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TUKETICILERIN ALISVERIS MERKEZI TERCIiH ETME UNSURLARININ
ILISKiYi SURDURME iSTEKLERINE VE SADAKATE ETKISI:
CAPACITY VE CAROUSEL ALISVERIS MERKEZi ORNEKLERI*

N. Ozan BAKIR?
Oz
Son zamanlarda tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin degismesi ve gelismesi nedeniyle,
perakende sektorii etkilenmigtir. Tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisiklikler aligveris
merkezine olan talebi arttirmigtir. Ulkemizde aligveris merkezlerinin sayica artmasi, yogun bir
rekabet ortami getirmistir. Bu nedenle, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
unsurlarimin tespit edilmesi 6nemli bir durum haline gelmistir. Bu aragtirmanin amaci,
tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, iliskiyi slirdiirme istegine ve
sadakate etkisinin incelenmesidir. Ayrica, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme

nedenlerinin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasindaki farkliliklarin tespit edilmesi
aragtirmanin yan amacini olugturmaktadir.

Calisma, Istanbul Avrupa yakasinda yer alan Bakirkdy ilgesinde olan iki alisveris merkezinde
gergeklestirilmigtir. Toplam 400 ziyaret¢i ile yiiz ylize anket yapilmigtir. Arastirmada
tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlari “cocuklara ydnelik hizmetler”,
“magaza ve marka cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan”, “cevre diizeni ve tasarim”, “6zel giinlerdeki
aktiviteler”, otopark ve ulasim” ve “i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” olarak
ortaya ¢ikmistir. Ayrica iligkiyi siirdiirme istegi ile sadakat arasinda kuvvetli ve pozitif yonde

bir korelasyon oldugu tespit edilmistir.
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ve Carousel Aligveris Merkezleri
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THE EFFECT OF CONSUMERS’ SHOPPING CENTER PREFERENCES
FACTORS ON CONSUMER COMMITMENT TO THE RELATIONSHIP
AND LOYALTY: EXAMPLES OF CAPACITY AND CAROUSEL SHOPPING
CENTERS

Abstract

Recently, retail sector have performed some changes because of the changes and
improvements which observed through consumption habits. Changes in the lifestyle of
consumers have increased the demand for the shopping center. In our country, increasing
number of shopping center have emerged an intense competitive environment. Therefore,
identifying the factors that reason for preferring shopping centers have become an important
issue. The purpose of this study is to examine the effect of reasons why consumers prefer
shopping centers on customer commitment to the relationship and loyalty. In addition,
secondary aim of the study is to determine the differences between reasons for preferring
Carousel and Capacity Shopping Centers.

The study takes place in two malls at the European side of Istanbul in Bakirkdy. Face to face
survey was conducted with 400 visitors. The results of the study indicate that the factors of
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consumers’ preference for shopping centers were emerged as “services for children”, “store/
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brand diversity”, “image and indoor”, “environmental plan and design”, “activities on special
days”, “parking and transportation” and “interior comfort and convenience”.
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In addition, a strong and positive correlation was found between the consumer commitment to
the relationship and loyalty.

Keywords: Retailing, Shopping Center, Relationship Marketing, Loyalty, Capacity and
Carousel Shopping Centers

Subject Code: M30, M31, M39
1. Giris

Giintimiizde ekonomik gelismelerle birlikte 6zellikle teknolojinin gelismesi, yasam
standartlarinin yiikselmesi, kadmnlarin is hayatina katilmasi, toplum yapisindaki degisiklikler
aligveris kiiltiirlerini de etkilemistir. Bu degisimlerden etkilenen bir diger unsur ise, aligveris
kavrami olmustur. Degisen sartlara uyum saglayan aligveris kavrami, tiiketim kiiltiirii ile birlikte

yol alarak, aligveris mekanlarinin da gelismesini tetiklemistir.

