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OZET

Aligveris Merkezi (AVM) ziyaretgilerin giinliik ihtiyaglarimi giderdikleri,
eglenceli ve keyifli vakit gegirmek istedikleri mekanlardir. Tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde aldiklar1 hizmetlerin kalitesi, igerigi, detayciligi 6nem tasimaktadir.
AVM yonetimi tiim hizmetlerin saglayicisi olarak biiyiikk bir sorumluluk altindadir.
Miisteri memnuniyeti odakli olup, bu anlayis cer¢evesinde yodnetilen aligveris

merkezleri basariya ulasabilmektedir.

Alm gilicii artan tiiketiciler, kredi kartlarinin kendilerine sagladiklar
olanaklardan yararlanmak istemektedirler. Bununla beraber sokaklarda, televizyonda,
internet ortaminda gosterilen reklamlarin cazibesi, tutundurma caligsmalari, sosyal
aktivitelerin ¢esitliligi, rekabetin giiclenmesi ve satin alma kararlarinin hizlanmig
olmasi1 sayesinde bir AVM’ ye yonelik beklentilerin kalite standartlar1 giinden giine
artmaktadir. Aynm1 kentte birden fazla AVM'nin varhi@i ziyaretgilerin karsilastirma
yapmasina olanak vermektedir. Ziyaretgilerin tercihlerini yapmadan Once hangi

kriterleri g6z 6nilinde bulundurduklarina iligkin uygulamali bir ¢aligma yapilmistir.

Yonetimsel faaliyetlerin tiiketicinin tercihlerinde 6nemli bir rol oynadigini
ortaya koyan bu g¢alismada; Tiiketicilerin AVM’lerdeki fast-food alanlari i¢in %4,44,
irtiin hizmet kalitesi i¢in %3,98 olan alg1 diizeylerinin oldukca yiiksekken, marka
tanitim1 ve promosyonlar i¢in %3,45 olan alg1 diizeylerinin orta diizeyde oldugu
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketiciler ve Aligveris Merkezleri, Perakende Sektoriinde

Aligveris Merkezleri, Aligveris Merkezi Yonetimi, Misteri Memnuniyeti



ABSTRACT

Shopping Center is the place that satisfies the daily needs of the visitors who
spend also their time for fun and leisure. The quality, the content and the details of the
services that the consumers receive in the shopping centers are important. The
management of the shopping center, as a provider of these services, is under a big
responsibility. Shopping Center, managed according to the focus on the customer

satisfaction, can reach the success.

The consumers with the increase of their purchasing power, want to take the
advantage of the opportunities that their credit cards provide to them. Additionally, the
quality standarts expected from Shopping Centers increase day by day with the
attractivity of the commercials in the streets, on TV and on the internet , the
promotional activities, the diversification of the social activities, the pressure of the
competition and quick decisions of purchase. The presence of more than one Shopping
Center in the same city helps the visitors to compare and effect their decisions
to change, according to their preferences. A detailed practical research, related to the

criterias that influence the visitors before making their decision is made.

In this study which shows that the adminisrative activities play an important role
in the consumer preference: it is determined that while the perception level of the
consumers which is quite high with 4,4% for the fast food areas of the shopping
centers, and also quite high with 3,98% for the product service quality, however this
level for the brand recognition and the promotions is found moderate with 3,45%.

Key words: Consumers and Shopping Centers, Shopping Center in Retail

Sector, Shopping Center Management, Customer Satisfaction.
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GIRIS

Bu ¢aligsma, aligveris merkezi yonetim faaliyetlerinin tiiketiciler i¢in ne anlam
tagidig, miisterilerin  aligveris  tercihlerini  olustururken neleri  gdzoniinde
bulundurduklar1 ve organize perakendeciligin yonetimsel faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan ne sekilde algilandigi lizerine bir arastirmadir.

Organize perakendecilik, Tiirkiye’deki, en onemli dordiincii biiyiik 6l¢ekteki
sektor olarak degerlendirilmektedir. Geng niifusun yogun oldugu Tiirkiye’de, perakende
sektorii, yarattig1 istihdam rakamlariyla da cazip hale gelmistir.

2000’11 yillardan baslayarak perakendecilik endeksleri incelendiginde karsimiza
c¢ikan tabloda; ciro artisi, metrekare basina ciro artisi, isttihdam artisi, fis sayilarindaki
artis ve yeni kurulan AVM sayilarinda artiglar gézlenmektedir. Bu veriler dogrultusunda
sektoriin  verimliligi 11 yil igerisinde pozitif oranda gelismistir. Organize
perakendeciligin sistematik sekilde devam etmesini saglayan yapt aligveris
merkezleridir. Aligveris merkezlerindeki yap1 ise yonetim biriminde gerceklesen
organizasyonlarin toplamidir. Bu yonetimsel isleyis; metrekare bazindaki boyut, kiraci
karmas1 ve hizmetlerin biitiiniinii etkileyecek sekilde planlanmaktadir. AVM’lerde elde
edilen basarilar incelendiginde, neden tiiketicilerin bir AVM’yi tercih ettigi
sorgulandiginda arka planda gibi duran, ama aslinda g¢arkin doniisiinii saglayan,
altyapist kuvvetli bir isgiicii bulunmaktadir. Bu bahsedilen isglici AVM yonetim
kadrosudur. Aligveris esnasinda ziyaret edilen merkezlerin isleyisinin Avrupa iilkeleri
seviyesinde gelismesi, miisterilerin hizmet kalitesindeki beklenti standartlarin
yiikseltmeleri hedeflenmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin aligveris merkezine gelme faaliyetinin gii¢lii
sebeplerini ortaya cikarmaktir. Bu amag¢ kapsaminda, ¢alismanin birinci boliimiinde
tiikketim ve tiiketici kavramlarina yer verilmektedir. ikinci béliimde perakende sektorii
genel bakis altinda incelenmektedir.

Calismanin {icilincli boliimiinde aligveris merkezi yonetiminin detaylarina yer

verilmektedir. Yonetimi olusturan birimler tek tek incelenmistir.



Calismanin dordiincii boliimiinde, tiiketicilerin aligveris merkezini tercih ederken
hangi kriterleri g6zoniinde bulundurdugunu belirlemeye yonelik bir anket ¢alismasina
yer verilmektedir. Aligveris merkezi tiiketici beklentilerinin neler oldugu, tiiketicilerin
yonetim seklini ne sekilde algiladiklari, tiiketicilerin aligveris merkezini sik ziyaret

etmelerini saglayan unsurlar belirlenmeye c¢alisilmistir.



1. TUKETIM, TUKETICI, TUKETICI DAVRANISLARI VE
TUKETICININ KARAR VERME SURECI

1.1. Tiiketim Nedir?

Mal ve hizmetlerin ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla kullanilmasina tiiketim
denir. Tiikketim eylemini gerceklestiren kisi miisteridir. Neyi ne zaman alacagini
tiketicinin kendisi belirler. Yemek i¢in gida tiiketimi yapar, giymek icin tekstil
tiriinlerinden faydalanir, secenekler ¢cogaldikca ve caziplestikce tiiketime olan ilgi artar.
TUIK aragtirmalarinda Tiiketici egilimlerini gdzlemleyebilmek igin, satin alma giicii ve
ekonomik durum incelenmektedir. Tiiketimin gergeklesebilmesi i¢in maddi kaynak yani
alim giicii kuvvetli olmalidir. Ornegin, Tiirkiye’deki hane halki tiikketim harcamalarmin
%23,3’{i Istanbul’da ger(;eklesmektedir.1 Bu harcamalar kapsamindaki 6geler sunlardir;

1- Gida ve alkolsiiz i¢cecekler

2- Alkollii igecekler, sigara ve tiitiin

3- Giyim ve ayakkabi

4- Konut, su, elektrik, gaz ve diger yakitlar

5- Mobilya, ev aletleri ve ev bakim hizmetleri

6- Saglk

7- Ulastirma, haberlesme

8- Kiiltiir, eglence

9- Egitim hizmetleri

10- Otel, lokanta ve pastane

11- Cesitli mal ve hizmetler

Pazarda, karsilanmasi gereken ihtiyacglar ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in gerekli

satin alma giicli, yani parasi olan ve bu paray1 da harcama istegi bulunan tiiketiciler ile

! http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=22 ¢evirimigi. ( Erisim Tarihi 28.11.2012)



doludur? BKM (Bankalar arasi Kart Merkezi) verilerinde ve kart monitdr
aragtirmasindan derlenen bilgilere gore, Tiirkiye 2001 sonunda 14 milyon adet olan
kredi kart1 sayisi, 2011 sonunda 51,4 milyona ulasmistir. Tirkiye’de tiiketicilerin
%54’lik kismi aligveris harcamalarini sadece bir kredi kart ile yapmaktad1r.3
Tiiketicilerde birden fazla kredi kartt bulundugu takdirde, alisveris yapma orani

yiikselecektir.

1.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici kigisel ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
birlesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir. Miisteri
ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan tiiketicidir.* Tiiketicilerin iiriin, marka ve magaza
tercihleri, yas, meslek, yasam bi¢imi gibi kisisel 6zellikleri ile yakindan ilgilidir. Kiiltiir,
sosyal smif, inan¢ ve tutumlar gibi sosyo-psikolojik 6zellikler de tiiketici davranislari
tizerinde etkilidir. Tiiketicilerin neyi, neden, ne zaman, nasil satin aldigmni 6grenmek
icin, onlarin nasil karar verdiklerini, kararlar1 izerinde hangi faktorlerin etkili oldugunu
anlamak gerekir. Pazarlama literatiiriinde “uyarici-tepki modeli” ile tiiketicilerin karar
verirken hangi uyaricilari etkisi altinda kaldiklari gézlemlenebilmektedir.”

Pazarlama ve Cevre Degiskenleri; tiikketicinin yasadigi cevreye iliskin, 6rnegin, orf ve
adetler, gelir, demografik ve teknolojik yap1 satin alma kararlarini etkiler.

Tiketicinin Kara Kutusu; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler satin alma
kararlarin etkiler.

Tiiketicinin Tepkileri; iirlin, marka ve magaza tercihi, satin alma zamani ve satin alma
miktari, tiiketicinin satin alma iglemini gergeklestirme bigimleridir.

Genel tanim itibariyle, tiiketici, tiikketendir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri iiretmek i¢in

degil tilketmek i¢in satin almaktadirlar.

> KARAALIOGLU, Mustafa, Tiiketim Viriisii. Istanbul :Sehir Yayinlar1 1993, s. 86-87

¥ http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/25/tuketici-kredi-kartini-sevdi. ¢evirimici Erigim
Tarihi:30.03.2012

* ISLAMOGLU, Prof.Dr. Ahmet Hamdi, ALTUNISIK, Do¢.Dr.Remzi, Tiiketici Davramslar (2.baski)
Istanbul : Beta Basim Yayim Dagitim A.S. 2008, s. 5.

> KARAFAKIOGLU, M. Pazarlama ilkeleri (2. Basim) Istanbul: Literatiir. 2006, s. 93


http://www.sabah.com.tr/Ekonomi/2012/03/25/tuketici-kredi-kartini-sevdi

1.3. Tiiketici Davramslarinin Tanim ve Ozellikleri

Bir karar verme birimi tarafindan Uriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin ve zamanin,
elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasna iliskin davranislardir.®
Aile, kiiltiir, sosyal smif, referans gruplart tiiketici davraniglarimi etkilemektedir.
Tiiketici, bir seye sahip olmak istemekle beraber buna hem ihtiyag duymalidir hem de
kendi kisiligini yansitan 6geler igermelidir. Giyim alisverisinde moda unsurlarini géz
oniinde bulundurmak, beyaz esya ve elektrikli geregler alirken teknolojinin son
yeniliklerinden faydalanmay1 istemek, saglik hizmetleri i¢in en iyi uygulama
merkezlerini tercih etmek, ev doserken yeni mimari Ogeleri, akilli ev sistemlerini
kullanmay1 istemek hemen hemen her tiiketicide var olan davranislardir. Mal ve hizmet
aliminda uygun olmayanlar1 eleme faaliyeti tiiketicinin segici ve bilingli olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Tiiketicinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma karar1 ve satin-
almayr onaylamayan kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetlerinin timii onun tiiketim
davraniglarin1 tanimlar. Tiiketici davranisi, tiiketicinin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir.” Tiiketici
davraniglarinin 6zellikleri asagidaki gibidir;

o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir

e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir

o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

o Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
e Tiiketici davranis1 farkl rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davramig1 farkli kisiler i¢in, farkliliklar g('jsterir.8

Tiiketicinin davranisini belirleyen kisilik i¢i degiskenler olarak tanimlanabilecek
psikolojik faktorler, onun gereksinimleri, istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi
ve 6grenme siirecidir. Nedeni ne olursa olsun hi¢ kimse ihtiyag duymadigi bir mal veya
hizmeti talep etmez. Bir mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in, o mal veya hizmet i¢in bir

gereksinmenin var olmasi veya onun igin tiiketicinin uyarilmasi gerekir.

® [SLAMOGLU, a.g.e., s. 5.

" ODABASI Yavuz, BARIS Giilfidan, Tiiketici Davrams: (7.bask1) Istanbul : Kapital Medya Hizmetleri
A.S. 2007, s.29.

8 ODABASI a.g.e., s. 30.



1.3.1. ihtiyaclar ve Istekler

Istek ve ihtiyac birbiri ile iliskilidir. Aralarindaki farki agiklayabilmek igin,
uzunca siiren bir spor olayina aktif olarak katilindigi diisiiniilmelidir. Diyelim ki, 90
dakika stireyle futbol oynandi ve oyunun sonunda biinyedeki tiim sivinin tiikendigi
hissedildi. Bu susuzlugu gidermek i¢in i¢ecek bir seye ihtiya¢ oldugu gosterilirken, bu
ihtiyac1 gidermek i¢in Coca Cola markasimin mi yoksa Sprite markasinin m1 segilecegi
ya da alternatif olarak ayran mu igilecegi kisisel tercihlere bagh olacaktir.®

Bu durumda; Ihtiyag; herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim halidir.
Ozellikle yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve insamin kendisini iyi hissetmesi
acisindan 6nemli ise, yoklugunun yaratacagi gerilim daha giiglii hissedilir. Bu ylizden
ihtiyaclar tiiketicileri hareckete gegirir, bir baska deyisle tiiketicileri giidiiler. ihtiyac
kavramini inceleyen Abraham Maslow, ihtiyaglarin 5 asamada giderildigini, hayatta
kalmak i¢in Oncelikle suya, gidaya, barinma ve cinsellige yani fizyolojik seylere ihtiyag
oldugunu, sonrasinda gilivenlik, sosyallesme, basari ve kendini gergeklestirme
ihtiyaclariin tatmin edildigini sdylemistir.

Istek ise; hissedilen ihtiyaci tatmin etmek icin tercih edilendir. Susuzluk
thtiyacini gidermek i¢in birgok alternatif olmasi, bunlarin arasindan yapilan se¢imlerin
istekler tarafindan yonlendirilmesidir. Ancak susandiginda yapilan her se¢cim bazen tek
bir ihtiyacin, bazen de bir dizi ihtiyacin yonlendirilmesiyle olur. Coca Cola ya da
herhangi bir diger i¢ecek i¢in yapilan se¢im susuzluk ihtiyacinin yani sira sosyallesme
ihtiyacinin, tim takimin ayni markayi igmesinin de bir sonucu olabilir. Bu durumda
secilen triinler ve hizmetle tek bir ihtiyact degil bir dizi ihtiyac1 karsilayabilir.
Acikmak, genel bir fizyolojik ihtiyactir. Acikan insanin Tirk veya Cinli olmasi bu
thtiyact farkli yemek tercihleriyle karsilamalarina yol agar.™

Ihtiyag, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir nesneye
yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiyac istege doniisiir ve istek ancak bu
durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulasir. Ancak her durumda ve kosulda
istek ve ihtiyaglarin “somut fayda” bakis acisiyla goriiliip, algilanip, tatmin edildigini

sOylemek miimkiin olmaz. Bu durum ise tiiketim olgusunu incelenmesine yol agmuistir.

S ODABASI a.ge., s. 21-31.
Y KARAFAKIOGLU, M. Pazarlama ilkeleri (2. Basim) Istanbul: Literatiir. 2006, s. 328



1.3.2. Tiiketim Olgusu ve Amaglar

Tiiketici davraniginin 6nemli O6nermelerinden birisi insanlarin  ¢ogunlukla
tirtinlerin temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri anlamlari nedeniyle satin
aldiklarini ifade eder. Bu ilke ile bir {iriiniin ya da hizmetin temel fonksiyonunun énemli
olmadig1r anlami ¢ikarilamaz. Burada ifade edilmek istenilen sey, iirlinlerin ya da
hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir rol oynadiklaridir. Ornegin saatin
markasi Rolex olmus, Seiko olmus hi¢ fark etmeksizin herkes bir giinii 24 saat olarak
yasar. Ancak herkesin sozii edilen ve diger markalara yonelik bir takim fikirleri ve
inanislar1 vardir. Uriinlerle ve markalarla insanlar kendi arasinda birtakim baglantilar
vardir. Bir {irlin ile bir birey arasinda kurulabilecek iliskiler sunlardir:

e Benlik kavrami ile baglanti; iirlin, kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimc1
olur. Ornegin X iiriinii ile sofistike olunur. Y iiriinii ile macerac.

e Nostaljik baglanti; {iriin, bireyin ge¢misinden bir seyler getirir. Sehirlesmenin
getirdigi 6zlem ile reklami yapilan yogurtlar artik saf, katiksiz, halis koy
yogurdudur. Hazir ¢orbalar ise tipki annelerin yaptig gibidir.

o Karsilikli bagimlilik; iirlin, kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir.
Icilen sigara, okunan gazete, saga siiriilen jole, kullanilan dis macunu gibi.

e Sevgi; iiriin, sicaklik, ihtiras ya da benzeri gii¢lii duygular verir. Ornegin, Lassa
lastikleri yuvaya kavusturur, IKEA evinizin her seyidir.

Bu bakis acist ile 6ne cikan nokta, tiiketim eyleminin, farkli amacglarinin
olacagidir. Tiiketim kimi zaman bir deneyim de olabilir. Tatile ¢ikmak, konsere gitmek,
baleye, operaya gitmek birer deneyimdir. Sosyal bir grup igerisinde olmak, aile ile
biitlinlesme aracidir tiikketim. Kimileri de siniflama araci olarak kullanir tiiketimi. Bazen
sadece bir oyundur; siirpriz yumurtadan ¢ikan oyuncaklar, her satin alig 6ncesi meraka,
heyecana doniisen bir oyundur artik. Faydaci ve hazci tiikketim de vardir. Faydaci
tilketime, fonksiyonel tirlinleri 6rnek verebiliriz, mikrodalga firin, karavan, bilgisayar.
Hazc1 tiiketim Ornekleri ise; iinlii tasarimcilarin elbiseleri, spor arabalar, liiks kol
saatleridir.

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri nasil, niye kullandiklar1 ya da kullanmadiklarini
anlamak Pazarlama stratejilerine yon verecektir. Pazarlamacilarin tiiketim olgusuna

odaklanmalar: yaratici strateji gelistirme olanaklar1 sunar. Isletmelerin pazar odakli



olabilmesi i¢in tliketici davraniglarina egilmesi, tiiketim, tliketim Oncesi ve sonrasi
davraniglarini anlamaya ¢aligmasi gerekir.

Onem sirasina gore tiiketici ve isletme mutlulugu yaratmada izlenen yollar su
sekilde siralanmustir.

1. Tiiketici ve Pazar odaklilik

2. Tiketiciye deger yaratma ve bu degeri sunma

3. Tiiketiciyi davranisa 6zendirme

4. Tiiketici tatmini

5. lsletme performansi

6. Karlilik

Isletme sahipleri icin, tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlamak esastir. Tiiketici
ihtiyag ve isteklerini en iyi karsilayan frlinlerin, hizmetlerin neler olabilecegi,
rakiplerden farkli olarak bu iriinlerin nasil sunulacagina karar verilmeli, tiiketiciyi
mutlu edecek bir deger sunulmalidir. Tiiketiciyi satin alma davranisi i¢in giidiilemek
gerekmektedir. Satin almaya giidiilenen miisteri satin alim1 yapar ve alim sonrasi tatmin
olursa, isletme igin gelecek donemlerde satis potansiyeli yaratir. Boylece isletmenin
pazar payi artar, satislar artar, karlilik artar. Karlilik elde edebilmek igin tiliketicinin

taleplerini anlamak sarttir. **

1.3.3. Giidiilenme Kuramlari

Diirtii eyleme gegiren giiclii bir uyaricidir. Diirtiiye yakin kavram ise glidiidiir.
Gudi, uyarilmis ih‘[iya(;‘ur.12 Tiiketicinin glidiilenmesi, satin alma davranisin1 harekete
geciren, amaci ortaya koyan ve insani eyleme yonelten giictiir. Glidii davranisin
nedenidir.*® Giidii degil giidiilenme sonunda olusan davranis goriilebilir. Ihtiyac, diirti,
giidii ve davranis iliskisi tamamen bu sirayla dizilmis birbirine bagl zincirler gibidir.
Giidi sonrast ortaya ¢ikan davraniglara gore tepki tiirleri farklilik gosterebilir; davranis
gelismez — otomatik tepki verme — planl tepki verme eylemleri ortaya ¢ikar. Satin alma
eyleme sadece istekle gerceklesen bir olgu olmayip, alim giicliyle ilintili olmaktadir.

Tiiketici davraniglar1 baglamindaki giidiiler su sekilde siniflandirilir:**

1 ODABASI, a.ge., s. 22-27.
2 ODABASI, a.ge., s. 103.

B ISLAMOGLU,a.ge., s. 77.
“ISLAMOGLU,a.g.e., s. 80.



e Birincil Gudiiler: Bir {iriin kategorisinde satin almaya yol a¢an sebep. Eskiyen
bilgisayar yerine yenisinin alinmasi.

e ikincil Giidiiler: Belirli bir markanin satin alinmasinda etkili olan sebepler.
Toshiba markasi yerine Dell markasinin secilmesi.

e Rasyonel Giidiiler: Tiiketicinin kendi durumunu da dikkate alarak rasyonel
bir degerlendirme sonucunda se¢ime yol agan sebepler. Toshiba marka notebook’daki
webcam’in 4 megapiksel olup, indirimde olmasi nedeniyle almaya karar verme.

e Duygusal Giidiiler: Tiiketicinin bir markaya karsi olan duygusal yakinligi
sebebiyle satin almasi durumu. Japon markalarina olan sempati nedeniyle Toshiba
marka bilgisayarin satin alinmasi.

e Bilingli Giidiiler: Tiiketicinin farkinda oldugu giidiiler. Yeni bir bilgisayara
ihtiya¢ duyuldugunun hissedilmesi nedeniyle, bilingli olarak satin alma.

¢ Bilingalt1 Giidiiler: Tiiketicinin bilingalt1 sayesinde olusan sebeplerden dolay1
satin almaya yonlendiren giidiiler. Bulundugu konum geregi prestiji yiiksek olan Sony
Viao satin alma istegi artar.

Satin alma siireglerinde hem rasyonel hem de duygusal giidiiler etkin
olabilmektedir. Rasyonel satin alma giidiileri arasinda, performans, yiiksek kalite, uygun
fiyat, dayaniklilik veya kolaylik gibi fonksiyonel iirlin 6zelliklerini hedef alan giidiiler
sayilabilir. Duygusal satin alma giidiileri ise, kiginin duygusal olarak uyarilmasina
iliskin olup, farkli olma istegi, cevresindekileri etkileme istegi, giic ve prestij gibi
duygusal egolarin tatminine yonelik giidiilerdir.

Sonug olarak, satin alma siirecinde farkl: tiirde giidiiler etkin olabilir ancak nihai
satin alma kararinda giidiilerden birinin agir basmast s6z konusudur. Gildiiler
soyutturlar, dolayistyla dogrudan gézlenmeleri miimkiin degildir. Giidiler, psikolojik
yapilar  oldugundan davraniglarin  sekillenmesinde rol oynarlar.  Gidiiler

genellestirilebilinir; benzer davranislarin ardinda benzer giidiiler vardir.

1.4. Tiiketiciyi Memnun Etmenin Yollar

Glinlimiizde tiiketicileri memnun etmek satis hedefli bir kurum i¢in vazgecilmez
bir unsur paha bicilmez bir kiymettir. Internet hizmetleri ile miisterinin ayagina kadar
giden satis hizmetleri, zamanin kazanilmasina ve ihtiyaglarin giderilmesine yardimci

olmaktadir. Zamanla yarigilan bir ortamda, dinamizmi kaybetmeden hedeflere



odaklanmak, miisterilere yeni secenckler sunmak ve farkli olabilmek tercih edilme
sebebini dogurabilmektedir. Miisteri memnuniyetine giden yolda dikkat edilmesi
gereken yolu 6zetlemek gerekirse asagidaki gibi bir siniflandirma yapilmaktadir.

e Miisteri Hizmetlerini Gelistirmek, *°

e Kalite Imaji Olusturmak,

e Miisteri Iliskilerini Gelistirmek,

e Isletme Prensipleri Olusturmak,

e Seffaf Iletisim Kurmak,

e Imaj lyilestirme Calismalar1 Yapmak,

o Ozelestirisel Degerlendirme Yapmak,

Miisteri hizmetlerini gelistirmek icin, kolayca erisebilir olmak ana hedeflerin
basinda gelmektedir. Telefon, e-mail, miisteri hizmetleri servisine erisim hizmet kalitesi
acisindan onemlidir. Tabela se¢imi, 1siklandirma, magaza konsepti, agilis kapanig
saatlerinin belli olmas1 ve bu kurala daima uyulmasi da belirginlik agisindan énemlidir.
Uriinii detaylica tanimak ve stok takibi hizmet kalitesini etkiler. Siparisi dogru almak ve
anlamak, 6deme seceneklerinin dogru aktarimi, teslimatin zamaninda olmasina dikkat
etmek, garanti iceriklerinin izahinin yapilmasi miisterilerin tercihinin olumlu olmasini
ve uzun vadede miisteri sadakatini arttiracak iyilestirme ¢aligmalaridir.

Kalite imaji olusturmak igin, satilacak iriiniin tamitimimi yaparken, iriinii
misteriye deneterek sunumu etkileyici hale getirmek, siirekli yenilik¢i olarak
miisterileri kazanmak hedefiyle ¢alismak, ne sattigini bilerek bu bilgiyi tiiketicinin
anlayabilecegi dilde aktarmak gerekmektedir.

Miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in, izlenmesi gereken yolun basinda
unutulmamasi gereken nokta; sunulan hizmetin; tiiketici ile satici arasinda ilk ortakligin
basladigi an olmasidir. Misteriyi dinlemek; yanlig anlamalara zemin olusturmadan
miisterinin ne istedigini dogru algilamak Onemlidir. Sikayet olgusunu hosgorii ile
karsilayarak yardima hazir olmak, ¢o6ziim Onerebilmek, miisterinin yiiziini
giildiirebilecek karara odaklanmak miisteriyi geri kazanim ic¢in 6nemlidir. Erisilebilir
olmak; calisilmayan saatlerde bile bir santral operatorii ile miisteriyi yonlendirmek
gliven ortami yaratir.

Isletme prensipleri olusturmak icin, ulasilmas1 kolay ve zor hedefler belirlemek,

yenilik¢i olmak, rakipleri izlemek, miisteriler ve triinlere iliskin sorunlarla ilgilenmek,

> FOSTER Rv Timothy, Miisteri Memnuniyetinin 101 Yolu istanbul : Alfa Basim Yayim Dagitim
Ltd.Sti. 2001, s. 84.

10



hatalar1 kabul etmek gerekir. Calisanlar ve tedarikgiler ile iyi iligkiler kurmak sayginlik
arttiricl faaliyetlerdir.

Seffaf iletisim kurmak igin, yaniltici reklamlardan uzak durmak, asla yalan
soylememek, halkla iligkileri 6nemsemek gerekmektedir. Her zaman ulasilabilir olarak
ve 1yi bir dinleyici olarak iletisim kanallarinin seffaf olmasini saglamak gerekmektedir.

Imaj iyilestirme calismalar1 yapmak icin, &ncellikle uygun bir imaji
sahiplenmek, kurum kimligini tasirken nazik olmaya Ozen gostermek, yasalara ve
kurallara uymak, alcakgoniillii davranmak gerekmektedir.

Ozelestirisel degerlendirme yapmak igin, operasyonun miisteri memnuniyeti
acisindan bir degerlendirmesini yaparak miisteri ile empati kurmak hatalarin daha ¢abuk
fark edilmesini saglayacagindan, her zaman hedeflerini karlilik ile pekistirmeyi

saglayacaktir.

1.5. Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama, bir kazang¢ saglama amaciyla secilmis miisteri gruplarinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin i¢in firma kaynaklarinin ¢ézlimlenmesi, planlanmasi, orgiitlenmesi,
kullanilmasi ve denetimidir. *°

Bir {riiniin veya markanin tiikketimini saglayabilmek i¢in, o malin satin
alinmasinda rol oynayan giidii teshis edilebilirse, buna uygun sekilde tiiketicilere sunum
gerceklesir ise, tliketiciler satin alma eylemini gergeklestirebilir.

e Kuruluslarin pazarlama uygulamalarna tiiketicilerin tepkisi, basar1 ya da
basarisizligin gostergesi olabilir.

e C(Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik
pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

e Tiiketici davranislarinin her yoniiyle anlagilmasi, onlarin pazarlama stratejilerine

gosterebilecekleri tepkilerin 6nceden kestirilebilmesini saglar.

