2 Kriter: P2: Fiyat

Fiyat uygunlugu olarak sorulmustur.

3.Kriter: P3: Pazarlama letisimi

Alt Kriterler; Aligveris merkezindeki promosyon ve reklamlar, etkinlikler olarak so-
rulmustur.

4 Kriter: P4: Insanlar

Calisanlarin yaklasimi olarak sorulmustur.

5.Kriter: P5: Siirecler

Alinan hizmet siireci olarak sorulmustur.

15 Arastirma Kavramsal Modeli tizerinden gelistirilmistir.
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6.Kriter:P6: Fiziksel Kanit

Aligveris merkezi atmosferi olarak sorulmustur.

7 Kriter: P7: Kurulus Yeri

Alt Kriterler; erisimin kolay olmasi, toplu ulasim yollarina yakinlik, miisteriler i¢in
ulagim siiresinin kisa olmasi, yiriiyerek gidebilme, yiirime yollarinin uygunlugu,
cevreyolundan direkt ve kolay erisim, ana arterler lizerinde olmasi, yoldan goriiniir-
liigii, yeterli isaret ve tabela bulunmasi, otopark imkanlari, rakip magazalarin burada
olmasi, ses kirliligi olmamasi, hava kirliligi olmamas1 olarak sorulmustur. Tiketici

anketi (7P) Deger Paketi kriterleri Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tanimsal Istatistik Tablosu

Anket sonuglarina gore, likert dlgceginde sorulan kriterlere verilen cevaplar kapsa-
mindaki ortalamalar ve standart sapmalar1 Tablo 14’te gosterilmistir. Buna gore en
yuksek ortalama ile tercih kriterlerinin basini “erisimin kolay olmas1” ¢ekmekte,
2.sirada “belirli baz1 magazalarin burada yer almasi” ve 3.sirada ise sabit degisken
olarak aldigimiz “Aligveris merkezi yeri (bolge)” gelmektedir. Kurulus yeri kriterle-
rine bakildiginda en yiiksek ortalama “erisimin kolay olmas1” kriterine aittir. Onu
“ulagim siiresi” ve “otopark imkanlar1” izlemektedir. Deger Paketi “7P” degerlendi-
rilmesinde ise en yiiksek ortalama “Uriin” 6gesine aittir. Buna gére AVM tasarimi,
mimarisi, yerlesim plani, biiylikliigii 6zelliklerinden memnuniyet ve tercih nedeni

olarak gorme daha yiiksek orandadir.
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Tablo:17 Tiiketici Anketi AVM Deger Paketi(7P) Modeli Kriterleri

ANA KRITER ALT KRITERLER
P1:Urlin S14: AVM tasarimi/mimarisi

S15: AVM biiyuklugu

S16: Acik/kapali alanlarinin olmasli

S17: AVM ma@azalar yerleSim plani

S18: lirlin ve magaza karmasi

- S19: belirli bazi magazalarin burada bulunmas|

S20: rakip ma@azalarin burada bulunmasl

P2: Fiyat S23:fiyat uygunlugu

P3: Pazarlama iletigimi S24: promosyon, reklam

S25: etkinlikler

P4:insanlar S27: galiganlarin yaklagiml
....................................... Pssureger S28almanhlzmetkaht651
P6kaselKamtSZ6AVMatmosferl ...............................
P7Kumlu§Yerl ......................................................... Slerl§lmlnk01ay01maSI .........................

S2: toplu ulagim ara¢ duraklarina yakinlik

- S3:miisteriler i¢in ulagim siiresinin kisa olmasi

S4:yurlyerek gidebilme

S5: ylrlme yollarinin uygunlugu

S6: ¢cevreyolundan direkt ve kolay erigim

S7: ana arterler Uzerinde olmasi

S8:yoldan gbrlnlr olmasl

S9: yeterli igaret ve tabelalarin bulunmasl

S10: otopark imkanlari

S11: rakip magazalarin burada bulunmasi

S22: ses kirliligi olmamasi

S23:hava kirliligi olmamasi

S20: AVM yerlesim plani i¢inde magazanin
bulundugu yer
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Tablo 18: Deger Paketi (7P) icin Tanimsal Istatistik Tablosu

Kriterler Ortalamd Std. Sapma
S1: erisimin kolay olmasi 431 0,84
S2: toplu ulasim yollarina yakinlik 3,59 1,17
S3: ulagim siiresi 4,17 0,89
S4: yiiriiyerek gidebilme 2,90 1,42
S5: yiirtime yolu uygunlugu 3,03 1,34
S6: ¢cevreyolu baglantilarindan kolay 3,86 1,08
S7: ana arterler lizerinde olmasi 3,72 1,11
S8: yoldan goriiniirligi 3,13 1,25
S9: yeterli tabela igaret bulunmasi 3,12 1,18
S10: otopark imkani 4,02 1,08
S11: trafik yogunlugu olmamasi 3,12 1,29
S12: gelen ziyaretci sayisi 2,82 1,24
S13: gelen ziyaretci profili 3,44 1,22
S14: AVM mimarisi/tasarimi 3,66 1,14
S15: AVM biiyiikligii 3,71 1,00
S16: Agik ve kapali alanlarin olmasi 3,86 1,10
S17: yerlesim plam 3,66 1,10
S18: iirlin ve magaza karmasi 4,18 0,83
S19: rakip magazalarin bir arada olm 3,61 1,11
S20: belirli baz1 magazalarin burada 4,18 0,86
S21: ses kirliligi olmamasi 3,58 1,20
S22: hava kirliligi olmamasi 3,63 1,16
S23: fiyat uygunlugu 3,44 1,16
S24: promosyon reklam 2,99 1,15
S25: etkinlikler 2,81 1,17
S26: AVM atmosferi 3,78 1,11
S27: ¢alisanlarin yaklagimi 3,57 1,07
S28: alinan hizmet kalitesi 3,60 1,08
S29: giivende hissetmek 3,58 1,14
S30: aliskin olmak 3,83 1,04
S31: AVM'nin bulundugu yer (bdlge) 4,15 0,90
P1: Uriin 3,82 0,77
P2: Fiyat 3,44 1,16
P3: Tutundurma 2,90 1,03
P4: Insanlar 3,57 1,07
P5: Siirecler 3,72 0,83
P6: Fiziksel Kanit 3,78 1,11
P7: Kurulus Yeri 3,56 0,68
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Deger Paketi Arastirma Modeli ile ilgili Hipotezler

Aligveris Merkezi Deger Paketi (7P) ile ilgili olarak gelistirilen arastirma modeli
kapsaminda (Hipotezler boliimiinde ayrintili anlatilmistir) “Kurulus Yeri” ve diger 6P
(Uriin, fiyat, pazarlama iletisimi, insanlar, siirecler, fiziksel kanit) arasinda anlamli
iliski oldugu sav1 ortaya konmustu. Buna dair korelasyon testleri sonucunda “Kuru-
lus Yeri”nin 6Pnin tiim 6geleri ile giiclii iliski i¢inde oldugu ve bu iligskinin %99 an-

laml1 oldugu korelasyon tablosunda goriilmektedir: Tablo:15.
Kurulug Yeri ve Uriin Iliskisi

Korelasyon matrisine gore, en giiclii iliski 0,570 ile “Uriin” ve “Kurulus Yeri” ara-
sinda goriilmiistiir. Bu da hipotezlerimizi dogrular niteliktedir. Hipotezler H7, H7a,

H7b, H7¢c, H7d,H7e, H7f hipotezleri kabul olmustur.

H7:Alsveris Merkezleri Kurulus Yeri ve Alisveris Merkezi Uriin 6zellikleri arasinda

anlaml iligki vardir.

%99 Anlaml korelasyon degerleri ile giiclii iliskiler goriilmiis, Hipotez kabul edil-

migtir.

Kurulus yerini burada iki agidan ele alabiliriz. Kurulus yeri ve ticaret alan1 baglantisi
acisindan bakildiginda, ticaret alaninin demografik ve sosyo ekonomik agidan yapi-
sia uygun bir mimari plan, tasarim, dekorasyon 6zellikleri ile iirlin karmasi, magaza
karmasi (shop mix) olusturulmasi gereklidir. Ayrica kurulus yerindeki arsa 6zellikleri
acisindan bakarsak topografik 6zellikleri, arsa biiyiikliigii, yasal izinler (kat, insaat
alani vb.) Aligveris Merkezinin biiyiikliigiinii ve mimari yapisini etkileyecektir. Ayni
zamanda bulundugu bolgedeki genel mimari yapi, kiiltiir yapisi gibi degerleri de ta-
sarimsal siiregte mutlaka dikkate alinmalidir. Dolayisiyla Aligveris Merkezinin iiriin

ozellikleri ile kurulus yeri iliskisinin etkisi ka¢inilmazdir.
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Tablo:19 7P Deger Paketi Korelasyon Tablosu

KORELASYONLAR
P2_Fiyat P3_tutundurma|P4_insanlar |P5_siregler |P6_fizikselkanit [P7_KurulusYeri|P1_Urin
P2_Fiyat 1(,474(™) ,383(™) ,445(™) ,379(™) ,539(™) ,345(™)
0 0 0 0 0 0
337 336 335 337 336 337 337
P3_tutundurma  |[,474(**) 1{,527(*) ,528(*) ,357(*) ,464(™) ,345(*)
0 0 0 0 0 0
336 338 336 337 336 338 337
P4_insanlar ,383(*) ,527(*) 1(,656(**) ,575(*) AT7(™) ,504(*)
0 0 0 0 0 0
335 336 336 336 335 336 336
P5_sUrecler ,445(*) ,528(**) ,656(**) 1(,561(*) ,547(*) ,516(*)
0 0 0 0 0 0
337 337 336 338 336 338 338
P6_fizikselkanit  [,379(**) ,357(™) ,575(™) ,561(™) 1(,511(*) ,695(™)
0 0 0 0 0 0
336 336 335 336 336 336 336
P7_KurulusYeri  [,539(™) ,464(™) AT7(™) ,547(™) 511(™) 1(,570(*)
0 0 0 0 0 0
337 338 336 338 336 340 339
P1_Unin ,345(™) ,345(™) ,504(™) ,516(™) ,695(™) ,570(™) 1
0 0 0 0 0 0
337 337 336 338 336 339 339
**%99 Anlamli

Kurulugs Yeri ve Fiyat Iliskisi
HS8a: Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Fiyat”
Pazarlama Karisim1 Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

0,379 ile Hipotez kabul edilmigtir. ili§ki %99 Anlamlidur.