Bu degisim kisaca Ozetlenirse, tiliketiciler tarafindan ihtiya¢ duyulan iriinlerin esnaf ve
zanaatkarlarin kiiglik diikkkanlarindan satin aldigi zamanlardan, 1800’1 yillarin sonlarina dogru
boliimlii magaza olarak bilinen perakendeci tiirlerine kadar uzanmaktadir (May, 1989:357).
1900°1i yillarin ortalarina dogru toplum ve aile yapisinin degismesi, kadinlarin yavas yavas is
hayatina katilmalari, teknolojik alt yapilarin gelismesi, yasam standartlarmin yiikselmesi
tiketim ve perakende alanlarinda koklii degisimlere neden olmustur (Kompil ve Celik,
2009:91). Bu zaman diliminden glinlimiize kadar diinya genelinde ve iilkemizde,
siipermarketlerin, departmanli ve zincir magazalarin, ¢ok katli magazalarin, aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi, biiyiik perakendecilerin giiciiniin daha fazla
artmasina ve hedeflemis olduklar tiiketicilere degisik konseptlerde tiiketim olanaklari

sunmasina neden olmustur.

Giiniimiizde perakendecilik sektoriiniin hizla gelismesi, isletmelerin g¢ok ¢esitli Girlinleri farkli
kalite ve fiyatlarda pazara sunmasi, tiiketicilerin aligveris ve satinalma davranislarini
degistirmektedir. Tiketiciler yapmis olduklari aligverislerde oOnceleri bakkal ve kiigiik
marketleri tercih ederken, simdiler de ise, siipermarketleri, hipermarketleri ve aligveris
merkezlerini tercih etmektedirler. Artik tiiketiciler agisindan aligveris eylemi 6nemli bir sosyal
etkinlik haline donligmiigtir. Bu sosyal etkinlikte tiiketiciler istek ve ihtiyaglarmin
karsilanmasini istedigi mekanlara gittiginde, hem arkadaslar1 veya sevdikleriyle bulusurlar hem
de g¢esitli etkinliklere katilirlar. Bu durum, aligveris merkezlerinin bir odak mekan haline

gelmesine ve birgok tiiketici tarafindan ziyaret edilmesine olanak saglamaktadir.

Tiiketiciler yogun calisma temposu i¢inde aligverise ¢ok fazla zaman ayirmak istememektedir.
Dolayistyla aligveris merkezlerinde yer alan farkli sektorlerde satis yapan diikkanlarin (giyim,
elektronik, oyuncak gibi) disinda eglence mekanlar1 (sinema, tiyatro, oyun alanlar1 gibi),
yiyecek ve icecek mekanlari, kuafor ve kuru temizleme gibi hizmet mekanlarinin yer almasi,
tiketicilerin hem bir kere de toplu sekilde aligveris yapmasina imkan saglarken hem de
sosyallesme olanagi sunmaktadir (Akgiin, 2010:155). Aligveris merkezleri, kiigiikli biiyiikli
¢ok sayida magazayi, bir siipermarket veya hipermarket ile yemek yeme olanaklarini ve sosyal
etkinlik alanlar1 ile tiiketimi biitiinlestiren bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Birol, 2005,
5.422). Aligveris merkezleri mekansal olarak birbirlerine benzerlik gosterseler bile, hedef
kitlelerine sunmug olduklari iiriin ve hizmetler birbirinden farklilik gostermektedir.
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Ozellikle Istanbul’da alisveris merkezlerinin gok fazla olmasi, birbirileriyle aralarindaki
mesafelerin ¢ok az olmasi géz Oniine alindiginda, aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilme nedenlerini iyi bir sekilde analiz etmesi, hedef tiiketicilerin zihninde farklilagmasi
ve tiiketici tercihinde etkili olan pazarlama karmasimi olusturarak, tiiketicilerine sunmast
gerekmektedir.

Bu calismada, ozellikle Istanbul ilinde ¢ok fazla alisveris merkezinin olmasi, aligveris
merkezlerinin birbirlerine ¢ok yakin mesafelerde olmasi, tiiketicilerin ayn1 bolgelerde olan
aligveris merkezlerini bile tercih etmelerinde rol oynayan unsurlari ortaya ¢ikararak, hangi
unsurlarin sadakate ve iligkiyi siirdiirmeye yol agtig1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma
kapsaminda yer alan aligveris merkezleri birbirine ¢ok yakin mesafede olmasi goz Oniine

alinarak, tiiketici tercihleri arasindaki farkliliklar gézlemlenmeye ¢aligilmustir.