Giintimiizde pazarlama fikrinde ve pazarlama faaliyetlerinde yeni trendlere gecis

s0z konusudur. Karsilagtirmali yapilan bu uygulamalar su sekilde siralanmaktadir;

1 KOZLU, Cem, Uluslararasi Pazarlama (9.baski) istanbul : Tiirkiye is Bankas: Kiiltiir Yaymnlar1.
2007,s. 9.
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e Yap-sat pazarlamasindan duy-yanitla pazarlamasina; pazarlama miicadelesi,
sadece {rlinleri pazara daha iyi siirmekten ibaret degildir. Miisteri
gereksinimlerini istiin  kavrayis ile gelistirme bilincinin olusturulmasi
gerekmektedir.

e Misteri ¢cekmeye odaklanmaktan miisteriyi elde tutmaya odaklanmak; satis
oncelikli pazarlamadan iliskisel pazarlamaya gecilmelidir. Varolan miisteriyi
elde tutmak yeni miisteriler edinmekten daha karlidir.

e Pazar paym kullanmaktan miisteri paymi kollamaya; pazar payini biiylitmenin
en iyl yolu, miisteri paymi biyiitmektir. Aym1 miisterilere satilabilecek daha
fazla tiriin ve hizmet sunmak hedeflenmelidir.

e Pazarlama monologundan misteri diyaloguna; tek yonli mesajlar
gondermektense, miisterileri dinleyerek ve karsilikli iletisimde olarak daha giicli
iligkiler kurmak gerekmektedir. Boylelikle miisteri sadakati yaratmak miimkiin
olmaktadir.

o Kitlesel pazarlamadan aliciya uyarli pazarlama; kitlesel pazar mini pazarlara
boliinmektedir, bir seferde bir miisteriye pazarlama yapilmaktadir. Dogru
strateji, samimi yaklasim ve satin almaya yoneltme becerisini 6n plana ¢ikarmak
gerekmektedir.

e Varliklara sahip olmaktan markalara sahip olamaya; markalara sahip olmak
fabrikalara sahip olmaktan daha fazla gelir getirmektedir. Marka bilinci
tiikketicilerin zihninde ve sec¢imlerinde etkili bir karar verme mekanizmasi
olusturmaktadir.

e Pazarda faaliyet gostermekten siber uzayda faaliyet gostermeye; ¢evirim igi ve
cevirim dig1 varliklart gelistirmek gerekmektedir. Satin alma, satis yapma, ise
alma, egitim, takas, reklam ve iletisim i¢in internet kullanimi gerekmektedir.

e Tek kanalli pazarlamadan ¢ok kanalli pazarlamaya; tiim miisterilere ulasmak i¢in
farkli kanallarin kullanilmas: gerekmektedir. Telefon, e-mail, sms, sosyal
paylasim siteleri, multimedya mesaj kanallar1 birer 6rnektir.

e Uriin merkezli pazarlamadan miisteri merkezli pazarlamaya; pazarlama

olgunluguna erismek igin, iiriine degil miisteriye odaklanmak gerekmektedir. *’

" KOTLER, Philip, A’dan Z’ye Pazarlama (5.baski) istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S. 2007, s.
117-118.

12



Isletmelerin pazarlama faaliyetleri ile biiyiiyebilmeleri i¢in 4 farkli politika
uygulamalar1 6ngoriliir. Bunlar sirasi ile; pazara sokulma, pazar gelistirme, yeni iiriin
gelistirme ve cesitlendirme stratejileridir. Pazara sokulma stratejisinde ayni mal ve
hizmetler, aym1 miisterilere daha fazla satilmaya ¢alisilir ve biiyiimenin bdyle
gerceklesmesi istenir. Ornegin, Nokia, Samsung gibi telefon iireticileri yeni modelleri
piyasaya siirmek yerine, taksitli satis kampanyalar1 ile daha c¢ok satma amacina
ulasabilir. Pazar gelistirme stratejisinde ayn1 mal veya hizmet yeni bir pazara, yani yeni
miisterilere satilmaya calisilir. Ornegin Mc Donald’s’in birgok iilkede subeleri vardir.
Global {irlin stratejisi izleyen firma Tiirkiye’de ayran, Almanya’da bira satarak halka
hitap etme cabasindadir. Uriin gelistirme stratejisinde pazar sabittir, sunulan mal ve
hizmetler farklidir. Ornegin, Renault-Mais, Renault 9’u pazara siirdiikten sonra,
Reanault Spring modelini piyasaya siirmiistiir. Daha ekonomik fiyat politikas: ile alt
segmentteki miisteri grubuna ulasmayi hedeflemistir. Amag¢ yeni modeller siirerek,
mevcut miisterilerine yeni alimlar yaratmak, pazar paymi korumak ve paymi
gelistirmeye ¢alismaktir. Cesitlendirme stratejisinde isletme yeni islere girecek, yeni
iiriinler {iretecek ve yeni pazarlara agilacaktir. Ornegin ENKA bir insaat sirketi olarak
ise baglamis sonrasinda ingaatla alakasi olmayan yeni is alanlarina, yeni yatirimlara

girmistir.*®

1.6. Tiiketicilerin Karar Verme Siireci

Tiiketici davranisini inceleyen degisik modellerde, degiskenler ile satin alma
karar1 arasinda karmagik bir yapt vardir. Karar verme siirecinde etkili olan demografik
etkiler incelendiginde, gelir dagiliminin belirleyicisi, cografi dagilim, yas ve simdiki an
envanteri unsurlarmi gozlemlemek gerekmektedir. Satin alma Oncesi, satin alma ve
satin alma sonrasindaki asamalar bir biitiin igerisinde incelenmelidir. Satin alma 6ncesi
asamada, dikkat, ilgi ve arzu yaratmak onemli olurken, satin alma kararinda deneme ve
eyleme gegirme, satin alma sonrasi asamada ise onaylamak ya da onaylamamak soz
konusudur.

Saglikli ve dogru tiiketici davranisi analizi, tiiketici davranislarinin uygulamali
arastirmalar ile incelenmesini zorunlu kilmaktadir. Karar verme siirecine iliskin kabul

gbérmiis 4 model bulunmaktadir.

8 KARAFAKIOGLU, a.g.e., s. 23-24.
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e Sorun Cozme Modeli; sorunun belirlenmesi, arama — degerlendirme, karar

o AIDA Modeli; dikkat, ilgi —arzu, eylem

e Etkilerin Hiyerarsik Modeli; farkina varma — bilgi, benimseme — tercih, ikna —

satin alma.

e Yenilik Kabul Modeli; farkina varma, ilgi — degerleme, deneme — kabul.*
Tiiketici i¢ ve dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢6zmeye

caligmaktadir. Bu sorun ¢ozme islemi biligsel bir yapidadir ve belirli asamalardan gecer.

Bu yaklasimin temel dayanagi, tiiketici davranisinin sorun ¢ézme davranisi oldugu ve

tiiketicilerin de sorun ¢oziicii, yani karar vericiler oldugu varsaymmidir. Tiiketicinin

karar alma ya da sorun ¢ézme modeli yararli bir yaklasim olmasina ragmen, bir¢ok

olayda tiiketici bu siireci kisaltabilir, asamalardan bazilarini atlayabilir. Gergek siirec;

davranigsal etkiler, karar verme yaklagimlar1 ve ilgilenim diizeylerine yogun bicimde

bagli olacaktir. Gergek hayatta her asamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek oldukga giictiir

ve cogunlukla da net bicimde belirlenememektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlari,

icinde bulunduklar1 durumdan etkilenir. Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde,

belirli bir yerde gozlenebilen mevcut davranis tizerinde goriinen ve sistematik etki

yaratan tim faktorlerdir. Satin alma ortamiyla iligkili gegici baski ortamlaridir.

Fiziksel etkiler — 1s1klandirma, miizik, ses, magaza i¢i reklam

Sosyal ortam — satis personeli, beraber gelinen kisiler, diger alisveris yapanlar

Zaman boyutu — gec¢mis ve gelecek olaylar, glindem, yasaniyor olan an, ay, yil, saat

Amag boyut — bireysel kullanim i¢in, hediye almak i¢in

Duygusal durum — keyifli, 6fkeli, rahat, saglikli hissetmek

Kolaylastirici unsurlar — kredi kartlar, taksitlendirmeler, ¢ekler, hizli dagitim aglar

Sadakat arttirict politikalar — satis sonrasi destek, teknik servis hizmeti, kosulsuz iade

Fiziksel etkiler, duyulara hitap eden etkilerdir. Biiyiikk magazalardaki rahatlik,
1sitma, 1siklandirma gibi unsurlarin 6nemli ve olumlu etikleri vardir. Yaz ve ki
mevsimlerinde 1sitma ve sogutma sistemleri tiiketicilerin tliketimlerinde degisiklik
yaratir.

Sosyal ortam, tiiketicilerin davranisini etkileyen bagka kisilerin varligiyla
ilgilidir. Sosyal etki, grup eklentilerine uymaya g¢alisan kisinin davranigini

etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogu, alisveris yapmayr ve magazalari dolasmay1

YODABASI, a.g.e., s. 331-332.
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sosyal bir etkinlik olarak goérmekte ve buna uygun davranislarda bulunmaktadir. Satin
alma yerindeki bagka insanlarin hareketleri, sayilar1 satin alma kararini
etkileyebilmektedir. Kalabalik ortamlar, popiilerlik ya da kalite gostergesi
olabilmektedir.

Zaman boyutu, tiiketicinin sahip oldugu zaman satin almayr giiclii bi¢cimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskisi altinda satin alma gerceklestirecek bir tiiketici, bilgi
arayisinda ve secenekleri degerlendirmede kisitli sansa sahip olacaktir, 6glen arasi ise
yetisme telasi ile yapilan alisveris buna ornektir. Giin, saat, hafta gibi zamansal kosullar
satin almay etkiler. Ornegin, maas ve ikramiyelerin alindig1 hafta, bayram dénemleri,
stipermarket aligverisi i¢in popiiler zamanin hafta sonlar1 olmasi. Daha 6nce gidilmis ve
hizmetinden mutlu kalinmis mekanlar simdiki tercihi olumlu etkileyecektir.

Ama¢ boyutu, satin alma eyleminin amaci ve nedeni satin alma davranisinm
etkileyebilmektedir. Onemli iki unsur vardir. ilki, satin almanin kisisel kullanim ya da
hediye vermek amaciyla yapilip yapilmadigidir. Ikincisi ise, tiiketimin yapilacag,
gerceklesecegi ortamdir. Ornegin tiiketicinin kendisi igin satn aldig1 kagit pegeteler ve
misafire ¢ikaracagi peceteler farkli olabilmektedir.

Duygusal durum, satin alma esnasinda kendini giiglii olarak ortaya c¢ikartir.
Sikilmak, as, uykulu ya da susuz olmak satin alma siirecini degistirebilir. Plansiz satin
almalar gecici ruh hallerinde ¢ok daha yaygin olabilmektedir. Sikintili olundugunda
aligverise ¢cikmak oldukga yaygin bir davranistir.

Kolaylastiric1 unsurlar, bireyin ekonomik ve finansal durumu satin alma
kararlarini etkiler. Kredi kartlarinin kullanimi, kredi kartlar1 i¢in sunulan taksitlendirme
secenekleri satin almaya tesvik edicidir. Hizli dagitim ag1 olarak bir giinde teslim
kargolar, internetten kapiya kadar teslimat gibi segenekler satin almay1 olumlu etkiler.

Sadakat arttiric1 politikalar, satin almanin tekrarlamasinda ve siirekliliginde
onemlidir. Sadakat karti olarak adlandirilan magaza kartlarinin varligi, indirimlere
iliskin mail ya da cep telefonuna kisa mesaj yoluyla bilgilendirme yapilmasi, satis
sonras1 kullanim kolaylastiric1 desteklerin verilmesi marka bagliligi1 yaratmada ve ilgiyi
arttirma etkili olmaktadir. Markaya giliven yaratabilmek i¢in kosulsuz iade secenegi
sunmak satin alma kararini hizlandiracaktir.

Tiiketicilerin aligveris yapmasinin iki temel nedeni oldugu sdylenebilmektedir.
Zevk alma (hedonik 6nem) ve bir gorevi yerine getirme (yararci onem). Bu tanim, hem
magazlarda hem de siber aligverisler i¢in gegerlidir. Hedonik aligveris diirtiileri arasinda

sosyal deneyimler kazanma arzusu, ortak ilgi alanlarinin paylasilmasi, kisilerarasi
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cekim, anlik statiiler aligverise karsi genel tutumu yansitabilmektedir. Birgok nedenle
aligveris yapilir ve birgogu gorevle ilgisi olmayan nedenlerdir. Aligveris genellikle
sosyal yonii agir bir siirectir ve bunun farkinda olan saticilar, rekabet acisindan

digerlerine gore iistlindiir, tiikketicinin karar verme stirecini hizlandurir.?

2)SOLOMON Michael R., Tiiketici Kralligmin Fethi (2.Baski).istanbul: Sistem Yaymcilik ve Mat.San.
Tic. A.S. 2006, s. 229 — 234.
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2. PERAKENDE SEKTORUNE GENEL BAKIS

2.1. Perakende Kavram

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tiyesi olan iiretici ile baglar
nihai tiiketici ile sona erer. Ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da
perakendecidir. Hemen hemen tiim isletmeler, tiim {reticiler, toptancilar ve
perakendeciler nihai tiiketiciye mal satsalar da perakende ticaret en ¢ok perakendeciler
tarafindan yapilir; zira bu onlarin esas isidir.

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimi i¢in tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Cogu kez insanlar
perakendeciligi sadece magazada mallarin satilmasi olarak disiiniirler. Ancak
perakendecilik aym zamanda hizmetlerin satisii da icerir. Ornegin; bir otelde
konaklama, doktor muayenesi, sa¢ kesimi, eve teslim pizza birer hizmet
perakendeciligidir.

Nihai tiiketicinin 6zellikleri 6nem kazanmaktadir. Nihai tiiketiciler kiigtiktiirler;
herhangi bir tiiketicinin satin alim miktar1, perakendecinin toplam satigiin kiigiik bir
pargasint olusturur. Hicbir tliketici tek basina iireticilerle pazarlik edemezken,
perakendeciler bunu tiiketiciler adina yapar. Hareketsizdirler; tiiketiciler bir tirlinii satin
alabilmek igin uzun mesafelere gidemezler. Perakendeciler ise {iriinti tiiketicinin
ayagina kadar getirmektedir. Bilgi sahibi degildirler; Tiiketiciler mallarin nerede
bulunduklari, fiyatlar1 ve kaliteleri hakkinda bilgi sahibi degildirler, perakendeciler bu
konularda tiiketiciye hizmet sunar. Cok sayida iirliniin bir arada satildigi mekanlari
tuketiciler, aradiklar1 tirtini bulmak adina tercih eder.

Perakendeciligi ugras edinen kisi ya da isletmelere perakendeci denir. Temel
faaliyeti dogrudan tiiketicilere satis yapmak olan tiiccardir. Isletme ya da endiistriyel
kuruluglara yapilan satislar toptan satistir ve bu kuruluslar kurumsal miisteri olarak

nitelendirilmektedir. Nihai tiiketicilere yapilan satiglar perakende satistir. Metro

2LAYDIN, Kenan. Perakende Yonetiminin Temelleri (3.Bask1). Ankara: Nobel Yaymn Dagitim Tic.Ltd.
Sti. 2010. s. 8-9.
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Cash&Carry firmasi, birlesik perakendecilik Ornegi gostererek hem toptan, hem

perakende satis yapmaktadir. Perakende magazalar asagidaki hizmetlerin bir kismini ya

da hepsini miisterileri i¢in saglayabilirler. Bu fonksiyonlar: ise, su sekilde siralamak

gerekir;
[ ]

Uygun yer,

Pazarin belirli bir béliimiine yonelik uygun iirlin ¢esitlerini se¢im olanag,
Biiyiik hacimli iirlinlerin kiigiik miktarlarda satilmasi i¢in parcalara ayrilmasi
Daha kabul edilebilir hale gelmesi i¢in iirlinlere farkli bigimler verilmesi,
Sabit fiyatlarla tirtinleri hazir bulundurabilmek i¢in stoklamak,

Uriinlerin el degistirmesini saglamak,

Dagitim siiresi boyunca iiriinlerin kanallardaki hareketini saglamak,
Tiiketicilere ve tedarik¢ilere bilgi akis1 saglamak,

Uriin garantileri, satis sonras1 destek, miisteri memnuniyeti ve sikayetlerini
dinleme hizmetlerini saglamak,

Taksitlendirme, kredilendirme olanaklari sunmak,

Sosyal iliskiler i¢in bazi alanlar tahsis edebilmek. %

2.1.1. Perakende Cesitleri

Philip Kotler magazali perakendecilik ve magazasiz perakendecilik ve

perakende organizasyonlar olmak {izere siniflandirma yapmistir. Bu siniflandirmaya

gore perakendeci kuruluslar1 asagidaki gibi ¢esitlendirmistir. 23

Ihtisas Magazasi

Departmanli Magaza

Stiper Magaza

Uygunluk Magazas1

Indirimli Magaza

Indirimli Marka Perakendecileri
Sirket Zincir Magazas1

Goniillii Zincir

Perakendeci Holdingi

ZAYDIN, a.g.e.,s. 14.
ZAYDIN, a.g.e.,s. 34.
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2.1.2. Perakende Piyasasina iliskin Sektérel Veriler

Diinya perakendeciligi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in Avrupa ve
Japonya’daki bazi perakendecilere gbz atmak gerekir.

Metro Group, ev gelistirme merkezleri, hipermarketler, elektronik magazalar,
nakit 6de gotiir toptancilart ve departmanli magazalar gibi 3.400’{in iizerindeki satis
noktas1 ile Avrupa’nin en bilyiik perakendecisidir. Markalar1 ise, Real, Kaufhof,
Galeria, Media Markt, Media Satiirn, Metro Cash&Carry’dir.

ALDI Grubu Avrupa’da 4.000 ve ABD’de 500’iin iizerindeki magazasi ile
diinyanin en biiyiik bakkaliye magaza zincirlerinden biridir. Indirimli fiyat politikasini
benimsemistir.

Carrefour, Fransa, Ispanya, Giiney Amerika, Asya ve Meksika’da yaklasik 325
hipermarket yonetmektedir. Yaklasik 800 siipermarket yonetir. Fransa’nin en biiyiik
hipermarketidir.

Tengelmann Group, silipermarket, drugstore ve genel magazalar olmak {izere,
Avrupa’da toplam 7.700 satis noktasina sahiptir.

Daiei, 170’in tizerindeki ile Japonya’nin en biiyiik perakendecisidir. 6.700 adet
Lawson uygunluk magazasina sahiptir. Binlerce 6zel marka (private label) triinlerin
satildig1 stipermarket ve indirimli magazalara sahiptir.

Ito-Yokado, yonettigi 7.600 adet 7-Eleven magazasi ve 400’tn iizerindeki
hipermarket, siipermarket, indirimli magaza ile Japonya’nin en biyik
perakendecilerinden biridir. Sirket, Japonya’da Oshman spor magazalari, Robinson’s

departman magazalar1 ve Denny’s restoranlarinin franchise haklarina sahiptir.

2.1.3. Perakende Sektoriinde Konsept Trendleri

AVM’de konsept ve tema kavramlar1 2000°li yillarda rekabet ve yatirimlarin hiz
kazanmasi ile farklilasma ve dikkat ¢ekme anlaminda 6n plana glkmlstlr.24 Onceki
yillarda, AVM’lerin sayisinin az olmasindan dolayi, alternatifleri yoktu, bu yiizden
yatirimeilar tema ve konsept kavramlarina yatirnrm yapmayi gerekli gérmemekteydi.
Giiniimiizde segeneklerin artmasi, ayni bolgede birden fazla AVM’nin olmasi sebebiyle

farklilasmak zorunlu hale geldi. Yatirimcilar, mimari 6geleri 6n plana c¢ikarmakla

? Tirkiye Ahisveris Merkezleri Potansiyeli Analiz Raporu 2011- 2013.
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beraber, her projenin farklilagsmasini hedeflemektedirler. AVM gibi ticari bir mekanin
tasarimi yatirimeilar agisindan bir tiir iletisim stratejisi olarak goriilmektedir.
Olusturulan konsept araciligiyla miisteri ile iirtin arasinda dogru bir denge kurulmasi
gerekmektedir. Binalarin tliketiciyle ve bolgeyle ortiismesi ve buna uygun olarak
projelendirilmesi gerekmektedir.

AVM’nin konsepti, mimari tasarim 6zellikleri, magaza karmasi, hedef kitlesi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Ulasilmak istenen hedef kitleye gore konsept gelistirmek AVM’nin
basarisin1 dogrudan etkilemektedir. AVM sektoriinde kimligi olan, sosyal alanlari rahat
kullanilabilen, ¢ocuklara yonelik icerigi isleyebilen AVM’ler 6ne ¢ikmaktadir. Buna
bagli olarak son yillarda {ilkemizde gelistirilen AVM projeleri ve perakende konseptleri
asagidaki bagliklar altinda incelenmistir.

e (Cadde Perakendeciligi Konsepti; halkin yiiriiyebilecegi, yiiriirken aligveris
yapabilecegi ve bir¢ok ihtiyacini karsilayabilecegi bir konsepttir. Ticaretin
oldugu mekana arabayla girilmemesi, yiirime yollariyla ticaretin
sekillenmesi temel amactir. Boylelikle sadece proje genelinde yasayan hane
halki degil, farkli bir tarz gérmek isteyen ve bu tarzin bir parcasi olmak
isteyen uzak cevre sakinlerinin de projeye gelerek ticari hayata katkida
bulunmas: hedeflenmektedir. Diinyada bu trende doniis vardir. Istanbul’da
Istiklal caddesinin ziyaretci trafiginin son 5 yilda artmasi ve ziyaret edilen
siirenin uzamas1 bu trendin bir gostergesidir. Diger &rnekler ise; Istanbul
Bagdat Caddesi, Istanbul Nisantasi, Rotterdam Lijnbaan Street, Paris’te
Champs Elysees, Londra’da Oxford Street, Almanya’da Cologne, Viyana’da
Stephan Platz, Roma’da Via Condotti, Barcelona’da Diagonale ve La
Rambla.

e Temali AVM’ler; ulagsmak istenilen hedef kitleye gore gelistirilmis Ozel
AVM konseptidir. Belirli bir tema ve bu temay1 destekleyen alt temalar
vardir. Evlilik temasi, ¢ocuk temasi, otomobil temasi, yesile duyarlilik
temas1 bunlar i¢in &rnek teskil eden konseptlerdir. Istanbul’da temali
AVM’lerden bazilari sunlardir; Wedding World Kuyumcukent: Istanbul
Yenibosna’da konumludur, evlilik temas1 tizerine kurulmustur. Evlenecek
ciftlerin tiim ihtiyaglarini karsilamaya yoneliktir. Kuyumcu, gelinlik¢i, nikah
salonu gibi farkli yapilar1 biinyesinde barindirmaktadir. Kadir Has Cocuk
AVM: Istanbul Bahgelievler’de konumlu AVM, c¢ocuklara hitap eden

markalarla olusturulmustur. Cocuklara yonelik etkinlikler diizenlenmektedir.
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Automall AVM: Istanbul Esenyurt’ta konumlu AVM ara¢ alim-satim,
kiralama, yedek parca, tamir gibi otomobille ilgili her detayin bulundugu bir

konsepte sahiptir.

2.2. Diinyada Perakende Sektorii

19. yy.’in ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baglamistir. Bu
donemde boliimli magazalar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristik 6zellikleri
tirtinlerin biiyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biiyiik miktarlarin fiyatlarinin diisiik
olarak satisa sunulmalaridir.

20.yy.in baslarinda zincir magazalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Zincir
magazalarin ortaya c¢ikmasindaki temel nokta 1860’11 yillardaki kooperatif¢ilik
hareketleridir. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde
1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950’li yillarda hizli bir gelisim siireci
gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikali tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok
diikkanl magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklari
ve genelde sehir i¢inde insa edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu yaratmislar,
zamanla cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde oldugu gibi
Avrupa’da da biiyiik metropollere gdciin artmasi, ¢alisanlarin ve ¢ekirdek aile sayisinin
artmas1 aligveris aliskanliklarini ve tliketim yapisini degistirmistir. Bu gelismelerin
sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler goriilmiistiir. Avrupa’da biiyiik
6l¢ekli dagitim olayina ilk giren {ilke olan Fransa, perakendecilik sektdriinde belli bir
olgunluga gelmistir. Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis tilkelerinden
biri olan Almanya, perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle 6nemli bir gelisim siireci
gostermistir. 1980’11 yillar boyunca cirolar1 oldukga yiiksek ve satislar1 hizla artan,
Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve zincir perakendeciligin en giiclii oldugu
iilke ise Ingiltere olmustur. 2

ICSC tarafindan 2010 yilinda yayinlanan 1.000 kisi basina diisen AVM toplam
kiralanabilir alan verisine goére Norve¢ 640,5m* kiralanabilir alan ile ilk siradadir.
Sirbistan, 18,3m? ile son siradadir. Avrupa’da saptanan aligveris merkezi sayisi ise,

5.000’den fazladir.

2 TUZCUOGLU, K. Selcuk, Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile Tlgili Gelismeler-
Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranisi, Istanbul Teknik Universitesi, S.B.E, Istanbul, 1999.
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“Ingiltere

Organize aligveris merkezlerinin gelisim siireci lizerine ICSC’nin verdigi bilgiler
sOyle Ozetlenmistir. 26 Ingiltere’deki ilk planli organize alisveris merkezine 1950’lerde
rastlanmaktadir. Ozellikle savasin tahrip ettigi sehirlerde ve yerlesim birimlerinde
kurulan bu merkezlerin tipik 6zellikleri, agik mekanda ve estetikten yoksun mimari
yapilardan olusmasidir. ilk kapali organize AVM 1967°de Leeds’deki Cross Gates de
acilan “Arndale” ‘dir. Daha sonra 21 adet kapali AVM daha agilmis ve hepsi de ayn1 adi
tastyan zincirler olmuslardir.

Ingiltere’de  1970’lere kadar neredeyse biiyilk perakendeciler AVM’de
kurulmustur. Ancak bazi gelismelerle sehir disina kaymalar baglamistir. Bunlardan ilki
biiylik gida magazalarinin sehir disina ¢ikmasidir. Ardindan biiyiik ¢apli mobilya ve
elektronik esya satan diikkanlarin biiylik yapilar altinda sehir disinda yer almasi,
ardindan da bunlar1 organize AVM’lerinin takip etmesidir.

1993’1in sonlarinda Edinburgh yakinlarinda agilan ”Gyle” sehir disinda kurulan
bolgesel organize AVM’lerin ilk oOrnegidir. Bu merkezin anchor magazalarn
Marks&Spencer ve Safeway hipermarketdir. Ayrica 60 magaza, yiyecek igecek boliimii,
bankalar, sosyal amagli {initeler ve 2.500 araglik otopark alan1 da bulunmaktadir.

Ingiltere’de 5.000m? ve iistiinde sehir iginde 840 AVM bulunmaktadir. Sehir
disinda ise bu odlciilerde 80 organize AVM mevcuttur. Ayrica 26 indirimli fabrika AVM
(factory outlet center) faaliyet gostermektedir. Sehir disinda 50.000m? iistiinde olan
AVM’ler ise sunlardir;

e Brent Cross (Kuzey Londra)

e Bluewater (Giineydogu Londra)

e Braehead (iskogya)

e Cribbs Causeway (Bristol)

e Lakeside (Dogu Londra)

e Meadowhall (Sheffield)

e Merryhill (Birmingham)

e Metro Centre (Gateshead)

e White Rose Centre (Leeds)

2 http:/ wwwe.icsc.org/ international/EuropeReviewFINAL.pdf,s:102-104 (Erisim Tarihi:17.05.2012)
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Bugiin Ingiltere’de sehir disinda organize AVM kurmak hiikiimet tarafindan baz
engeller konularak zorlastirilmaktadir. Sehir diginda bir yatirimda bulunmak isteyen
yatirimci, yerel yetkilileri ikna etmek zorundadir.

Ingiliz perakende satislar1 2008 yilinda %3,2 biiyiime gostermistir. Yil icinde
yaklasik 500.000 metrekare satis alami artist olmustur. Ingiliz perakendeciligi 2009
yilinda "Perakende Giidiimiinde Yenilenme" politikasi belirlemistir. Bu politikaya gore
sektor istihdam yaratma, ekonomik bliylimeyi tetikleme ve tiiketim harcamalar1 arttirma
kapasitesi sayesinde ekonominin toparlanmasi i¢in ana mekanizmadir. Tiiketiciden
gelen yesil iirlin talebi siirdiigiinden sektor 2009 yili igin "yesil perakendecilik" hedefi
koymustur. Yesil iiriin dogayr kirletmeyen, ¢evreye duyarli, geri doniistiiriilebilir

tirinler i¢in kullanilan bir tanimdir. Yesil iirtinler i¢in ¢evreci liriin de denilebilmektedir.

ABD

ABD’deki en biiyik AVM, Agustos 1992’de Minnesota yakinlarindaki
Bloomington’da “Mall of America” adiyla faaliyete baslamistir. Biiytikliigii nedeniyle
Mega Mall olarak da adlandirilan merkezde, aligverisin yanm sira, sosyal ve kiiltiirel
etkinlikler, sportif faaliyetler ve eglence de 6nemli yer tutmaktadir.

ABD motorlu tasit hari¢ perakende satiglar1 2008 yilinda %0,6'l1ik kiigiilmeyle
3,6 trilyon dolar olmustur. NRF'e gore, mevsimsel diizeltme yapilmamis satis miktar
diistisii %2,2 seviyesinde ger¢eklesmistir. Hazir giyim magazalarindaki satislar ise yillik
%7,15 diisiis yasamistir. Aralik- Ocak aylarindaki tatil donemi satiglarinda yasanan

%?2,8 diisiis ile 1995'ten bu yana ilk kez artig goriilmemistir.

Tablo 1. ABD’deki 5 biiyiik Perakendeciye Ait Veriler

SIRKET ADI 2006 SATIS (Milyon $ ) 2006 KAR (Milyon $)
Wall-Mart Store 315.654 11.231

Home Depot 81.511 5.838

Kroger 60.553 958

Costco Wholesale 52.935 1.063

Target 52.620 2.408

Giiniimiizde ABD’de ICSC verilerine gore 1.100 kapali aligveris merkezi oldugu
bilinmektedir. ABD’deki en biiylik AVM toplam yiiz6lgiimii temel alindiginda, i¢inde
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bir eglence parki, gece kuliipleri, restoran ve cafeler ve ¢ok sayida magaza ile Mall of

America’dir. AVM konsepti eglence merkezi anlayiginin hakim oldugu bir mekandir.

Fransa

Fransa’da organize AVM’ler 1950’lerde uydu kent uygulamasi ile birlikte
baglamistir. Uydu kentlerde oturanlarin gilinliik ihtiyaglarim1 karsilayabilmelerini
saglayarak sehir merkezlerine inmelerini engellemek amaciyla tek katl dikdortgen veya
kare bigiminde olusturulmus en az bir slipermarketin bulundugu kuru temizleme,
postane, banka vb. hizmetlerin de karsilandig1 basit yapilar olarak uygulama baglatilmas,
siipermarket yaninda uzmanlasmis perakendecileri de kapsayan merkezler olarak
gerceklestirilmistir. Bu merkezler, uydu kentlerin yakininda yer alan kirsal yerlesim
merkezlerinin de ihtiyacini karsilayan kiigiik AVM’lerdir. 1958 yilinda orta biiyiikliikte
denebilecek ilk organize AVM Rueil-Malmaison da kurulan “Ségécé”dir. 1958-1969
yillart arasinda ilk 6rnege benzer biiyiikliikte organize AVM kurulmustur. Fransa’da
ABD’deki 6rneklere benzeyen ilk organize AVM olusumunu 1969 yilinda Versailles
yakinlarinda “Parly II” ve Nice yakinlarinda “Cap 3000”dir. Bu AVM’lerinin anchor
magazalar1 departmanli magazalardir. 1969-1975 yillar1 arasinda kurulan organize
AVM’lerin anchor magazalar1 departmanli magazalardir, bu donemde kurulan AVM
sayis1 216 y1 bulmustur. Yaratilan kiralanabilir alan ise 4.800.000 m*’dir.