Aligveris Merkezinin kurulus yerinin hemen ¢evresi ve 5-8 km uzaklik ¢gemberi igin-
deki 1.Ticaret alan1 sosyo ekonomik acidan ve aligveris aligkanliklar1 agisindan hedef
kitleyi olusturacagi icin, fiyat politikasin1 da etkileyecektir. Aligveris Merkezinin ge-
nel SES grubu, kurulus yerine baghidir. Bunun disinda dikkat edilmesi gereken bir
baska nokta da yatirimer agisindan yatirimin geri doniisiidiir. Kurulus yerindeki arsa
fiyatlari, insaat bedeli, gayrimenkul sektoriiniin durumu ve biiylime potansiyeli, bol-
gedeki kira bedelleri vb. burada olusturulmasi diisiiniilen Aligveris Merkezinin i¢inde
yer alacak perakende magazalarin kira bedellerine yansiyacak, shop mix se¢im kri-
terlerinde dnemli olacaktir. Bu durum da perakendeci magazalarin fiyat politikalarina
ve Alisveris Merkezi genel fiyatina yansiyacak, Aligveris Merkezi tiiketicileri igin

fiyat uygunlugu vb. gibi durumlan belirleyici olacaktir.
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Kurulug Yeri ve Pazarlama Iletisimi (Tutundurma) Iliskisi
HS8b:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Pazar-
lama letisimi” Pazarlama Karisimi Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardur.

0,464 ile Hipotez kabul edilmistir. Iliski %99 Anlamlidar.

Aligveris Merkezlerinin kendilerini tanitmak, digerlerine gore konumlanmalarimi
giiclendirmek ve daha fazla tiiketiciye ulagsmak ic¢in pazarlama iletisimine ihtiyaci
vardir. Ancak her Aligveris Merkezi i¢in bu durum farklilik gosterecektir. Kolayda
AVM’ler, mahalle AVM’ler icin hedef kitle zaten yakin bolgede oturan tiiketici kitle-
si oldugundan biiyiik reklam kampanyalar1 ile tv gibi biiyiik kitlelere ulasan reklam
mecralarini1 kullanmas1 anlamsiz ve bliyiik biit¢eli olacaktir. Onun yerine brosiirler
gibi mecralari tercih ederler. Yine ayni sekilde alisveris yapmak igin tiiketiciler pro-
mosyonlardan etkilense de Alisveris Merkezi ziyaretlerinin tek nedeni aligveris ol-
madigindan, aligverisin de biiyiik boliimiinii tiiketicilerin market aligverisi gibi gida
aligveris olusturdugundan mahalle Aligveris Merkezi ile yasam stili Aligveris Merke-

zinin promosyonlarindan etkilenme diizeyi farklilik gosterecektir.

Kurulug Yeri ve Insanlar Iliskisi
HS8c:Alisveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Alisveris Merkezi “Insan-
lar” Pazarlama Karisimi1 Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardar.

0,477 ile Hipotez kabul edilmigtir. Tliski %99 Anlambidir.

Kurulus yerinin mevcut ticaret alanindaki tiiketici demografik yapisi, sosyo ekono-
mik durumu, bakis agisi, kiiltiirel durumu, bodlgeden bolgeye farklilik gostermekte-
dir. Dolayisiyla ¢alisanlarin yaklagimini degerlendirmeleri de yine farklilik gdstere-
cektir. Ayn1 zamanda ¢alisanlarin da yine kurulus yerine yakin bolgelerden gelmesi

calisan kesimin yapisini da kurulus yerine gore etkilemektedir.

Kurulus Yeri ve Siirecler Iliskisi
H8d:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Aligveris Merkezi “Siirec-

ler” Pazarlama Karisimi Ogesi arasinda anlamli bir iligki vardur.
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0,547 ile Hipotez kabul edilmistir. Iliski %99 Anlamlidr.

Tiiketiciler i¢in birinci dereceden hissedilen siire¢ herhalde teslimat ve nakliye siire-
cidir. Uriiniiniin teslimat: siire ve prosediirleri agisindan kurulus yerine dzelliklerine
baghdir. Aligveris Merkezinin depolama ve nakliye faaliyetlerini rahatlikla yiiriitme-
sine imkan verecek bir arsa biiyiikligli ile buna uygun mimari 6zelliklere sahip ol-
mas1 gerekir. Ayn1 zamanda mevcut lokasyondaki trafik durumu, otopark kosullar

nakliyeyi ve teslimati son derece etkilemektedir.

Kurulug Yeri ve Fiziksel Kanit Iligkisi
HS8e:Aligveris Merkezi Kurulus Yerinin (AVM 7.P’si) ve Alisveris Merkezi “Fiziksel
Kanit” Pazarlama Karisimi Ogesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

0,511 ile Hipotez kabul edilmistir. Tliski %99 Anlamldur.

Kurulus yerinin triin 6zelliklerini etkilediginden bahsedilmisti. Kurulus yerindeki
tasarimsal ve mimari yapiyla olusan ortam, kurulus yerine yakin bolgelerden gelen
ziyaretgilerin profili, gevresel faktorler gibi 6zellikleri ortamin kosullarin1 ve atmos-

feri etkileyecektir.

Diger T Testleri ve Hipotezler

Kurulus Yerinden Memnuniyetin Cinsiyete Gore Farkliligina iliskin Hipotezler ve

Analizleri

Ho: Tiiketicilerin kurulus yerinden memnuniyet diizeylerinde cinsiyet agisindan fark

yoktur.

H1:Tiiketicilerin kurulus yerinden memnuniyet diizeylerinde cinsiyet acisindan fark

vardir.
Independent t-test analizi sonucu Ho kabul edilmis, H1 reddedilmistir.

Ho: Tiiketicilerin kurulus yerinden memnuniyet diizeylerinde cinsiyet acisindan

fark yoktur.
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Kurulus Yerinden Memnuniyetin Ulagim Aracina Gére Farklihgina Iliskin Hipotezler

ve Analizleri

Ho=Tiiketicilerin Aligveris Merkezine gelirken kullandiklar1 ulasim araglari ile kuru-

lus yerinden memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli fark yoktur.

H1=Tiiketiclerin Aligveris Merkezine gelirken kullandiklar1 ulasim araclar ile kuru-

lus yerinden memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli fark vardir.
Anova testi “ulagim araclar1” ve “Kurulus Yeri” iligkisi i¢in yapilmistir.
p=0,018 0,005°ten kiigiik oldugu icin H1 kabul edilmistir.

Buna gére AVM’ye gelirken kullanilan Ulagim Araglarina gére Kurulus Yeri deger-

lendirilmesi farklidir. Ho red, H1 hipotezi kabul edilmistir.

HI1:AVM’ye geliste kullanilan ulasim aract ile tiiketicilerin AVM tercihlerinde

“Kurulus Yeri” etkisi arasinda anlaml fark vardir.

Yirtiyerek gelen ziyaret¢ilerin Aligveris Merkezi memnuniyeti digerlerine gore daha
yuksek goriinmektedir. Aliskanlik gibi faktorlerin de eklenmesiyle, kolaylik ve rahat-
lik saglayan eve/isyerine yakin Alisveris Merkezinin memnuniyet yaratmasi bekle-
nen durumdur. Yiirime yollariin uygunlugu, yiirime mesafesinde olmasi bu ziya-
retgiler icin onemlidir. Aligveris Merkezi konseptine gore de durum degismektedir.
Aligveris Merkezine evden veya isyerinden gelmeyi tercih eden arastirmaya katilan
tiiketicilerin en ¢ok araba ile geldikleri goriilmektedir. Ara¢ kullananlar i¢in goriiniir-
liik, tabela ve isaretlerin yeterliligi, trafik faktorii ve en ¢ok da otopark imkanlar se-
¢im kriterlerinde etkili olacaktir. Ulasim arac1 olarak toplu ulagimi tercih edenler igin

ise toplu ulagim duraklarina yakinlik 6nemli kriterdir.

Kurulus Yeri(P7) Memnuniyetinin AVM 'ye Gelis Siiresine Gére Farklilik Analizleri

H1=Tiiketicilerin geldigi siire (dak) ile kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri ara-
sinda anlamli fark vardir.
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Ho=Tiiketicilerin geldigi siire (dak) ile kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri ara-
sinda fark yoktur.

Yapilan analiz sonucu su degerlendirmeler ortaya ¢ikmustir;

10. Dakikadan az bir siirede gelenlerin kurulus yerinden memnuniyet diizeyi
daha yiiksek. En diisiik ortalama ise 30 dakika iistii siirede gelenlerde
goriilmiistiir. Literatiire gére 10 dakikadan az siirede Aligveris Merkezine
ulasan tiiketicilerin 1.Ticaret Alaninin tanimi1 kapsaminda oldugu soylen-
mektedir. Bu alandan gelen ziyaret¢ilerin Aligveris Merkezi miisteri-
lerinin %60-80ini olusturmas1 beklenir. 20 dakikaya kadar olan alan ise
2.Ticaret alanini olusturmaktadir. Bu arastirmada siireye gore 1.Ticaret
Alanindan, 2.Ticaret Alanindan ve 3.Ticaret Alanindan gelen tiiketici
sayilar1 birbirine yakindir. Burada hangi Aligveris Merkezine nereden
gelindiginin de analizi bir baska calismanin konusu olabilir. Mesafe ilisk-
isini inceledigimizde ise sonu¢ daha farkli goriinmektedir. Bu durum
Aligveris Merkezi tiiketicilerinin hangi ulagim aracini tercih ettigine gore

de degisecektir.

Tablo :20 Siire Kurulus Yeri iligkisi Tablosu

Siire N Ort. | Std.Sapma p Sig.
P7:Kurulus
Yeri 0-10 dak 103 3,66 0,69 3,496 0,016
11-20 dak 132 3,63 0,64
21-30 dak 51 3,39 0,69
30 dak ve
fazlasi 54 3,38 0,71
Toplam 340 3,56 0,68

Anlamllik diizeyi %95 ile HI kabul, Ho reddedilmistir.
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HI=Tiiketicilerin geldikleri siire (dak) ile kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri
arasinda anlaml fark vardir.
Kurulug Yeri (P7) ile Mesafe Iliskisi

HI1=Tiiketicilerin geldigi mesafe (km) ile kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri
arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Tiiketicilerin geldigi mesafe (km) ile kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri
arasinda fark yoktur.

Yapilan analiz sonucu su degerlendirmeler ortaya ¢ikmustir;

1. 0-1 km’den gelenlerin kurulus yerinden memnuniyet diizeyi daha yiiksek. En
diisiik ortalama 2-4 km’den gelenlerde goriilmiistiir. 20 km ve daha uzak bir yer-
den gelenlerin ise memnuniyet diizeyi iyi. Zira burada 20 km uzakliktan gelme
nedenleri Alisveris Merkezinin 6zellikli bir AVM olmasi olabilecegi gibi Buca
vb. Bolgelerde Aligveris Merkezi bulunmadigindan uzak yol gitmeleri de bir fak-

tordiir.