2. Ahsveris Merkezi Kavrami , Diinya’da ve Tiirkiye’de Gelisimi

Aligveris merkezi fikrini ilk ortaya atan, hatta bunu uygulayan Avusturya asilli Amerikali Viktor
Gruen’dur. Gruen, 6zellikle ticaretin daha hizli bir sekilde yayginlasabilmesi i¢in yeni sosyal
mekanlar olusturulmasi gerektigini savunmustur. Buna gore, 6zellikle insanlarin daha fazla
yasadigi bolgelerde trafik sorunundan, giindelik hayatin sikiciligindan bunalan insanlar igin
kagis noktasi olarak, arkadaslariyla, dostlariyla ve sevenleriyle bir araya gelebilmeleri i¢in yeni
bir sosyal mekan anlayist gelistirmistir. Gruen’nun ilk tasarimi ise, New York’ta gd¢menlere
yonelik bir pasaj olmustur (Arslan, 2009:148-149).

Artik glinlimiiz kosullarinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini bir kerede gidermeye ¢aligmalart
asikardir. Tiketicilerin bir seferde toplu bir sekilde aligveris yapmalart zamandan tasarruf
saglayarak kendileri i¢in de bos zaman olusturmasina neden olmaktadir. Bu yilizden aligveris
merkezleri, tiiketicilerin bu tiir yasam isteklerini kargilamasi agisindan kabul gérmektedir.
Kadinlarim is hayatina hizli bir sekilde girmeleri, is hayatinin yogunlagmasi, insanlar i¢in zaman
kisitlarinin artmasi gibi nedenler insanlarin kendilerine, ailelerine ve arkadaslarina ayirdiklari
zaman giin ve giin azalma egilimi gdstermektedir. Tiketiciler, yeme-igme, giyim, sinema,
tiyatro gibi eglence ihtiyaglarini bir arada giderebilecekleri yerleri tercih etmeye baslamiglardir.

Bu istek ve ihtiyaglari karsilamak amaciyla da aligveris merkezleri gelistirilmistir.

Tim bu hususlar goz oniine alindiginda literatiirde aligveris merkezleri ile ilgili ¢esitli
tanimlamalar yapilmigtir. Bu tanimlamalara 6rnek vermek gerekirse; Berman ve Evans
(2001:330) aligveris merkezini “belirli bir kisiye ait veya birlikte yonetilen, etrafi park olarak
diizenlenmis, temelde kiralama esas1 uygulanan, tek bir iinite olarak site gibi diizenlenmis bir i
merkezi” olarak tanimlanuslardir. Cengiz ve Ozden (2002:66) alisveris merkezini “merkezi bir
birimce tasarlanan, planlanan, yapilandirilan, yonetilen perakende magazalarin veya
diikkanlarin ve gesitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir kompleks” olarak tanimlamistir.
Uluslararas1 Aligveris Merkezi Konseyi (International Council of Shopping Center — ISCS) ise,
aligveris merkezlerini “cesitli perakende ve ticari kuruluslarin tek bir birim tarafindan
planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesi” olarak tanimlamaktadir
(www.icsc.org/srch/lib/SCDefinitions.php, Erigsim Tarihi: 24.10.2018). Alkibay ve digerleri
(2007:2) aligveris merkezlerini “planlanmig bir mimari yap1 biitiinii i¢inde birden ¢ok
departmanli magaza ile kiigiiklii biiyiiklii perakendeci iinitelerinin, kafeterya, restoran, eglence
merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin i¢inde yer aldig satig alant
5.000m2’den baslayip, 300.000m2’ye kadar degisebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek

bir merkezden yonetilen kompleks” olarak ifade etmislerdir.
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Tim bu tamimlardan yola ¢ikarak, aligveris merkezleri, planlanmis bir mimari yap1 i¢inde
faaliyet gostermesi, sistemli bir sekilde yonetilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik
aligveris ortami saglamasi ve sosyal ve kiiltiirel etkinliklere uygun ortamlar sunmasi gibi

unsurlar aligveris merkezlerinin ortak 6zellikleri arasindadir (Alkibay vd., 2007:3).