1973 yilinda yiiriirliige giren Royer Yasasi ile sehir merkezlerinde kurulacak
1.000m*’yi gecen magazalar i¢in Ticari Sehircilik Komisyonunun izninin alinmasi
kosulu getirilmistir. Bu komisyonun olusumunda %350 kamu yoneticileri %50 tacir
agirhgr bulunmaktadir. Yasanin yiirlirliige girmesi, hipermarket ve silipermarket
olusumlarina 6nemli engeller getirmis bu da ayni zamanda organize AVM’lerin
kurulmasin1 yavaslatmistir. Fransa’da baglangigta anchor magazalar departmanh
magazalar iken, giliniimiizde, Fransiz dagitim sisteminde meydana gelen degisime
paralel olarak departmanli magazalarin yerini hipermarketler almaya baslamistir.

Fransa’da organize AVM’lerin gelisimi incelendiginde 1967°de 10 adet, 1975’te
216 adet, 1980°de 349 adet, 1985’te 437 adet, 1990°da 555 adet ve 1993’te 583 adet
AVM bulundugu saptanmaktadir. 1975 yilinda kiralanabilir alan. 4.800.000 m? iken
1993 yilinda bu alan 12.147.239 m? olarak ytlikselmistir.

Rue de Passy, Rue de Rennes, Boulevard Haussmann gibi caddeler alisveris

caddeleridir. Galaries Lafayatte ve Au Printemps, Bazar Ethic, Le Bon Marché, BHV,
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FNAC diinyaca iinlii aligveris merkezleri arasindadir. Detayli olarak incelendiginde,

Fransa’daki 10 biiylik AVM’ye iliskin veriler asagidaki gibidir.

Tablo 2. Fransa’daki 10 biiyilk AVM’ye Ait Veriler

Sehir AVM Adi Kiralanabilir alan
Lyon La Part-Dieu 110.000 m?
Rosny-Sous-Bois Rosny 2 95.751 m?
Créteil Créteil-Soleil 96.410 m?
Vélizy-Villa Coublay Velizy 2 88.500 m?
Grenoble Grand-Place 82.000 m?
Thiais Belle-Epine 80.000 m?
Roques Horison 2000 80.000 m?
Evry Evry 2 73.000 m?
Aulnay-Sous Bois Parinor 69.101 m?
Sarcelles Les Filanades 61.082 m?

Almanya

Peter Fuhrmann’in Almanya’da organize AVM’lerin gelisim siireci {izerine
ICSC’a verdigi bilgiler asagida o6zetlenmistir. Almanya’nin ilk AVM’leri 1964’te
Frankfurt/Main yakinlarinda agilan “Main-Taunus-Zentrum” ile Bochum’da
acilan”Ruhrpark”dir. Her ikisi de uluslararasi know-how destegiyle kurulmustur. Main-
Taunus Zentrum’un gelistiricisi Kanada’dan Larry Shewsky, Ruhrpark’in gelistiricisi
ise Amerika’dan Edward Roberts’tir. Ancak her iki AVM’nin sahipleri glinlimiize kadar
birkac kez degismisse de basarili merkezler arasinda yer almaktadir. Ruhrpark,
Almanya’nin en biiyik AVM olma 0Ozelligine sahiptir. Yaklagik 109.000 m? briit
kiralanabilir alanda 84 magaza ve 6.500 arag¢ kapasiteli otopark alanina sahiptir. Her yil
merkezi ortalama 15.000.000 kisi ziyaret etmektedir. Main Taunus Zentrum ise 69.000
m? alanda 80 magazali bir AVM’dir.

Italya
Italya'da, 13,1 milyon metrekare toplam kiralanabilir alan ve yaklasik 800 AVM
mevcuttur. AVM’ ortalama alan1 16,500 metrekaredir. 1000 kisi basina TKA ise 220

metrekaredir. Gida fiyatlari baz almarak bakildiginda, Italyan perakende satislari
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Haziran 2008- Haziran 2007 kiyasinda %?2.1 biiyiime kaydetmistir. Roma’da en tinlii

aligveris merkezi Euroma?2 ‘dir. Toplamda 230 magaza bulunmaktadir.

Rusya

Rus perakende sektorii 2008 yili satiglart %17 artisla 417 milyar dolar olmustur.
Gida perakendesi ise %15 artigla 172 milyar dolar seviyesine ¢ikmistir. Gida servis
zincirleri satiglar1 da yaklasik %19 biiyiimeyle 32 milyar dolara ulasmistir. Moskova’da
bulunan Megal, Mega2, Ramstore City, Manej, GUM oOnemli alisveris merkezleridir.

Polonya

Polonya perakende satislar1 2008'de yiikselisini siirdiiriirken zayiflayan ekonomi
ve tiiketici harcamalarindaki diisiisten de etkilenmistir. Aralik ay1 perakende satiglari
%6.6 artmistir. 2008 yilindaki yillik perakende satist biiyiimesi %12.9 ile 6nceki yilin
iistlinde gerceklesse de, bu bliylimenin temelinde ilk yaridaki yiiksek performansin
etkisi olmustur. Varsova’daki Galeria Mokotow, Arkadia, Ziote Tarasy inlii alisveris

merkezleridir.

Cin

Cin perakende sektorii 2008 yilinda %Z21,6 biyliyerek 1,6 trilyon dolar
seviyesine ulagmistir. Cin perakende satiglar1 devlet tesvikiyle saglanan tiiketim
harcamalarindaki artistan beslenmektedir. Bu artis ihracat ve iiretime de pozitif
yansimistir. Cin'de perakendede yaratilan 2 kisilik istthdam tedarik zincirinde 1 kisilik

isttihdama dontismektedir.

Hindistan

Northbridge Capital uluslararasi danismanlik firmasma gore, 2008 yilinda
Toplam i¢inde %15 paya sahip Hint organize perakende sektorii, %30 biiyliyerek 400
milyar dolar ciroya ulasmigtir. Organize gida perakendesinin cirosunun toplam
perakende cirosu i¢inde payr %3,7'dir. Hint hiikkiimeti, gida perakendesinde 5 yilda
%400 biiyiime hedeflemektedir. Bu hedef, 2015'e kadar gida perakendesindeki dis
ticaret payinin iki kat biiylimesini igcermektedir. Bu amacla hiikiimet, vergi indirimi ve

gida isleme sektori icin tesvik gibi uygulamalar planlamaktadir. 2

27 http://lwww.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=187 (Erigim Tarihi:17.05.2012)

26


http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?SectionId=187

Avrupa’da aligveris merkezi endiistrisinin gelisimi %55°lik pay ile Orta ve Dogu

Avrupa’da yogunlagmustir.

2.3. Tiirkiye’de Perakende Sektorii

Tiiketim aliskanliklarindaki degisim, 6zellikle gida {iriinleri disinda faaliyet
gosteren isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu gelismeler, ulusal diizeyde sinirli
kalmayip kiiresellesmenin sektore yansimasi sonucu hizli bir gelisme gostermistir. Her
ilkenin gelisme siirecinin farkli olmasi, uluslararasi ticaretin gelismesinde belirleyici
olmustur. Sinir Otesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimcilarla ortakliklar, sirket
evlilikleri, perakendecilik sektoriiniin  gelismesinde Onemli faktorler olmustur.
Anadolu’da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan itibaren hizla
gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle tretimi, Avrupa’ya gore daha geg
donemlerde basladig: icin, modern perakendecilik de iilkemizde daha ge¢ donemlerde
gelismistir. Ticari iliskilerin kuruldugu Selcuklu kervansaraylari ile cesitli el isleri ile
besin maddelerinin ayn1 c¢at1 altinda satildigi kapali carsilar, Anadolu’nun ilk
hipermarketleri olmustur. Ticari yasama ahlaki kurallar getiren ahilik 6rgiitii, diinyadaki
ilk tiiketiciyi koruma Orgiitlenmesidir. Her iireticinin bir isareti olmast zorunlulugu
“marka” anlayisii ortaya cikarmustir. 19.yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’un
Beyoglu bolgesinde ilk pasajlar agilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile
belediyelere tanzim satis magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950° 1i
yillarm basinda Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i
Istanbul’a getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk tanzim satis magazalari
acilmistir.

1954 yilinda %51 oraninda Isvigre Migros’un, %49 oraninda Istanbul Belediyesi
ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu’nun ortakligi ile Migros’un
temelleri atilmistir. 18 Eyliil 1956’da hayati ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle
tamigtirmak amaciyla, devrin Bagbakaninin da destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyag
Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre, Migros’un tiim hisselerini Kog

grubuna devretmistir.”®

% TUZCUOGLU, K. Selcuk, Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile lgili Gelismeler-
Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranisi, Istanbul Teknik Universitesi, S.B.E, Istanbul. 1999.
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Enerji, egitim ve sagliktan sonra Tiirkiye’nin dordiinci biiyiikk sektorii
perakendedir. Perakende sektoriindeki kayitl istihdam bugiin 2,1 milyon kisi iken, kayit
dis1 istihdam rakami eklendiginde 2,7 milyon kisiye yiikselmektedir.?®

Organize perakende sektoriiniin ¢alisan sayist 2005 yilinda 280 bin kisi iken,
2010 Haziran ay itibari ile 490 bin kisiye ulagmistir. 5 yilda yasanan %75’lik artis,
sektoriin uzun vadeli istihdam politikasin1 da yansitmaktadir. Organize perakende
sektorii kayit dis1 ekonomi ile miicadelede etkin bir aragtir.

Kurumsal magazalar, uluslararas1 magazalar, hipermarketler satiglarinin her
asamasinda barkod sistemini uygulayarak aligveris sonrasi fis ve fatura kesilmesini
zorunlu kilmaktadir. Kayithi ekonomi ayn1 zamanda c¢alisma hayatina iliskin kayit dis
istthdam olusmasina izin vermemektedir. Faaliyetlerini kayit dis1 siirdiirenlerin
cogunlukla uyguladigi; asgari licret, asgari yas haddi (¢cocuk c¢alistirma), fazla mesai,
isyeri standartlari, is¢i sagligi ve giivenligi konularindaki diizenlemelerin de kayitl hale
getirilmesi organize perakende ile miimkiin olmaktadir.*

1980°den itibaren yeni agilan AVM sayist 3” i gegmezken 1990’11 yillarda bu
rakam on katina ¢ikarak 30’a yakin yeni AVM Tiirkiye’de faaliyet gostermeye
baslamistir. 2000°’li yillara gelindiginde bu rakam 102’ye ulagmistir. Giliniimiize
gelindiginde ise Tiirkiye’deki AVM sayist yaklasik 223’ bulmaktadir. Sagladigi is
giici ve piyasaya getirdigi hareketlilik g6z Onlinde bulunduruldugunda iilke
ekonomisine sagladigir katki, kriz doneminde dahi istthdamda diislis yaratmayarak
kendini kanitlamig durumdadir.

“2011 yilinda, gerceklesen carpici ekonomik biiylime ve tiiketici harcamasina
bagli olarak, hem uluslararas1i hem de yerel perakendecilerin pazara talebi
yogunlagmistir. 2011 Mart-Nisan aylarinda diizenlenen “Shopping Fest” giiglii
pazarlama yoluyla, perakende aktivitesini yiikselterek, tiiketiciye indirim firsatlar
sunmustur. Online perakendecilik 2011 yilinda agresif biiylimesine devam etmistir.
Baumax, IKEA, Darty; Metro Cash and Carry ve Kogtas gibi ana magazalar hem
perakende pazarinda hem de ikincil sehirlerde hizla biiylimeye devam eden markalar

olmusgtur.” !

2 NANE,M.T..”Perakende sektriiniin Tiirk Ekonomisine Etkileri raporu agiklandr” Retail Tiirkiye
Dergisi. Y.19, s. 26-27.

% YILDIRIM, Engin, Ahsveris Merkezi Yonetim Sirlar1 (3.Baski).istanbul: Perajans iletisim ve
Yayincilik, 2007, s. 82-85.

%1 Jones Lang LaSelle, Tiirkiye Gayrimenkul Pazari Ocak 2012 Raporu, istanbul, 2012, s.11.
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Sekil 1. 2000 Yilina kadar Ac¢ilan AVM Sayisi

Kaynak: Tiirkiye Ekonomisine Genel Bakis. (b.t). 10May1s2011,
http:/www.ampd.org/members/files/turkperakendesektoru.doc

1980 yilinda 3 AVM ile baglayan yatirimlar 1999 yilina gelindiginde 30 kadar
AVM ile devam etmistir. 2000°1i yillarin basinda 102 AVM’ye ulasilan AVM sayisi
Jones Lang LaSalle 2013 y1l sonu tahmini AVM sayisin1 367 AVM olarak bildirmistir.

Tablo 3. Tiirkiye Perakende Sektorii

Tiirkiye Perakende sektorii

Toplam Ciro 137.000.000%
Toplam Istindam 2.500.000
Toplam Satig Noktas1 190.000

Kaynak: Tiirkiye Ekonomisine Genel Bakis. (b.t). 10May1s2011,
http:/www.ampd.org/members/files/turkperakendesektoru.doc

Tablo 4. Tiirkiye Geleneksel ve Organize Perakende Karsilagtirmasi

Geleneksel Perakende | Organize Perakende

dolar)

Hacim %65 %35
Istihdam 2.200.000 300.000
Satig Noktasi 180.000 10.000
2011 Toplam Ciro (milyar 110 81
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Tablo 5. Tiirkiye’deki AVM Dagilim

Tiirkiye’deki Aligveris Merkezleri | Faaliyette | Insaat halinde | Proje halinde
Istanbul 45 38 46
Anadolu 90 29 51
Toplam 135 67 97

2012 Y1l Ilk Ceyrek Ciro Endeksi; Alisveris Merkezi Yatirimcilar1 Dernegi ile
Akademetre Research tarafindan olusturulan AVM Endeksi’nin Mart ay1 sonuglari
aciklanmistir. Her ay diizenli olarak yayimnlanan verilere gore ciro endeksi 2011 yili

Mart ayma gore 18 puan artarak 127 puana ulagmustir.

Ciro Endeksi
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Sekil 2. AVM Ciro Endeksi

Ziyaretci Sayist; 2012 ilk ¢eyrekte ziyaretgi sayilart endeksi 2011°e gore 1 puan

onde gergeklesmistir. Ziyaretler 2011 Mart ayina ve 2012 Subat ayina gore %3 artig

gostermistir. 2

%2 http://www. emlak.kanald.com.tr (Erisim Tarihi: 10.05.2012)
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Sekil 3. Ziyaretci Sayis1

2.3.1. Perakende Stratejileri

Tiiketici pazarlar1 acisindan yogun rekabetci bir ¢ercevede faaliyet gosteren
isletme; hayatta kalmak ve basarili olmak i¢in, planlamaya gereken onemi vermelidir.
Stratejik Perakende yoOnetimi, biitlin firma aktivitelerini planlama, organizasyon,
uygulama ve kontrol siireci olup, organizasyonun farkli seviyelerinde hem stratejik hem
de taktik kararlar igerir. Stratejik yonetim siireci iki 6geden olusur, stratejik plan ve

perakende plan.

2.3.2. Hedef Pazar Tamimlamasi ve Lokasyon Tespiti

AVM lokasyon seciminde 3 faktor ¢ok onemlidir. Yer, AVM konsepti ve
perakendeci. Hepsi birbirine baglhdir.

Yer; AVM yatirim i¢in yer se¢iminde, merkezi konumda, ulasim gilizergahlarina
yakin olmas1 gerekmektedir.

AVM Konsepti; Bolgede yapilan fizibilite c¢alismasi neticesinde tiiketici
profiline uygun olmalidir. Bir tema secilmesi tercihleri etkileyeceginden onemlidir.
Bolgenin  satin  alma giicline, etkilesim alam1 talep ve ihtiyaglarina gore

sekillendirilmelidir. 2 ya da 3 anchor kiraci tarafindan desteklenmelidir.
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Perakendeci; AVM igerisindeki magazalarin ¢ekim giicii yaratacak etkide
olmasma Ozen gosterilmelidir. Diger AVM’lerden farkli bir marka karmasi hem

perakendecileri hem de miisterileri memnun edecektir.

2.4. Ahsveris Merkezlerinin Tanim

Alisveris merkezleri 21.yiizy1l tiiketicisinin her tiir ihtiyacim karsilamay1
amaglayan sosyal yasam merkezleridir. Insa edilmis olan alisveris merkezleri tek
miilkiyet altinda, tek imaja sahip ve merkezi bir yonetim tarafindan idare edilmesi
nedeniyle geleneksel alisveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Alisveris merkezleri sahip
oldugu metrekare birimine gore, icerdigi ticari faaliyet cesitliligine gore, yapisal ve
mimari Ozelliklerine gore degerlendirilir. Ac¢ik ve kapali AVM olmak {izere
siniflandirilir.® Ayrica diinyada aligveris merkezi yatirimcilar tarafindan kabul edilmis
ve uygulanan AVM tipleri asagidaki gibi siniflandirtimugtir.®
Pasaj
Sosyal merkez
Yasam merkezi
Kapali AVM
Eglence merkezi
Aktiiel moda AVM
Tematik AVM

Galeri

© ©° N o gk~ w DN PE

Modasi gecen perakende alani
. Yasam tarz1 AVM
. Karma AVM
. Semt merkezindeki agik hava AVM
. Acik hava
Seri sonu AVM
Biiyiik olcekli AVM
Bolgesel merkezli AVM

e e N Y o
o A W N PP O

3 ALKIBAY, S., Tuncer, D. ve Hosgor, S. Alisveris Merkezleri ve Yénetimi. Ankara: Siyasal Kitabevi.
2007.
% OZCICEK, Aytag, Ahsveris Merkezi Yénetimi istanbul: Rekart Reklam. 2010.
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17. Havalimant AVM

18. Serit dizimli AVM

19. Birinci sinif bolgesel AVM

20. Kentsel AVM

21. Indirim AVM

22. Yerlesim merkezindeki pazar benzeri AVM

Tablo 6. Tiirkiye’deki AVM Kategorileri®

Format Proje tipi Toplam kiralanabilir alan
Geleneksel Cok biiyiik 80.000 m? ve iistii
Biiyiik 40.000-79.999 m?
Orta 20.000-39.999 m?
Kiiciik Ihtiyag odakl 5.000-19.999 m?
Ozellikli Perakende Parki
Biiyiik 20.000 m? ve iistii
Orta 10.000-19.999 m?
Kiiciik 5.000-9.999 m?
Outlet 5.000 m? ve iistii
Temal1 (Eglence odakl1) 5.000 m? ve iistii
Merkez (Eglence odakli olmayan) 5.000 m? ve iistii

“Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Avrupa Organizasyonu’nun
AVM tiplerine getirdigi tanim ve standartlar, Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi (AMPD) tarafindan Tiirkiye’deki AVM’lere uygulandi. S0z konusu
standartlara gore AVM’ler, “geleneksel” ve “Ozellikli” olarak iki ana baslikta
toplaniyor. Standartlar, AVM’leri “geleneksel” ve “Ozellikli” bi¢iminde iki genis
kategoride gruplandirtyor. Geleneksel AVM’ler “cok biiyiik”, “biiyiik”, “orta” ve
“kiicik” olarak smiflandirilirken, kiiciik AVM’leri de kendi i¢inde “ihtiya¢ odakli”
(convenience-based) ve “karsilastirmali (comparison) malzemeler satanlar olarak

siniflandirmaktadir.” 3¢

% http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari.pdf ( Erisim Tarihi: 10.05.2012)
% «|CSC’nin AVM Standartlarma Gére Siz Hangi Kategoridesiniz?” , Arasta Dergisi, Y. 9, S. 8 (Agustos
2006), s. 48-49.
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Aligveris merkezlerinin tanimlarina ek olarak ortak o6zellikleri siralandiginda,

AVM’yi olusturan temel dgeleri kavramak kolaylagsmaktadir. Baslica ortak 6zellikler;

Planlanmisg bir mimari yapi biitiinii i¢cinde faaliyet gostermek,

AVM’yi bir biitiin olarak sistemli sekilde yonetmek,

Yo6netimin tek ¢at1 altinda olmasindan dolay1 tiim kiracilara esit hizmet vererek
onlar1 yonetmek,

AVM imajm belirleyecek se¢ilmis ticari kuruluslara yer vermeye Ozen
gostermek,

Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bélgenin kurulus yeri olarak se¢ilmesi,
Ileriye doniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan
yaratabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢mek,

Yeterli Olclide otopark alani ve otoparktan AVM’nin giris kapisina kadar olan
alanda her magazaya ulasabilecek kisa yaya yollarinin bulunmasini saglamak,
Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek sekilde magaza mal kabul alanlarinin ve diger
tedarik sistemlerinin (kargo, posta, vb.) ulasilabilirligini saglamak,

AVM’nin iyi aydinlatilmasi, yon belirten levha ve isaretlerin konumlandirilmasi,
ilgi ¢ekici dekorasyon yapmak,

Tiiketici ihtiyaglarini optimum diizeyde kargilamak igin satilan mallarin birbirini
tamamlayacak sekilde konumlandirmasini saglamak,

Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ortam olusturulmasina 6zen gostermek.

2.4.1. Ahgveris Merkezleri Sektoriine Genel Bakis

AVM Sektorii yatirim ve gelistirme esasina dayalidir. Bu yiizden yeni projeler

yapmak, var olan projeleri siirdiirebilmek Onemlidir. Bu anlamda diinyada ve

Tirkiye’de bir¢ok sirket bu sektordeki gelistiriciler olarak adlandirilmaktadir.

Sektordeki soz sahibi firmalardan bazilar1 asagida siralanmastir;

Cenor Group: Tiirkiye’de bulunan Carrefour isimli AVM’lerin bir¢ogunun
sahibidir. Carrefour Bursa, Carrefour Mersin, Carrefour Haramidere AVM. Son

donemde isletim firmasi Cefic’i biinyesine katmaigstir.
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e CarrefourSa: Carrefour ilk magazasmi Icerenkdy’de 1993’te agmistir. Sabanci
grubu ile isbirligi yaparak 1996 yilinda CarrefourSa ismini almistir. 2005 yilinda
Gima ve Endi magazalarini satin alarak portfoyiinii bliylitmiistiir.

e Ece Tirkiye: Almanya orijinli bir kurulus olan ECE, Almanya, Avusturya,
Bulgaristan, Cek Cumhuriyeti, Isvi¢re, Litvanya, Macaristan, Polonya, Rusya,
Yunanistan ve Tiirkiye’de proje gelistirme, AVM gelistirilmesi, insaati,
isletmeciligi ve kiralamasi konularinda hizmet vermektedir. Ankara Ankamall,
Istanbul Carrefoursa Maltepe Park, Eskisehir Espark, Antalya Terracity AVM
yonetim ve kiralama islemlerini yapmaktadir.

e Emaar Tirkiye: Birlesik Arap Emirlikleri orijinli bir kurulustur. Suriye, Cin,
Hindistan, Endonezya, Liibnan, Misir, Pakistan, Suudi Arabistan, Urdiin, Fas’ta
proje gelistirme, proje yonetimi, kiralama ve AVM yonetimi konularinda hizmet
vermektedir. Emaar Square projesi 2014 yilinda planlanmaktadir.

e Metro Properties: Almanya orijinli bir firmadir. Almanya, Avusturya, Fas,
Ingiltere, Ispanya, Italya, Liiksemburg, Macaristan, Polonya, Portekiz,
Romanya, Ukrayna, Yunanistan ve Tiirkiye’de proje gelistirme, kiralama AVM
yonetimi konularinda hizmet vermektedir. Sirketin Metro C&C toptanci marketi
de vardir. Tirkiye’”de M1 AVM’ler, Meydan ve Real stand alone AVM’leri
mevcuttur.

e Multi Development: Hollanda kokenlidir. Tiirkiye’de Forum adi altinda 8 adet
hizmet veren AVM’nin kurulusunu saglamislardir.

e Redevco Tiirkiye: Hollanda merkezli bir kurulustur. Ankara Gordion, Erzurum
AVM, Edirne AVM, Manisa Magnesia AVM yatirim yaptiklar1 projelerdir.

e Ronesans: Tiirkiye merkezlidir. Optimum Outlet AVM’ler, Kozzy AVM yatirim
yaptig1 projelerdir. Ayrica yurtdisi projeleri de mevcuttur.

AVM’nin yer seg¢imleri ile baslaylp, pazara yakinligi hedefleyen ve
misterilerine sosyal, kiiltiirel hizmetler sunabilen yapilar haline gelmistir. Sadece
aligveris odakli degil, sosyal yasam merkezleri olarak hizmet vermeye baslamislardir.
AVM ici spor salonlari, giizellik salonlar1 kurmak bu sosyallesmenin bir pargasidir.
Kiiltiirel anlamda tiyatro ve kitapevlerinin de bu cat1 altinda toplandig1 gézlenmektedir.
Fiziksel anlamda eski goOriiniise sahip AVM’ler yenileme ¢aligmalarini

projelendirmektedir. Ornegin, Akmerkez AVM, Galeria AVM. Kimlik sahibi, hedef
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kitlesini dogru belirlemis AVM’ler ¢ekim giiclerini kaybetmeden varliklarini
sirdirmeye devam etmelidirler. Cocuklarin ilgisini ¢eken dinamik AVM’ler tercih
sebebi olmaktadir. Baz1 sehirler AVM kapasitesi bakimindan doygunluk derecesine
gelmistir, bu bolgelerin dnceden tespit edilerek yeni projelendirmeler yapmamak faydali
olacak, zarar etme riskini ortadan kaldiracaktir. Carsi gelenegi halen Tiirkiye’de
siirmektedir. Yerli ve yabanci turistler i¢in de bu tiir alanlar cazibe merkezi olmaktadir.
Birgok AVM’nin agitk AVM konseptine gidisinin temelinde c¢ars1 gelenegi

bulunmaktadir.

2.4.2. Alsveris Merkezlerinin Cesitleri

Tiirkiye’deki  AVM’ler incelendiginde, kiralanabilir alanlarna metrekare
oOl¢iilerine gore siniflandirilma yapilmaistir.

e Kiiciik Olgekli AVM:

Kiralanabilir alan1 5.000 — 20.000 m? olan AVM’lerdir. Bolgede yasayanlarin
giinliik ihtiyaglarini gidermeye yoneliktir. Stipermarketinin olmasi belirleyici 6zelliktir.
Etki alan1 5 km’dir.

e Orta Olgekli AVM:

Kiralanabilir alan1 20.000 — 40.000 m? olan AVM’lerdir. Indirimli magazalar
vardir, siipermarket ve anchor magazalar cogunluktadir. Etki alan1 10 km’dir

e Biiyiik Olgekli AVM:

Bolgesel olgekli AVM’lerdir. Kiralanabilir alan1 40.000 — 80.000 m*> olan
AVM’lerdir. Indirimli magazalar, anchor magazalar, siipermarketler ve yap1 marketlerin
bulundugu AVM’lerdir. Etki alan1 15 km’dir.

e Cok Biiyiik Olgekli AVM:

80.000 m*’den biiyiik olan siiper bolgesel 6l¢ekli AVM’lerdir. Cok kathdir ve

anchor magazalar bulunmaktadir. Etki alan1 30 km’dir.

2.4.3. Kurumsal Marka Kimligi

Bir AVM grubunun pazara sundugu hizmetleri farklilastirma c¢abasiyla
rakiplerinden ayrilmasi sonucu olusan kimlige marka kimligi denir. Markanin ¢agrisim

yaptig1 birlesimler 6nemlidir, bu kimi zaman bir TV reklam cingili, kimi zaman bir
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logo, bir sembol, bir sozciik ya da karakter olabilmektedir. Migros’un kangurusu,
Turkcell’in Selocan’t bunlara 6rnek teskil edebilir. AVM’ler de marka kimlikler ile
algilanirlar, kimi zaman bu imaja ayak uydurmak, kimi zaman da bu imaj1 yakindan
takip etmek gerekir. Istanbul’da Carusel AVM nin Atlikarinca’y1 ¢agristirmasi ¢ocuklar
icin ¢ekim merkezi yaratmistir. Ne gosterilirse o kartvizit gibi markaya yapisir. Dogru
hedefler ve analizlerle marka ¢aligmalarinin gili¢lendirilmesi miimkiindiir. Boylelikle
imaj tazeler, aynen yasayan canlilar gibi her yasin ayri giizelliginin oldugu
yansitilabilirse dinamizmi kaybetmeden markanin giicliyle ilerlemek gergeklesir.
AVM’de ziyaretgileri uzun siire tutabilmek hedefi ile projeleri yenilemek marka

kimliginin gelismisligine bir gdsterge olacaktir.

2.4.4. Gecmis ve Gelecek 5 Yillik Donemde Sektor Dinamikleri

Perakende sektorii yarattigi istihdam ve yatirimlari ile Tiirkiye ekonomisinin
lokomotif sektdrlerinden birisi olarak ekonomi igerisindeki yerini her gegen giin daha da
belirginlestirmektedir ve sektorel anlamda biiytimektedir. Tiirkiye’de perakende sektorii
2001 yilindan itibaren 6nemli bir gelisme ve degisim siirecine girmistir. Tiirk perakende
sektorii yaklasik %65 oranindaki geleneksel perakende pazar payiyla, 1970’lerin
Avrupa perakende pazarina c¢ok benzemektedir. Buna karsin, AB’de modern
perakendecilerin pay1 her gegen giin artmis, 1980°de %351 iken 2002°de bu oran %83’e
cikmistir. AB iilkelerinde her bir milyonluk niifusa ortalama 15 hipermarket ve 150
stipermarket diiserken, Tirkiye’de bu rakam 3 hipermarket ve 17 siipermarket
civarindadir.

Organize perakendeciligin Tiirkiye ekonomisinde aldig1 pay 2008 yilinda %7,9
oraninda iken bu rakam 2009°da yasanan global kriz doneminde sadece % 7,4°e
gerilemis, 2010 yilmin ilk 3 ayinda ise bu rakam kiimiilatif olarak %9,2 oranina
ulagarak 6nemli bir gelisme gostermistir. 2011 yilinda Tiirkiye’de organize perakende
sektoriinii, yaklasik 800 ulusal perakende firmasi ve 300’e yakin AVM olusturmaktadir.

Tiirkiye organize perakende sektoriinlin Tiirkiye ekonomisinden aldigr pay
incelendiginde, Tiirkiye perakende ticaret hacminin GSYH icerisindeki pay1 her gecen
yil artarak biiyiimektedir. 2010 yilinin 3.¢eyrek sonuglarina bakildiginda, perakende
ticaret hacminin GSYH igerisindeki paymnin yaklasik %26 oraninda oldugu tespit
edilmistir. Bu oran yillik bazda yaklasik 175 milyar dolarlik bir ciroya denk
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gelmektedir. Perakende sektoriinlin %44’°liik boliimiinii olusturan organize perakende
sektorti, 2009 yilinda 72 milyar dolar olan cirosunu arttirarak biiytimistiir. 2010 yilinda
76,3 milyar dolar kapasitesini her yil arttirmasi1 beklenmektedir.