Anlamlihik diizeyi %95 ile HI1 kabul, Ho reddedilmistir.

HI=Tiiketicilerin geldikleri mesafe (km) ile kurulus yerinden memnuniyet diizey-

leri arasinda anlaml fark vardir.

Tablo:21 Mesafe Kurulus Yeri Iliskisi Tablosu

Mesafe n Ort. | Std. Sapma p Sig.
P7: Kurulus
Yeri 0-1 km 40 3,80 0,63 2,634 0,034
2-4 km 82 3,61 0,74
5-9 km 92 3,60 0,66
10-19 km 78 3,42 0,66
20 km ve
{istii 48 3,43 0,65
Total 340 3,56 0,68
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PERAKENDECI ANKETI

Arastirma Bulgulan

Aragtirma kapsaminda yiiz yiize anket calismasi yapilan 87 perakendeci isletmeye ait
frekans tablolar1 hazirlanmistir. Buna gore sektorlere baktigimizda %44,8 giyim,
%19.5 ayakkabi/¢anta, 9%10.3 bolimli (departmanli) magaza, %9.2 kozmetik ve
%9.2 diger magazalardan olugsmustur. En ¢ok katilim %32,2 ile Mavibah¢e AVM’-
den, %24.2 ile Agora ve %17.2 ile Forum Bornova’dan olmustur. Buradaki magaza
secimleri AYD Arastirma raporundaki en ¢ok tercih edilen AVM magaza sektorleri
baz alinarak, Alisveris merkezleri se¢imleri de tiiketici anketi sonuglar1 baz alinarak

secilmistir.

Tablo 22: Perakendeci Anketi Frekans Tablolar:

SEKTOR Frekans | Yiizde %
bolimli magaza 9 10,3
Giyim 39 44,8
ayakkabi canta 17 19,5
Kafe 6 6,9
Kozmetik 8 9,2
Diger 8 9,2
Total 87 100
AVM ADI Frekans %
Mavibahge 28 32,2
Agora 21 24,1
Forum Bornova 15 17,2
Optimum Gaziemir 7 8
Ege Park Mavisehir 10 11,5
Kipa Cigli 6 6,9
Toplam 87 100
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Arastirma Modelinin Olusturulmasi

Literatiir arastirmas1 ve AYD danismanlik sirketleri ile yapilan yiiz ylize gorlismeler
(Study 1) sonucunda perakendeci aligveris merkezi kurulus yeri se¢iminde en dnemli
kriterlerin Nelson Kontrol Listesi kapsaminda oldugu farkedilmis ve bu kriterler di-
ger calismalara gore uyarlanmistir. Bu kriterler likert 6lceginde Anket ¢alismasinda
yer almistir. Bknz: Ek 2. Ayn1 zamanda belli bash c¢apa kiraci (anchor) magazalar ile
AHP ¢alismasinda da bu kriterler kullanilmigtir. X1,X2,X3,X4,X5,X6,X7 degerleri
ile kriterler Tablo 23’de yer almaktadir.

Buna gore yapilan anket ¢aligmasi neticesi ortaya ¢ikan Tanimsal istatistik Tablosu
Tablo 24’te gosterilmistir. Tanimsal istatistik tablosunu inceledigimizde en yiiksek
ortalama Mimari Ozellikler’de goriilmektedir. X1, S1-S4 alt kriterlerinden, X2, S5-
S15 alt kriterlerinden, X3, S16-S21 alt kriterlerinden, X4, S22-26 alt kriterlerinden,
X5, S27-S28 alt kriterlerinden, X6, S29-S31 alt kriterlerinden ve X7, S32’den olus-
maktadir. Burada S39:AVM’nin bulundugu yer(bolge) bagimsiz degisken olarak

alinmustir.
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Tablo:23 Uyarlanms Nelson Kontrol Listesi’nden AHP Kriterleri Tablosu

ANA KRITER ALT KRITERLER

X1: Mevcut ticaret alani
potansiyelinin yeterliligi

S2: potansiyel ziyaret¢i profili

S3: ticaret alan1 niifus yogunlugu

S1: potansiyel ziyaretci sayisi

X2: Konum yerinin ticaret alanina :
yaklasabilirligi ;

s RPN
o

S11: ana arterler tizerinde olmasi

.................................................................................................................................................................................

S12:yoldan goriiniir olmasi

S13: yeterli isaret ve tabelalarin bulunmast

S14: otopark imkanlar1

o

S15: arag trafik yog. olmayan bolgede olmasi

S17: AVM biiyiikliigii

S18: Agik/kapalr alanlarinin olmasi

.................................................................................................................................................................................

- $20: AVM yerlesim plani iginde magazanin yeri

S21: AVM yerlesim plani i¢. magz. biiytkligi

.................................................................................................................................................................................

S24: rakip magazalarin burada bulunmasi

S25: kapsama alanindaki diger AVM’ler

X5: Konum Yeri Ekonomisi S27: AVM’de olmanin genelgider diisiis avntj1
S28: kira bedeli
X6: Cevresel Faktorler S29: ses kirliligi olmamasi

X7: Biiylime Potansiyeli S32: ticaret alan1 biiyiime potansiyeli
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Tablo 24: TANIMSAL ISTATISTIK TABLOSU Ortalama ~ Standart S.
S1: potansiyel gelen ziyaretci sayisi 3,977 0,98803
S2: potansiyel gelen ziyaretci  profili 3,977 0,97619
S3: mevcut ticaret alaninin niifus yogunlugu 3,7816 0,9696
S4: mevcut ticaret alanindaki niifusun gelir diizeyi 4,1264 0,9125
X1: TICARET ALANI POTANSIYEL YETERLILIGI 3,9655 0,77775
S5: miisteriler i¢in ulagimin kolay olmast 4,0575 0,93207
S6: toplu ulasim araglarina yakinlik 3,7931 1,25881
S7: miisteriler i¢in ulagim siiresinin kisa olmasi 3,7011 1,13214
S8: yiirliyerek gelebilen ziyaretgilerin olmasi 3,5632 1,30919
S9: yiirtime yollarinin uygunlugu 3,3333 1,35257
S10: ¢evreyolu baglantilarindan kolay ve direkt erigim olmasi 4,2874 0,88801
S11: ana arterler lizerinde olmasi 4,1379 0,80943
S12: yoldan goriiniir olmasi 4,046 0,92646
S13: yeterli tabelalarin ve isaretlerin bulunmasi 3,4368 1,19788
S14: otopark imkanlari 4,069 1,06523
S15: arag trafigi yogun olmayan bir bolgede olmasi 3,069 1,24633
X2: TICARET ALANI ERISILEBILIRLIGI 3,7722 0,66975
S16: Alisveris Merkezi tasarimi/mimarisi 3,8736 1,08697
S17: AVM nin biiyiikligii 4,0805 0,905
S18: AVM’nin Ag¢ik/Kapali alanlarinin olmasi 4,2069 0,86452
S19: Aligveris Merkezinin yerlesim plani 3,954 0,92646
S20: Yerlesim plani iginde Magazanin bulundugu yer 4,1034 0,90264
S21:Yerlesim plani icinde magazanin biyiikliigii m2 4,0805 0,85206
X3: MIMARI OZELLIKLER 4,0498 0,66575
S22:AVMdeki genel iiriin ve magaza ¢esitliligi shopmix 4,0805 0,8656
S23:belirli bazi magazalarin burada olmasi 3,908 1,00732
S24:rakip magazalarin burada olmasi 3,4713 1,27443
S25: kapsama alanindaki diger AVM’lerin varlig 3,069 1,11848
S26: kapsama alanindaki diger magazalarimizin varligi 2,7701 1,0751
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Tablo 24: TANIMSAL ISTATISTIK TABLOSU (DEVAM)

X4: REKABET DURUMU 3,4598 0,70685
S27:AVM’de olmanin magaza bas. genel gider diisiis avantaji 2,8161 1,20588
S28:kira bedelleri 2,8851 1,20489
X5: KONUM YERI EKONOMISI 2,8506 1,0458
S29: ses kirliligi olmamasi 3,6897 1,15447
S30: hava kirliligi olmamasi 3,6552 1,1084
S31: destek hizmetlere yakinlik 3,5632 1,1584
X6: CEVRESEL FAKTORLER 3,636 0,89303
S32: ticaret alan1 biiylime potansiyeli (niifus ve gelir) 3,9885 0,95837
X7: BUYUME POTANSIYELI 3,9885 0,95837
S39: Aligveris Merkezinin bulundugu yer (bolge) 4,0345 0,98179
Korelasyon Analizi

Kurulan modele gore Xl:Ticaret Alan1 Potansiyel Yeterliligi, X2: Ticaret Alan1 Eri-
sebilirligi, X3:AVM Mimari Ozellikleri, X4:Rekabet Durumu, X5;:Konum yeri Eko-
nomisi, X6:Cevresel Faktorler ve X7:Biiyiime Potansiyeli faktorleri korelasyon ana-
lizine tabi tutulmustur ve korelasyon analizi sonucu kriterler arasinda %95 anlamlilik
oraninda iliski goriilmiistiir; bkz:Tablo:18. En yliksek bag 0,468 ile %99 Anlamlilik
diizeyinde “AVM Mimari Ozellikleri” ve “Cevresel Faktorler” arasinda goriilmiistiir.
“Ticaret Alan1 potansiyeli” ve “AVM Mimari Ozellikleri” arasinda da 0,409 ile %99

Anlamlilik diizeyinde gii¢lii iliski mevcuttur.

29 ¢

En zayif iligkiler, “rekabet durumu” ve  biiylime potansiyeli”, “rekabet durumu” ve

“Ticaret alan1 erigilebilirligi” arasinda “biiyiime potansiyeli”, “cevresel faktorler” ve

“biiylime potansiyeli”, “konum yeri ekonomisi” arasinda goriilmiistiir.
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Tablo 25: Korelasyon Matrisi

T.Alan1
potansiye
li

T.Alam
Erisiebili
rigi

AVM
Mimari
Ozellikle
ri

Rekabet
Durumu

Konum
Yeri
Ekonomi
si

Cevresel
Faktorle
r

Biiyiime
Potansiy
eli

T.Alam
potansiye
li

1,000

,372%*

,409%*

,269%

,292%*

,223%

4647

T.Alam
Erisilebil
irligi

1,000

AL

,235%

,389%%*

2844

AVM
Mimari
Ozellikle
ri

1,000

,323%%

,313%*

,408%*

3847

Rekabet
Durumu

1,000

A46%*

,413%%

Konum
Yeri
Ekonomi
si

1,000

0,244

Cevresel
Faktorle
r

1,000

Biiyiime
Potansiy
eli

1,000

Toplam

Diger Hipotez Testleri

AA Segmentine Hitap Edip Etmemesine Goérve Kurulus Yeri Faktorlerinin Farklilik

Hipotezleri ve Analizleri

Bunun i¢in independent t-test analizi yapilmistir.
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Ticari Potansiyeli Yeterliligi (X1) ile Kiraci Perakendencinin AA Segmentine Hitap
Edip/Etmemesi Farklilik Hipotezleri

H1: Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM Ticari Po-

tansiyeli Yeterliligi degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho: Kiraci perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM Ticari Po-

tansiyeli Yeterliligi degerlendirmesi arasinda anlamli fark yoktur.
p=0,011, 0,05’ten kiigiik oldugundan t=2,7
H1:kabul

H1: Kiraci perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM Ticari Po-

tansiyeli Yeterliligi degerlendirmesi arasinda anlaml fark vardur.