Aligveris merkezlerinin bu tip ortak ozelliklere sahip olmasi, ancak bu gibi 6zeliklerin bir
aligveris merkezinden diger bir aligveris merkezine gore farklilik gostermesi, isletme
yoneticilerinin ve aligveris merkezi sahiplerinin tiiketicilerin aligverislerini daha eglenceli hale

getirebilmek amaciyla yapilmaktadir.

Aligveris mekanlarinin, modern aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikisina kadar gecen tarihsel
stire¢ i¢inde, Antik Cag’da yer alan agoralar ve antik pazarlardan, Orta Cag’da yer alan meydan
pazarlar1 ve panayirlara, 19. Yiizyilda ise, A.B.D. ve Avrupa’daki pasajlara ve biiyiik
magazalara kadar uzanan ¢agdas aligveris merkezlerinin ilk drneklerine rastlanilmigtir (Ceylan
vd., 2017:246). Avrupa’da giinlimiiz perakendeciliginin yapi taglarindan olan, departmanli ve
zincir magazalarin ilk 6rneklerine, Paris’te rastlanilmigstir. Palais Royal adi verilen bu aligveris
mekanin i¢inde eglenceden tiiketime kadar birgok farkli amaca hizmet eden ¢esitli sosyal
mekanlar bulunmaktadir. Ayn1 donemde ise Londra’da toplumun orta sinif iiyelerinin bos
zamanini degerlendirebilecegi bir aligveris mekani olan Selfridge kurulmustur. Tokyo’da ise
1900°1i yillarin baglarinda Mitsukoshi adi verilen alisveris ve eglence mekani Japon halkinin
hizmetine acilmistir (Ozcan, 2007, 5.59-62). A.B.D’de ise, 1956 yilinda tasarlanan ve Southdale
Center ad1 verilen ilk aligveris merkezi kurulmustur (Ceylan vd., 2017:247).

Tirkiye’de aligveris merkezleri ile ilgili ilk izlere Osmanli déneminde rastlanmistir. Bu
donemde kapali ¢ars1 gibi merkezlerde bakkal ve benzeri esnaflarin bir ¢ati altinda toplanmasi,
aligveris merkezi gibi yapilarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Cengiz ve Ozden, 2002:5).
Tirkiye’ye 1950°1i yillarda ilk modern perakendecilik 6rneklerine rastlanilmistir. 1954 yilinda
Istanbul’da Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve istanbul Belediyesi’nin ortak girisimleri ile
Migros kurulmustur. 1956 yilinda ise Gima Ankara’da bir kamu iktisadi tesekkdilii olarak
kurulmustur. izmir ‘de 1976 yilinda Tansas faaliyet gdstermeye baslamistir (Bakir ve Arslan,
2009:3)

Ulkemizde 1980’lerin sonlarina dogru agilan aligveris merkezleri, son yillarda dzellikle biiyiik
sehirlerimizde hizla g¢ogalarak kentsel yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Arslan,
2009:150). 1988 yilinda devletin de yardimlariyla Istanbul Atakéy’de Tiirkiye nin ilk alisveris
merkezi olan Galleria Aligveris Merkezi agilmistir. O donemlerde tiiketiciler tarafindan biiytik
bir ilgi ile karsilanan aligveris merkezinde, kira kosullari, ana cadde magazaciliina gore
oldukga fazla olmasina ragmen, Tiirkiye’nin 6nde gelen markalar1 veya zincir magazalari bu
aligveris merkezi iginde yer almak igin birbirleriyle yarismuslardir (Cengiz ve Ozden, 2002:66).
Hizla gelisme gosteren aligveris merkezleri zaman iginde diger biiyiik sehirlerde de goriilmeye
baglanmustir. Tiirkiye’de 1990’11 yillarin sonunda toplamda 19 adet aligveris merkezi faaliyet
gostermigken, 2018 yili sonuna kadar faaliyet gosterecek aligveris merkezi sayis1 448 adet
olacagi ongoriilmistiir. Sekil 1°de Tiirkiye’de yillara gore faaliyet gosteren aligveris merkezleri

sayis1 Ozetlenmistir.
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Sekil 1: Tiirkiye’de Yillara Gore Faaliyet Gosteren Alisveris Merkezleri Sayisi
Kaynak 1: Bakir, N.O. ve Aydogan, S. (2016). Tiirkiye'de Faaliyet Halindeki Aligveris Merkezlerinin