AVM ziyaret¢i sayist her gilin artis kaydetmektedir, bu ortalama yillik bazda
%10 civarindadir. Yeni acilan projelerle birlikte ziyaret¢i sayilarinda disiis
yasanmamasi i¢in hizmet kalitesinden 6diin verilmemeli, hatta miisteri odakli proje
gelistirme ¢alismalarina hiz verilmelidir. Tiirkiye’de perakende sektoriine iliskin 2023
yili hedefleri arasinda AVM sayisinin 520’ye ¢ikmasi beklenmektedir. Istihdam
sayisinin  1.250.000kisi olmasi, organize perakende cirosunun 150milyar dolar’a

cikmas1 ongoriilmektedir.
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3. AVM YONETIM FAALIYETLERI

3.1. AVM Yonetimi

Hem yatirimcilarin hem de miilk sahiplerinin AVM’yi tiiketiciler i¢in cazibe
merkezine doniistiiren, sunulan hizmetleri ve lrlinleri almaya tesvik eden bir AVM
yonetimine giderek daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

Perakendecilerin cirosunu arttirtp, miilk sahiplerinin yliziinii giildiirebilecek
formiil etkin AVM yonetiminin basarisinda gizlidir. AVM yonetiminin 6zelliklerinin
neler oldugu, kapsamli bir yaklagim ile ana basliklar altinda sunulmustur;

e Konumlandirma (lokasyon)

e Bolgelendirme — Kiraci karmasi ve AVM i¢i yerlerinin dogru formiile

edilmesi

e Tutundurma ve pazarlama

e Tesis yonetimi — altyapi, trafik ve konsept yonetimi

¢ Finansal yonetim

AVM Konumlandirma; sunulan hizmetlerin demografik, psikografik, gelir
seviyeleri, rekabet unsurlar1 acisindan kategorisinin tanimlanmasin1 ve kapsamli pazar
aragtirmasi ile hedefe yonelebilmeyi igerir. Ornegin, pazar arastirmasi sonuglarina gore
cevredeki hanelerin iist gelir seviyesine ait oldugu tespit edilirse, 0 zaman o bdlge i¢in
ist gelir seviyesine hitap eden bir AVM daha uygun bir tercih olacaktir.
Konumlandirma ayni zamanda AVM ig¢in yer se¢imini de igerir. Yer se¢ciminde onemli
bazi faktorler arasinda ana yollara kolay ulasim ve goriiniirliik en dnemlileridir. AVM
icerisinde yer alan isletmeler ve markalar karmasi gerekli oldugunda yenilenebilir
faktorler iken, AVM nin yerinin degismesi miimkiin olmayacaktir.

Bolgelendirme; Kiract karmasi, AVM’de yer alan perakendecilerin
birlesiminden olusur. Dogru kiraci karmasi se¢cimi AVM’de sunulan hizmet ve {iriinlerin
satiglarini, AVM’deki diikkanlarin kiralarin1 ve AVM’nin finansmani gibi parametreleri

es zamanli olarak en 1iyi karmanin olusturulmasimi igerir. AVM’nin ¢esitli
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perakendeciler i¢in uygun bdlgelere ayrilmasi bolgelendirme olarak anilir. Bir AVM,
kiracilarinin basaris1 ile basarili olur. AVM’yi ziyaret eden miisteriler genelde ya
motive edilmis, ya da odakli satin alma yapan miisterilerdir. Odakli satin alma yapan
miisteriler AVM igerisinde satin alma yaparken vitrinleri gezen miisterilerden daha az
zaman harcamaya egilimlidirler. Odakli satin alma yapan miisteriler ne istediklerini ve
bunu nerede bulabileceklerini iyi bilen bir grup olduklar1 i¢in perakendecilerin bu grubu
magazalaria ¢ekmek igin yapabilecekleri pek bir sey yoktur. Ote yandan, dogru kiraci
karmas1 ve diizgilin bir bolgelendirme uygulayan AVM yonetimi, perakendecilerin her
iki gruptaki miisterileri, 6zellikle de motive olarak satin alma yapanlari, magazalarina
¢ekmesine yardimer olabilir. Bolgelendirme anlayisina dayanan kiract karmasi
yaklagimi sadece tiiketicilere ihtiyaglarini gidermeye yonelik alternatifleri sunmakla
kalmaz, ayn1 zamanda AVM igerisindeki trafigi yonlendirerek darbogazlarin ve
tikanikliklarin olugsmasini engeller. Miisterilerin AVM ile ilgili algisi iyilesir, AVM’yi
daha sik ziyaret ederler. AVM’ler arasi rekabet diisiiniildiiglinde, miisterilerin zihninde
farkli bir AVM imaj1 olusturma agisindan bélgelendirme onem kazanmustir. Iyi bir
kirac1 karmasi, dogru Anchor kiracinin®’ (ana kiract; metrekare agisindan oldukcga
biiyiik magaza) se¢imi ile baslar. Anchor kiract alan agisindan AVM’nin en fazla yer
kaplayan kiracisidir. (Ornegin; Praktiker, YKM, Boyner, sinemalar, hipermarketler)

Tutundurma ve Pazarlama; AVM’de diizenlenen tutundurma faaliyetleri ve
aktiviteleri, AVM yonetiminin énemli bir bacagini olusturmaktadir. Yemek festivalleri,
el yapim Triinlerin sergileri, tinlii kisilerin AVM’yi ziyareti AVM’deki trafigi ve
satislarin ~ hacmini  arttiran  etkinliklerdir.  Kiiltiirel etkinliklerin ~ zamaninda
diizenlenmesinin, AVM’ye gelen tiiketicilerin ilgisini arttirdigi bilinmektedir. Bu tiir
aktiviteler ayn1 zamanda AVM’nin farklilagsmasini da saglamaktadir.

Tesis YoOnetimi bina igerisindeki c¢alisanlarin, ziyaretgilerin, mekanlarin,
stireclerin ve teknolojinin biitiinlesik yonetimi ile gergeklesir. Tesis yonetimi, eldeki
kaynaklarin AVM’nin tegkilath ihtiyaclar1 icin en uygun sekilde kullanilmasinm
miimkiin kilar. Kisaca, altyapi, konsept ve trafik yonetimini kapsar.

Altyapr yOnetimini kapsayan unsurlar, AVM’nin kiracilarima sundugu
hizmetlerdir. Gerekli elektrik enerjisinin kesintisiz saglanmasi, su, su aritma ve
depolama sistemleri, havalandirma, aydinlatma sistemleri, acil durum yonetmelikleri,

yonlendirme tabelalari, kat planlar1 bu yonetim grubu i¢inde yer almaktadir.

7 ICSC’s Dictionary of Shopping Center Terms, New York:, 2000.
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Konsept yonetimi AVM’nin genel goriintiistinii isaret eder. Tiim tertip diizen,
temizlik, peyzaj caligmalari, imaj1 yansitan dekorasyon birimleri, oturacak alanlar, yeme
igme alanlari, AVM’nin sosyal yasam alan1 olma yoniindeki tiim c¢abalarin1 yansitan
yonetimleri igermektedir.

Trafik yonetimi ise; yaya ve otopark trafiginin organizasyonunu kapsar. Dogru
sinyalizasyon sistemi ile otoparklardaki yonlendirmelerin yapilandirilmast hedeflenir.

Finansal YoOnetim; profesyonel bir organizasyon ornegini igeren bu yonetim
faaliyetinde; kiralarin toplanmasi, ortak alan tiiketimlerinin 6denmesinin saglanmasi ve
takibi, tiim hizmet faturalarinin 6denmesi, detayl biitcenin revize edilerek i¢ denetime

sunulmasi gerekmektedir. *®

3.1.1. AVM Yonetimini Olusturan Birimler

Aligveris merkezi yOnetimi apartman yoneticili§ine benzemektedir. Apartman
yOneticisinin uyguladig1 sistem, metrekare bazinda daha genis bir alana uyarlanip
kurallar ve organizasyon akisi da tanzim edildiginde AVM yonetimini olusturan
birimler meydana gelmektedir. Her AVM” de bulunan kadroda; AVM Miidiirii, AVM
Miidiir Yardimcisi, Isletme Sefi, Teknik Sef, Giivenlik Miidiirii, Temizlik Miidiirii
bulunmaktadir. Giivenlik ve temizlik hizmetleri igin taseron firmalarla ¢alisilmaktadir.
Diger ekipler yonetimi gergeklestiren firmanin g¢alisanlaridir. Yonetim kimi zaman
ingaat firmasmin yoneticilerinden olusturulur kimi zaman da disaridan, bir emlak
yonetim firmasindan hizmet alinir. Biiyiik emlak yonetim firmalar1 ¢ogunlukla insaatini
da kendilerinin gerceklestirdigi projelerde caligmaktadir. Genel mekanizma olarak
AVM’ de yer alan birimler; Idari, mali, operasyon ve pazarlamadir. Cokuluslu
firmalarda birden fazla projede hizmet verildiginden tek bir merkezden yonetim s6z
konusudur. Bu uygulamaya ornek olarak Metro Group Asset Management Emlak
Yonetim A.S.’yi verebiliriz. Metro Group, “M1” adi altinda bulunan aligveris
merkezlerinin yonetimini yapmaktadir. “M1 Kartal”, “M1 Adana”, “M1 Konya”, “M1
Gaziantep” gibi. Ayrica Standalone olarak degerlendirilen Real Hipermarketlerinin
bulundugu, “Real AVM” adi altindaki merkezlerin de yoOnetim hizmetlerini
gerceklestirir.  AVM  yOnetimini olusturan her birimin tanimi, isletmelerin

organizasyonun isleyisini detaylandiracaktir.

% http://www.selcen.org/personal/articles/EtkinA VMY onetimininFormulu.pdf (Erigim Tarihi
20.05.2012)
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AVM YONETIMI VE

ORGANIZASYONU
- - YONETIM
INSAAT FIRMASI DANISMANLIK
YT AVM ORNEK: METRO
. YONETIMLERINDEN :
ORNEK; TEPE SORUMLU MUDUR GROUP ASSET
EMLAK A.S.
MANAGEMENT A.S.
\ BINA YONETIMI
\ 4
AVM MUDURU v
ISLETME SEFi | .|  TEKNIK SEF
v
TEKNIK EKIP
v
OPERASYONLAR MALI BIRIM KIRALAMA PAZARLAMA VE
TUTUNDURMA
KONTROL BIRIMI SEKRETERYA INSAAT PR EKIiBI
GUVENLIK SEFI BILGI ISLEM HUKUK
TEMIZLIK SEFi MUHASEBE AR-GE

Sekil 4. AVM Yonetim Organizasyon Semasi

3.1.1.1. idari Birim

Aligveris merkezi sabah 10.00 aksam 22.00 arasinda miisterilerin aligveris
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yapmalarma olanak vermek iizere faaliyet gdstermektedir. Idari birim tiim bu ¢alisma
saatleri esnasinda hem i¢ miisteri olan kiracilara hem de aligveris merkezini ziyaret eden
miisterilere hizmet vermektedir. Kiracilarin kira 6demelerinin tahsilati, faturalandirma

islemlerinin yapilmasi, ciro bilgilerinin toplanmasi, magaza =ziyaretleri yaparak



iligkilerin gii¢lendirilmesi, kiralama taleplerinin degerlendirilmesi, isleyisin ve AVM
sakinlerinin huzur icerisinde ¢alismalarmin saglanmasi konularindan sorumludur. Idari
birimin bu faaliyetleri apartman yOnetimindeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir.
Kiracilar ve kat malikleri ile toplantilar diizenleyerek hedefler belirleme, pazarlama
planlamalarin1 paylasma, harcanacak biitceler hakkinda bilgilendirme yapmakla
yikiimliidiir. Giin igerisinde gelisen her olayin raporlanmasi, ziyaret¢i sayilarinin
belirlenmesi ve genel diizenin sorumlulugu da yine idari birimin faaliyet alanindadir.
Bazen bir danisman, bazen bir kilavuz bazen bir hiikiimdar gibi yonetimsel stratejiler
benimser. Bunlarin hepsini bir arada barindirmak idari birime fayda saglayarak
kararlarin dogru zamanda, dogru sekilde verilmesini hizlandiracaktir. Ayrica satig
arttirici tutundurma calismalari i¢in pazarlama birimiyle yogun olarak iletisim igerisinde

olunmalidir.

3.1.1.2. Mali Birim

Tim finansal faaliyetlerin takip edilmesi, fatura kontrol, biitce kontrol, ciro
takip, kiract tiiketim takip, ek gider masraflarinin belirlenmesi, isletmeye ait satin
almalarin gerceklesmesi, gider kalemlerinin onaylanma siirecinin takip edilmesi,
isletmenin net isletme geliri Ongoriilerinin ve isletme biitgelerini belirlemek mali
birimin faaliyet alanlarindandir. Alisveris merkezi yonetimi tiim bu mali akisin takibini
yaparak evraklarin ilk onaymnin yapilmasi, sonrasinda kontrollerin yapilarak aylik
diizenlemelerin organize edilmesinden sorumludur. Vergi bedellerinin takibi ve
O0denmesi de yine mali birimin sorumlulugu kapsamindadir. Gelir yonetiminin
diizenlenebilmesi i¢in kira kontratlarina iliskin maddelerin titizlikle incelenmesi ve bir
tablodan siirekli kontrol edilmesi gerekmektedir. Kira S6zlesme siireleri, kiracinin vergi
ve sigorta sorumluluklari, ciro kirasinin takibi, ortak alan giderlerinin tespiti, kredi
itibar1, teminat mektuplarinin stireleri en énemli detaylardir. Fesih maddeleri, net kira
geliri de takipte bulundurulmasi gerekli diger unsurlardir. Gider kontroliiniin
yapilabilmesi i¢in biitge takibi, sponsorluk g¢alismalari, ilave stand gelirleri, sigorta
kapsamlarinin da aylik bazda takibi gerekmektedir. Idari giderlerin incelendigi
kalemlerin de ayr1 olmasi gerekir. Isletme ve isletmede calisanlarin giderlerini
hesaplamak yatirimcinin Oniinii gorebilmesi ve yeni yatirimlara atilma kararini

vermesinde 6nemli rol oynamaktadir.
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3.1.1.3. Operasyonlar

Alisveris merkezlerinin miisteriye acgik oldugu siire toplamda 12 saat olmasina
karsin operasyon biriminin gorev siiresi 15 saattir. iki saat AVM ag¢ilmadan Onceki
islerin, bir saat de AVM kapandiktan sonraki islerin takibi s6z konusudur. Giinliik
temizlik, bakim, onarim, peyzaj, bahg¢e diizenlemesi, giivenlik, havalandirma ve
aydmlatma gibi pek c¢ok isin takibi s6z konusudur. Isletme planlar1 dogrultusunda
kontrol listesi hazirlanarak giinliik organizasyonlarin aksamamasi hedeflenmektedir. Bu
birimdeki en Onemli islev, iletisim agmin dogru kurulmasi ve gorev dagilimi
konusunda herkesin bilgilendirilmesidir. Sosyal aktiviteler Oncesi is akiginin
belirlenerek tiim ekiple paylasilmasi gereklidir. Teknik ekip, temizlik hizmetleri,
giivenlik birimi ve operasyon yetkilisi olan Isletme sefi, alisveris merkezinin giinliik
akisinin saglanmasi, kiracilara ve miisterilere sunulacak hizmetlerin belirlenmesi ve
sikint1 yaratabilecek en ufak sorunun bertaraf edilmesinden sorumludur. Kontrol birimi
de, isletme yoneticisinin belirleyecegi kisilerin giinliik kontrol c¢izelgelerinin dogru
isleyisinden sorumludur. Gerektiginde bu listeleri tiim yoneticiler kontrol

edebilmektedir.

3.1.1.3.1. Giivenlik Hizmeti

Devletin temel gorevlerinden en 6nde geleni lilkede huzur ve giivenligin temini
ile vatandaslarin can ve mal emniyetinin saglanmasidir. Ulke genelinde emniyet ve
asayisin saglanmasindan Igisleri Bakanligi sorumludur. Bu sorumlulugunu kolluk
kuvvetleri, polis ve jandarma aracihigi ile yerine getirmektedir. illerde; sug islenmesini
onlemek, kamu diizen ve giivenini korumak i¢in gerekli tedbirlerin alinmasi ve il
sinirlart icerisinde huzur ve giivenligin, kisi dokunulmazliginin saglanmasia yonelik
emniyetin, kamu esenliginin saglanmasi ve Onleyici kolluk yetkisi Vali’nin
gorevlerindendir. Vatandaglarin can ve mal giivenligini sadece polisiye tedbirlerle
korumaya ¢alismak oldukga giictiir.

Koruma; can ve mal emniyetini bozmaya yonelik mevcut veya muhtemel

tehlikelere kars1 alinan tedbirlerin biitiintidiir.
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Giivenlik: Korunan yerlerde can ve malda meydana gelebilecek zarar ve ziyanin
olugsmasini 6nlemek amaciyla alinan koruyucu, caydirict ve dnleyici giivenlik tedbirleri
ile biitiin tehlikenin ortadan kalkmasi ve bu halin devaminin saglamasi durumudur.

Koruyucu giivenlik tedbirleri, kurum ve kuruluslarda tesislerin kurulus
asamasinda alinmasi gereken tedbirlerdir. Cografi ve fiziki sartlar, ulasim sartlari,
hastaneler, sehir merkezine uzaklik, ¢evrede ikamet eden sahislarin durumlari, ana
yollara olan uzaklik ile tesise giris noktasi arasindaki giivenlikli bélgenin bulunmasini
iceren tedbirlerden olusur. Caydiric1 ve onleyici giivenlik tedbirleri tesislerde glivenligi
saglamak i¢in alinan lokal tedbirlerdir. Giivenlik tedbirleri artik giliniimiizde
teknolojiden yararlanmaktadir. Bu kapsamdaki teknolojik giivenlik tedbirleri asagida
siralanmustir;

e Metal Dedektor

e Posta kontrol cihazlar

e Bomba koklama dedektorii

e X-Ray cihazlan

e CCTV sistemleri

e Kart kontrol Sistemleri

e Giivenlik personelli kontroller

e Bilgi Toplama faaliyetleri

e Anti Terorizm faaliyetleri

AVM’deki giivenlik tedbirlerini olustururken, elektrik, su, havagazi tesisati,
havalandirma, 1sitma, atik su depolari, yangina hassas malzemelerin bulundugu alanlar,
depolar, tiretimde kullanilan yanici ve parlayict malzemeler gibi tehlikeler g6z dniinde
bulundurulmalidir. Mevcut tehlikeler disinda AVM’de giivenlik hizmetinin hangi
olaylar esnasinda gerekli olabileceginin analizi yapilmalidir, bu analize baz alinacak
olaylar asagidaki gibidir;

e Yangin

e Gaz kagaklar1 kaynakli bogulma ve zehirlenme

e Yiiksekten diisme

e Dogal afet

e Kavga

e Otopark trafik kazalar

e Buluntu kiymetli esya
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e Hirsizlik

e Cocuk kacirma

e Terorist saldirilar
e Bombalama

e Kundaklama

e El bombas1 atma

e Molotof kokteyli atma. *

AVM’de olusabilecek en ufak giivenlik zafiyeti, bircok insanin zarar gérmesine
yol acabilir. Alinacak tedbirler ile olusabilecek tehditlere iliskin eylem planlari, bina
bosaltma ve tahliye yonetmelikleri olusturulmalidir. Donemsel olarak tatbikatlar
diizenlenmelidir. Giivenlik personellerine ve AVM c¢alisanlarina egitimler verilmelidir.
Olasilik dahilindeki tehlikeler esnasinda istihbarat ve glivenlik birimleri arasi iletisim de
olduk¢a Onem tagimaktadir. Olay esnasinda polise bilgi verebilmek icin acik, net ve
anlasilir konugmak gerekmektedir. Ornegin, olay yerini, olay zamanini, kisi sayisin,
yarali varsa yarali sayisini, saldirganlarin eskalini heyecanlanmadan yetkili birimlere
aktarmak gerekmektedir. Aligveris yapanlara anons yardimi ile tahliye bilgisi
verilmelidir. Giivenlik hizmetlerini tam donanimli ve egitimli kisilerden almak can ve
mal saglhigimi korumak i¢in en énemli unsurdur. Hissedilen giiven ¢ogu zaman tercih
edilme nedeni olmaktadir.

6331 Sayili Yeni Is Saghig ve Giivenligi Yasas1 ve giivenligi kapsaminda
AVM’lerde artan is kazalarinin Oniine ge¢mek icin denetimlere baslanmistir. Risk
analizi yaptirmak zorunlu hale getirilecektir. Son yillarda AVM’lerde yasanan g¢ok
sayida kazaya tanik olunmustur, bu kazalardan bazilar1 maalesef 6liimle sonuglanmustir.
Bu nedenle Calisma Bakanligt AVM’lerde is giivenligi konusuna c¢ok Onem
vermektedir. Bakanlik miifettisleri denetimlere baslamistir. Yeni is gilivenligi
yasasindan kaynaklanan ¢ok sayida yiikiimliilik AVM ydnetimlerince yerine getirilmek
zorundadir. 6331 sayih Yeni Is Saghg ve Giivenligi Yasasi, AVM’lerde risk
degerlendirmesinin yapilmasini zorunlu tutmustur. Bu isin koordinasyonu da AVM
yonetimine verilmistir. Sadece risk degerlendirilmesi degil, aym1 zamanda kanundan
kaynaklanan tiim yikimliliklerde de yonetimler birinci dereceden sorumlu

tutulmaktadir.  AVMyo6netimi, AVM’nin  genel risklerini  kapsayan  risk

% http://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionld=84 (Erisim Tarihi: 01.03.2012)
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degerlendirmesini yaparak konuya iliskin tim kiracilar1 bilgilendirmelidir. AVM
yonetimlerinin risk degerlendirmesini yapmayan is yerini sikayet etme hakk: da vardir.
Ayrica yukiimlilikleri yerine getirmeyen AVM Yonetimleri i¢in uygulanmayan her

yonetmelik maddesi i¢in para cezasi uygulanmaktadir

3.1.1.3.2. Temizlik Hizmeti

AVM temizlik standartlar1 yonetim tarafindan belirlenmektedir. Miisteri
memnuniyeti agisindan da bu standartlarin saglanmasi ve devamliligi 6nemlidir. Giinliik
olarak hizmete acilmadan bir AVM, i¢ ve dis temizligi, tertip ve diizeni yapilarak hazir
hale getirilmelidir. Diizenleme yapilacak alanlar asagida siralanmistir;

e Yiirlime alanlar1

e Yaya trafigi olan otopark alanlar1

e Mal kabul alanlari

e Tuvaletler

e Kapilar

e Pencereler

e Camlar

e (Cop kovalari ve ¢op merkezi

e Aligveris sepetleri

e Magaza cepheleri

e Zemin yikama

e Yiyecek alan1 masalar

e Peyzaj alanlar

e Cart box (aligveris sepeti toplama yeri).40

Temizlik hizmetinde kullanilan kimyasallar Saglik Bakanlifinca onaylanmis
olmalidir, insan saglhigina zararli herhangi bir madde icermemelidir. Hijyen kurallart
uygulanmalidir. Kontrollerin periyodik tablolar ve listeler ile takip edilmelidir. Ayrica

hasere kontrol sistemi isletme icerisinde kurulmali ve her ay diizenli ilaglamalar

0 1CSC’s Publications Department. Dictionary of Shopping Center Terms (3. Baski) New York: ICSC
Publications Department., s. 17.
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yapilmalidir. 5 Temmuz 2013’te Resmi Gazetede yayinlanan Hijyen Egitimi

Yonetmeligi geregi dikkat edilmesi gereken hususlar bakanlik tarafindan yayinlanmaistir.

3.1.1.3.3. Teknik Hizmet

AVM yatirimcist ve kiract arasinda yapilan Kira kontratlarinda bakim ve teknik
hizmetlere iliskin aciklamalar bulunmaktadir. Yatirimcinin sorumluluk alaninda
bulunan isler 6zetle siralanmustr;

e [sitma, sogutma ve havalandirma

e (at1 bakimi

o Elektrik sistem tamirleri

e i¢ ve dis aydilatma

o Tesisatlar

e lc ve dis peyzaj

e Yapisal tamiratlar

e Park alanlar1 boya, 1s1iklandirma, asfalt

e Bakim ekipmanlari tamiri

e Sprinkler sistemleri

¢ Enerji yonetim sistemi

e Jenerator bakimi

e Alarm sistemi

e Miizik sistemi

e Ortak alanlardaki oturma gruplari ve diger mobilya

e Tim kapilar

e Kar temizleme makinalari

e Giivenlik ekipmanlari

e Yiiriiyen merdiven ve asansorler.”!

Teknik birimdeki personeller, giinliik, haftalik, aylik, yillik periyodik bakim
planlar1 olusturmaktadir. Olas1 arizalarin tespiti i¢in bu bakimlar ¢ok onemlidir. Elektrik
ve su sayag takipleri yapilarak kiracilarin faturalari olusturulur. Klima bakimlar1 igin
klima teknik servisinin, jenerator bakimi igin jeneratdr teknik servisinin, yag tutucularin

temizligi i¢in baca temizleme servisinin hizmet takvimleri kontrol altinda tutulmalidir.

* OZCICEK, Aytag, a.g.e., s. 64-65.
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Isletmede bulunan ekipmanlara ait bakim listesi su sekilde olusturulmaktadur;

Pano bakimlari

Akim ve aydinlatma sistemleri bakimi
Acil aydinlatma sistem bakimlari

Ag kesici bakimlar1

UPS bakimlar1

Jenerator bakimlar

Otomasyon sistemi bakimlar1

Sensorlii kayar kapilarin bakimlari
Asansor, yiirliyen merdiven-bant bakimlari
Trafo bakimlari

Yangin algilama sistemi bakimlari
Sogutma kule bakimlari

Ic- dis klima {inite bakimlar1

Drenaj ve yagmur suyu sistemi bakimlari
Temiz su ve atik su tesisati, vanalar ve baglanti bakimlari
Hidrofor sistemi bakimlari

Dogal gaz sistemi ve kazan bakimlari
Klima santralleri bakimlari

Sulu yangin soéndiirme sistemi bakimlar1
Hava perdesi bakimlari

Su aritma sistemi bakimlar1

Basing ve egzost fan1 bakimlari

Ayrica bakim ve onarim kayitlarmmin  tutulmast AVM

teknik islerinin

aksamamasi i¢in Onemlidir. Bakimlarin takibinin kolaylagsmasi ic¢in yillik bir takvim

tizerinde aylik, 3 aylik ve 6 aylik bakim periyotlarinin isaretlenmesi yararli olacaktir.

Teknik bir ihmal sonucu olusabilecek zararlar boylece kontrol altinda tutulabilmektedir.

3.1.1.4. Kiralama

AVM daha proje asamasindayken belirlenen bir konsept dogrultusunda kiraci

karmasi da yaklasik olarak ortaya ¢ikar. Ornegin; gencligi cagristiran bir konsept ise,
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spor markalari, genglerin tiketim yogunluguna gére marka karmasi gerceklesmelidir.
Her Magaza igin, kiract sec¢imi, satis hedeflerinin planlanmasinda, imaj
kampanyalarinda, kira tutarmin belirlenmesinde, metrekare basina 6denecek ek gider
hesaplamalarinda ve en Onemlisi alisveris merkezinin  finansal riskinin
hesaplanabilmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Sadece kiracilarin belirlenmesi degil, var
olan kiracilarin siirekliligini saglamak da kiralama biriminin sorumlulugundadir.
Kiralama islemleri siirecinde karsilikli uzlasma ve s6zlesme asamasina gegis
profesyonel bir ekip tarafindan yiiriitilmelidir, gerektiginde hukuk biriminden de
yardim alimmalidir. S6zlesmeler, metrekare bazli kira sdzlesmesi ve metrekare art1 ciro
Kiras1 sozlesmesi olarak iki farkli sekilde de diizenlenebilmektedir.

Kiract ve AVM Yonetimine en uygun kiralamay1 yapmak, dogru hesaplamalar
ile her iki tarafi da zor durumda birakmayacak kosullar1 olusturmak kiralama ekibinin
tercihindedir. En az risk ile en iyi kiraci karmasi olusturmak, ana kiracilari belirlemek
onemli bir yliktmliliiktiir. Her sozlesme icin banka teminati talep edilir. Yapilacak
magaza dekorasyonu veya herhangi bir tadilat i¢in mimar onayli mekanik ve elektrik
projeleri almarak sozlesmeye eklenir. Anahtar teslim edildigi giin kiracinin
yiikiimliiliikleri baglar.

Kira yoksa, kazan¢ da olamayacagindan, kiralama stratejilerinin iyi belirlenerek
cazip kosullar ile Kiralayana sunulmasi gerekir. Uzun siire kiralanamayan alanlar
yatirimet agisindan zarar demektir.

Kiralama bir ekip isidir, aligveris merkezi yoneticisi, pazarlama sorumlusu,
hukuk birimi, mali birim ve kiralama uzmanlar1 ortak karara vararak plan yapilmalidir.
Kiralama sozlesmesi diizenlenmeden Once 6n mutabakat formu doldurularak sozlii
olarak belirlenen ticari sartlar yaziya dokiilerek bir 6n calisma yapilir. Yatirimer ve
kiract arasindaki hak, sorumluluk, gorev ve ylikiimliilikklerin detayli sekilde belirtildigi
sozlesme T.C. hukuk sistemine gore ilgili kanun hiikiimlerine uyarak hazirlanir.
So6zlesme, borglar kanunu, kat miilkiyeti kanunu, icra ve borglar kanunu icermektedir.
Ortak alan giderlerine iligkin maddelerin kiractya nasil fatura edilecegi agik¢a
belirtilmelidir.

Kiracit kiraladig1 alan i¢in alisveris merkezi yonetiminin 6ngordiigii kurallara

uymakla yiikiimliidiir.
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Ozellikle dekorasyon, insaat, tadilat, bakim onarim sartnamelerinin ayrintilari
sdzlesmede yer almalidir.*

Genel 6geleri i¢eren bir kira sdzlesmesi 6rnegi ek 2’de yer almaktadir.

3.1.1.5. Pazarlama ve Tutundurma Yo6netimi

Amerikan Pazarlama Birligi, Pazarlamay1; “Isletme hedeflerini gergeklestirmek
ve hedef miisteri gruplarinin gereksinimlerini karsilamak amaci ile igletme tarafindan
yeni fikir, mal ve hizmetlerin iretilmesi, bunlarin yer, zaman, miilkiyet faydasi
yaratacak sekilde fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi” olarak tanimlamustir.*®
Aligveris merkezi yonetiminde pazarlama ekibinin 3 miisterisi vardir; mal sahibi
(yatinmci) , kiract (magazalar) ve miisteri (AVM ziyaretgisi). Dogru hedefler
belirlendiginde her ii¢ii i¢in de kazang saglamak miimkiindiir.