Aligveris Merkezinin kurulus yerinin en biiylik kriterlerinden biri mevcut ticaret alani
potansiyelidir. Aligveris Merkezlerinin biitlin perakendecilerinin SES gruplarindan
bagimsiz kendine ait hitap ettigi bir SES grubu mevcuttur. Kiraci perakendeci karma-
st ile de bunu pekistirmektedir. Kiract perakendeci magaza segmenti ile AVM seg-
menti uyumsuz olursa beklentiyi karsilamamaktadir. Ayrica kurulus yerinin tahmin
edilen diizeyde bir mevcut potansiyel ticaret alan1 yaratip yaratmadig1 da degisebil-

mektedir.

AVM Ticaret Alam Erisebilirligi (X2) ile Kiraci Perkandecinin AA Segmentine Hitap
Edip/Etmemesi Farklilik Hipotezleri

H1= Kiraci perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM ticaret alani

erisebilirligi degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM ticaret alani

erisebilirligi degerlendirmesi arasinda fark yoktur.
p=0,285 , 0,05’ten biiyiik oldugundan iistteki t=0,449

p=0,651, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 reddedilir, Ho kabul edilir.
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Erigebilirlige bakis agis1 biitiin perakendeci magazalar i¢in aymidir. Otopark, kolay
erisim ve kisa siirede erisim bagta olmak tlizere miisterilerinin rahatca gelebilmeleri

hepsi agisindan 6nemlidir.

AVM Mimari Ozellikleri (X3) ile Kiraci Perakendecinin AA Segmentine Hitap Edip

Etmemesi Farklilik Hipotezleri

H1= Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM mimari

ozellikleri degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM mimari

ozellikleri degerlendirmesi arasinda fark yoktur.
p=0,430, 0,05’ten biiyiik oldugundan t=2,617
p=0,010 ise 0,05’ten kiigiik oldugundan H1 kabul edilir.

HI= Kiract perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile AVM mimari

ozellikleri degerlendirmesi arasinda anlaml fark vardir.

Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi mimari 6zellik beklentile-
rini de degistirecektir. AA segmentine hitap eden bir magaza hedef kitlesine uygun
olarak c¢ok daha kaliteli malzeme, ¢cok daha konforlu ve farklt mimari yap1 arayisi
icindedir. Digerlerine gore farkli olmasini ve ziyaretgilerin kendisini 6zel hissetmesi-

ni saglamasini beklemektedir.

Rekabet Durumu (X4) ile Kiraci Perakendecinin AA Segmentine Hitap Edip/Etme-

mesi Farklilik Hipotezleri

H1= Kiraci perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile rekabet durumu

degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile rekabet durumu

degerlendirmesi arasinda fark yoktur.
p=0,031, 0,05’ten kiiciik oldugundan t=0,830
p=0,412 , 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 reddedilir. Ho kabul edilir.
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Anket caligmasi siirecince gozlemlere de dayanarak, Alisveris Merkezi icinde yer
alan kiraci perakendecilerin kendilerine ¢ogunlukla rakip gormedigini ifade ettikleri-

ni sdyleyebiliriz.

Konum Yeri Ekonomisi (X5) ile Kiract Perakendecinin AA Segmentine Hitap Edip

Etmemesi Farklilik Hipotezleri

H1= Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile konum yeri eko-

nomisi degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile konum yeri eko-

nomisi degerlendirmesi arasinda fark yoktur.
p=0,998 , 0,05’ten biiyiik oldugundan t=-0,362
p=0,727, 0,,05’ten biiyiik oldugundan H1 reddedilir, Ho kabul edilir.

Aligveris Merkezi i¢inde yer alan magazalarin kira bedelleri oldukga yiiksektir. Bunu
anket ¢alismasi yiiz ylize slirdiiriildiigii i¢in yorumlara da olanak saglamistir. Alisve-
ris merkezinde olmanin bir gider diisiis avantaji saglamadigini ve kira bedellerinin

cok fazla oldugunu ifade etmislerdir.

Cevresel Faktorler (X6) ile Kiract Perakendecinin AA Segmentine Hitap Edip Etme-

mesi Farklilik Hipotezleri

H1= Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile ¢evresel faktorler

degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile ¢evresel faktorler

degerlendirmesi arasinda fark yoktur.
p=0,042 , 0,05ten kiiciik oldugundan t=0,604
p=0,550, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 reddedilir, Ho kabul edilir.

Biiyiime Potansiyeli (X7) ile Kiraci Perakendecinin AA Segmentine Hitap Edip Et-

memesi Iligkisi
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H1= Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile biliyiime potansi-

yeli degerlendirmesi arasinda anlamli fark vardir.

Ho=Kirac1 perakendecinin AA segmentine hitap edip etmemesi ile biiylime potansi-

yeli degerlendirmesi arasinda fark yoktur
p=0,858 , 0,05’ten biiyiik oldugundan t=1,185

p=0,239 , 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 reddedilir, Ho kabul edilir.

Perakendecinin Sektorel Farkina Géore Kurulus Yeri Faktorlerinin Farklilik Analizle-

ri

Sektorel fark ile kurulus yeri kriterleri arasindaki farklilik iligkisi Anova testi ile ana-

liz edilmistir.

Ho=Her sektoriin AVM ticaret alan1 potansiyeli yeterliligine (X1) bakis1 aynidir.
HI1=Her sektoriin AVM ticaret alan1 potansiyeline (X1) bakis1 farklidir.
p=0,461, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 red, Ho kabul edilir.

Ho=Her sektdriin AVM ticaret alani erigebilirligine (X2) bakis1 aynidir.
H1=Her sektoriin AVM ticaret alani erigebilirligine (X2) bakis1 farklidur.
p= 0,052ten biiylik oldugundan, H1 red, Ho kabul edilir.

Ho=Her sektoriin AVM mimari 6zelliklerine (X3) bakis1 aynidir.
HI1=Her sektoriin AVM mimari 6zelliklerine (X3) bakis1 farklidir.
p=0,184, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 red, Ho kabul edilir.

Ho=Her sektoriin rekabet durumuna (X4) bakist aynidir.

H1=Her sektoriin rekabet durumuna (X4) bakis farklidir.

p=0,357, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 red, Ho kabul edilir.
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Ho=Her sektoriin konum yeri ekonomisine (X5) bakis1 aynidir.
HI1=Her sektoriin konum yeri ekonomisine (X5) bakis1 farklidir.
p=0,265 , 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 red, Ho kabul edilir.
Ho=Her sektoriin ¢evresel faktorlere (X6) bakisi aynidir.
H1=Her sektoriin ¢evresel faktorlere (X6) bakisi farklidir.
p=0,207 , 0,05ten biiyiik oldugundan H1 red, Ho kabul edilir.
Ho=Her sektoriin biiylime potansiyeline (X7) bakis1 aynidir.
HI1=Her sektoriin biiyiime potansiyeline (X7) bakist farklidir.
p=0,571, 0,05’ten biiyiik oldugundan H1 red,Ho kabul edilir.

Yapilan Anova testi sonucu, Alisveris Merkezinde yer alan kiraci perakende magaza-
larinin sektorel farkliliklar ile arastirma modelimizde belirtilen kurulus yeri kriterle-
rini degerlendirmeleri arasinda bir fark bulunmamistir. Bu da her sektoriin Alisveris
Merkezi kurulus yerini ayni sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Zaten arastir-
ma kapsaminda departmanli magaza, giyim, ayakkabi/canta ve diger (elektronik, ki-
tap vb.) sektorleri ile goriisiildiigiinden, bu sektorler de Aligveris Merkezi aligverisle-
rinde AYD arastirmasina gore de lokomotif sektdrler oldugundan bakis agilarinda

farklilik olmamasi beklenir bir durumdur.

AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) Calismasi

AHP’nin en 6nemli yan1 karar vericinin ¢ok kriterli karar verme problemini gorsel
olarak, kriter hiyerarsi formunda gorebilmesine olanak saglamasidir. Bu hiyerarside
en az lic katman bulunur. Birinci katman hedefi, ikinci katman ana Kriterleri, ti¢lincii
katman da alt kriterleri gostermektedir. Olusturulan hiyerarsi i¢in ¢ift karsilastirmalar
yapilmaktadir. Kriter karsilastirmalari i¢in 9’luk skala kullanilir. (2,4,6,8) rakamlari
arada kalan degerlendirmeleri ifade etmek i¢in kullanilir. Karsilagtirmalarin ardindan

karsilastirma matrisleri olusturulur. Cift karsilastirma matrisleri olusturulduktan son-
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ra matrislerdeki degerlerin agirliklar1 elde edilmelidir. Se¢imin hiyerarsisi belirlen-
dikten sonra kriterlerin goreli nemlerinin belirlenmesi gerekir. Bunun i¢in karar ve-

ricilere sorular sorularak karsilastirma yapmasi istenir. (Kwak,Nam,Kwak,Nam,

2013)

Bu calisma kapsaminda belli bash anchor (¢apa kiraci) magazalardan 8 tanesi ile
AHP yontemi ile uzman goriisii alinmis ve Kurulus yeri kriterlernin karsilastirilmasi
istenmistir. '® Bunun igin 6ncelikle bir uyumluluk testi uygulanmis ve gegerli oldugu
goriilmiistiir. bknz: Tablo:26, 27, 28 Tablo 26’daki P1-P8 uzman niteligindeki gorii-

siilen perakendecileri temsil etmektedir.

Sekiz uzman goriigiiniin geometrik ortalamasi alinmgtir.!”

16Kurulus Yeri Kriterleri Karsilastirma Sorulari, AHP Anket Formu’nda EK 3’tedir.

17 Bakiniz Tablo:24
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Tablo 26: AHP Geometrik Ortalamalar Tablosu

P1 (P2 [P3 |P4 [P5 [P6 |P7 |P8 |[Geo. p
Ort.