Incelenmesi, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, Y1l:4, Say1:26, s.312. (1980li yillardan 2014 yilina
kadar olan veriler alinmugtir)

Kaynak 2: http://www.evagyd.com/haberler/2016-2018-avm-arastirmasi-sonuclari-yayinlandi/274/

(Erigim Tarihi: 25.10.2018) (2015 y1l1 ve sonrast veriler alinmustir)

3. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenleri

Glinlimiiz kosullarinda tiiketicilerin ¢ok sayida iiriin, hizmet ve marka ile kargilagsmasinin
artmast, bu gibi segenekleri aramasi, bilgi sahibi olmasi ve kolay ulasabilmesinin yan1 sira
stirekli olarak daha yenisini ve farkli olanina sahip olma istekleri, tiiketim tercihlerini
etkilemektedir (Bilge ve Aksoy, 2009,5.30). Bu tercihleri etkileyen, iiretici ile tiiketiciler
arasinda koprii gorevi kuran perakendecilik sektoriidiir. Perakendecilik sektori, tiiketicilerin
daha fazla bilinglenmesini ve bilgi seviyelerinin daha fazla artmasina neden olarak, tiiketici
tercihlerini ve tiiketim kaliplariin degistirmistir. Bu degisimlerde, tiiketicilerin yagamlarini
daha renkli hale getirerek, gerek psikolojik gerekse de sosyolojik ihtiyaglarini gidermektedir
(Altunisik ve Mert, 2001:145).

Perakendeciligin gelismesiyle birlikte, tiiketiciler agisindan aligveris sikici bir faaliyet olmaktan
¢ikarilmasini talep etmekle birlikte, aligveris ile ilgili farkli yasam tarzlarinin olusturulmasi ve
es zamanli gekilde tiim uygulamalari birlikte gormek istemektedirler (Scheleglemilch ve
Sinkovicks, 1998:165).

Gliniimiizde aligveris merkezleri tiiketicilerin giivenli her tirlii marka, {irin ve c¢esitlerini
gorebilecekleri bir ortamda aligveris yapmalarini saglarken ayni zamanda yeme igme, dinlenme,
iyi vakit gecirme, ¢ocuklar ve yetiskinler i¢in eglence, kisisel bakim ve spor yapma gibi sosyal

imkanlar sunan birer cazibe merkezleri haline gelmistir (Koksal ve Aydin, 2015:234).

Aligveris davranigi gecmiste sadece ekonomik yoniiyle tartigilmigtir, ancak giiniimiizde hem
kiiltiirel, hem sosyal hem de psikolojik yonleriyle ele alinmaktadir. Aligveris merkezleri
insanlarin aileleriyle birlikte vakit gegirdigi en 6nemli mekanlar olarak bu tartismalarin
merkezinde yer almaktadir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010:42). Yerli ve yabanci literatiir
incelendiginde, 6zellikle aligveris merkezleri ile ilgili bir ¢ok ¢aligmaya rastlanilmigtir. Ancak
bu caligmada tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleri bir kisit oldugundan,

asagidaki tablolarda da sadece bu unsuru inceleyen ¢alismalar 6zetlenmistir.
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Tablo 1: Yabanci Literatiirde Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercih Etme Nedenleri

YAZAR ADI

Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Bucklin (1967)

uzaklik, aligveris plani, motivasyonel degiskenler (gecmis memnuniyet, fiyat, reklam,
kolaylik, giyim aligverisi)

Cox ve Cooke (1970)

uzaklik ve konum

Bearden (1977)

atmosfer, konum, otopark olanagi, satig personelinin sicakligi

Roy (1994) AVM ortamy, eglence yerlerine (sinema, tiyatro vb gibi) sahip olmasi
Burns ve Warren mekansal fayda saglamasi, yakinlik, i¢inin ferah olmasi ve aydinlik olmasi
(1995)
Shim ve Eastlick konum, atmosfer, kiiltiirel ¢esitlilik, perakende ¢esitliligi, iirlin ¢esitliligi ve promosyon
(1998) Ozellikleri
Wakefield ve Baker | Magaza ¢esitliligi, ortam, mimari 6zellikler, i¢ diizen ve dekorasyon, miizik, renk
(1998)