Yillik olarak planlanan pazarlama biitgesinde neyin ne zaman yapilacagi bellidir.
Y1l sonunda ice bakis analizi yapilarak kazanglarin ve kaybedilenlerin hesaplanmasi bir
sonraki yilin hedeflerini belirlemede 6nemli rol oynayacaktir. Pazarlama ekibi isletme
ve muhasebe ile ortaklasa ¢alisir ve rakamsal verilerle analizler gerceklestirilir. EKip,
miisteri ile empati kurarak hedefler dogrultusunda harekete geger, marka bilinirligini 6n
plana c¢ikaracak caligmalar baslatilir. Doénemsel dekorasyonlar, imaj calismalari,
kampanyalar, konserler, spor organizasyonlari, kutlamalar, festivaller, senlikler, sosyal
sorumluluk projeleri, basin agiklamalar1 gibi faaliyetler gergeklestirilir. Basin ve medya
ile iletisimin kuvvetli olmas1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda pazar analizi yapilarak
rakiplerin neler yaptig1 da yakindan takip edilmelidir. Pazarlama planlar1 odaklanilan
miisteri grubunun arzulari, beklentileri dogrultusunda olusturulur. Her ay igerisinde en
az bir aktivite planlanir. Aligveris merkezinin bulundugu kentin orf ve adetleri, sosyo
ekonomik yapist gdz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin; Ramazan ay1 etkinlikleri
Konya’daki bir aligveris merkezinde ¢ekim giicii olusturabilirken Antalya gibi turizm
odakl1 bir kentte ayn1 ¢ekim giiciinii olugturmayabilir. Kurgulanan reklam spotlari, ilan
tahtast uygulamalari, gazete ilanlar1 da yine aym titizlikle gézden gecirilmelidir. O
cografyada yasayanlari kiiclik diistiriicli, onlarin 6rf ve adetlerini elestirici ¢alismalardan
uzak durulmalidir. Misteri trafigini arttirmak ve satis yogunlugu kazandirmak igin

hazirlanan tutundurma faaliyetleri sonras1t memnuniyeti 6l¢ebilmek, magaza yoneticileri

2 OZCICEK, a.g.e., s. 27-31.
* KARAFAKIOGLU, M. Pazarlama Ilkeleri (2. Basim) istanbul: Literatiir. 2006.

51



ile yapilan birebir gériismeler ile desteklenebilir. Ornegin; 100TL’lik aligveris karsilig
araba ¢ekilis yapan ve magazalarinin g¢ogunda indirim uygulayan bir aligveris
merkezinin; ilgili tarihlerdeki ziyaret¢i sayisi, magaza cirolari, magazalara ugrayan
miisteri sayilari, kasadan ¢ikan fis adedi gibi verilere ulagilmasi miimkiindiir. Bu veriler
dogrultusunda uygulanan tutundurma faaliyetinin sonuglar1 gézlenebilmektedir. Sonug
pozitif ise gelecek yil tekrar1 planlanir, negatif ise bir daha planlanmaz. Yillik olarak
hazirlana Genel Pazarlama Biitge Plan1 asagidaki gibidir. Donemsel kararlarla , 6rnegin;
“Sal1 Pazar1”, “Firsat Giinleri”, “Siiper Carsamba”, “Halk Gtinleri” gibi indirim igerikli
organizasyonlar da uygulama karari alindigi vakit plana eklenir. Her aktivite igin
belirlenen bir harcama miktar1 vardir. Ay sonunda harcanan miktar tabloya bir siitun
daha eklemek kosuluyla gerceklesen rakam olarak eklenir. Her ay diizenli olarak
yinelenen bu c¢aligma sonucunda yapilan biitce ve harcamalar izlenir. Y1l sonuna dek
tablo giincellemeleri uygulanir. Aktivite degisiklikleri yapilir.

Aktivitelerin basar1 formiili 8 asama ile gerg:eklesir;44

e Aktiviteye davet (ilgi ¢ekici reklam alanlarinin kullanimi)

e Uygulama (deneyimi gergeklestirme evrelerinin tiimii online bagvuru gibi)

e Sadik miisteri yOnetimi (misteri datalarinin toplanmasi, saklanmasi,

kullanimi)

e Kaynaklarin verimli kullanimi1 (dogru zaman, dogru hedef kitle, dogru yer)

e AVM yobnetimi (AVM yonetim fonksiyonlar ile aktivite akisinin kontrolii)

e FErisimi kolaylastirma (anlasilir ve uygulanabilir aktiviteyi tanitma)

e Takip Giicii (baski ve 1srar ile aktiviteyl giindemde tutma)

e Sonuglarin  kontrolii (tim siirecin analizi, objektif degerlendirme,

planlamanin vardig1 nokta ve CRM verilerinin sonuca katkisi)

Tiim bu 6geler dikkate alindiginda gii¢lii bir gelisim s6z konusudur ve sonraki
aktiviteler icin altyapr olusturacaktir. Etkinlik cesitleri asagidaki basliklar altinda
toplanmastir;

e Balon dagitimi, yliz boyama, palyago

e Kukla, ¢izgi film, tiyatro gosterileri

e Spor organizasyonlari, jimnastik sovlari, dans gosterileri

e Sergi, miize isbirlikleri, sosyal sorumluluk projeleri

“BISCHOF, R. Event-Marketing Emotionale Erlebniswelten Schaffen Zielgruppen Nachhaltig Binden
(4.baski) Berlin: Cornelsen Verlag Scriptor GmbH &Co KG. 2004.
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e Okul gosterileri, dernek sergileri

e Konserler, stand up gosterileri, iinliilerle soylesiler

e (Cekilisler, kampanyalar, promosyon dagitimi

e Defile, el beceri kursu, miizik dinletisi

Tablo 7. Ornek Pazarlama Biitce Plan1 6 Aylik Dolar Bazinda

Aktiviteler Ocak Subat Mart Nisan Mayis | Haziran | Toplam
Karne Hediyesi $5.000 | $5.000 $10.000
14 Subat Sevgililer giinii $10.000 $10.000
Orman haftasi $1.000 $1.000
23 Nisan $5.000 $5.000
Okul sovlari $4.000 | $4.000 $4.000 | $12.000
Anneler Giinii $5.000 $5.000
19 Mayis $3.000 $3.000
Spor Projesi $10.000 | $10.000 | $20.000
Babalar Giinii $5.000 $5.000
Konserler $15.000 | $15.000
Iletisim Plam $2.000 | $2.000 | $2.000 | $2.000 | $2.000 $2.000 | $12.000
Dekorasyon $15.000 $15.000 $30.000
Arastirma $2.000 $2.000
Vergiler $2.000 $2.000 $4.000
Mesam, MSG Miiyap, MTM $4.000 $4.000
Reklam Diger $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 | $1.000 $1.000 $6.000
Aylik Toplam $23.000 | $20.000 | $4.000 | $12.000 | $48.000 | $37.000 | $144.000
2012 Y1l Biitgesi $20.000 | $17.000 | $3.000 | $10.000 | $45.000 | $35.000 | $130.000

Pazarlama planinda da gorildiigi

gibi, Ozel giin ve haftalar takvimde

belirlenerek, donemsel aktiviteler hazirlanmaktadir. Miisterilerin ilgi duyabilecegi ve

AVM’de uzun siire gegirebilecegi etkinlikler planlamak kiraci memnuniyeti agisindan

da onemlidir. Yukaridaki pazarlama biitce 6rnegi 1.donem olarak adlandirilan ilk 6

aylik siire i¢in planlanmistir. Yillik plan hazirlanirken diger 6 aylik siireyi de planlamak

gerekmektedir. Tim yil igin verilen biitge tutarinin $300.000 oldugu varsayilirsa,

yaklasik $150.000 1.dénem ig¢in $150.000 2.donem igin biitcelenir. Aylik ortalama
$25.000 olarak hesaplanabilir.
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3.2. AVM Yonetimi Isletme Planim1 Olusturan Ogeler

Insaat déneminden baslayarak yonetim faaliyetleri sistemli bir sekilde devam
etmektedir. Sirastyla; Olgii isleri, hafriyat isleri, altyap: isleri, kalip isleri, beton isleri,
demir isleri, ¢evre tanzimi ve ince islerdir.*® Bahse konu bu imalat islerinin saglikli
yiiriimesi agisindan olusturulan teknik kadro (proje miidiirii, santiye sefi, makine
miihendisi, elektrik elektronik miihendisi, ¢evre miihendisi var ise peyzaj mimari) ile
AVM Yonetim ekibi olarak insaat doneminde, santiye alaninda koordineli ¢alismanin
zaman igerisinde teknik hizmetleri en iyi sunabilmek a¢isindan faydalar1 bulunmaktadir.
AVM’nin isletilmeye baslandigi andan itibaren olusabilecek altyapi, (kanalizasyon,
yagmur suyu, igme suyu, dogal gaz, elektrik besleme kablolar1 vb.) tistyap1 (binanin
mimari durumu, elektrik i¢ tesisati, zayif akim, mekanik i¢ tesisat) ve ¢evre tanzimi
(bitkisel peyzaj, yol ve kaldirimlar, sinyalizasyon) sorunlarinda, ani ve hizli ¢dziime
ulagsmak icin As-build (bitmis) projeler yukarida bahsi gecen teknik kadro tarafindan
hazirlanilarak yonetime teslim edilmelidir.

Insaat sonras1 agilis organizasyonuna odaklanarak, pazarlama ve tutundurma
calismalar1 yogunlastirilir. Kiracilarla bu siirecte olumlu diyaloglar kurmak hedeflenir.
Tadilat, dekorasyon ve ince islerin acilis giiniine yetistirilmesi icin ¢alisilir. Ilk giin tiim
kiracilara “Hos geldiniz” mektubu hazirlanarak yonetim birimi tanitilir. Yetkililerin
iletisim bilgileri ve sorumluluk alanlar1 belirtilir. AVM kurallar kitapgigi dagitilir. Acil
durum yonetmelikleri dagitilir ve tiim personelin konu hakkinda bilgilendirilmesi talep
edilmelidir.

Yonetim isletme planinin faaliyet alami kiracilara ayrintili olarak sunulur.
Yikiimliliklerin maddeler halinde belirtildigi bu tamitim kitapciginda AVM
yonetiminin sorumluluk alanlar1 belirtilir.

Oncelikle Hizmet tanitim1 yapilir, sonrasinda hizmetlerin sinirlar1 belirginlestirilir.
1. Hizmetlerin Tanimi1
2. Teknik Hizmetler

a. Isitma

b. Sogutma

€. Aydmlatma

d. Teknik sistemlerin bakim ve onarimi

*® Galipogullar, N. Santiye Yoneticileri i¢in insaat Yonetimi istanbul: A&B Kitapgilik 1998.
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Giivenlik hizmetleri

Temizlik hizmetleri

Ortak alanlarin isletilmesi

Su 6demeleri

Ortak alan elektrik tiiketim bedeli
Ortak alan kent mobilyalar1 se¢imi

Bina yonetimi uygulamalari

10. Giivenlik uygulamalart;

a.

Bina i¢ giivenligi; AVM ana girislerinde faaliyet siiresi boyunca, giris ve
¢ikis yapan miisterileri kontrol etmek.

Bina dis giivenligi; otopark ve cevresi, 6zellikle AVM’nin kapali oldugu
saatlerde kontroller yapmak.

Otopark gilivenligi; otoparkta meydana gelebilecek olaylar 6ncesi onlem

almak ve dikkatli olmak.

11. Otopark diizenlemeleri; otoparkin miisteriler tarafindan etkin ve diizenli kullanimini

saglamak, trafik levhalarin1 dogru konumlandirmak.

12. Mal tasima, dekorasyon ve tadilat Isleri;

a.
b.

Mal giris saatleri belirtilen saatler arasinda olmalidir.
Her tiirli tadilat ve dekorasyon isi isletme miidiirliigii onay1 ile gergeklesir.

Calismalar ancak kapanis saatinden sonra baslayabilir.

13. Bina temizligi ve bahge bakimi

a.
b.

C.

Ginliik genel temizlik; ortak kullanim alanlarinin ve WC’lerin temizligidir.
Periyodik temizlik; Cilalama, metal alan temizligi, cam temizligidir.
Coplerin toplatilmasi; AVM Y 6netimi giin sonunda kiracilarin ¢oplerini, glin
icerisinde de miisterilere ait ¢oplerin toplanmasindan sorumludur.

Ilaglama; Isletme miidiirliigii tarafindan diizenli olarak ilaglama yaptirilir.
Bahge bakimi; yesil alanlarin bakimindan, mevsimlik ¢igek dikiminden ve

peyzaj diizenlemelerinden AVM Y 6netimi sorumludur.

14. Bina kurallari; Bina genelinde uyulmasi gereken kurallar belirtilir.

15. Reklam igerikleri, tutundurma faaliyetleri, basin ve halkla iliskiler ¢alismalarina

iliskin bilgilendirme yapilir.
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3.2.1. s Idaresi Temelini Gii¢lendirmek

Isletmenin ydnetim faaliyetlerinin isleyisi belli bir program dogrultusundadir.
Giinliik yapilan isler listesinin kontrol sisteminin uygulanmasi, personellerin disiplinini
arttirmakta faydali olmakla beraber, miisterilere sunulan hizmet kalitesinde farklar
olusturacaktir. Sistematik planlan ¢alismalarin siirekliligini saglamak AVM yonetiminin

organizasyon giiciinii ortaya koyacaktir.

3.2.1.1. Perakende Bilgisinin Onemi

Perakende sektoriiniin dinamikleri ¢ok hizli degigsmektedir. Boylesi hizli akisi
olan sektorde kararlarin da hizli alinabilmesi gerekmektedir. Reaksiyonlarin zamansal
ve bi¢imsel dogrulugu sirketlerin parmak izi gibidir. Nereye gidilirse gidilsin yapilanlar
da beraber tasinacaktir, onemli olan salyangoz gibi yaldizli izler birakabilmektir. Bunun
gergeklesebilmesi sektorel bilgiyle miimkiindiir. Gézlem yeteneginin, algilarin giiclii
olmasi, giindem takipgiligi, sektdrel yayinlarin takibi, derneklerle iliskiler gibi pek ¢ok
faktor, isletme yonetiminde gosterilecek olan performansa katki saglayacaktir. Bazi
bilgiler deneyimle ortaya ¢ikabilmektedir, yoneticilerin veya sektérdeki meslektaglarin
edindigi tecriibelerin hepsi birer kaynak niteligindedir. Yeni bir sektor olan organize
perakendede ¢ok fazla yayin bulunmamaktadir. Yayin takibi i¢in AMPD (Alisveris
Merkezi Perakendeciler Dernegi) ve ICSC (Uluslararas1 Aligveris merkezleri Konseyi)
kaynaklarindan yararlanilabilinir. Perakendeye iliskin bilgilere AVM yonetim
firmalarinda oldukca fazla gereksinim duyulmaktadir. Kira sozlesmelerinin
diizenlenmesi, metrekare basina hesaplanan ek gider masraflari, biitgeler, pazarlama
planlari, giivenlik birimine ait giinliik formlar, temizlik kontrol ¢izelgeleri oncelikli

sayilacak hizli bilgi akisi i¢in gerekli belgelerdir.

3.2.1.2. Faaliyetler Dongiisii

Isletmede giinliik, haftalik, aylik, ilk 6 aylik ve yillik planl galismalar soz
konusudur. Temizlik isleri her giin yinelenen bir akisa sahiptir, teknik birimde periyodik
bakimlar ve teknik servis hizmetleri mevcuttur. Operasyonlardan sorumlu birim tiim bu

calismalar1 denetler, gerekirse ek taleplerde bulunur. Miisteri hizmetleri; Isletmede
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calisan herkes icin kosulsuz gerceklestirilmesi gereken oncelikli igler listesinde yer
almaktadir. Asagidaki tabloda belirtildigi gibi merkezde Isletme faaliyetlerinin
belirlendigi bir is akisi vardir. Pazarlama ve tutundurma calismalar1 da bu dongiiniin
iginde konumlanmustir. Clinkii isletmenin nasil yonetildigi aslinda aligveris merkezinin
yapisina ayna tutar. Biiyiik bir salonda misafirlerini agirlayan ev sahibi konumunda
olmak gibidir. Hersey gozler oniindedir, sunulanlar, ikramlar, dekorasyon, avizelerden
koltuk se¢imlerine kadar bir¢ok detay degerlendirilmeye tabi tutulur. Ya sicak bir ev
sahibi olarak misafirlerin tekrar gelmesi saglanir ya da soguk hizmet goriintiisiiniin
varligiyla misafirler mekandan uzaklasir. AVM Yonetimi de boyledir, operasyon

sistemi kuvvetlendirilerek ziyaretgiler i¢in cazibe merkezi olusturulmalidir.

OPERSAYON
TEMIZLIK-
GUVENLIK

ISLETME
FAALIYET
DONGUSU

PAZARLAMA VE
TUTUNDURMA

Sekil 5. AVM’de Faaliyetler dongiisii
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3.2.2. Pazarlama Stratejisi Hazirlamak

Isletme Yonetiminde Pazarlama hizmetleri sadece pazarlama biriminin gorevi
degildir, tim yonetim ekibi etkin pazarlama ve tutundurma taktikleri konusunda
fikirlerini bildirerek organizasyonlara katkida bulunabilir. Tiketicilerin ilgisini ¢eken
pazarlama organizasyonlarinin hedef kitledeki kisi sayisina ulasip ulasmadigini 6l¢gmek
rakamsal verilerle miimkiindiir. Bir konser organize edildiginde ve bu AVM ziyaret¢i
trafiginde gegen yil benzer bir konsere gelenler ile karsilastirildiginda %10’un altinda
bir veri elde ediliyorsa pazarlama stratejilerini tekrar gozden gegirmek gerekmektedir.
Ya yanlis sanatc1 secilmistir ya da yanlis bir giin. Ornegin higbir geng OSYM tarafindan
hazirlanan sinavlardan bir giin once bu konsere gelmeyi tercih etmez. Organize

hesaplarinin dogru yapilmasi, giincel olaylarin yakindan takip edilmesi gerekir.

3.2.2.1. Demografik Verileri Degerlendirmek

Niifusbilim olarak da tanimlanan demografi, hizmet sektorii icin dnemli bir veri
kaynagidir. Aligveris merkezinin bulundugu kent ve civarindaki niifusun; yas, cinsiyet,
evlilik, gecim, tahsil durumu gibi cesitli sosyal ve ekonomik bilgilerin edinimini
kolaylastirir. Bu veriler dogrultusunda pazarlama ve tutundurma planlar1 yapilir, hedef
kitle tizerine yogunlasilarak, isletmenin kazancina olumlu getirileri olacak projeler

secilir.

3.2.2.2. Psikososyal Yapiy1 Takip Etmek

Bireyin, en ¢ekirdek grup olan aileden baglayarak toplumun her grubundan
sosyal sagligin gereklerini bekleme arzusu mevcuttur. Tiiketiciler, uyum igerisinde
huzurlu bir ¢evrede olmaktan keyif duyarlar. Ilgi gordiikleri, beklentilerinin,
ihtiyaglarimin  karsilandign yerlere gitmekten haz alirlar. Orf adet, gelenek ve
goreneklerine saygi beklerler. Tiim bu ¢erceve icerisinde alisveris merkezlerine 6nemli
gorevler diismektedir. Kentte yasayanlarin ortak dilini bilmek, hangi tepkileri
gosterecegini tahmin etmek, sevdigi tatlari, vazgecemedigi alisgkanliklar hakkinda bilgi
sahibi olmak gerekir. Ornegin, Karadeniz bdlgesinde agilan bir AVM’de yiyecek icecek

alaninda hamsi ile yapilmis yemek g¢esitleri bulunmazsa, bu bir eksiklik olarak
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degerlendirilir, o bolgede yasayanlarin ¢ok sevdikleri bir yemek c¢esidi gormezden
gelinmemelidir. Sonug olarak bu eksiklik AVM yoOnetimine miisteri sikayeti, miisteri
kaybr1 olarak yanstyacaktir.

Toplum psikolojisini algilayarak, AVM ziyareti esnasinda sosyallesmek isteyen
kisiyi, giiler yiizlii hizmet anlayisi ile tatmin ederek, tiim ihtiyaci olan {riinleri, sevdigi
lezzetleri bir arada bulundurarak kazanmak miimkiindiir. Bu faaliyetler, sanatsal ve
kiltiirel etkinliklerle desteklenerek ¢ekim merkezi yaratilir. Sosyal yap1 kentin kiiltiirel

dokusunu yansittiginda tiiketicilere samimi bir ortam yaratilmis olacaktir.

3.2.2.3. Tiiketici Uzerinde Cekim Giicii Yaratmak

Istanbul’da oturdugu cevreye yakin birden fazla AVM bulunan bir tiiketici grubu
aligveris tercihini neye gore belirler? O an i¢inde bulunduklart durum ve ihtiyaglari bu
tercihi belirler; tatile gidilecek ise tatil oncesi aligveris, okul basliyor ise okula doniis
aligverisi, 6zel bir davete gidilecekse abiye giyim aligverisi, genel ihtiyaglar1 karsilamak
icin rutin market aligverisi gibi .Sosyal yasamin bir pargasi olmak, eglenmek, keyifli ve
huzurlu vakit gecirmek i¢in motive olabilecekleri yerde aligveris yapmay1 tercih
edeceklerdir.

Tiim bu varsayimlar dogrultusunda tercihlerini belirleyerek X ya da Z AVM’ye
gidilecektir. Hafta sonu tiiketicilerin vakit gegirebilecegi ideal mekanlardan birine
gitmeleri AVM  yOnetiminin onlara sunacaklar1  hizmetler —dogrultusunda
belirlenmektedir. Bunlar; konser, promosyon calismalari, indirim kuponu, sinema bileti,
kampanya, sergi, ¢ocuk oyun alanlari, leziz restoranlar olabilmektedir. AVM Y 6netimi
tim bunlarnt  Ongérerek pazarlama planmyla, kiract karmasiyla, yarisma
organizasyonlarint ve promosyonel c¢aligmalari diizenlemekle yiikiimlidir. Hangi
miisteri grubuna hitap edecegini bilerek, tamamen sistematik bir yap1 ile
olusturulmalidir. Sektdrde odaklanilmasi gereken hedefler arasinda, “Havug” diye tabir
edilen tutundurma faaliyetlerine agirlik verilmelidir. Boylelikle kiraciy1 da miisteriyi de
kazanmak miimkiindiir. Bdylesi bir c¢ekim gilicii yaratildigi esnada satig
performanslarinda da artiglarin gézlenmesi kaginilmaz olacaktir. Kisacasi cirosal veriler

genellikle pazarlama faaliyetlerinin verimliligini dogrulayan gostergedir.
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3.2.2.4. Ahsveris Kavrammim Onemi

AVM ziyaretgilerinin hangi amacla orada bulundugunu iyi tespit etmek

gerekmektedir. Tiiketiciler alisverisi sever, satin almak ister. Ureticiler mal iiretmek

ister, satmak ister. Bu dinamikler, perakende sektoriinii diinya ¢apinda 9 trilyon dolarlik

bir endiistri haline getirmistir.

Aligveris gereklidir; temel gereksinimleri karsilayabilmek igin

Aligveris duygusaldir; indirim mutluluk verir, buzdolabin1 doldurmak
keyiflidir. Miisteriler magazaya umut, beklentiler ve heyecanla girer. Dogru
deneyim, miikemmel hizmet biiyiilenmis bir sekilde o mekandan
ayrilmalarini saglar. Yanlis bir sey, pismanlik ve hayal kirikligini tetikler
Aligveris ilkeldir; aligveris avcilik ruhunu canli tutar, izler, sessizce yaklasir,
gozden gegcirir, lizerine atlar, yakalar ve eve muzaffer bir tavirla dondiliir.
Aligveris insanin dogasindadir; insanlar etraflarin1  sevdikleri seylerle
cevreler, dogustan birer koleksiyoncu ve toplayicidirlar.

Aligveris bastan cikarir; magazalarin biiyiisiine kapilan miisteri, kendisini
magazanin kollarina birakmayz ister.

Aligveris fizikseldir; tiim viicut ile aligveris yapilir.

Aligveris yereldir; herkes oncelikle yerelinden aligveris yapar, kendisi i¢in
onemli olan ve kendisini farkli kilan seylere deger verir

Aligveris kiireseldir; hitap edilen duyulardir. Diinyanin sunduklarindan
yararlanmak istenir.

Aligverig bir deneyimdir; dogru yapildiginda memnuniyet ve zevk verici,
hem de hafizada kalicidir.

Aligveris duyumsaldir; dolagsmak, g6z atmak, bakmak, odaklanmak,
dokunmak, uzanmak, tutmak, derin nefes almak, koklamak, tadina bakmak,
zevk almak.

Aligveris eglencelidir; oyun gibi, sasirtici, macerali, eglenceli, oyun
oynamak gibidir.

Aligveris sosyal bir olaydir; ciftler, gruplar ya da kalabaliklar halinde
aligveris yapilir.

Aligveris sorumluluktur; secimler titizlikle yapilir, en iyisini sectigin

diistinerek gururlanilir.
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Aligveris onemlidir; beslenme aile hayatinda 6nemlidir. Alisveris burada
biiyiik rol oynar.

Aligveris bizi sekillendirir; kisiligi yansitir, kasaya gotiiriilen her sey
isteklerimizin ve ihtiyaglarimizin bir portresidir.

Alisveris hayattir; her 6zel giin 6ncesi magazaya kogmaktir.

Aligveris kazanmaktir; sirketlerin kazandigi ve kaybettigi nokta tam

burasidir: magaza. Aligveris magazanin i¢inde yapilir. 46

3.2.3. Gergeklesen Faaliyetlerin Miisterilere Etkisi

AVM Yonetiminin miisteriler i¢in yapmis oldugu tiim calismalarin odaginda,

onlart memnun etmek ve yine yeniden AVM ziyaretinde bulunmalarini saglamak yatar.

Miisterilerin Thtiyaclarini énceden tahmin edebilmek, onlara sunulan hizmetin detayli

bir calisma sonunda ortaya ¢iktiginin kanitidir.*” Satisa sunulan iriinlerin degisen

talepler dogrultusunda yonetilmesi gerekir. Ihtiyaglarm o6nceden ongoriilmesinde

yararlanilacak kaynaklar sunlardir;

Isletme ici satis verileri,

Miisteri ziyaret takip ¢izelgesi,

Satis ekibinin diisiince ve Onerileri,

Stokta bulunmayan {iriinler, iade edilen {iiriinler ve degisim talebi olan
tirtinlerin takibi,

Sektor yayinlari,

Tiiketiciye yonelik yayinlar,

Giincel reklamlar,

Tedarikgiler,

Pazar aragtirmalari

Rakip analizi

Bu kaynaklar 1y1 degerlendirildiginde miisteri taleplerini ve ihtiyaglarini 6nceden

tahmin edebilmek kolaylasacaktir. Tiiketicilerin se¢im siiregleri, aligveris aliskanliklari,

satin alma davraniglar1 birbirlerinden farklilik gostermektedir.

“ROBERTS, K. Markalarm Otesindeki Gelecek Lovemarks (2.Bask1) istanbul:Kapital Medya
Hizmetleri A.S. 2007.
“GULFIDAN, B. Perakende Magaza Yonetimi Eskisehir Anadolu Universitesi Yaymlar1. 2006.
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3.2.3.1. AVM Yonetiminde Miisteri Odakhhk

Miisterileri var ise yapilan hizmetler anlam kazanir. Higbir tiyatro sanatgis1 bos
koltuklara performansini sergilemek istemez, zaten bdylesi bir goriintii karsisinda
motivasyon kaybina ugrayarak yeteneklerini sergilemesi pek miimkiin olmayacaktir.
AVM Yonetimi de tiim hizmetlerini miisterilerine sunmaya odaklanmistir. Bu
hizmetler; temizlik, giivenlik, miisteri iliskileri, kiraci iliskileri olarak siralanabilir.
Tiiketici ziyaret etmez ise AVM’nin yasam siiresi de sonlaniyor demektir. Miisteri
kaybmmin yasanmamasi ic¢in yapilan her hizmetin detayinda miisteri odaklilik
bulunmalidir. Tiiketiciler eglenceli vakit gecirmek i¢cin AVM’yi ziyaret ederler, para
harcarlar ve karsiliginda kusursuz hizmet beklemektedirler. Ornegin, WC temizliginin
hem gorsel hem de koku boyutunda fark edilir derecede saglikli ve temiz olmasi

gerekir. Bu AVM yénetim biriminin yonlendirmesiyle ve kontrolii ile ger¢eklesecektir.

3.2.3.2. AVM’de Tiiketici ile Empati Kurma

Tiiketicileri dogru tanmimak gerekmektedir. Tiiketiciyi dogru iiriinle bulusturmak
tikketiciyi dogru tanimakla miimkiindiir. Tiiketicilerin beklentilerini, ihtiyaclarini,
ziyaret esnasindaki refah diizeylerini arttirmak, ziyaret siirelerini uzatmak ancak onlar
ile empati kurarak saglanir. Altin kurallar denilebilen asagidaki hususlar1 goz oniinde
bulundurarak ve ¢alisma hedefi olarak benimseyerek, az da olsa miisterileri anlamanin
adimlar1 atilmis olur.

e Tiiketici alisveris merkezindeki en 6nemli kisidir.

o Tiiketiciye satis faaliyetlerinin gerceklesebilmesi i¢in gereksinim duyulur

e Tiiketici isin amacidir, AVM’nin var olus sebebi budur.

e Tiiketici ile miinakasa edilmez, tiiketici her zaman haklhidir.

o Tiiketici ihtiyaclarini satin almak ve sosyallesmek icin AVM’yi ziyaret eder,

bu ziyareti esnasinda en iy1 hizmeti sunmak gorev edinilmelidir.

o Tiiketici Sadece istatistiksel bir deger degildir. Duygusallikla ¢evrelenmis, 6n

yargilari olan insandir.

e Tiiketici olmadan is yapilamaz..

®YILDIRIM, a.g.e., s. 102-105.
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Tiim bu cergeveden bakildiginda, aligveris merkezlerinde miisteri ile empati kurmak

¢ekim giicli yaratacaktir.