T.Alan TV US U731 3] 1) 4] 3 1,12 1
Erisebilirligi
T.Alan1 7V U5 S 131 21 71 91 3 2,33 2
Erisebilirligi
T.Alan1 91 S| 71 71 1| 7| 17| 1/4 1,27 1
Erisebilirligi
T.Alan1 7 s e 1/7f 3] 7| 1f 1/4 1,88 2
Erisebilirligi
T.Alan 7V /51 6| 131 3] 7| 2| 1/4 1,5 2
Erisebilirligi
T.Alan1 V7 11 91 1| 4 7| eof 12 1,8 2
Erisebilirligi
T.Alam 70 11 8 31 3] 71 9 1 3,65 4
Potansiyeli
T.Alan 91 st 71 71 3| 7| 15| 1/4 1,52 2
Potansiyeli
T.Alan1 70 51 4 3] 2| 7] 1 1 2,96 3
Potansiyeli
T.Alan1 70 1131 1 31 71 5| 1/4 1,67 2
Potansiyeli
T.Alan 7y S| e 1| 3| 7| 1/4] 12 1,34 1
Potansiyeli
Rekabet 191 51 5| 5| 11 1Us5(1/9] 1 0,86 1
Durumu
Rekabet 1| /S] /6| 3] 1/2] 1/5] 1/9] 1/2 0,391 173
Durumu
Rekabet S| 1/5] /5] /5| 1| 1/5( 1/9] 1/3 0,36] 173
Durumu
Rekabet /5] S| 14 3| 1| U/5]1/9] 12 0,56 1
Durumu
Mimari 7 US| 14 1U7) 12] 1/5] 1 1 0,521 1/2
Ozellikleri
Mimari TV US T 191 31516 1 0,73 1
Ozellikleri
Mimari 7\ Us| 17 171 2] U5 1 1 0,57 172
Ozellikleri
Konum Yeri T 1/61 4| 1/3] 4] 1/5( 5| 12 1,41 1
Ekonomisi
Konum Yeri 71 61 4] 3 31 7| 1/5 1 2,6 3
Ekonomisi
Biiyiime 7y 71 141 51 1| 71 5| 2 2
Potansiyeli
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Tablo 27 : AHP (Geometrik Ortalamalari ile) Karsilastirma Matrisi

T.Alan1
Erisilebilirligi

T.Alan1
Potansiyeli

3,000 2,000 2,000 1,000

Rekabet 12
Durumu

1/3 1/3 1,000 1,000

Konum Yeri 12 1/3
Ekonomisi

1,000 2,000 3,000

Biiyiime 172 12 3,000
Potansiyeli

1,000 12

AVM Mimari 1,000 12 1,000 12
Ozellikleri

Cevresel 1/2 1,000 1,000 1/3 2,000
Faktorler

Tablo 28 : AHP Normalize Edilmis Matris

T.Alant 1/5=0,2 0,218 0,133 0,245 0,214 0,100 0,222
Erisilebilirligi

T.Alam 0,2 0,218 0,267 0,368 0,214 0,200 0,111
Potansiyeli

Rekabet 0,1 0,055 0,067 0,041 0,035 0,100 0,111
Durumu

Konum Yeri 0,1 0,072 0,200 0,123 0,107 0,200 0,333
Ekonomisi

Bilyiime 0,1 0,109 0,200 0,123 0,107 0,100 0,056
Potansiyeli

éVM Mimari 0,2 0,109 0,067 0,061 0,214 0,100 0,056
Ozellikleri

Cevresel 0,1 0,218 0,067 0,041 0,214 0,200 0,111
Faktorler

Toplam 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000

132



Regresyon Analizi ve Model Olusturulmasi

S39: Aligveris Merkezi yeri (bolge) sabit degisken alinmistir. Buna gore:

R=0,651 ve R2=0,424 bulunmustur.

7 faktor arasinda “0,424” anlamli Beta, degerlendirmenin %42sini agiklamaktadir.

Tablo:29 Regresyon Tablosu

(Beta) t Sig.

0394 0,589 ] 0,558

X1: TiC. ALANI POTANSIYELI 0,575 4,336] 0,000

X2: KONUM Y. TiC. ALANINA ERISEBILIRLiGI 0,187 -1,263 | 0,210

X3: MIMARI OZELLIKLER 0,079 ] 0,489 0,626

X4: REKABET DURUMU 0,000 | -0,002 | 0,999

X5: KONUM YERI EKONOMISI 0,126 1,354 | 0,180

X6: CEVRESEL FAKTORLER 0240 § 2,067 0,042

X7: BUYUME POTANSIYELI 0,120 1,266 0,209
Dep. Var.: S39 : Aligveris Merkezinin bulundugu yer
(bolge/mubhit)

Buna gore olusan model:

Y=B0 +B1X1 +B2X2 +B3X3 +B4X4 +B5X5 +B6X6 +B7X7 (MODEL)'8

Formiiliinde BO =O bos hipotez ve B 0’dan farklidir. B’deki 1 birimlik degisim, Y’-

deki degisimi agiklar. Sabit degerin 6nemi olmadig1 goriilmiistiir.

Burada rekabet faktoriiniin en diislik degeri aldigi, bunun da yapilan informal goriis-

melerde perakendeci magaza miidiirlerinin goriisleriyle ortiistiigli “bizim rakibimiz

yok” goriisiinii agikladigi goriilmiistiir.
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Y=0,575X1 + 0,240X6 Olusan yeni modeldir

1.degisken Ticaret alan1 Potansiyeli, bir birim artarsa Y 0.575 artis, ¢evresel fak-

tor 1 birimlik artig gosterirse Y 0,240 birimlik artis gostermektedir.

AHP oOncelik vektorii degerleri alinarak, yeni X’ler elde edildiginde ise Modele gi-

renler;

R=0,651 ve R2=0,424 olmustur.

Bu da degiskenlerin etkisini degistirmistir. Yeni model s0yle olugsmustur;
Y=2,557X1 +1,762X6 AHPIi Yeni Model

X1’1 “5” seviyesinde olan, X6s1 da “5” seviyesinde olan birinin AHPsiz Y=0,575*5
+0,240%5=3,93 diizeyinde “Kurulus Yeri” memnuniyeti beklenirken, AHPIi ise
Y=2,557*5%0,225 +1,762*5*0,136=4,075 diizeyinde menuniyeti beklenir.

Bu durumda AHPye gore diisiindiigiimiizde beklenen memnuniyetin digerlerinden

daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Kurulus Yeri faktorlerinden “T.Alan1 Potansiyeli” ve “Cevresel Faktorler” digerlerine

gore Daha Etkilidir sonucuna varilmastir.

Ayn1 zamanda ¢ikan sonu¢ dogrultusunda AHP’li bir modelle olusturulan regresyon

modelinin daha gercegi yansitacagini sdyleyebilmekteyiz.
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Tablo 30: Tiiketici Anketi Hipotezler Ozet Tablosu

Hipotez Yapilan Sonug
Analiz

Tiiketici Anketi ile Test Edilen Hipotezler

H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM Uriin Ozellikleri Korelasyon |%99 Anlaml iligki

arasinda anlamli iligki vardr. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM Fiyat Politikalari Korelasyon |%99 Anlaml iligki
arasinda anlamli iliski vardr. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM Pazarlama Iletisimi |Korelasyon [%99 Anlamli iliski
arasinda anlamli iligki vardr. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM’de Calisanlarin tavr1 |Korelasyon [%99 Anlamli iliski
arasinda anlaml iligki vardr. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM’deki Siireclerin Korelasyon |%99 Anlaml iliski
isleyisi arasinda anlamli iligki vardir. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yeri ve AVM Fiziksel kanit Korelasyon |%99 Anlaml iliski
ozellikleri arasinda anlamli iliski vardir. vardir. Kabul.
H1=AVM Kurulus Yerinden memnuniyet Ind. T-Test  |Red

diizeyilerinde tiiketicilerin cinsiyetleri agisindan

farklilik vardir.

H1=Tiiketicilerin AVM’ye gelirken kullandiklar Anova Kabul.

ulagim araglari ile AVM kurulus yerinden
memnuniyet diizeylerinde anlamli fark vardir.

H1=Tiiketicilerin AVM'ye geldikleri siire ile kurulus |Ki Kare Kabul
yerinden memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli fark

vardir.

HI1=Tiiketicilerin AVM'ye geldikleri mesafe ile Ki Kare Kabul

kurulus yerinden memnuniyet diizeyleri arasinda
anlaml fark vardir.

18’ Kurulan AHP Agirlikli Regresyon Modeli Prof. Dr.Ali Ozdemir tarafindan nerilmistir.
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Tablo 31: Perakendeci Anketi Hipotezler Ozet Tablosu

Hipotezler Yapilan Analiz Sonug¢

H1=AVM ‘de yeralan kirac1 perakendecinin AA segmentine  |Ind. T-Test Kabul
hitap edip etmemesi ile AVM ticaret alan1 potansiyelininin
AVM tercihlerini etkilemesi arasinda anlamli fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kiraci perakendecinin AA segmentine |Ind. T-Test Red
hitap edip etmemesi ile AVM konum yerinin ticaret alanina
erigebilirliginin AVM tercihlerini etkilemesi arasinda anlamli
fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kiraci perakendecinin AA segmentine  |Ind. T-Test Kabul
hitap edip etmemesi ile AVM mimari 6zelliklerinin AVM
tercihlerini arasinda anlaml fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kirac1 perakendecinin AA segmentine |Ind. T-Test Red
hitap edip etmemesi ile AVM’deki rekabet durumunun AVM
tercihlerini etkilemesi arasinda anlamli fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kiraci perakendecinin AA segmentine  |Ind. T-Test Red
hitap edip etmemesi ile AVM’deki konum yeri ekonomisinin
AVM tercihlerini etkilemesi arasinda anlamli fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kiraci perakendecinin AA segmentine |Ind. T-Test Red
hitap edip etmemesi ile AVM’deki gevresel kosullarin AVM
tercihlerini etkilemesi arasinda anlaml fark vardir.

H1=AVM’de yer alan kiraci perakendecinin AA segmentine  |Ind. T-Test Red
hitap edip etmemesi ile AVM biiyiime potansiyelinin AVM
tercihlerini etkilemesi arasinda anlamli fark vardir.

H1= AVM ticaret alan1 potansiyelinin kiraci perakendecilerin | Anova Red
AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore gore anlamli

farklilik gosterir.

H1= AVM konum yerinin ticaret alanina erisebililigi kiraci Anova Red

perakendecilerin AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore
gore anlaml farklilik gosterir.

H1= AVM mimari 6zelliklerinin kiraci perakendecilerin AVM | Anova Red
tercihlerini etkileme diizeyi sektore gore anlamli farklilik
gosterir.

H1= AVM’deki rekabet durumunun kiraci perakendecilerin Anova Red
AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore gore anlaml
farklilik gosterir.

H1= AVM’deki konum yeri ekonomisinin kiraci Anova Red
perakendecilerin AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore
gore anlaml farklilik gdsterir.

H1= AVM’deki cevresel kosullarin kiraci perakendecilerin Anova Red
AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore gore anlaml

farklilik gosterir.

H1= AVM’deki ticaret alan1 bilyiime potansiyelinin kiraci Anova Red

perakendecilerin AVM tercihlerini etkileme diizeyi sektore
gore anlamli farklilik gosterir.
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SONUC ve ONERILER

Bu calisma yeni kurulacak Aligveris Merkezi yatirimcilarina yol gostericisi olmasi
diisiincesiyle, mevcut Aligveris Merkezleri’'nde Aligveris Merkezi gelistirme ve pa-
zarlamasi konusunu derinlemesine irdeleyerek Kurulus Yeri’nin rolii ve onemini
arastirmak ic¢in yapilmistir. Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlama konusu ile
baslayan ¢alisma derinlestikce odaklanma gereksinimi dogmus ve Kurulus Yeri 6n
plana ¢ikmistir. Calismanin tanimsal arastima kismi Izmir kent 6lceginde gergeklesti-

rilmigtir. Bu konunun se¢ilmesine konunun giincelligi ve farkliligi neden olmustur.

Gayrimenkul sektorii genel anlamda iki boyutlu olarak kiracilar ve arsa/miilk sahibi
arasindaki iliskiye dayalidir. Oysa Aligveris Merkezleri 6nemli birer gayrimenkul
yatirimi oldugu kadar ayni zamanda 6nemli birer perakende kompleksidir. Bu ne-
denle kiraci arsa sahibi/yatirimci iligkisine ek olarak miisteriler ile iligkiler de soz
konusudur. Aligveris Merkezleri’nin {i¢ boyutlu iliskisi vardir; Yatirimei, Kiract Pe-

rakendeciler ve Son (Nihai) Miisteriler.

Aligveris Merkezleri siirekli bir degisim ve gelisim igindedirler. Ik yapilan Alisveris
Merkezleri’nden bugiine tarihsel akigsa baktigimizda ¢ok biiytik farkliliklar vardir.
Dort temel Aligveris Merkezi tipiyle; Mahalle, Topluluk, Bolgesel, Stiper Bolgesel ile
baslayan konsept caligsmalar1 giderek farkli Aligveris Merkezi tiplerinin olusmasina
neden olmustur. Bugiin ise hybrid dedigimiz icice ge¢mis karma tipler ve konseptler

sOz konusudur.

Aligveris Merkezleri ayn1 zamanda giincel bir konudur. Sayilar1 her gecen giin art-
maktadir. Istanbul’daki Galleria Alisveris Merkezi Tiirkiye’de modern anlamdaki ilk
Aligveris Merkezi’dir. Bugiin ise 340’1n iizerinde Aligveris Merkezi bulunmaktadir.
Cok basarili 6rneklerle birlikte kapanmaya kadar varan basarisizlik hikayaleri de
mevcuttur. Alisveris Merkezi yatinminin ne kadar biiyiik ve maliyetli bir yatirim ol-
dugu diisiiniildiigiinde bu konunun 6nemini bir kere daha gostermektedir. Toplumsal

ve ekonomik agilardan biiytik etkileri s6z konusudur.
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Bu nedenlerle sec¢ilen konu iizerinde bu arastirma kapsaminda kesifsel ve tanimsal
arstirmalar yapilmistir. Bugiline kadar konuyla ilgili yazilmis olan kitap kaynaklari,
hazirlanmis makaleler, AYD gibi kurumlarin ve AVM Danismanlik Sirketleri’nin ha-

zirladi@1 arastirma raporlar1 gibi ikincil verilerden yararlanilmastir.

Daha sonrasinda AVM Danigsmanlik Sirketleri ile yiiz yilize goriismeler gerceklestiri-
lerek 2.verilere dayanarak belirlenen kurulus yeri kriterleri netlestirilmis, Arastirma-
nin kavramsal modeli ile birlikte ele alinarak tanimsal arastirma kismi i¢in zemin ha-

zirlanmugtir.

Aragtirmanin kavramsal aragtirma modeli, Alisveris Merkezinin hem potansiyel miis-
teri hedef pazarina hem de kiraci perakendeci hedef pazarina ¢ekim saglamak i¢in bir
Deger Paketi (perakende pazarlama karmalar1 karmasi, 7P) olusturmasi gerekliligi
varsayimi iizerine olusturulmustur. Bu arastirma kapsaminda Kurulus Yeri diger De-
ger Paketi 6gelerinden ayricalikli tutulmus ve 7.P. olarak Kurulus Yeri’nin potansiyel
son miisteri ve perakende hedef pazarlar ile karsilikli etkilesimi aragtirma modelinin

ana hattin1 olusturmustur.

Calismanin tanimsal arastirma kisminda arastirma modeline dayanarak, hem son
miisteriler ile bir tiiketici anketi hem de kirac1 perakendecilerle bir perakendeci anke-
ti yapilmistir. Izmir kent merkezindeki Alisveris Merkezleri’nin dahil edildigi calis-
manin Once tiiketici anketi tamamlanmstir. Tiiketici anketi likert boliimiinde Alisve-
ris Merkezi perakende pazarlama karmasi ogelerinin (7P) tiiketicilerin Aligveris
Merkezini tercih etmesindeki etkenligi dl¢iilmiistiir. Tiiketici anket ¢alismasinin so-
nucunda en ¢ok tercih edilen AVM’lerde de kiraci perakendeci magazalara yonelik
olarak bir perakendeci anketi de yapilmistir. Burada “Kurulus Yeri” faktorleri test
edilmis, bunun i¢in hazirlanan likert 6lgegi literatiir arastirmasi ve AVM Danismanlik
sirketleri ile yliz ylize gériismeler neticesinde “Nelson Kontrol Listesi” kriterleri ele
alinip bunlar {izerinde yine literatlir makale ¢alismalar1 verileri 1s181nda uyarlanarak
kullanilmistir. Bunun disinda AVM kiraci perakendecilerinden belli bagh magazalara
yonelik olarak gerceklestirilen AHP anket ¢aligmasi ile de yine bu kriterler oncelik-

lendirilmistir.
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Aligveris Merkezi perakende pazarlamasi stratejilerinin bagsinda hedef Pazar se¢imi
gelmektedir. AVM perakende karmalar1 karmasinda her bir perakendecinin de degi-
sen hedef pazar1 olmasina karsin Aligveris Merkezinin diger Alisveris Merkezlerine
gore konumlanmasinda genel bir hedef pazar s6z konusudur. Bununla birlikte hitap
ettigi genel bir sosyo ekonomik statii grubu da bulunmaktadir. Aligveris Merkezi pe-
rakende pazarlama karmasi; {irlin ve hizmet 6zellikleri, fiyat politikasi, pazarlama
iletisimi, fiziksel kanitlar, insanlar ve siiregler politikalar1 ile kurulus yerinden olus-

maktadir.

Bu aragtirma bulgularina gore, arastirma modelimizde oldugu gibi tiiketici anketi
“Kurulus Yeri” dgesinin “Deger Paketi”nin diger dgeleri ile giiclii iliski i¢inde oldu-
gu korelasyon analizleri sonucu goriilmiistiir. Kurulus Yeri ile AVM Uriin Ozellikleri

arasinda yiiksek oranda %99 anlamlilik derecesinde iligki goriilmiistiir.

Kurulus yerini burada iki agidan ele alabiliriz. Kurulus yeri ve ticaret alan1 baglantisi
acisindan bakildiginda, ticaret alaninin demografik ve sosyo ekonomik agidan yapi-
sina uygun bir mimari plan, tasarim, dekorasyon 6zellikleri ile {iriin karmasi olustu-
rulmasi gereklidir. Ayrica kurulus yerindeki arsa ozellikleri agisindan bakarsak to-
pografik ozellikleri, arsa biiyiikliigli, yasal izinler (kat, insaat alan1 vb.) Alisveris
Merkezinin biiytikliigilinii ve mimari yapisim etkileyecektir. Ayn1 zamanda bulundugu
bolgedeki genel mimari yapi, kiiltiir yapis1 gibi degerleri de tasarimsal siirecte mutla-
ka dikkate alinmalidir. Dolayisiyla Aligveris Merkezinin iiriin 6zellikleri ile kurulus

yeri iligkisinin etkisi kaginilmazdir.

b 19 99 €6

Tiiketici anket ¢aligmasi sonucunda “ulasim arac1”, “gelinen mesafe”, “ulagim siire-
si” ve ikamet edilen yerle “Kurulus yeri” arasinda iliskiler goriilmiis, bu faktorlerin
degerlendirmeyi etkiledigi anlagilmistir. Gelinen mesafe arttikga kurulus yerinden
memnuniyet diizeyi diigmekte, 0-1 kmden gelen tiiketiciler icin memnuniyet en ytik-
sek diizeyde goriilmektedir. Ayni sekilde 10 dakikadan az siirede gelenlerin kurulus
yerinden memnuniyeti en yiiksek, 30 dakika ve daha fazla bir siirede gidenlerin

memnuniyeti ise daha diistiktiir.
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Tiketicilerin Aligveris Merkezlerine biiylik 6l¢iide evden veya igyerinden geldigi ve
ulasim araci olarak ¢ogunlukla arabayi tercih ettikleri goriilmiistiir. Ancak ilging bul-
gulardan biri 15-20 dak siirede gelen tiiketiclerin de AVM memnuniyetinin yliksek
oldugudur. Bu da tercih ettikleri bir AVM varsa, belirli bir slirede uzak bir mesafeden
gelmekte sakinca gormedikleri, bunu yine de “uzak” olarak algilamadiklarint gos-
termektedir. Ayn1 zamanda ykin mesafeden ytirliyerek gelen tiiketicilerin de 20 daki-

kaya varan bir yolu yiirimekten memnun olduklarini géstermektedir.

Bu arastirmada Izmir’de yeni Aligveris Merkezleri’ne bir talep oldugu ve yeni agilan
Aligveris Merkezleri’nin Mavibah¢e AVM 06rneginde oldugu gibi merak uyandirdigi

ve 0zellikli AVM arayisi i¢cinde olduklart goriilmiistiir.