3.2.3.3. AVM’de Miisteriler Sunulan Ek Hizmetler

Miisteri Hizmetleri hem magazalarin birebir olarak ilgilendikleri hem de AVM
Yonetim biriminin ilgilendigi bir konudur. Satilan {iriinlerin iadesi ile ilgilenen miisteri
servisi, arizalanan {iriinlerin tamirini ger¢eklestirmek icin teknik servis, beyaz esya ve
mobilya benzeri iiriinler i¢in iicretsiz tasima hizmetleri magazalarda uygulanan
hizmetlerdir. Engelli vatandaslar i¢in sunulan; engelli otoparki, engelli rampasi, licretsiz
tekerlekli sandalye temini hizmetleri, vale park, cocuk oyun alanlari, banklar, oturma
gruplar1, bebek bakim odalari, ilkyardim odasi, giivenlik kamera sistemleri AVM
Yonetimi tarafindan yiiriitiillen hizmetlerdir. Bu hizmetlerin kalitesi ¢ogu zaman tercih
sebebi olmaniz1 saglayacaktir. Ornegin, ¢ocuklu bir aile yiyecek alaninda bebekleri igin
hazirda bulunan mama sandalyeli restorani tercih edecektir. Otoparkin dolu olmasi
durumunda, park hizmeti sunan bir firma ile ¢alismak isabetli olacaktir. Bdylelikle
misteriler hem kendilerini 6zel hissedecekler, hem de park etme zahmetinden
kurtulacaklardir. Agir ve tasinmasi gii¢ olan esya satin alimlarinda iicretsiz eve teslim
hizmeti magaza miisterilerini memnun eden hizmetlerdendir. Son zamanlarda yaratici
ek hizmetler verilmektedir. Asagida bu ek hizmetlere 6rnekler verilmistir;

e Marmara Forum AVM’deki Lounge hizmeti (havaalaninda oldugu gibi)

e Anne-baba-¢ocuk WC’leri

e Akmerkez AVM’deki salon konforundaki WC’ler

e Sadakat kart uygulamalari, puan biriktirme hizmetleri

e Bebek arabasi tahsisi

e Capitol AVM’de uygulanan CapGetir kurye hizmeti

Bu hizmetlerle beraber hem miisteri memnuniyeti yaratilmakta hem de basinda
ilgi ¢ekici ve Ovgli dolu kendinden sz ettirme basarist yakalanmistir. Diger tiim

AVM’ler farklilagma ve 6zgiin hizmetler sunma yolunda ¢alismalar baglatmalidir.
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4. TUKETICILERIN AVM TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER
UZERINE BiR ARASTIRMA

AVM’de uygulanan faaliyetlerin tiiketiciler tarafindan ne kadarinin algilandigi,
Algilanan hizmetlerin 6nem sirasi ne sekilde oldugunun tespit etmek ve arastirmak
amaciyla bir anket uygulamasi yapilmistir. Degisik yas gruplarindaki 550 AVM
ziyaretcisinden alinan bilgiler dogrultusunda; beklentiler, hizmet kalitesi standartlar1 ve

memnuniyetsizlik yaratan konularin neler oldugunun arastirilmasi hedeflenmistir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Tarama modelli arastirmada anket ¢aligmasi aligveris merkezi tercihlerini yapan
tilkketicilerin etkilendigi faktorleri ortaya ¢ikarmayi hedeflemistir.
AVM’lerde tercihleri belirleyen birgok faktor ile tiiketici davranmiglari arasindaki

baglant1 da incelenmistir.

4.2. Evren ve Ornekleme Sec¢imi

AVM ziyaretinde bulunan 18 yas iizerindeki tiiketiciler arastirmanin hedef
kitlesini olusturmaktadir. Yas sinirlamasini getirmekteki temel sebep AVM ziyaret
tercihlerinin saglikli sekilde belirleyecek bir drneklem olusturmaktir.

Ana kitleyi temsil edecek orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde asagidaki
formiil kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢in %95 giliven araliginda
+%35 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiytikliigii n= 246 olarak hesaplanmistir.

N=N t2p q/d? (N-1) + t?pq *°

N: Hedef Kitledeki birey sayis1

n: ornekleme alinacak birey sayisi

*BAS, Tiirker, Anket (2.Baski). Ankara: Seckin Yaymecilik San. ve Tic.A.S. 2003, s. 43-44.
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p: incelenen olayin goriiliis siklig1 ( gerceklesme olasilig)
q: incelenen olayin goriilmeyis siklig1 ( ger¢eklesmeme olasilig)
t: belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger
d: olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir
Bu ¢ercevede anket sorulari tesadiifi olarak belirlenen 550 tiiketiciye uygulanmis ve

kullanilabilir nitelikte 520 anket formu elde edilmistir.

4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Anket uygulamasinda yiizylize gorlisme yonteminden faydalanilmistir.
Formlarin hatali ve eksik doldurulmasina boylelikle mani olunmaya calisilmistir. Her
anket numaralandirilmistir. Anket formlarini girmeden 6nce veri formu olusturulmustur.
Elde edilen anketler veri tabanina, veri anahtar1 yapilarak kodlanmistir. Aragtirmadaki

bilgilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS 15 paket programi kullanilmstir.

4.4. Giivenirlik Analizi

Olgeklerin dzelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek iizere yapilan
analizde alpha (o) katsayisinin aldig1 deger asagidaki gibi yorumlanmaktadir.
e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.
e 0,40 <0a<0,60 ise dlgegin giivenilirligi diistiktiir.
e 0,60 <a<0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.
e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Giivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha | Madde Sayisi
0,744 30

Tabloya gore giivenilirlik katsayisi olan alpha degeri 0,744 yani oldukga
giivenilir diizeyde bulunmustur. Asagidaki madde analizi tablosunda 30 maddeden
olusan “Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorler” 6lceginde ilgili
maddenin Olgekten ¢ikarildiktan sonra olusacak toplam korelasyon ve giivenilirlik

degerleri gosterilmistir.
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Tablo 8. Madde Analizi

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Cikarilirsa | Cikarilirsa Madde Cikarilirsa
Maddeler Olgek Olgek Toplam | Giivenilirlik
Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyonu | Degeri (o)
15. Siipermarket aligverislerine ¢ikmadan liste hazirlarim 106,54 116,873 ,090 , 745
16. Stipermarket aligverisleri i¢in hazirladigim listenin 106,84 121,644 -152 759
digina ¢ikmam
17. Siipermarket aligverislerine ¢ikmadan 6nce
kampanyalar hakkinda bilgi edinirim 107,09 107,746 416 127
}8... Supermarket 21115\{.61:.15161‘111(16 yalnizca listemde olan 107,32 115,021 125 745
iiriinlerin yer aldig1 boliimlere bakarim
19. Stipermarket all.syerlslerlnde iriinlerin raf diizeni satina 108,42 121,539 -145 759
alma kararimda etkilidir
20. 'Su'pve'rmarket aligveriglerinde a!l_sv_erls mekaninin 106,03 107,893 463 725
temizligi satin alma kararimda etkilidir
itlk.iﬁlgtizrrmarkette ¢alinan miizikler satin alma kararlarimda 108,51 133,025 -643 782
22. Si_ipern}ar.ket aligveriglerinde tist raftaki tirinler daha 107,59 105,403 470 722
¢ok dikkatimi ¢eker
23. Siipermarket aligveriglerinden sonra kasada verilen
hizmetin yeterliligi ve kasa sayis tercihlerimde etkilidir N0 B 144 o+
24. Stipermarket ahsverlsl.ermde yapilan {iriin tanitimlart 106,97 111,051 245 738
satin alma kararlarimu etkiler
25. AVM dekllglylm magazalarinda, marka, satin alma 106,49 113,464 238 737
kararlarim etkiler
26. AVM’deki giyim r.n.aga?fila.rmda vitrin dizayni satin 105,96 106,309 474 723
alma kararlarimda etkili degildir
27. AVM’deki giyim magazalarinda yapllaq prqmosyonlar 106,26 109,493 268 737
ve kampanyalar satin alma kararlarimda etkin bir rol oynar.
28. AVM’deki giyim magazalarinda, personehn 106,38 100,179 ,740 ,704
davraniglar satin alma kararlarimu etkiler
29. AVM’deki giyim magazalarmda, iirtinlerin fiyatlar 106,50 111,245 251 738
satin alma kararlarim etkiler
30. AVM’deki giyim magazalarinda dinletilen miizik satin 105,61 113,087 362 734
alma kararlarimi etkilemez
31. AVM’deki giyim magazalarinin 1$1l_<land1rma ve i¢ 106,83 102,340 623 712
dekorasyonu satin alma kararlarimu etkiler.
32. AVM’deki giyim magazalarinda, iirlin kalitesi satin 105,85 106,261 679 717
alma kararlarimi etkiler
%3. AVM deki fast food alaninin temizligi benim igin 105,59 114,334 376 735
Onemlidir.
34. AVM dek{ fast qud isletmelerinin taninmisligi ve imajt 106,15 110,963 473 729
tercihlerimde 6nemlidir.
35. AVM dek{ Fast fqod isletmelerinin menti ¢esitliligi 105,61 110,566 608 726
tercihlerimde 6nemlidir
36. AVM dek1 Fast fqod isletmelerinin ambiyansi 105,68 113,919 296 736
tercihlerimde 6nemlidir
37. AVM’deki Fast food isletmelerinde uygulanan
promosyonlar tercihlerimde etkilidir. 107,16 113,567 ,146 745
38. AVM’deki Fast food isletmelerdeki tiriintin her an
bulunabilmesi ve tazeligi tercihlerimde etkilidir. 10552 110,805 /620 126
39. AVM deki ng_t fOOd isletmelerinin servis hizi 105,66 113,188 330 735
tercihlerimde etkilidir.
40. AVM’deki eglence sektorii hizmetlerini yeterli 106,69 121,470 -136 763
buluyorum.
%1. AVM genelindeki hijyen ve temizlik tercihlerimde 105,84 109,201 505 725
6nemlidir.
%2. AVM genelindeki giivenlik hizmetleri tercihlerimde 105,77 107,651 555 722
Onemlidir.
43 {.%VM de quzeplenen or'g'arlnzasyonlar (konser, imza 107,02 108,038 433 726
giinil vs.) tercihlerimde etkilidir.
44. AVM’de ¢ocuk oyun alanlarinin ¢esitliligi tercihlerimde 106,46 122.329 -164 766

onemlidir.

66




Yukaridaki madde analizi tablosunda toplam korelasyon degerleri diisiik olan

maddelerin  dlgekten ¢ikarilmast sonucu olusacak yeni giivenilirlik degerleri
gosterilmistir. 30 maddeden olusan Olgekten 15, 16, 18, 19, 21, 23, 37, 40, 44 numarali
maddeler Ol¢ekten ¢ikarilirsa glivenilirlik degeri yiikselecektir. Asagidaki tabloda ilgili

maddeler ¢ikarildiktan sonra yeni giivenilirlik ve madde analizi bulunmaktadir.

Giivenilirlik Analizi — Tekrar Testi
Cronbach’s Alpha | Madde Sayisi
0,862 21

30 maddeden olusan ilk Olgekten 9 madde cikartildiktan sonra Slgegin yeni
cronbach’s alpha degeri 0,862 bulunmustur. Bu deger giivenilirlik diizeyinin yiiksek
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Ornek hacmi analizimiz igin oldukca
uygundur. Yani 6rnek rastgele dagilmistir. Olgeklerden soru ¢ikarmamiza veya

eklememize gerek yoktur. Asagidaki madde analizi tablosuna bakildigi zaman

korelasyon degerlerinin de ilk yapilan teste gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Madde Analizi — Tekrar Testi

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Cikarilirsa | Cikarilirsa Madde Cikarilirsa
Maddeler Olgek Olgek Toplam | Giivenilirlik
Ortalamas1 | Varyansi | Korelasyonu | Degeri (o)
;gi.nsi;li[r)srmarket aligverislerine ¢gikmadan dnce kampanyalar hakkinda bilgi 79.55 112,688 495 855
20. Sl'ipermarl?e.t gllsverlslermde alisveris mekaninin temizligi satin alma 78,48 112,231 578 851
kararimda etkilidir
22. Siipermarket aligverislerinde iist raftaki iiriinler daha ¢ok dikkatimi ¢eker 80,05 112,911 441 ,857
ité:(.iz;pennarket aligverislerinde yapilan iiriin tanitimlar1 satin alma kararlarimi 79,42 117,458 265 865
25. AVM’deki giyim magazalarinda, marka, satin alma kararlarimi etkiler 78,95 121,955 ,288 ,862
igg;?d\:rlvl deki giyim magazalarinda vitrin dizayni satin alma kararlarimda etkili 78.42 112,368 505 854
27. AVM’deki giyim magazalarlnda yapilan promosyonlar ve kampanyalar satin 78,71 115,001 313 864
alma kararlarimda etkin bir rol oynar.
28. AVM’deklhglylm magazalarinda, personelin davranislari satin alma 78,84 106,524 ,750 844
kararlarimi etkiler
§t9k.ii:>/M deki giyim magazalarinda, tiriinlerin fiyatlari satin alma kararlarimi 78,96 117,025 296 863
30._AVM deki giyim magazalarinda dinletilen miizik satin alma kararlarimi 78,06 119,339 408 858
etkilemez
31. AVM dekl'glylm magazalarmin 1siklandirma ve i¢ dekorasyonu satin alma 79,29 108,160 658 847
kararlarim etkiler.
32. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriin kalitesi satin alma kararlarimu etkiler 78,30 112,405 715 ,848
33. AVM’deki Fast food alaninin temizligi benim i¢in 6nemlidir. 78,05 120,107 475 ,858
zierﬁl\ﬁj\i deki Fast food igletmelerinin taninmishgi ve imaji tercihlerimde 78,61 118,170 ,455 ,857
35. AVM’deki Fast food igletmelerinin meni ¢esitliligi tercihlerimde énemlidir 78,07 117,681 591 ,854
36. AVM’deki Fast food igletmelerinin ambiyanst tercihlerimde 6nemlidir 78,13 121,464 ,263 ,862
38. AVM’deki Fast food isletmelerdeki tirtiniin her an bulunabilmesi ve tazeligi 7798 116416 719 852
tercihlerimde etkilidir. ' ' ' '
39. AVM’deki Fast food isletmelerinin servis hizi tercihlerimde etkilidir. 78,12 120,903 ,287 ,861
41. AVM genelindeki hijyen ve temizlik tercihlerimde 6nemlidir. 78,30 114,866 570 ,853
42. AVM genelindeki giivenlik hizmetleri tercihlerimde 6nemlidir. 78,22 113,681 ,596 ,852
;lsklﬁd\lli\/l de diizenlenen organizasyonlar (konser, imza giinii vs.) tercihlerimde 79.48 113,668 486 855
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4.5, Faktor Analizi

Tablo 10. KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,819
Ki-Kare 5896,248
Bartlett’s Test of Sphericity Sd 210
Anlamlilik (P) 0,000

Orneklem vyeterlilik testi sonucu KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,819

bulunmustur. Bu degeri Orneklem biyiikliiliigliniin yeterli ve veriler i¢in faktor

analizinin miitkemmel kullanilabilecegini gostermektedir (KMO>0,5).

Verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi Bartlett testi ile test

edilmektedir. Anlamlilik degeri olan p’nin 0,05’den kii¢iik olmasi1 bu analizin anlamlh

oldugunu gostermektedir.

Tablo 11. Rotated Component Matrix

Faktorler

2

17. Siipermarket aligverislerine ¢ikmadan 6nce kampanyalar hakkinda bilgi edinirim

,770

20. Siipermarket aligveriglerinde aligveris mekaninin temizligi satin alma kararimda etkilidir

,808

22. Siipermarket aligveriglerinde iist raftaki iiriinler daha ¢ok dikkatimi ¢eker

,642

24. Siipermarket aligverislerinde yapilan {irlin tanitimlari satin alma kararlarim etkiler

,520

25. AVM’deki giyim magazalarinda, marka, satin alma kararlarim etkiler

,594

26. AVM’deki giyim magazalarinda vitrin dizayn1 satin alma kararlarimda etkili degildir

,569

27. AVM’deki giyim magazalarinda yapilan promosyonlar ve kampanyalar satin alma
kararlarimda etkin bir rol oynar.

817

28. AVM’deki giyim magazalarinda, personelin davraniglar: satin alma kararlarimi etkiler

,661

29. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriinlerin fiyatlar1 satin alma kararlarimi etkiler

,7102

30. AVM’deki giyim magazalarinda dinletilen miizik satin alma kararlarimi etkilemez

,530

31. AVM’deki giyim magazalarinin 1siklandirma ve i¢ dekorasyonu satin alma kararlarimi
etkiler.

,554

32. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriin kalitesi satin alma kararlarimi etkiler

,628

33. AVM’deki Fast food alaninin temizligi benim i¢in 6nemlidir.

,624

34. AVM’deki Fast food isletmelerinin taninmishgi ve imaji tercihlerimde 6nemlidir.

,641

35. AVM’deki Fast food isletmelerinin menii gesitliligi tercihlerimde 6nemlidir

,602

36. AVM’deki Fast food isletmelerinin ambiyansi tercihlerimde 6nemlidir

,607

38. AVM’deki Fast food isletmelerdeki tiriiniin her an bulunabilmesi ve tazeligi tercihlerimde
etkilidir.

,670

39. AVM’deki Fast food isletmelerinin servis hizi tercihlerimde etkilidir.

470

41. AVM genelindeki hijyen ve temizlik tercihlerimde dnemlidir.

,632

42. AVM genelindeki giivenlik hizmetleri tercihlerimde dnemlidir.

,687

43. AVM’de diizenlenen organizasyonlar (konser, imza giinii vs.) tercihlerimde etkilidir.

517

Aciklanan Toplam Varyans: % 70,234
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Yukaridaki Rotated Component Matrix tablosunda gelistirilen Olgekteki
maddelerin hangi faktér grubu i¢cinde bulundugunu ve bu maddelerin faktor yiiklerinin
ne oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucu Ol¢ekten 3 alt dlgek elde edilmistir.
Olgekler Anket kaynagina bagl kalmarak olusturulmustur. 0 By Olcekler ve icerdigi
maddeler su sekildedir

1. Fast food alanlari: 33, 34, 35, 36, 38 ve 39 numarali maddeler

2. Marka tanitimi ve promosyonlar: 17, 22, 24, 25, 26, 27 ve 29 numarali maddeler
3. Uriin hizmet Kkalitesi: 20, 28, 30, 31, 32, 41, 42, 43

Orneklem grubunun demografik yapisi incelendiginde, cinsiyet dagilimi Tablo

12°de de goriildiigii iizere % 57 Bayan % 43 Bay katilimcidan olugmaktadir.

Tablo 12. Katihmecilarin Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde
Bayanlar 296 57%
Bay 224 43%
TOPLAM 520 100%

Egitim diizeyleri

Tablo

13’da gosterildigi

gibidir. Katilimcilarin = %3’

[kogretim, % 16°s1 Lise, % 631 Universite, % 18’ Lisansiistii mezunudur.

Tablo 13. Katihmecilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
[kdgretim 13 3%
Lise 85 16%
Universite 326 63%
Lisansiistii 96 18%
TOPLAM 520 100%

50AKGUN, Ozlem. “Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya
[linde Bir Uygulama” ( Selguk Uni. Sosyal bilimler Ens. Isletme Aanabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi ),

Konya, 2008.
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Yaslara gore dagilimlar1 Tablo 14’te 6zetlenmistir. Buna gore, % 33’1 26-30 yas
arasindadir, % 23’1 31-35 yaslar arasinda, % 14’1 25 yas altindadir. % 11°1 36-40 yas
arasi, % 9’u 46-50 yas arasinda, % 7’si 41-45 yas arasinda, % 3’liik oran ile de 51 yas

ve usti katilimcilar mevcuttur

Tablo 14. Katihmecilarin Yaslarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
25 ve alt1 76 14%
26-30 171 33%
31-35 119 23%
36-40 58 11%
41-45 37 7%
46-50 46 9%
51 ve lizeri 13 3%
TOPLAM 520 100%

Medeni durumlari1 Tablo 15°de incelendiginde, % 53’1 bekar, % 41°1 evli, % 6’s1

ise duldur.

Tablo 15. Katihmcilarin Medeni Durumlaria Gore Dagilinm

Frekans Yiizde
Evli 213 41%
Bekar 277 53%
Dul 30 6%
TOPLAM 520 100%

Mesleklerine gore dagilimlart % 51°i Ucretli calisan, % 18’ serbest meslek
sahibi, % 11°11s adami, % 8’1 emekli, % 6’s1 6grenci % 3’1 ise igsiz ve yine % 3’u diger
meslek gruplarinda calismaktadirlar. Ucretli calisanlarin cogunlukta oldugu dikkat
cekmektedir. Igsiz katilmcilarin  azinlikta oldugu gdzlenmektedir. Ogrenci ve

emeklilerin de ¢alisanlara gore oranlari diistiktiir.
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Tablo 16. Katihmecilarin Mesleklerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Ogrenci 29 6%
Serbest 96 18%
meslek 263 51%
Ucretli 40 8%
Calisan 57 11%
Emekli 17 3%
Is adami 18 3%
Issiz 520 %100
Diger
TOPLAM

Tablo 17’yi inceledigimizde katilimcilarin aylik gelirleri 6zetlenmistir. % 41°lik
boliimii 1.000TL ve iizeri almaktadir. % 23’4 750-999TL arasi, % 15’1 500-749TL
arasi, % 12’si 300-499TL arasi, % 9’luk boliimii ise 300TL’den az aylik kazang elde

etmektedir.

Tablo 17. Katihmcilarin Ayhk Gelirlerine Gore Dagilinm

Frekans Yiizde
500TL’den az 49 9%
500-699TL 60 12%
700-949TL 76 15%
950-1199TL 120 23%
1200TL {istii 215 41%
TOPLAM 520 %100

AVM Ziyaret sikliklar1 incelendiginde, % 23’likk orani haftada bir ve yine %

23liik orani ihtiyag¢ oldukga ziyaret gergeklestirmektedir. Haftada 2-3 defa gidenler %

19’luk orani olustururken, 15 giinde bir gidenler % 17lik orani olusturur. Ayda bir

gidenler % 13, hergiin gidenler ise % 5’lik orana sahiptir.
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Tablo 18. Katihmcilarin AVM Ziyaret Sikhigina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Hergiin 25 5%
Haftada bir 121 23%
Haftada 2-3 97 19%
15 giinde bir 90 17%
Ayda bir 67 13%
Ihtiyag oldukca 120 23%
TOPLAM 520 %100

Katilimcilarin AVM’de gegirdikleri ortalama siire Tablo 19°da 6zetlenmistir. %
55’1 1-2 saat arasi, % 27’si 1 saatten az, % 11’1 4-6 saat arasi, % 6’simnin zamani

onemsemeden, % 1’nin ise tiim giin AVM’de vakit gecirdigi anlagilmaktadir.

Tablo 19. Katihmcilarin AVM’de Gegirdigi Siirelere Gore Dagilim

Frekans Yiizde
1 saatten az 141 27%
1-3 saat 286 55%
3-4 saat 57 11%
Biitiin glin 5 1%
Zamani 6nemli degil 31 6%
TOPLAM 520 %100

Ziyaret giinleri Tablo 20’de gosterildigi gibidir. % 52’si belirli bir giin
secmeden, % 26°s1 tatil giinli olan Pazar giinleri, % 18’1 cumartesi giinleri ve % 4’
hafta i¢i ziyarette bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin miisteri trafik verileri
incelendiginde hafta sonu ziyaret¢ilerinin daha yogun oldugu gozlenmektedir. Belirli bir
giin secmeden AVM ziyaretinde bulunanlarin da ¢cogunlukla hafta sonu giinlerini tercih

ettigi soylenebilinir.
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Tablo 20. Katihmecilarin AVM’yi Ziyaret Giinlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Haftaici 19 4%
Cumartesi 94 18%
Pazar 137 26%
Belirli bir giin yok 270 52%
TOPLAM 520 %100

AVM’deki aligverislerinin 6deme sekillerini katilimcilarin % 84’ kredi karti ile
% 16’s1 nakit olarak oOdediklerini bildirmislerdir. Bu veriler kredi karti kullanim

yogunlugunu yansitmaktadir.

Tablo 21. Katihmcilarin Ahsverislerindeki Odeme Sekillerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Nakit 83 16%
Kredi Kart1 437 84%
TOPLAM 520 %100

Tablo 22’de katilimcilarin aylik yaptiklart ortalama harcama 6zetlenmistir. %
36’sinin 201-300TL, % 27’sinin 301-400TL, % 18’inin 400TL’den fazla,% 12’sinin
101-200TL, % 7’sinin 100TL’den az harcama yaptig1 anlasilmaktadir. Ortalama aylik
harcama tutarlar1 201 TL ile 400 TL arasinda yogunluk gostermektedir. AVM

ziyaretinin gerceklestigi siklik harcama oranlarinda degisiklik yaratabilir.

Tablo 22. Katihmecilarin Ayhk Harcama Tutarlarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
100TL’den az 37 7%
101-200TL 62 12%
201-300TL 186 36%
301-400TL 142 27%
400TL ustt 93 18%
TOPLAM 520 %100
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Tablo 23’de AVM’ye gelme amaglart 6zetlenmistir. 572’si aligveris, % 15°1
gezinti, %7’si arkadaslarla bulusma, %4’ diger ve %2’si misafir gezdirme amagli

AVM’ye girmektedir

Tablo 23. Katihmcilarin AVM’ye Gitme Sebeplerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Aligveris 373 72%
Gezinti 77 15%
Arkadaglarla Bulusma 35 7%
Misafirleri Gezdirme 11 2%
Diger 24 4%
TOPLAM 520 %100

Tablo 24’te AVM’yi tercih etme sebepleri Ozetlenmistir. %29’unun iiriin
cesitliligi, % 22’sinin yakinlik, %20’sinin ekonomik olusu,% 9’unun aligveris ortaminin
rahathigl, %8’nin kampanya ve promosyonlar,% 6’sinin otopark alaninin olmasi,
%3 niin taninmighik, % 2’sinin misteri servisi imkani, % 1’nin diger sebeplerinden

dolay1 tercih yaptig1 anlasilmaktadir.

Tablo 24. Katihmcilarin AVM’yi Tercih etme Sebeplerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Yakinlik 114 22%
Uriin Cesitliligi 153 29%
Tanimmiglik 16 3%
Ekonomik olusu 102 20%
Kampanya ve Promosyonlar 39 8%
Otoparkinin olmasi 31 6%
Aligveris Ortaminin rahathigi 47 9%
Ucretsiz miisteri servisi 11 2%
Diger 7 1%
TOPLAM 520 %100
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Tablo 25’de AVM’yi kullanim amaglar1 6zetlenmistir. % 67’sinin siipermarket

aligverisleri icin, % 20’sinin giyim i¢in, % 9’nun fast-food i¢in, % 4’{iniin de eglence

icin AVM’yi kullandiklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 25. Katihmeilarin AVM’yi Kullanim Amagclarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Stipermarket 349 67%
Giyim 102 20%
Fast-Food 48 9%
Eglence 21 4%
TOPLAM 520 %100
Tablo 26. Olgeklere Ait Tammlayici Istatistikler
Olcekler Kisi Sayis1 | Ortalama st
Sapma
Fast Food Alanlar 520 4.44 0,4646
Uriin Hizmet Kalitesi 520 3,98 0,7055
Marka Tanitim1 ve Promosyonlar 520 3,45 0,6332

5’li likert oOlgek kullanilan ankette ortalama degerler 1-5 arasinda deger

alabilmektedir. Yukaridaki

degerlendirilmektedir.

1,00 < Ortalama < 1,50 ise “Tamamen Katilmiyorum”

1,50 < Ortalama < 2,50 ise “Katilmiyorum”

2,50 < Ortalama < 3,50 ise “Kararsizim”

3,50 < Ortalama < 4,50 ise “Katiliyorum”

4,50 < Ortalama < 5,00 ise “Tamamen Katiliyorum”

grafikte ve tabloda ortalama deger asagidaki

gibi

Genel olarak bakildigi zaman tiiketicilerin AVM’lerdeki fast-food alanlari
(4,44), iiriin hizmet kalitesi (3,98) i¢in alg1 diizeyleri oldukga yiiksekken, marka tanitimi

ve promosyonlar (3,45) i¢in alg1 diizeyleri orta diizeydedir.
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4.6. Hipotez Testleri

Hipotez Testi, onceden belirlenmis bir ana kiitle parametresinin elde edilen
orneklem kiitlenin parametresi ile karsilastirip test edilmesidir. Eger 6rneklem istatistigi,
test edilen parametrik degere yakin ise hipotez dogru olarak kabul edilir, reddedilmez.
Fakat orneklem istatistigi test edilen parametrik degerden ¢ok farkli ise hipotez kabul

edilmez, reddedilir.

T (Student) testi, iki 6rneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadigimi arastirmak amaciyla kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger
gruptaki ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirler. T testi i¢in sifir

hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.

Ho: Tki grubun ortalamalari arasinda anlamli fark yoktur.

Ha: Iki grubun ortalamalar: arasinda anlamli fark vardir.

Eger ikiden fazla grubun ortalamalar1 karsilastirilacak ise F Testi diger bir
ismiyle Varyans Analizi (ANOVA, Analysis Of Variance) uygulamir. Ikiden fazla
grubun ortalamalart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigmni test eden F testinin

hipotezi asagidaki gibidir.

Ho: i1 = w2 =us = ............... = un Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.

Ha: Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlaml fark vardur.

Asagida tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorlerin arastirmaya
katilanlarin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, aylik gelir gibi ozelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek amaciyla T testi ve F testi sonuglar1 bulunmaktadir.
%95 giiven diizeyinde yani a = 0,05 anlamlhilik ile test edilen F ve T testine gore
anlamlilik siitununda bulunan deger p<0,05 ise Ho hipotezi reddedilir. Aksi durumda
p>0,05 ise Hy hipotezi kabul edilir.
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Tablo 27. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin
Cinsiyete Gore Farkliigim Inceleyen T Testi

Faktorler Cinsiyet Kisi Ortalama Std. t sd Anlamhhik
Sayis1 Sapma P)
Bay 224 4,4114 | ,49304
Fast-Food Alanlari -1,260 | 518 0,208
Bayan 296 4,4632 | ,44143
(Jriin Hi Ba 224 3,8518 | ,82392
Urtin Hizmet Y 3,624 |518| 0,000
Kalitesi Bayan 296 | 4,0756 | ,58389
Ba 224 3,3972 | 75874
Marka Tanitimi ve y 11,609 | 518 0,108
Promosyonlar Bayan 296 | 3,4873 | 51653
Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin cinsiyetine gore anlaml
farkliik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin cinsiyetine gore anlamli
farklhiik gosterir.

Aligveris merkezlerindeki fast-food alanlarinin hizmet, kalite, promosyon, vb ile
ilgili algt diizeyi kadinlarda (4,4632) erkeklere gore (4,4114) daha yiiksektir. Algi
diizeyleri arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini test etmek i¢in %95 giliven
diizeyinde yapilan t testine gore anlamlilik degeri p=0,208>0,05 bulunmustur.
Anlamlilik  degerine gore algi diizeyleri cinsiyete gore anlamli faklilik

gostermemektedir. Yani fast-food alanlar1 i¢in Hp hipotezi kabul edilir, reddedilmez.