Perakende sektorii anketi sonucglarina gore perakendecinin AA segmentine hitap edip
etmemesi ile Ticaret Alan1 potansiyelini degerlendirmesi arasinda anlamli iliski ¢ik-
mistir. Bu da AA segmentine gore hazirlanmis Agora, Mavibahce ve Forum AVM’-
lerde AVM hedef kitlesiyle ortiismeyen segmente hitap eden perakendecilerin doyum
saglayamadigimi gostermektedir. Bunun i¢in AVM perakendeci karmasi olusturulur-
ken buna dikkat edilmesi perakendeci memnuniyeti i¢in 6nemlidir. Arastirma bulgu-
larina gore, kiracilarin Alisveris Merkezi’ni tercih etmesinde kurulus yerinin etkisi-

nin kiraci perakendecilerin sektoriine gore degisiklik gostermedigi goriilmiistiir.

Bu arastirma bulgularindan biri de uyarlanmis Nelson Kontrol listesi ad1 altinda ince-
lenen kurulus yeri faktorlerinin; ticaret alan1 potansiyeli yeterliligi, konum yerinin
ticaret alanina erigebilirligi, AVM mimari 6zellikleri, konum yeri ekonomisi, rekabet
durumu, cevresel faktorler ve ticaret alani biiylime potansiyelinin birbirlerini %95
anlamlilik diizeyinde etkiledigi goriilmiistiir.Her biri birbiriyle iliskili ele alinmasi

gereken konulardir.

Aragtirma kapsaminda AHP anketi sonucu kurulus yeri kriterleri 6nceliklendirilmiss-
tir. AHP 6nceliklendirmesine gore 1.0ncelikli kriter Ticaret Alani potansiyeli’dir. En
az oncelikli kriter ise Rekabet durumudur. Perakendeci magazalar kendilerine rakip

gérmemekte olduklarini beyan etmislerdir.
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Bu caligmada bir Regresyon Modeli olusturulmustur. Bu regresyon modeli su sekil-

dedir;
Y=0,575X1 +0,240X6.

Burada X1: ticaret alan1 potansiyelini, X6: ¢evresel faktorleri temsil etmektedir. Di-
ger faktorlerin regresyon modeline girmedigi, bir etkilerinin olmadig1 anlasilmistir.
AHP onceliklendirmesi dikkate alinarak olusturulan AHP’li Regresyon Modeli ise

sOyledir;
Y=2,577X1 +1,762X6.

AHP’li modelde X1’in 1 birimlik degisiminin etkisi 0,575’den 2,577’ye ¢ikmus,
X6’nin 1 birimlik degisiminin etkisi ise 0,240°dan 1,762’ye ¢cikmistir. Bu da AHP’li
sonuglarin daha fazla gercegi yansittigi, dolayisiyla AHP modelinin kullanilmasinin

analizlerde faydali olacagi sonucunu dogurmustur.

Yine bu arastirma, aligveris merkezi perakende sektoriinde Dikey Biitlinlesmenin gi-
derek hakimiyet kurdugunu ve kiiciik isletmecilere yer kalmamaya basladigini gos-
termistir. Bunun ne gibi toplumsal ve ekonomik sonuglar getirebilecegi bagka calis-

malarin konusu olabilir.

Bir Aligveris Merkezi yatirimina baglarken Alisveris Merkezi’ nin iki miisterisine; son
miisteri hedef pazar1 ve kiract perakendeci hedef pazarina hitap edebilmesi i¢in bir
Deger Paketi (7P) olusturmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de Aligveris Merkezi gelis-

tirme ve pazarlamasinda uzman bir ekibe ihtiyag¢ vardir.

Aligveris Merkezi yatirimi i¢in, kurulus yeri denilince akla ticaret alan1 demografik
durumu, sosyo ekonomik yapisi ve aligveris aligkanliklar1 durumu, boélgenin ticaret
alaniin biliylime potansiyeli, kurulus yerinin ticaret alanina erisilebilirligi ve erisim
kolaylig1, toplu ulasimlara yakinlik, trafik durumu, yatirima uygun mimari ¢oziimle-
melere elverisli topografya, uygun arazi 6zellikleri, ileriki asamada genisleme gibi
mimari degisimlere potansiyel uygunluk, yasa ve mevzulara uygunluk, insaat izni

kosullarinin diistiniilen mimari yapiya uygunlugu, arazinin ¢evresel kosullar1 (riizgar
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almasi gibi), lojistik imkanlar1 (nakliye vb.), arsa fiyati ve yatirimci kapasitesi konu-

lar1 gelmelidir.
ONERILER

1.Aligveris Merkezi gelistirme ve pazarlamasinda kurulus yeri son derece dnemlidir.
Ayni zamanda bu calismada Aligveris Merkezi kurulus yerinin diger Deger Paketi
ogeleri ile iligkisi goriilmiistiir. Buna uygun olarak planlarin yapilmasi gerekmekte-

dir.

2.Aligveris Merkezi kurulus yeri AVM tipine gore degisiklik gostermektedir. Yatirim
yapilacak yerin kosullaina uygun konsept olusturulmasi daha basarili sonuglara ne-

den olacaktir.

3.Yatirimcilarin kurulus yeri i¢in bir Kontrol Listesi (Check List) olusturmalar1 6ne-
rilir. Yatirnmcinin kendi arsasi dahi olsa bazi kriterlerin {lizerinde mutlaka diistinmesi

gerekmektedir.

4.Aligveris Merkezi yatinmcilarinin kurulus yeri ve buna bagli magaza karmasi
(shop mix) kararlarinda mutlaka perakendeciyi de korulamalar1 ve hedef pazarlariyla
oOrtlisen magazalar1 dahil etmeleri Onerilir. Ayn1 sekilde perakendecilerin de kendi

hedef pazarlarina uygun Aligveris Merkezi tercihlerinde bulunmalar1 6nerilebilir.

5.Sektordeki Dikey Biitiinlesmenin toplumsal etkileri bir bagka ¢aligmanin konusu

olabilir.

6.Bir baska caligmada lojistik imkanlar1 (depolama, nakliye vb.) ile ilgili kriterlerin

de perakendeci anketine dahil edilmesi 6nerilebilir.

7. Yapilacak yeni bir ¢aligmada Aligveris Merkezi kurulus yerinin rolii ve 6nemi aras-
tirilirken Aligveris Merkezi tip ve konsept farkliliklar1 da dikkate alinarak aragtirma

daraltilabilir.
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EK:1 TUKETICI ANKETI

Sayin Katilimet,

Bu anket, Yasar Universitesi’nde Prof.Dr.Omer Baybars Tek danismanhiginda yiirii-
tillen doktora tez ¢aligmasi i¢in yapilmaktadir. Aligveris Merkezlerinde Kurulus Yerinin Rolii
ve Onemine dair yapilan arastirma kapsamindaki bu anket sorularin1 doldurmanizi rica ede-

rim.

Arastirmada verdiginiz cevaplar arastirmanin bilimsel etik anlayis1 i¢inde gizlilik ve
giiven ilkelerine bagli kalinarak sadece arastirmaci tarafindan degerlendirilecektir. Bilimsel

arastirmaya katkilariniz i¢in simdiden gok tesekkiir ederim.

Demografik Sorular 1. Boliim

1.Cinsiyet : Kadin Erkek
2.Medeni Durum: Bekar Evli
3.Yasimz: 18-24 25-34 35-44  45-54  55-64 65 velisti

4.ikamet edilen ilce:

ANKET SORULARI

1.En Son Gittiginiz AVM :

2.Bu Alisveris Merkezi’ne gitmekteki asil amacimiz neydi?

Genel aligveris/ bakinmak Yemek yemek/ yemek almak
Belirli bir magazaya ugramak AVM’deki belli bir etkinlik i¢in geldim
Belirli bir iriin almak i¢in geldim Baska sebeple... liitfen belirtiniz:

3. BuAVM’ye son 1 ay icinde bu gelisiniz dahil toplam kag¢ kere gittiniz?

sadece 1 kez 2-5kez 6 ve st

4.Bu Alhsveris Merkezi’nde yeme icmeye yaklasik olarak ne kadar harcadimiz?

harcama yapmadim  1-24 TL  25-49 TL  50-99 TL 100-149 TL
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150-249 TL  250-499 TL 500 TL ve uistii

5.Bu Alisveris Merkezi’nde yeme icme disindaki aligverislerinize yaklasik ola
rak ne kadar harcadimiz?

harcama yapmadim  1-24 TL  25-49 TL  50-99 TL 100-149 TL

150-249 TL  250-499 TL 500 TL ve uistii

6. Bu Ahsveris Merkezi’nde ne kadar zaman bulundunuz?

30 dakikadan az  3-59 dak  60-119 dak 120-180 dak 180 dakikadan ¢ok

7. Alisveris Merkezi ziyaretinizde siz dahil toplam kac Kisiydiniz?

sadece ben 2 kisi 2’den fazla

8.Bu AVM’ye hangi ulasim yoluyla gittiniz?

arabayla ylriiyerek otobiisle
dolmusgla taksiyle AVM servis araciyla
metroyla vapurla bagka... belirtiniz

9. Bu Alisveris Merkezi’ne gitmeden dnce neredeydiniz, buraya nereden gitti
niz?

evden is yerinden baska bir Aligveris Merkezinden

bagka bir aligveris mekanindan bagka

10. BuAhsveris Merkezi’ne ne kadarhk bir mesafeden gittiniz?
0-1 km 2-4 km 5-9 km 10-14 km

15-19 km 20-24 km 25-29 km 30 km ve tizeri

11. Bugiin bu Ahsveris Merkezi’ne ne kadarlik bir siirede geldiniz?
0-10 dakika 10-20 dakika 20-30 dakika 30-45 dakika

45-60 dakika 1 saatten fazla

12. Buraya gelis mesafenizi nasil tanimlarsiniz?
Cok yakin Yakin Yakin degil Uzak Cok uzak
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13.Neden baska Alisveris Merkezi’ne degil de bu AVM’ye gitmeyi tercih etti
niz?

Evime/igyerime yakin

Magaza/iiriin ¢esitliligi

Aligveris Merkezi’nin mimarisini, tasarimini seviyorum

Aligveris Merkezi’nin atmosferini seviyorum

Burada ne var biliyorum, aligkinim

Giivende hissediyorum

Bagka sebep....belirtiniz:

14. Baska hangi Ahsveris Merkezleri’ni ziyaret edersiniz? liitfen birden fazla
kez gittiginiz Alisveris Merkezlerini isaretleyiniz.

Ege Park Mavigsehir =~ Mavibahge Kipa Cigli Konak Pier

Agora Palmiye = Kipa Balgova  Forum Bornova  Point Bornova
Kipa Bornova Optimum Gaziemir Kipa Gaziemir  Izmir Park Asmagati

Park Bornova Outlet Selway Outlet Park

Demografik Sorular 2.Béliim:

5. Egitim Durumunuz:
[lkokul mezunu Ortaokul mezunu  Lise mezunu  Universite mezunu

Yiiksek Lisans mezunu Doktora mezunu

6.Mesleginiz:...