Uriin marka kalitesi ile ilgili algi diizeyi kadinlarda (4,0756) erkeklere gore
(3,8518) daha ytiksektir. Anlamlik degerinin p=0,000<0,05 olmas1 Hy hipotezinin iiriin
hizmet kalitesi i¢in red edilir oldugunu gostermektedir. Yani, tiiketicilerin aligveris
merkezindeki tercihini belirleyen iirlin hizmet kalitesi cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.
Marka tanitimi ve promosyonlarda kadinlarin algi diizeyi (3,4873) erkeklere

gore (3,3972) yiiksek olmasina ragmen aradaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir

(p=0,108>0,005).
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Tablo 28. Tiiketicilerin Alsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin Egitim

Diizeyine Gore Farklihgimi inceleyen F Testi

Faktorler Egitim. Kisi Ortalama Std. sd F Anlamlilik
Diizeyi | Sayisi Sapma (P)
Hké’)gretim 13 4,0515 1,12625
Lise 85 4,6599 , 12515

Fast-Food Universite | 326 | 44852 | 42864 |519|26,273| 0,000

Alanlarn

Lisansiistii | 96 4,1494 ,46949
Toplam 520 4,4409 46462

[kdgretim | 13 3,9531 |1,08674
Lise 85 4,6655 | ,14016
Universite | 326 4,0123 | ,64365 | 519 | 91,489 0,000

Uriin Hizmet

Kalitesi
Lisansiistii | 96 3,2626 | ,43742
Toplam 520 3,9792 | ,70553
[Ikogretim | 13 3,6254 | 97373
Marka Tanitimi | LiS€ 85 4,0326 | ,32839
ve Universite | 326 3,4260 | ,57860 | 519 |54,841 0,000

Promosyonlar Lisansiistii | 96 2,9836 | ,54837
Toplam 520 3,4485 ,63325

Ho: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin egitim diizeyine gére anlamli
farklilik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin egitim diizeyine gore anlaml
farklhiik gosterir.

Fast-food alanlarinin hizmet, kalite, promosyon, vb ile ilgili alg1 diizey: lise
egitim diizeyine sahip tiiketicilerde (4,6599) en yiiksek diizeyde, ilkogretim egitim
diizeyine sahip tiiketicilerde ise (4,0515) en diisiik diizeydedir. Anlamlilik degerinin
p=0,000<0,05 olmasindan dolay:1 fast-food alanlari igin Ho hipotezi reddedilir. Yani
tiiketicilerin fast-food alanlar ile ilgili alg: diizeyi egitim diizeyine gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Uriin hizmet kalitesi igin lise egitim diizeyine sahip tiiketicilerin alg1 diizeyi
(4,6655) diger tiiketicilere gore daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin
p=0,000z0,05 olmasindan dolay1 Hp hipotezi reddedilir. Yani tiikketicilerin AVM’lerdeki
irtin hizmet kalitesi ile ilgili alg1 diizeyi egitim diizeyinde goére anlamli farklilik

gostermektedir.
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Diger faktorlerde oldugu gibi lise egitim diizeyine sahip tiiketicilerin marka
tanitimi ve promosyonlar i¢in alglt diizeyi (4,0326) diger tiiketicilere gore daha
yiiksektir. Aradaki farklilik ise anlamlilik degerinin p=0,000<0,05 olmasindan dolay1

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 29. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin Yasa
Gore Farkhligim inceleyen F Testi

Faktorler Yas Kisi Ortalama Std. sd F Anlamhihk
Sayisi Sapma (P)

25 ve alt1 76 45138 | ,21859
26-30 aras1 | 171 46064 | ,30969
31-35aras1 | 119 4,4515 | ,35893
Fast Food 36-40 arasi 58 42776 ,61922
Alanlar 41-45 arasi 37 4,6151 , 12569
46-50 arasi1 46 41291 AT7744
51 ve Usti 13 3,0769 | ,80788
Toplam 520 4,4409 | ,46462

519 | 41,198 0,000

25 ve alt1 76 4,3893 | ,44160
26-30 aras1 | 171 4,3289 | ,54941
31-35arast | 119 3,6424 | ,43050
Uriin Hizmet 36-40 arasi 58 3,7338 , 71141
Kalitesi 41-45 arasi 37 41776 | ,31102
46-50 arasi 46 3,5267 ,87587
51 ve Usti 13 2,1954 | 25148
Toplam 520 3,9792 | ,70553

519 | 56,620 0,000

25 ve alt1 76 3,4659 | 42117
26-30 aras1 | 171 3,8072 52915
31-35aras1 | 119 3,1817 | ,53787
36-40 aras1 58 3,4376 | ,92669
41-45 arasi 37 3,5408 ,32069
46-50 arasi 46 2,9604 | ,41362
51 ve usti 13 2,5823 | ,31621
Toplam 520 3,4485 | ,63325

Marka Tanitimi
ve
Promosyonlar

519 | 28,136 0,000

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin yasina gére anlaml farklilik
gostermez.

Ha: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin yasina gore anlaml farkliik
gosterir.

%095 giiven diizeyinde yapilan F testine gore anlamlilik degeri fast-food alanlari,
iriin hizmet kalitesi ve marka tanmitimi ve promosyonlar icin p=0,000<0,05
bulundugundan tiim faktorler i¢in Ho hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihini etkileyen fast-food alanlari, tiriin hizmet kalitesi, marka tanitimi ve

promosyonlar i¢in alg1 diizeyi yasina gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Tablo 30. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin Medeni

Duruma Gére Farklihgim Inceleyen F Testi

Faktérler Medeni | Kisi Ortalama Std. sd = Anlamhhk
Durum | Sayisi Sapma (P)
Evli 213 4,4000 | ,43603
Bekar | 277 45702 | ,27732

Fast Food Alanlari Dul 30 3.5383 85255 519 | 92,078 0,000
Toplam | 520 4,4409 | ,46462
Evli 213 3,6049 | ,61437

Uriin Hizmet Bekar | 277 | 4,3674 | ,49996

Kalitesi Dul 30 3,0517 | ,64156 519 156,434 0,000
Toplam | 520 3,9792 | , 70553
Evli 213 3,2362 | ,68549

Marka Tanitimi ve | Bekar 277 3,6665 ,51392

Promosyonlar Dul 30 2,9427 | /42225 519 | 44,279 0,000
Toplam | 520 3,4485 | ,63325

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin medeni durumuna gore
anlaml farklilik gostermez.
Ha: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin medeni durumuna gore

anlaml farklilik gésterir.

Medeni durumu bekar olan tiiketicilerin alisveris merkezini tercihindeki fast-

food alanlar1 (4,5702), iirin hizmet kalitesi (4,3674), marka tanitimi ve promosyonlar

(3,6665) icin alg1 diizeyi diger tiiketicilere gore daha yiiksek diizeydedir. %95 giiven

diizeyinde yapilan F testine gore anlamlilik degerinin {i¢ faktor i¢in de p=0,000<0,05

olmasindan dolay1 Ho hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini

etkileyen faktorler tliketicilerin medeni durumuna gore anlaml farklilik gosterir.
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Tablo 31. Tiiketicilerin Ahisveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin Mesleki

Duruma Gére Farklihgim inceleyen F Testi

Faktorler Meslek Kisi Ortalama Std. sd F Anlamlilik
Sayisi Sapma (P)
Ogrenci 29 44776 ,34302
Serbest
Meslek 96 47111 ,11945
Ucretli
Fast-Food Calisan 263 45331 , 36418 c10 | 20,185 0,000
Alanlan Emekli 40 3,7365 | ,68641 ’ ’
isadaml 57 4,1463 52861
Issiz 17 42447 ,37830
Diger 18 42778 ,25565
Toplam 520 4,4409 | ,46462
Ogrenci 29 4,3169 , 71233
Serbest
Meslek 96 4,6986 11220
Ucretli
.. 263 4.0356 44687
Urlin Hizmet Calisan ' ’
Kalitesi Emekli 40 | 29182 | 79134 | °19|112312) 0,000
Isadami 57 3,0658 | ,39957
Issiz 17 4.0888 ,58801
Diger 18 | 3,9206 | 54479
Toplam 520 3,9792 , 70553
Ogrenci 29 3,4976 ,61514
Serbest
Meslek 96 4.2050 , 13074
Marka Tantim1 g;lrfsi; 263 | 34191 | 51415
v ol LEMeKIi 40 | 27688 | 39863 | °10| 72786 | 0,000
y Isadaml 57 2,8346 ,61241
Issiz 17 3,3188 ,29139
Diger 18 3,3400 37421
Toplam 520 3,4485 ,63325

Ho: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin meslegine gére anlaml
farkliik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin meslegine gére anlamll
farklihik gosterir.

Serbest meslek calisanlarin alisveris merkezi tercihindeki fast-food alanlar
(4,7111) iriin hizmet kalitesi (4,6986) marka tanitimi ve promosyonlar (4,2050) icin
alg1 diizeyi diger meslek grubundaki tiiketicilere gére daha yiiksek diizeydedir. En
diisiik alg1 diizeyi ise emeklilerde goriilmektedir. Alg1 diizeyleri arasindaki farkliligi

incelemek i¢in yapilan F testinden anlamlilik degeri tiim faktorler i¢in p=0,000<0,05
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oldugundan Hp hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini

etkileyen faktorler tiiketicilerin meslegine gore anlamli farklilik gosterir.

Tablo 32. Tiiketicilerin Alsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin Ayhk

Gelire Gore Farkhiligim Inceleyen F Testi

. Ayhk Kisi Std. Anlamhhk
Faktorler Gelir Sayisi Ortalama Sapma sd F P)
500 Z;' den | 49 | 40720 | 84229
500-69TL | o4 | 49557 | 53197
arasi
700-949 TL
Fast Food S 76 | 45414 | 28175 | oo oeo o000
Alanlar 950-1199
120 | 46928 |,10590
TL arasi
1200TLve | 515 | 44006 | 41320
uzeri
Toplam 520 4,4409 | ,46462
500 2‘ den | 49 | 40833 | 86957
500-69TL | o4 | 33355 | 85386
arasi
N 700-949 TL
Um_n Hizmet arast 76 4,1203 ,36302 510 | 47,698 0,000
Kalites 950-1199
120 | 45180 | 38268
TL arasi
1200TLve | 515 | 37842 | 61858
uzeri
Toplam 520 3,9792 | ,70553
500 Z;' den | 49 | 34602 | 42746
500-69TL | o4 | 31313 | 83306
arasi
Marka 700-949 TL
Tanitimi ve arasl 76 3,2288 37984 519 | 55,115 0,000
Promosyonlar 950-1199 120 40652 | 39701
TL arasi
1200TLve | 515 | 32677 | 55720
uzeri
Toplam 520 3,4485 | ,63325

Ho: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin aylik gelirine gore anlamll

farkllik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin aylik gelirine gore anlaml

farkllik gosterir.

Aylik gelirt 950-1199 TL arasinda olan tiiketicilerin aligveris merkezi

tercihindeki fast-food alanlari (4,6928), iiriin hizmet kalitesi (4,5180), marka tanitimi ve
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promosyonlar (4,0652) icin algi diizeyi diger meslek grubundaki tiiketicilere gore daha
yiiksek diizeydedir. Algi diizeyleri arasindaki farklilifi incelemek i¢in yapilan F
testinden anlamlilik degeri tim faktorler i¢in p=0,000<0,05 oldugundan Hy hipotezi

reddedilir. Yani, tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin

aylik gelirine gore anlamli farklilik gosterir.

Tablo 33. Tiiketicilerin Ahlsveris Merkezi

Tercihini

AVM’ye Gitme Sikhigina Gore Farkhligimi inceleyen F Testi

Etkileyen Faktorlerin

Faktorler Sikhk Kisi | 5 talama | S | sq | g |Anlamhbk
Sayisi Sapma (P)
Her giin 25 4,1536 | ,56721
Haftada bir 121 4,4026 | ,43393
Haftada 2-3 defa 97 4,4855 | ,26050
Fast Food - .
Alanlart 15 gunc_ie bir 90 45576 | ,23198 [519 | 4,288 0,001
Ayda bir 67 4,3385 | ,38187
Thtiyag oldukca 120 4,4732 | ,68785
Toplam 520 4,4409 | ,46462
Her giin 25 2,8568 |,16098
Haftada bir 121 3,6817 | ,49111
Uriin Hizmet Haftada 2-3 defa 97 4,1358 | ,44181
Kalitesi 15 giinc_le bir 90 4,0829 | ,43636 | 519 | 43,305 0,000
Ayda bir 67 3,7246 | ,96260
Thtiyag oldukca 120 4,4507 | ,68210
Toplam 520 3,9792 | ,70553
Her giin 25 2,8688 | ,30369
Haftada bir 121 3,2279 | ,64704
Marka Haftada 2-3 defa 97 3,4415 | 50051
Tanitim1 ve 15 giinde bir 90 3,3537 ,47050 | 519 | 36,389 0,000
Promosyonlar | Ayda bir 67 3,2213 | ,63477
Thtiya¢ oldukca 120 3,9951 | ,50968
Toplam 520 3,4485 | ,63325

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktérler tiiketicilerin AVM ye gitme sikligina gore
anlaml farklilik géstermez.

Ha: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM ye girme sikligina gére
anlaml farklilik gésterir.

Aligveris merkezine her giin giden tiiketicilerin aligveris merkezi tercihindeki
fast-food alanlar1 (4,1536), {iriin hizmet kalitesi (2,8568), marka tanitimi ve promosyon
(2,8688) alg1 diizeyi diger tiiketicilere gore en diisiik diizeydedir. Alg1 diizeyleri
arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan F testinde
anlamlilik degeri tiim faktorler i¢in p<0,05 bulundugundan Hy hipotezi reddedilir. Yani,
tilkketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM’ye girme

sikligina gore anlamli farklilik gosterir.
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Tablo 34. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin
AVM’de Gegirilen Ortalama Siireye Gore Farkliigim Inceleyen F Testi

Faktorler Siire SI:;;SI; Ortalama S:Ft)?ﬁa sd F Anl?g;hhk
1 saatten az 141 4,4231 ,62225
1-3 saat 286 4,4029 ,39830
3-4 saat 57 4,5923 ,15325
Fast Food Alanlar1 Biitin giin 5 24,6700 00000 519 | 2,871 0,023
Zaman 6nemli degil 31 45571 ,54329
Toplam 520 4,4409 ,46462
1 saatten az 141 4,0289 | 1,00734
1-3 saat 286 3,9234 ,60633
.. . o 3-4 saat 57 4,0268 ,24286
Uriin Hizmet Kalitesi Biitiin giin 5 2.1300 00000 519 | 1,236 0,295
Zaman onemli degil 31 4,1565 43767
Toplam 520 3,9792 ,70553
1 saatten az 141 3,6909 7782
1-3 saat 286 3,2262 ,48864
Marka Tanitimi ve 3-4 saat 57 3,6670 ,50178
Promosyonlar Biitiin giin 5 4,0820 | 41167 o191 24,4841 0,000
Zaman 6nemli degil 31 3,8923 ,49457
Toplam 520 3,4485 ,63325

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM de gegirilen siireye gore
anlaml farklilik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM’de gegirilen siireye
gore anlamli farklilik gosterir.

Aligveris merkezinde gecirilen siire yliksek olan tiiketicilerin aligveris merkezi
tercihini etkileyen faktorlerden fast-food alanlari, {iriin hizmet kalitesi, marka tanitimi
ve promosyonlar ile ilgili algi diizeyi diger tiiketicilere gore daha yiiksektir. Algi
diizeyleri arasindaki farklilig1 incelemek i¢in yapilan F testine gore fast-food alanlar
icin anlamlilik degeri p=0,023<0,05 oldugundan Hy red, {iriin hizmet kalitesi i¢in
p=0,295>0,05 oldugundan Hy kabul, marka tanitim1 ve promosyonlar i¢in p=0,000<0,05
oldugundan Hp hipotezi reddedilir. Yani tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini
etkilemede fast-food alanlar1 ve marka tanitimi ve promosyonlar tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde gecirdigi siireye gore anlamli farklilik gosterirken iirlin hizmet kalitesi
tiketicilerin ~ aligveris merkezinde gecirdigi siireye gore anlamli  farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 35. Tiiketicilerin Ahgsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin

Aligverislerdeki Odeme Sekline Gore Farklihgimi inceleyen T Testi

Faktorler Odeme Sekli Sl:;?l; Ortalama Sj:)?ﬁa t sd Anl?g;hhk
Nakit 83 4,0542 |,54016 -

Fast Food Alanlant 1=t [ 437 | 45144 | 41014 | 8,869 | >0 | 0.000

Uriin Hizmet Nakit 83 3,4724 | ,61648 - 518 0.000

Kalitesi Kredi kart1 | 437 4,0754 |,68035| 7,510 '

Marka Tanitimi ve Nakit 83 3,1269 |,64141 - 518 0.000

Promosyonlar Kredi kart1 | 437 | 3,5095 |,61363 | 5,171 ’

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktirler tiiketicilerin alisverislerindeki 6deme
sekline gore anlamh farklilik géstermez.

Ha: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktérler tiiketicilerin alisverislerindeki 6deme
sekline gore anlamh farklilik gésterir.

Odeme sekli kredi kart1 olan tiiketicilerin alisveris merkezi tercihi etkileyen
faktorler icin alg1 diizeyi 6deme sekli nakit olan tiiketicilere gore daha yiiksek
diizeydedir. %95 giiven diizeyinde yapilan t testine gore tiim faktorler i¢in anlamlilik
degeri p=0,000<0,05 bulundugundan Hy hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin aligveris
merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin aligverislerindeki 6deme sekline gore

anlaml farklilik gosterir.

Tablo 36. Tiiketicilerin Alsveris Merkezi Tercihini Etkileyen Faktorlerin

AVM’leri Kullanma Amacma Goére Farklihgim inceleyen F Testi

Faktorler E:ﬂ:i?ma Slj;il Ortalama Sz?;?ﬁa Sd F Anlz('g;hhk
Stipermarket aligverigleri | 349 4,4707 | ,46229
Giyim 102 4,4034 ,43860
Z?Z;E‘fd Fast-Food 48 | 42854 | 58180 |519| 2,573 | 0,050
Eglence 21 4,4829 ,18358
Toplam 520 4,4409 | ,46462
Stipermarket aligverigleri | 349 4,1013 | 71197
.o Giyim 102 3,6367 46167
E;‘Ilirt‘eglzmet Fast-Food 48 | 3,8171 |,93743 |519[13.214| 0,000
Eglence 21 3,9843 ,18465
Toplam 520 3,9792 , 70553
Stipermarket aligverigleri | 349 3,5828 | ,63788
Marka Giyim 102 3,1560 ,49656
Tanitimi ve Fast-Food 48 3,2352 ,65886 | 519 | 17,684 0,000
Promosyonlar | Eglence 21 | 31248 | ,30091
Toplam 520 3,4485 ,63325

Ho: Tiiketicilerin aligveris merkezi tercihini etkileyen faktérler tiiketicilerin AVM leri kullanma amacina
gore anlamli farklilik gostermez.

Ha: Tiiketicilerin alisveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM leri kullanma amacina
gore anlamli farklilik gosterir.
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Aligveris merkezini eglence amaciyla kullanan tiiketicilerin fast-food alanlari

(4,4829) ve tiriin hizmet kalitesi (3,9843) ile ilgili alg1 diizeyi diger tiiketicilere gore

daha yiiksek diizeydedir. Marka tanmitimi ve promosyonlar i¢in algi diizeyi de

siipermarket aligverisi yapan (3,5828) tiiketicilerde daha yiiksek diizeydedir. Algi

diizeyleri arasindaki farkliligin anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan F

testinde tiim 6lgekler i¢in p<0,05 oldugundan Hg hipotezi reddedilir. Yani, tiiketicilerin

aligveris merkezi tercihini etkileyen faktorler tiiketicilerin AVM’leri kullanma amacina

gore anlaml farklilik gosterir. Asagidaki tabloda tiiketicilerin AVM tercihini etkileyen

faktorlere ait ifadelere vermis oldugu yanitlarin dagilimi ve oranlar1 bulunmaktadir.

Tablo 37. Tiiketicilerin AVM Tercihini Etkileyen Faktorlere Ait ifadelere Verilen

Yanitlarin Dagilim

el E

s 5|g|5|cE

Tiiketicilerin AVM Tercihini Etkileyen Faktorlere Ait Maddeler o 2| N| 525
EElE| 2| 2|E= E
ES|E| E|SIEE o
2 2|2 |2 |F3°
15. Stipermarket aligverislerine ¢ikmadan liste hazirlarim 0;0 2:’[]:_[2 6?55 1317 fj,?é 1(;9 igg
16. Siipermarket aligverisleri i¢in hazirladigim listenin disina ¢ikmam 0/f0 3:!'277 186?9 3}2,?. ;'95’3; 16;'3 igg
17. Siipermarket aligveriglerine ¢ikmadan 6nce kampanyalar hakkinda bilgi f| 67 | 102|131 | 176 | 44 |520
edinirim %(129(19,6|252|33,8]8,46 | 100
18. Siipermarket aligveriglerinde yalnizca listemde olan iiriinlerin yer aldig1 f| 82 | 100|206 | 94 | 38 | 520
boliimlere bakarim % |158(19,2|39,618,1|7,31]|100
19. Siipermarket aligverislerinde irlinlerin raf diizeni satina alma kararimda f 1289|154 26 | 34 | 17 |520
etkilidir % |556[296| 5 |6,54]3,27 100
20. Siipermarket aligveriglerinde aligveris mekaninin temizligi satin alma f| 17 | 41 | 44 | 180 | 238 | 520
kararimda etkilidir % |3,27|7,88|8,46|34,6|45,8|100
21. Stipermarkette ¢alinan miizikler satin alma kararlarimda etkili olur. 02 gé'j‘r ;' gf; 4?3' 7 6:,3; m 2:!'51 igg
22. Siipermarket aligverislerinde iist raftaki iiriinler daha ¢ok dikkatimi ¢eker (;0 13506 1%(,35 ;’;’ ,?% ;i% 4?812 igg
23. Stipermarket aligveriglerinden sonra kasada verilen hizmetin yeterliligi ve fl 18 | 22 | 13 | 179 | 288 | 520
kasa sayis1 tercihlerimde etkilidir % 3,46 4,23 | 2,5 |34,4|55,4|100
24. Siipermarket aligveriglerinde yapilan {iriin tanitimlari satin alma kararlarrm | f | 69 | 108 | 77 | 194 | 72 | 520
etkiler % (13,3]20,8|14,8|37,3[13,8|100
25. AVM’deki giyim magazalarinda, marka, satin alma kararlarim etkiler 0;) 84,1216 ]:_Lg’:: 6??3 ;g’i 13867 igg
26. AVM’deki giyim magazalarinda vitrin dizayni satin alma kararlarimda etkili | f | 20 | 58 | 32 | 109 | 301 | 520
degildir %(3,85[11,2|6,15| 21 |57,9]100
27. AVM’deki giyim magazalarinda yapilan promosyonlar ve kampanyalar f |51 | 72 | 18 | 123 | 256 | 520
satin alma kararlarimda etkin bir rol oynar. % |9,81|13,8|3,46 | 23,7|49,2|100
28. AVM’deki giyim magazalarinda, personelin davranislari satin alma fl 21 | 76 | 94 | 145 | 184 | 520
kararlarimu etkiler % 4,04 |14,6(18,1|27,9|35,4|100
29. AVM’deki giyim magazalarinda, tiriinlerin fiyatlar1 satin alma kararlarimi f|] 38 | 69 | 8 | 172 153 | 520
etkiler %(7,31]133]16,9|33,1[29,4 100
z ?kifz\éx’deki giyim magazalarinda dinletilen miizik satin alma kararlarimi 02 O,L;7 1%82 4?223 12591 36343 i(z)g
% (6,92|18,8]8,08| 31 |352]100
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Tablo 37°nin devam

£

E e

Tiiketicilerin AVM Tercihini Etkileyen Faktorlere Ait Maddeler E‘ i

5| & 5

X | E E | &

=| 5| E| 2| %
E|lZ| 2| S| E|¢
= g 5 ,E‘ s | ©
E1515|5 5|8
el |2 |2 &2
31. AVM’deki giyim magazalarinin 1siklandirma ve i¢ dekorasyonu satin f| 55| 86 | 106|189 | 84 |520
alma kararlarimu etkiler. % (10,6 | 16,5(20,4|36,3|16,2|100
32. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriin kalitesi satin alma kararlarimi fl 8 21 | 34 | 203 | 254 | 520
etkiler % (1,54 14,04(654| 39 |48,8|100
Yy s S o fl1 3 7 |208 | 301|520
33. AVM’deki fast food alaninin temizligi benim i¢in 6nemlidir. % 10,19 1058 | 1.35| 40 |57.9 | 100
34. AVM’deki fast food isletmelerinin taninmigligt ve imaj1 tercihlerimde fl 7 24 | 44 | 335 110 | 520
6nemlidir. % |1,35|4,62 8,46 |64,4]21,2|100
35. AVM’deki fast food igletmelerinin mentii gesitliligi tercihlerimde fl 4 3 12 | 194 | 307 | 520
6nemlidir %|0,77]0,58 | 2,31 | 37,3| 59 |100
s . .. . S R 1 fl 7 8 19 | 187 | 299 | 520
36. AVM’deki fast food igletmelerinin ambiyansi tercihlerimde 6nemlidir %135 | 1.54 | 3.65| 36 575|100
37. AVM’deki fast food igletmelerinde uygulanan promosyonlar f| 89 [ 106|122 133 | 70 |520
tercihlerimde etkilidir. % (17,1]20,4|235|25,6|13,5]|100
38. AVM’deki fast food isletmelerdeki iiriiniin her an bulunabilmesi ve fl 2 6 9 | 154 | 349 | 520
tazeligi tercihlerimde etkilidir. % (0,38|1,15(1,73 29,6 | 67,1100
e . - . S e fl 4 9 43 | 141 | 323 | 520
39. AVM’deki fast food isletmelerinin servis hizi tercihlerimde etkilidir. % 10771173827 [ 27.1]62.1 | 100
Sia s PP - . f| 44 [ 106 | 29 | 254 | 87 |520
40. AVM’deki eglence sektorii hizmetlerini yeterli buluyorum. %% 8,46 | 204|558 | 48.8] 16.7 | 100
. o L o i o fl 9 19 | 37 | 197 | 258 | 520
41. AVM genelindeki hijyen ve temizlik tercihlerimde énemlidir. %[ 1.73 365|712 37,9496 | 100
. - I . S . o f|] 10 | 13 | 67 | 112 | 318 | 520
42. AVM genelindeki giivenlik hizmetleri tercihlerimde 6nemlidir. %[ 1.92] 2.5 (12,9215 612 | 100
43. AVM’de diizenlenen organizasyonlar (konser, imza giinii vs.) f |55 ] 79 [183]153| 50 |520
tercihlerimde etkilidir. % | 10,6 | 15,2 | 35,2 | 29,4 | 9,62 | 100
44. AVM’de ¢ocuk oyun alanlarinin ¢esitliligi tercihlerimde 6nemlidir. f| 36 | 98 | 42 | 161 | 183 | 520
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4.7 Bulgular ve Degerlendirme

Tiiketicilerin, AVM tercihlerini etkileyen faktorlere ait ortalama degerler besli
Likert Olgegine gore incelendiginde, siipermarket aligverislerinde {riinlerin raf
diizeninin 1,7; siipermarkette ¢alinan miiziklerin 1,6; siipermarket aligverislerinde iist
raftaki drlinlerin 2,6 olarak satin alma kararlarinda diisiik etkiye sahip oldugu
saptanmistir.  Stipermarket aligverislerinde mekanin temizligi 4,1; siipermarket
aligverisinden sonra kasa hizmetinin yeterliliginin ve kasa adetinin 4,3 olarak, satin
alma kararlarinda yiiksek etkiye sahip oldugu saptanmustir.

AVM’deki giyim magazalarinda 1siklandirma ve i¢ dekorasyonun 3,3 ve iiriin
fiyatlarinin 3,6 diizeyinde, satin alma kararlarinda diisiik etkiye sahip oldugu,
vitrin dizaynimnin 4,2; magazalardaki {riinlerin kalitesinin 4,3; magazada dinletilen
miizigin ise 4,5 diizeyinde satin alma kararlarinda yiiksek etkiye sahip oldugu
saptanmistir.

AVM’deki fast food isletmelerinde uygulanan promosyonlarin 3,0 diizeyinde
satin alma kararlarinda diistik etkiye sahip oldugu, bunun yani sira fast food alaninin
temizliginin, menii ¢esitliliginin, ambiyansinin ve servis hizinin 4,5 diizeyinde benzer
degerde 6nem tasidigi, fast food isletmelerdeki {irliniin her an an bulunabilmesinin ve
tazeliginin 4,6 diizeyinde satin alma kararlarinda en yiiksek etkiye sahip oldugu
saptanmistir.

AVM genelinde diizenlenen organizasyonlarin 3,1 diizeyinde AVM’yi1 tercih
etmede diisiik etkiye sahip oldugu, temizlik ve hijyenin 4,3 diizeyinde, giivenlik
hizmetlerinin ise 4,4 diizeyinde AVM’yi tercih etmede belirleyici oldugu saptanmustir.

Tablo 38°de ilgili veriler detaylandirilmistir.
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Tablo 388.

Degerler

Tiiketicilerin AVM Tercihini Etkileyen Faktorlere Ait Ortalama

AMV Tercihini Etkileyen Faktorlere Ait Ortalama
Degerler

15. Stipermarlket aligveriglerine ¢ilimadan liste.

16. Stipermarlet aligverigeriicin hazuladigun.

17. Stipermarlet aligverigerine ¢ilkmadan 6nce.

18. Stipermarlket aligverigderinde yalnizea listemde
19. Stipermarlet aligveriderinde tirlinlerin rat

20. Siipermarket aligveriglerinde aligverigmelanmm
21. Siipermarkette calman miizikler satm alma.

22. Stipermarket aligveriglerinde iist raftald tirtinler.

1 15 2 25 3

. I 3.6
. I 3,3
. I 3,1

.. I S

1
. I ¢, 1
16

. I .

tn

23, Siipermarket aligveriglerinden sonra kasada. . | NN 1.3
24. Sipermarket aligveriglerinde yapdaniirin . [N .2

5. AVM’deki giyim magazalarmda, marka, satm. . [ NN .

. AVM " deki giyim magazalarmda vitrin dizayn: . NN >

. I, 3,0

28. AVMdeki givim magazalarmda, personelin. . | ENEEIENG_—_——EE .S

. I .6

30. AVMdeki giyim magazalarmda dinletilen. . NI .S

. I, 3,3

. I 1,3
33, AVM deki Fast Food alanmm temizligi benin. . N .5

34. AVM deki Fast Foodigletmelerinin tanmmiglhig:. . [ .0

.. I, 4,5

36. AVM deki Fast Foodigletmelerinin ambiyans:. . [N | .S

KX

I 1,6

. I, 4,5

. I | 3.5

. I 1,3

W

I .1

I .