7.Hanehalki ayhk toplam geliriniz asagidakilerden hangi arahga diismektedir?
999TL ve alt1  1000-1999 TL ~ 2000-2999 TL

3000-3999 TL  4000-4999 TL 5000 ve iistii

Bir sonraki sayfada yer alan anket sorular1 Alisveris Merkezi tercih etmede Kurulus
Yerinin Roliline dair faktorlerin 6nem derecelerini 6l¢mek i¢in hazirlanmistir. Alt
alta siralanan faktorler i¢in (Alisveris Merkezini tercih etmedemde etkendir...) Hi¢
Katilmiyorum/Katilmiyorum/ Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum/ Katilryorum /Ke
sinlikle Katilryorum sec¢eneklerinden birini segerek degerendirme yapmanizi rica
ederim.
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Katilmiyor
Katilmiyo (um

Alisveris Merkezi

tercihimde...
etkendir

ulasimin kolay olmasi

toplu ulasim yollarina yakin
olmasi

ulagim stiresinin kisa olmasi

yuriiyerek gelebildigim
mesafede olmasi

yiiriime yollarinin
uygunlugu

cevreyolu baglantilarindan
kolay ve direkt ulagim olmsi

ana arterler lizerinde olmasi
yoldan gériiniir olmasi

yeterli tabelalarin ve
isaretlerin bulunmasi

yeterli otopark imkaninin
olmasi

trafigi yogun olmayan
bélgede olmasi

gelen ziyaretci sayisi
gelen ziyaretgilerin profili

Alhsveris Merkezi'nin
tasarimi/mimarisi

Alisveris Merkezi'nin
yerlesim plani

Alisveris Merkezi'nin
buyikligi
Acik/kapali alanlarinin
olmasi
ses kirliligi olmamasi
hava kirliligi olmamasi
iriin ve magaza cesitliligi

belirli bazi magazalarin
burada bulunmasi

rakip magazalarin birarada
bulunmasi

fiyatlarin uygunlugu
AVM'nin Atmosferi

AVM'de calisan insanlarin
yaklasimi

AVM'deki servis (hizmet)
kalitesi
promosyonlar, reklamlar vb

AVM'deki etkinlikler
(konserler, sergiler vb)

AVM'ye aliskin olup nerde
ne var biliyor olmam
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glivende hissetmek

Alisveris Merkezi'nin
bulundugu yer (bélge)

Ne Katiliyoru | Kesinlikle
Katiliyoru Katiliyoru
m Ne m
Katilmiyor

um




EK 2: AVM KiRACI PERAKENDECI ANKETI

ALISVERIS MERKEZLERI KIRACI PERAKENDECI MAGAZALARA YONELIK
ALISVERIS MERKEZI KURULUS YERI ANKETI

Bu anket, Yasar Universitesi’nde Prof.Dr. Omer Baybars Tek danismanlngndaki doktora tez
calismasi igin yapilmaktadir. Alisveris Merkezlerinde Kurulus Yeri’nin Rolii ve Onemi’ne
dair yapilan arastirma kapsamindaki bu anket sorularini doldurmanizi rica ederiz.
Aragtirmada verdiginiz cevaplar, arastirmanin ilimsel etik anlayisi icinde gizilik ve giiven
ilkelerine bagl kalinarak sadece arastirmaci taraindan degerlenirilecektir. Dilerseniz arastir-
ma sonuglar sizinle paylagilacaktir. Katkilariniz icin tesekkiir ederiz.

Alev Sengor Prof.Dr.Omer Baybars Tek
Magazanin Bulundugu AVM Adu:

Magaza Kategorisi:

Yerel Zincir Magaza Bolgesel Zincir Magaza Ulusal Zincir Magaza Uluslararasi Zin-
cir Magaza Bagimsiz Isletme

Zincir Magaza ise;
Fabrika Magazas1  Bayilik  Franchise

Uriin Kategorisi:
Magaza Biiyiikliigii:
Bu Alisveris Merkezi’nde yer almamizdaki neden/nedenler nelerdir?
Mevcut ticaret alan1 potansiyelinin yeterliligi (niifus yogunlugu, gelir durumu, alis-
veris aligkanliklar vb.)
Ticaret alaninin Erisebilirligi (miisteriler i¢cin ulagim kolayligi, otopark vb.)
AVM’nin Hedef kitleyi ¢ekme giicii (potansiyeli)
Potansiyel miisterilerin tercihleri dogrultusunda onlara hizmet gétiirebilmek
Rakip magazalarin da burada bulunuyor olmasi
Zincir magaza olma nedeniyle bulunabilme

Aligveris Merkezi yatirnmeisi/gelistiricisi tarafindan sunulan kolayliklar/imtiyazlar

Hedef Kkitlenizi sosyo-ekonomik statii grup acisindan nasil tanimlarsimz?
A, A+ B,B+ ClI C2 D E
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Kesinlikle | Katilmiyor | Ne
Bu Alisveris Merkezi’nde yer katilmyor katiliyorum

almayi tercih etmemizde;.... um ne
etkendir katilmiyoru
m

potansiyel ziyaretci sayisi
potansiyel ziyaretci profili
ticaret alami niifus yogunlugu

ticaret alani (hanehalki )gelir
durumu

ziyaretciler i¢cin ulasim kolayhg:

toplu ulasim yollarma yakin
olmasi

ziyaretciler i¢in ulasim siiresinin
kisa olmasi

yiirilyerek gelebilen
ziyaretcilerin olmasi

yiiriime yollarinin uygunlugu

cevreyolu baglantilarindan kolay
ve direk ulasim olmasi

ana arterler iizerinde olmasi
yoldan goriiniir olmasi
yeterli otoparkinin olmasi

yeterli tabela ve isaretin
bulunmasi

trafigi yogun olmayan bolgede
olmasi

Algveris Merkezi’nin tasarimy/
mimarisi

AVM biiyiikliigii
Acik/kapal alanlarinin olmasi

Ahsveris Merkezi'nin yerlesim
plani

yerlesim plani icinde magazanin
yeri

magazanin bilyiikliigii
iiriin ve magaza cesitliligi
belirli magazalarin burda olmasi

rakip firmalarin burada yer
almasi

kapsama alanindaki diger
AVM’lerin varhgi

kapsama alaninda magazalarin
olmasi

AVM’de olmanin genel gider
diisiis avantaji

kira bedeli
ses kirliligi olmamasi
hava kirliligi olmamasi 152
destek hizmetlere yakinhk

ticaret alam biiyiime potansiyeli

Katiliyor
um

Kesinlikle
Katiliyor
um



EK 3: AHP

ANKET
FORMU
2
Ticaret Alan1 Ticaret Alani
Erisilebilirligi Potansiyeli
Ticaret Alan1 Rekabet
Erisebilirligi Durumu
Ticaret Alani AVM Mimari
Erisebilirligi Ozellikleri
Ticaret Alani Ekonomik
Erisebilirligi Faktorler
Ticaret Alani Biiyiime
Erisebilirligi Potansiyeli
Ticaret Alam Cevresel
Erisebilirligi Faktorler
Ticaret Alan1 Rekabet
Potansiyeli Durumu
Ticaret Alan1 AVM Mimari
Potansiyeli Ozellikleri
Ticaret Alani Ekonomik
Potansiyeli Faktorler
Ticaret Alani Biiyiime
Potansiyeli Potansiyeli
Ticaret Alan1 Cevresel
Potansiyeli Faktorler
Rekabet Durumu AVM Mimari
Ozellikleri
Rekabet Durumu Ekonomik
Faktorler
Rekabet Durumu Biiyiime
Potansiyeli
Rekabet Durumu Cevresel
Faktorler
AVM Mimari Ekonomik
Ozellikleri Faktorler
AVM Mimari Biiyiime
Ozellikleri Potansiyeli
AVM Mimari Cevresel
Ozellikleri Faktorler
Ekonomik Biiyiime
Faktorler Potansiyeli
Ekonomik Cevresel
Faktorler Faktorler
Biiyiime Cevresel
Potansiyeli Faktorler
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EK: 4 AVM DANISMANLIK SIRKETLERI iLE YUZYUZE GORUS-
MELER iCIN HAZIRLANAN SORULAR

1-Aligveris Merkezleri Gelistirme ve Pazarlamasinda Kurulus Yerinin Rolii ve
Onemi?

2-Aligveris Merkezi Kurulus Yeri se¢ciminde dnemli gordiigiiniiz kriterler neler-
dir?

3-Sizce Kurulus Yeri se¢cimi Miisterileri (Tiiketicileri) AVM’ye ¢ekme agisin-
dan ne kadar/ nasil bir 6neme sahiptir?

4-Sizce Kurulus Yeri segimi Perakendeci Isletmeleri AVM’ye ¢ekme acisindan
nasil bir 6neme sahip?

5-Danigsmanlik sirketleri AVM Kurulus Yeri se¢im kararinin neresinde? (shop-
mix kararlari/ Perakendeci Isletmelerle s6zlesmeler vb./ séz alma/ 6n sdzlesme gibi
kararlar vb. )

6-Uygulamada lokasyona gore yatirim tipi mi, AVM kararina gore yer se¢imi
mi daha ¢ok karsilagilan durum? Bu durumun sakincalari nelerdir?

7-AVM Kurulus Yeri segiminde uyguladiginiz matematiksel modeller var m1?
Neler?

8-AVM Kurulus Yeri se¢ciminde uyguladiginiz belirli bir Check-Listiniz var m1?
Varsa paylasabilir misiniz?

9-AVM iirlintiniin 6zellikleri (plani, tasarimzi), rahatlig, fiyat ve iletisim politi-
kalar1, shop-mix kararlar1 gibi siireclerin vb. miisteriye uygun oldugunu,optimum

diizeyde iyi, “FIT” oldugunu vrsayarsak; Kurulus Yeri se¢cimi ne kadar etki eder?
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10-“Return on Investment”, Yatirimin kazang getirisi tahminleme siirecinden
bahsedebilir misiniz? Burada Kurulus Yerinin rolii? ( hangi perakendeci sletmeler
gelir, kag kisi gelir vb. )

11-Mall Intercept Survey yapiliyor mu? Tiiketici anketleri yapiliyor mu?

12-AVM doyum endekslerine bakiyor musunuz?

13-AVM kapanmalar1 gibi basarisizliklarda Kurulus Yeri’nin rolii sizce nedir?

14- Miisteri Odakl1 Yaklasim + Yatirimcinin kendi kriterleri? (Arsa fiyati, to-

pografyasi, yasal uygunluk vb.)
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