]
N

(]
[=)

27. AVM deki giyim magazalarmda yapilan.

29. AVM deki givim magazalarmda, iirtinlerin.

31. AVM deki giyim magazalarmm 1siklanduma ve.

32. AVM deki giyim magazalarmda, tiriin kalitesi.

35. AVM dekiFastFoodigletmelerinin menii

37. AVM deki Fast Foodigletmelerindeuygulanan. .
38. AVM deki Fast Foodigletmelerdeld tirtiniin her..
39. AVM deki Fast Foodigletmelerinin servis hizi.
40. AVM deki eglence selctdrii hizmetlerini yeterli.
41. AVM genelindeki hijyen ve temizlik.

42. AVM genelindeki giivenlik hizmetleri..

43. AVM de diizenlenen organizasyonlar. .

44. AVMde cocuk oyun alanlarmm gegitliligi. .
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SONUC

Yapilan arastirma tiiketici tercihlerinin AVM secgerken hangi kriterleri goz
ontinde bulundurduklarini tespit etmek hedefindedir. Arastirmaya katilanlarin % 57’si
kadin, % 43 erkektir. Egitim seviyeleri, meslekleri, aylik gelirleri, medeni durumlari,
AVM ziyaret sikliklari, AVM’de gecirdikleri zaman, AVM ziyaret giinleri,
Aligveristeki 6deme sekilleri, AVM’de aylik harcama tutarlari, AVM’ye gitmekteki
hedefleri, AVM tercihlerini etkileyen faktorler detayli bir sekilde incelenmistir. Bu
bulgularla  birlikte, AVM  Yonetiminin  duyarlilik  gosterecegi  hususlar
belirginlestirilmeye ¢alisilmistir. Bu baglamda, AVM Yoneticileri igin verilebilecek
Oneriler arasinda; fast food alanlar1 marka karmasini olusturmada bir birini tamamlayan
markalarla c¢alisilmasi, hijyen detayma o©Onem verilmesi, AVM genelinde ve
magazalarindaki tiriinlerin kalitesine tiiketicilerin duyarli oldugunu, sunulan hizmetlerin
farkinda olarak tercih yaptiklarimi g6z Oniinde bulundurmalaridir. Marka tanitim ve
promosyonlarin ¢cekim giicli yaratsa da hizmet ve {iriin kalitesine daha fazla duyarl olan
tiiketicilere uygun tutundurma faaliyetlerinin belirlenmesi tavsiye edilir.

Aragtirmanin 2.boliimiinde tiiketici davranislarinin AVM igerisinde yer alan fast
food alanlarina, marka tanitim ve promosyonlar ile iiriin hizmet kalitesine yonelik algi
diizeyleri incelenmistir. AVM ziyaretinde fast food alanlarin 6nemli tercih sebebi
oldugu saptanmigtir. Hizmet kalitesine 6nem veren tiiketicilerin marka tanitim ve
promosyonlarina ilgilerinin orta diizeyde oldu gdzlenmistir. Cinsiyet analizinden elde
edilen verilere gore, tiiketicilerin AVM tercihinde erkek ya da kadin olmalari belirleyici
degilken, marka kalitesi kadinlar i¢in dnemli bir faktor olarak saptanmustir. Fast food
alanlarindaki temizlik ve hijyen dahil hizmet kalitesi, tanittim ve promosyonlar egitim
diizeyine gore farkli algilar yaratmaktadir. Ozellikle, {lkdgretim egitim diizeyine sahip
tiiketicilerin bu detaylara 6nem vermedigi gozlenmistir.

Uriin kalitesini tiiketicinin algilamasinda egitim diizeyi énemli bir belirleyicidir.
Bekar tiiketicilerin diger tiiketicilere oranla alg1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilen bulgular arasindadir. Meslek gruplarina gore degerlendirme yapildiginda fast
food alanlari, marka tanitim ve promosyonlar ile iirlin hizmet kalitesine yonelik algi
emekli tiiketicilerde diisiik iken, serbest meslek calisanlarinin algi diizeyi oldukca
yiiksektir. Tiketicilerin aylik gelirleri AVM tercihinde dnemli bir faktordiir. AVM’de

gecirilen siire arttikga, fast food alanlari, marka ve promosyonlar tiiketiciler i¢in 6nem
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kazanmaktadir. Uriin hizmet kalitesinde ise, AVM’de gegirilen siirenin fazla bir dnemi
olmadig1 gozlenmistir.

Alisveris merkezleri bir biitiindlir. Sunulan hizmet Kkalitesinin artmasi,
yenilik¢ilik ve miisterinin beklentilerine yanit veren pazarlama stratejileri, ziyaret
sayilarina katki saglayacaktir. Ziyaretciler, aligveris yaptik¢a, magazalarin kazang
saglamalaria katkida bulunacaklardir. Yatirimcilar giinii kurtarmak pesinde degildir,
hep daha ileriye gitmeyi hedefler. Yiiksek cirolar, yiiksek karlar yeni yatirimlarin
yolunu agacaktir.

AVM sektoriinde ¢aliganlar, yapilan arastirmaya ait bulgular1 degerlendirerek
planlamalarint gergeklestirebilirler. Elde edilen bulgular, yeni tutundurma faaliyetleri
olusturmada, kampanya ve promosyonel ¢alismalarda 6nemli bir Pazar bilgisi olarak
hedef kitle seciminde destek verici olacaktir. Ayni1 zamanada yeni yatirimcilar icin, elde
edilen pazar bilgisi, pazar boliimlendirme stratejilerine yon verebilecektir

Aligveris merkezindeki tiim yonetim faaliyetleri tiiketicilerin gozlemleyip,
tartabilecegi, kiyaslayabilecegi ve yorum yapabilecegi niteliktedir. YOnetim
faaliyetlerini gergeklestiren ekiplerin isi olduk¢a zahmetlidir ve titizlik gerektirir. AVM
ziyaretcileri, misafirler gibidir, deger gormek isterler, verilen degeri olumlu
yansitabilmek uzun bir 6n hazirlik siireci gerektirir. AVM c¢alisanlarinin  kibar
karsilamalar sunmalari, temizlik hizmetleri, havalandirma sistemleri, bu 6zeni yansitan
orneklerdir. Tercih edilmek i¢in fark yaratilmali ve tiiketicileri kazanabilmek adina
caligmalar yogunlastirilmalidir. Pozitif algi yaratacak hizmetler, miisteri odaklilik

ilkesine gore planlanmalidir.
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EKLER

Ek 1. ANKET ORNEGI

Degerli Katilimet,

(13

Asagida cevaplayacagmiz anket Tiiketicilerin Alisveris Merkezi (AVM)
Tercihlerinde AVM Yénetiminin Onemi” konulu Yiiksek Lisans Tezinde kullanilmak

tizere hazirlanmigtir. Anket sonuglart sadece bilimsel ¢aligmada kullanilacaktir. Ankete

katildiginiz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim. Selen KONYALIOGLU
1. Cinsiyetiniz
a- () Bay b- () Bayan

2. Egitim Seviyeniz

a- () llkdgretim b- () Lise c- ( )Universite d- () Lisansiistii
3. Yasimiz

a- ()25 vealt b- () 26-30 c-()31-35 d-()36-40

e- () 41-45 f- ()46 -50 g- () 51 ve Usti

4. Medeni Durumunuz
a- () Evli b- () Bekar c- () Dul

5. Mesleginiz

a- () 6grenci b- () Serbest Meslek c- () Ucretli Calisan
d- () Emekli e-( ) is adami f- () issiz

g- () diger ( liitfen belirtiniz )...

6. Aylik Geliriniz

a- () 500TL’den az b- ()500-699TL  c-() 700-949TL  d-() 950-1199TL
e- () 1.200TL ve iistii
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7. AVM’lere ne siklikla gidersiniz?
a-( ) her giin b-() haftada bir c-() haftada 2-3 defa
d- () 15giinde bir ~ e- () Ayda bir f- () ihtiyag¢ oldukca

8. AVM’lerde ortalama ne kadar siire gegirirsiniz?
a- () 1 saatten az b-() 1-3 saat c-() 3-4 saat

d- () biitiin giin e-( ) zaman 6nemli degil

9. AVM’lere genelde hangi giinlerde gidersiniz?
a-( )Hafta igi b-() cumartesi c-()Pazar  d-() belirli bir giin yok

10. AVM’deki aligverisinizde en ¢ok kullandiginiz 6deme sekli nedir?
a-( ) Nakit b-( ) Kredi Karti

11. AVM’de aylik ortalama harcama tutariniz nedir?
a-() 100TL’den az  b-() 101-200TL c-() 201-300TL
d-() 301-400TL e- () 400TL tistii

12. AVM’ye gitmenizdeki en 6nemli faktor nedir?
a-( ) Alisveris b-() Gezinti c-( ) Arkadaslarla bulusma
d-() Misafirleri gezdirme  e- () diger (liitfen belirtiniz )...

13. Gideceginiz AVM’yi tercih etmenizdeki en 6nemli faktor nedir?

a- () Yakinhk b- () Uriin Cesitliligi c-( ) Taninmishk
d-() Ekonomik olusu e-( )kampanya ve promosyonlar

f-( ) Otoparkinin olmasi g- () Aligveris ortaminin rahatligi

h-() Ucretsiz miisteri servisi 1-( ) diger (liitfen belirtiniz )...

14. AVM’yi en ¢ok hangi amacla kullanirsiniz?
a- () Stipermarket aligverigleri b-() Giyim  c-() Fast-Food d-() Eglence

93



Asagidaki sorularda size uygun olan tercihi kutucukta isaretleyiniz (X).
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Tamamen katiliyorum

15. Siipermarket aligverislerine ¢ikmadan liste hazirlarim

16. Siipermarket aligverisleri i¢in hazirladigim listenin disina ¢ikmam

17 Siipermarket aligveriglerine ¢ikmadan 6nce kampanyalar hakkinda bilgi edinirim

18 Siipermarket aligveriglerinde yalnizca listemde olan iiriinlerin yer aldigi bdliimlere
bakarim

19.Siipermarket aligverislerinde iiriinlerin raf diizeni satina alma kararimda etkilidir

20 Siipermarket aligveriglerinde alisveris mekaninin temizligi satin alma kararimda
etkilidir

21. Siipermarkette ¢alinan miizikler satin alma kararlarimda etkili olur.

22. Siipermarket aligverislerinde st raftaki tiriinler daha ¢ok dikkatimi ¢eker

23. Siipermarket aligverislerinden sonra kasada verilen hizmetin yeterliligi ve kasa
sayisi tercihlerimde etkilidir

24. Stipermarket aligveriglerinde yapilan tiriin tanitimlar: satin alma kararlarimi etkiler

25. AVM’deki giyim magazalarinda, marka, satin alma kararlarimi etkiler

26. AVM’deki giyim magazalarinda vitrin dizayni satin alma kararlarimda etkili
degildir

27. AVM’deki giyim magazalarinda yapilan promosyonlar ve kampanyalar satin alma
kararlarimda etkin bir rol oynar.

28. AVM’deki giyim magazalarinda, personelin davranmiglart satin alma kararlarimi
etkiler

29. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriinlerin fiyatlar1 satin alma kararlarim etkiler

30. AVM’deki giyim magazalarinda dinletilen miizik satin alma kararlarimi etkilemez

31. AVM’deki giyim magazalarinin i1siklandirma ve i¢ dekorasyonu satin alma
kararlarimu etkiler.

32. AVM’deki giyim magazalarinda, iiriin kalitesi satin alma kararlarim etkiler

33. AVM’deki Fast Food alaninin temizligi benim i¢in 6nemlidir.

34. AVM’deki Fast Food igletmelerinin taninmiglif1 ve imaj1 tercihlerimde dnemlidir.

35. AVM’deki Fast Food isletmelerinin menii ¢esitliligi tercihlerimde dnemlidir

36. AVM’deki Fast Food igletmelerinin ambiyansi tercihlerimde 6nemlidir

37. AVM’deki Fast Food isletmelerinde uygulanan promosyonlar tercihlerimde
etkilidir.

38. AVM’deki Fast Food isletmelerdeki iiriiniin her an bulunabilmesi ve tazeligi
tercihlerimde etkilidir.

39. AVM’deki Fast Food isletmelerinin servis hizi tercihlerimde etkilidir.

40. AVM’deki eglence sektorii hizmetlerini yeterli buluyorum.

41. AVM genelindeki hijyen ve temizlik tercihlerimde 6nemlidir.

42. AVM genelindeki gilivenlik hizmetleri tercihlerimde 6nemlidir.

43. AVM’de diizenlenen organizasyonlar (konser, imza giinii vs.) tercihlerimde
etkilidir.

44, AVM’de ¢ocuk oyun alanlarinin ¢esitliligi tercihlerimde 6nemlidir.

51AKGUN, Ozlem. “Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya
flinde Bir Uygulama” ( Selguk Uni. Sosyal bilimler Ens. Isletme Aanabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi ),
Konya, 2008.
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Ek 2. Ornek Kira Sozlesmesi

1- Tanimlar
Kiralanan :.......... A.S. tarafindan....... AVM icinde yer alan ...m?lik....no’lu

magazadir.

KIRALAYAN :

KIRACI :

2- Kira Siiresi:

Kiralanan yerin kira siiresi kiralanan yerin teslim tarihinden itibaren...yildir. Bu siire
sonunda taraflar arasinda kira bedeli konusunda anlagma saglanamadig: takdirde, kiract
kiralanan yeri hicbir sart ileri slirmeksizin tahliye etmeyi kabul ve taahhiit etmektedir.

3- Kira Bedeli ve Odeme Sekli

Kiralanan yerin aylik kira bedeli (KDV Harig ) 3 S ) dir.

Bu bedel her aym ilk haftasi i¢inde nakit olarak ddenecektir. Odemenin gecikmesi
kiralayan tarafindan s6zlesmenin tek tarafli iptali hakkini dogurur.

4- Yillik Kira Artislart

Her takvim yili sonunda TEFE ve TUFE endeks artisina gore diizenlenir.

5- Kira So6zlesmesinin Yiirtrliiliik Tarihi

Kira sdzlesmesi taraflarca imzalandigi tarihten itibaren yliriirliige girer.

6- Kira S6zlesmesinin Baslangici

Sozlesmenin 2. maddesinde belirtilen .....y1llik kira siiresinin baslangici, kiralanan yerin
kiractya teslim tarihidir. Yer teslimi tutanakla saglanacaktir.

7- Kiralananin Devri

Kiract kiralanan alani, kiralayanin yazili izni olmadan bir bagkasina devir edemez.
Ortak alamaz.

8-Yonetim Kurallari

a) Kiraci kiralanan alan1 kendisi tefris edecektir

b) Bina disina ve i¢ine asilacak tiim tanitim levhalar1 ve reklam panolar igin
Kiralayanin onayin alacaktir.

¢) Kiract AVM Yonetiminin belirleyecegi; 1sinma, elektrik, su, bakim onarim gibi ek

gider aidatlarin1 6demeyi m?’sine gore kabul ve taahhiit eder.

%2 Alkibay, S., Tuncer, D.ve Hosgor,S. Aligveris Merkezleri ve Yénetimi . Ankara: Siyasal Kitabevi.
2007, s. 79-81.
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d) Kiract AVM Yonetim kurallari ¢ergevesinde hareket etmeyi kabul eder.

e) Kiralanan alan......... magazast adi1 altinda......... iriinleri  satmak igin
kullanilacaktir .

Baska higbir gaye ile kullanilamaz.

f) Kiralanan alanin her tiirlii masrafi kiraciya aittir. (bakim onarim, ilaglama vb.)

g) Kiraci kiralayanin yazili onay1 olmadan higbir sekilde bina i¢inde ve disinda tadilat,
eklenti ve uygulama degisikligi yapamaz.

h)Kiraci kiraladig1 mahallin isletme saatlerini

AVM Y onetiminin belirledigi ¢aligma saatlerine uyarlayacaktir.

1) Kiraci kiraladigi mahallin isletme saatleri disinda

AVM Y 6netiminin iznini almadan herhangi bir etkinlik ve faaliyette bulunamaz

j) bu sdzlesmeden dogmus ve dogacak her tiirlii vergi, resmi harclar kiraciya aittir.

k) Isbu kira sozlesmesini miiteselsil kefil ve borglu sifat1 ile imzalayan.......... n
kefaleti mecur tahliye edilinceye kadarki donemi kapsar.

9-Yetkili Mahkeme

Kira sozlesmesinden dogan uyusmazliklarin ¢6ziimii i¢in ....... Mahkeme ve icra

Daireleri yetkilidir.

Sozlesme gini ............. ilinde iki suret olarak imzalanmustir.
KIRALAYAN KIRACI
Kase / imza Kase / imza

Ekler: 1- Kiracinin Imza Sirkiileri (Noter Onayl1 )
2- Kiraciya ait Ticari Sicil Gazetesi

3- Kiraciya ait Banka Teminat Mektubu

4- Kiractya ait Vergi Levhasi

5- Kiraciya ait Ticari Faaliyet Belgesi

6- AVM kat plan1 - Magaza yerlesim plani-

7- Kiralanan magazanin elektrik ve mekanik projeleri
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EK 3. illere Gore Tiirkiye’deki Alisveris Merkezleri
ADANA>

e Galleria AVM

e Carrefoursa Adana AVM

e M1 Merkez Adana AVM

e Optimum Adana Outlet ve Eglence Merkezi
ADAPAZARI

e Ada AVM

e Parkshop Outlet

e Sangarius AVM

e Serdivan AVM

e Neocity AVM

e Ada Park Outlet Center
AFYON

e Zeyland AVM

e Afyon Ikbal Outlet Center

e Afmer Avm
AKSARAY

o Kiiltiir Parksite Aligveris ve Eglence Merkezi
ANKARA

e Atakule AVM

e Karum AVM

e Galleria Ankara AVM

e Ankuva AVM

e Bilkent Center AVM

e ANKAmall AVM

e MesaPlaza AVM

e Carrefour Ankara AVM

e ODC Center AVM

e Armada Alisveris ve Is Merkezi

e Arcadium AVM

>3Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu 2009
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FZT AVM

Optiumum Ankara Outlet ve Eglence Merkezi
KC Goksu AVM

Cepa AVM

Panora Alisveris ve Yasam Merkezi

365 AVM

Acity Outlet AVM

Antares Aligveris Merkezi ve Yagsam Y1ldiz1
Forum Ankara Outlet Aligveris ve Yasam Merkezi
Maksimum AVM

Maltepe Park AVM

Minasera

Ustiin Dekocity Dekorasyon Is ve Aligveris Merkezi
Akcenter AVM

Etipark Outlet Center

Gordion AVM

Kentpark AVM

Keyf-i Divan

VIA/LIFE Fashion Outlet

Arena AVM

Balgat AVM

Ajans Tirk AVM

Otomall AVM

ANTALYA

Migros AVM
Deepo Outlet AVM
Laura AVM

Sultan Bazaar AVM
Akpark AVM
Alanyum AVM
Kipa AVM

Real Antalya AVM
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e Karnas AVM
e Antalium Premium Mall
e Lyrapark Aligveris ve Eglence Merkezi
e Shemall AVM
e Ozdilekpark Antalya
e Forum Antalya Aligveris ve Yasam Merkezi
e Terracity Lara AVM
e Markantalya
AYDIN
e Scala Nuova
e Kipa AVM
e Kipa AVM Kusadasi
e Forum Aydin Aligveris ve Yasam Merkezi
BALIKESIR
e Molida AVM
¢ Kipa AVM
e Olivecity Outlet Aligveris ve Yasam Merkezi
e Yaylada Balikesir AVM
e Ulusoy Outlet AVM
e Bandirma AVM
BITLIS
e Tatvan Yasam AVM
BOLU
e Becikoglu AVM
e Bolu Outlet AVM
BURSA
e Zafer Plaza Aligveris ve Yasam Merkezi
e Meridyen AVM
e Real Bursa AVM
e As Merkez,
e Carrefour Bursa AVM
e Magazin Outlet AVM
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Korupark AVM

Kent Meydan1t AVM
Nilpark AVM & Ofis
Anatolium Bursa AVM

CANAKKALE

Kipa AVM

CORUM

Corum Forum AVM

DENIZLi

EGS Park Aligveris ve Eglence Merkezi
Pekdemir Aligveris ve Yasam Merkezi
Teras Park Alisveris ve Yasam Merkezi

Stimerpark AVM

DiYARBAKIR

Mega Center AVM

Babil Alisveris ve Yasam Merkezi

Diyarbakir Ceylan AVM

Forum Diyarbakir Aligveris ve Yasam Merkezi

Ceylan Park AVM

EDIRNE

Kipa AVM
Kipa AVM — Kesan
Edirne AVM

ELAZIG

Akgin AVM
Misland

ERZINCAN

Ermerkez AVM

ERZURUM

Erzurum AVM
Kervansaray AVM

ESKISEHIR

Avrasya AVM
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e Espark

o Kanath AVM

e Neo AVM
GAZIANTEP

e M1 Merkez Gaziantep AVM

e Bedesten AVM

e Saphire AVM,

e Sirchan AVM

e Sankopark AVM

e Lapis Outlet

e Forum Gaziantep Aligveris ve Yasam Merkezi

e Power Center AVM
GIRESUN

e Sabah Center AVM

e G-City AVM
HATAY

e Antakya AVM

e Priemall AVM iskenderun

e Palladium Antakya AVM
ISPARTA

e Isparta IYAS Park Outlet AVM

e Isparta Ticaret ve Kiiltiir Merkezi
ISTANBUL

e Galeria AVM

e Atrium AVM

e Yaylada Siireyyapasa AVM

e Akmerkez

e Capitol AVM

e Carousel Aligveris ve Yasam Merkezi

e Carrefour Igerenkdy AVM

e Maxi City Silivri

e Migros AVM Beylikdiizii
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Mayadrom Akatlar AVM

Profilo AVM

CarreforSA Umraniye AVM

M1 Merkez Kartal AVM

Olivium Outlet Center

Carrefour Haramidere AVM

Kule Cars1

Tepe Natilus AVM

Basak Park

Besyildik AVM

CarrefourSA Bayrampasa AVM
Flyinn Aligveris ve Yasam Merkezi
G-Mall

Kadir Has Cocuk Diinyast

Maxi City Cengelkdy

Metrocity AVM

Town Center AVM

Mesa Studio Plaza

Adres Istanbul Ev Dekorasyon Merkezi
Akvaryum AVM

Atirus AVM

CarrefourSA Maltepe Park
Istanbul Cevahir Aligveris ve Eglence Merkezi
Kanyon

MKM AVM

Sunflower life center AVM
Beylicium Aligveris ve Yasam Merkezi
Bomonti Park

Dogus Power Center

Istanbul Outlet Park

Omiir Plaza AVM

Paradise Aligveris ve Yasam Merkezi
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Asya Park AVM

Capacity Aligveris ve Yagam Merkezi
Carium AVM

Fox City Outlet Alisveris ve Yasam Merkezi
Istinye Park AVM

Kale Outlet Center

Kemermall

M1 Meydan AVM

Prestige Mall AVM

Real Beylikdiizii AVM

Airport Outlet Center

Astoria AVM

Black Out Sisli Outlet Center

City’s Nisantast

Deposite Outlet Merkezi

Espri Outlet Merkezi

Fabulist AVM

Hayatpark Outlet

Historia Fatih Alisveris ve Yasam Merkezi
Ihlamur AVM

KC Sehr-i Bazaar

Kipa AVM Silivri

Marka City AVM

Metroport Aligveris ve Yasam Merkezi
Optimum Kadikdy Aligveris ve Eglence Merkezi
Palladium Rezidans ve AVM

Parkway AVM

Pendik Park Outlet

Safran Outlet Park

Sunway Center

Uyum Cars1t AVM

Via Port Outlet Shopping
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World Atlantis AVM

Mohini Aile ve Cocuk Yasam Merkezi
212 istanbul

CarrefourSA Bahgelievler AVM

Depo Istanbul AVM

Demirdren Istiklal

Ekinoks Beylikdiizii

Forum Istanbul Aligveris ve Yasam Merkezi
Giizelsehir AVM

Istanbul Sapphire

M1 Meydan Merter AVM

Neomarin Pendik

Pelican Mall Alisveris ve Yasam Merkezi
Pendorya AVM

Perla Vista Outlet AVM

Real Fulya AVM

Verde Molino Alisveris ve Yasam Merkezi
Metronom AVM

Armina AVM

Eyiip AVM

Ispartakule AVM

Kozyatag1 Aligveris ve Kiiltiir Merkezi
Modezz Fashion Center

Neocity Bahgesehir

Silivri AVM

Trump Towers

Varmall Pendik Aligveris ve Yasam Merkezi
Maslak Diamond Of Istanbul

Akkoza AVM

Marmara Forum Aligveris ve Yasam Merkezi
Olivium Outlet Center Umraniye

Samandira AVM
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e Ancora Istanbul
e Sapphire Cars1t AVM
e Starcity Outlet
e Torium AVM
e Wedding World Evlilik ve Altin AVM
e Veneris AVM
e Kozzy AVM
e Vialand AVM ve Tema Park
e Buyaka AVM
e AquaFlorya AVM
e ArenaPark AVM
e Akasya AVM
e Istwest Alisveris Meydani
e Kardiyum
e Bulvar 216
e Brandium AVM
e Zorlu Center
e Skyland Istanbul
e Olimpia Basaksehir
IZMIR
e Kipa AVM
e Ege Park Mavisehir Moda ve AVM
e Kipa AVM Cigli
e (CarrefourSA Karsiyaka
e Kipa AVM Gaziemir
e Agora AVM
e Palmiye AVM
e Konak Pier
e Park Bornova Outlet Center
e Forum Bornova Aligveris ve Yasam Merkezi
e Selway Outlet Park
e Kipa AVM Balgova
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e Kipa AVM Torbali

e Optimum izmir Outlet ve Eglence Merkezi

e Bayrakli AVM

e Sur Yapi Izmir Projesi
izmiT

e Outlet Center

e Carrefour Izmit AVM

e Real izmit AVM

e Dolphin Center

e Ncity AVM

e Kipa AVM Derince

e Arasta Park AVM

e Gebze AVM

e Gebze Center

e Izmit Park AVM
KAHRAMANMARAS

e Arnelia AVM

e Arsan Outlet Center

e Ancora Kahramanmaras

e Kahramanmaras Alisveris ve Eglence Merkezi
KARABUK

e Onel AVM

e Kares AVM
KARAMAN

e Makro AVM
KASTAMONU

e Barutguoglu AVM
KAYSERI

e Ipeksaray AVM

e Kayseri Park Aligveris ve Yasam Merkezi

e Meysu Outlet

e BYZ Garage

e Forum Kayseri Aligveris ve Yasam Merkezi
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KIRIKKALE

Makro AVM

KIRKLARELI

Kipa AVM-Liileburgaz
Kipa AVM

KONYA

M1 Merkez Konya AVM

Kulesite Aligveris ve Eglence Merkezi
Kipa AVM

Makro AVM

Konpark Outlet

KUTAHYA

Kiitahya AVM

MALATYA

Makro AVM
Malatya AVM

MANISA

Kipa AVM
Magnesia AVM
Spil AVM

MERSIN

Carrefour Mersin AVM

Forum Mersin Aligveris ve Yasam Merkezi
Marina AVM

Kipa AVM

Soli Center

Tarsus Regma Outlet AVM

Tarsu AVM

Mersin Retail Park VM

MUGLA

Avenue Bodrum
Netsel AVM
Oasis AVM Bodrum
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e Milta Bodrum Marina AVM
e Mallmarine AVM
e Midtown Bodrum
e Port Bodrum Yalikavak Marina
e Aligveriskoyli ve Balik¢ikoy Carsilar
e Karacan Point Center
¢ Kipa AVM Bodrum
e Kipa AVM Marmaris
e Halikarnas Galerisi
NEVSEHIR
e Forum Kapadokya Aligveris ve Yasam Merkezi
ORDU
e Ordu AVM
SAMSUN
e Yesilyurt Alisveris ve Yasam Merkezi
e Makro AVM
e Vabartum Alisveris ve Yasam Merkezi
e Ancora Samsun
SIVAS
e Parkcity AVM
SANLIURFA
e Mozaik AVM
e Ancora Sanlurfa
e GAP Outlet
TEKIRDAG
e Auvantaj Outlet Center
e Maxi Center
e Orion AVM
e Kipa AVM Corlu
e Dream Center
e Tekira AVM
e Corlupark
o Rea Trakya
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TOKAT
e Ancora Tokat
¢ Novada AVM
TRABZON
e Mirapark AVM
e Forum Trabzon Aligveris ve Yasam Merkezi
e Trabzon Cevahir Outlet AVM
e Atapark Alisveris ve Yasam Merkezi
USAK
e Karun AVM
e Kipa AVM
VAN
e Ranss AVM
e VIP AVM
e Van AVM projesi
ZONGULDAK
e Ereylin AVM
e Demirpark AVM

Ek.4 Perakende Sektoriinde Magaza Dis1 Perakendecilerin Listesi
e AbaPiknik™
e Arby’s
e Bigchefs
e Bistro Momento
e Bolulu Hasan Usta
e Burger King
e Cafe Crown
e Cookshop
e Dome Pico

e Dominos Pizza

> EVA Gayrimenkul ve Akademetre Research, Tiirkiye Alsveris Merkezleri Potansiyel Analizi
Raporu 2011-2013, istanbul: 2011.
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Edirne Kirkpinar
English Home
Gagla

Gloria Jeans
Goniil Kahvesi
Hacioglu Lahmacun
HD Iskender
Home Store
Hotsa

Ikbal

Kahve Deryast
Kahve Duragi
Kahve Diinyasi
Kagikla Manti
Kayseri Mutfagi
Komagene Cigkofte
KFC

Kirinti
Kitchenette
Kofteci Ramiz
Kiigtik Ev

Mado

Mc Donalds
Mezzaluna

Mid Point

My Fish

Num Num
Otantik Kumpir
Ozsiit

Pidemiz

Pizza Hut

Pizza Pizza
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e Popeyes

e Oses Cigkofte

e Quick China

e Robert’s Coffee
e Sharro

e Schlotzky’s

e Simit Saray1

e Starbucks Coffee
e Sultan Ahmet Koftecisi
e Sushico

e Tadim Pizza

e Tatlic1 Tombak

e Tchibo

e Zeynel/ Cilli

Ek 5. Perakende Sektoriinde Biiyiime Hedefi Olan Yeni Markalar

e Bally®

e Baumaxx
e Bebe

e Bershka
e Best Buy
e Biev

e C&A

e Debenhams

e Decathlon

e De Facto

e Deichmann

e Dougles

e E bebek

e English Home

*EVA Gayrimenkul ve Akademetre Research, Tiirkiye Alsveris Merkezleri Potansiyel Analizi
Raporu 2011-2013, istanbul: 2011.
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GAP

Godiva

Gratis

H&M
Hamley’s
Harvey Nichol’s
Hummel
Intersport
Kenneth Cole
Koctas

Leroy Merlin
Mandarine Duck
Madame Coco
Moe’s

Oysho

Prada

Pull and Bear
Rossmann
Swarovski
Saturn
Stradivarius

Watson’s
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