Severin ve dig. (2001)

Kalite, hizmet, diigiik ve yiiksek fiyat, moda, konum uygunlugu, atmosfer, otopark
kolaylig1 ve rahat gezinme

Reynolds ve dig.
(2002)

temizlik ve bakim, dekor ve ambiyans, ¢alisanlarin sicak davranmasi, hizmet kalitesi,
giivenlik, otopark olanagi, markali magazalara sahip olmasi, moday: takip eden ve yeni
iiriinler sunan magazalara sahip olmasi, magaza sayisi, eve/is yerine uzakligi, konumu,
fast-food ve restoranlara sahip olmasi, tiyatro ve sinema gibi unsurlara sahip olmasi,
banka, kuafor gibi hizmet sunan firmalara sahip olmast

Michon ve Chebat

aligveris yapmak, arkadaslarla vakit gecirmek, yemek yemek, sinemaya gitmek, aligveris

(2004) merkezindeki etkinliklere katilmak

. AVM'nin yerlesim diizeni veya tasarimi, rahat gezinme imkani saglamasi, atmosfer,
Martin ve Turley ) y o o TR

(2004) modern ve ferah aligveris ortami saglamasi, magaza ve iiriin ¢esitliligi, AVM ortaminin

cekiciligi

De Juan (2004)

riin ¢esitliligi, satig elemanlarmin bilgi birikimi, temizlik, otopark olanagina sahip
olmasl, kalite ve fiyat iliskisi, lokasyon uygunlugu, ferahlik/sakinlik

Zhuang ve dig. (2006)

aligveris yapmak, {irlin ¢esitliligi, sevilen magazalara sahip olmak, atmosfer, kolaylik,
fiyat kalite iligkisi, sosyallesmek igin arkadaglarla bulugmak ve vakit gegirmek

Rajagopal (2008)

magaza cesitliliginin fazlaligi, magazalarin satis promosyonlari, alisveris merkezi
ambiyansi

Kamarulzaman ve Lih
(2010)

Aligveris merkezi ortami, ambiyansi, rahatlik, ulasilabilirlik, tasarim ve etkinlikler,
yuriime manzarasi,

Banerjee (2012)

Aligveris merkezi imaj1, eglence, rahatlik/kolaylik, ambiyans, giivenlik, yasam tarzi,
aligveris icin zaman tasarrufu, mimari tasarim ve promosyon etkinlikleri

Annig-Dorson ve dig.

Haz/keyif, Estetik ve mimari yapisi, dolagmak, kolaylik, ger¢eklerden kagma, bos zaman

(2013) aktivitesi, kesfetme, giivenlik
Cesitlilik (tiiketiciye sunulan iiriin ve hizmetlerde ¢esitlilik) , aligveris merkezi niteligi
(tiriin ve hizmetlerin kalitesi, satig sonrast hizmetler gibi), eglence (sinema, tiyatro, 6zel
Ali (2013) etkinlik alanlar1, eglence alanlari), ortam/atmosfer (mekan kullanimi, gevre, renk, ses),

dizayn (i¢ gorliniim, tavan, doseme, tuvalet ve klima gibi fiziksel olanaklar) , kolaylik
(glivenlik, temizlik, park alanlari, rahatlik), niyet (sosyallesme, iletisim kurma, yeni
insanlar tanima, aligveris yapma, daha fazla para harcama istegi)

Joshi ve dig. (2015)

Aligveris Ambiyansi (otopark olanaklari, temizlik, aydinlatma ve sicaklik, lokasyon,
asansor ve diger olanaklar), Aligveris Merkezinin Yerlesimi (lokasyon, magaza yeri,
tuvalet, yemek yeme alanlari aligveris ve dolagma kolayliklart), Calisan Sayist (destek,
cevresiyle uyum beceresi, kasa sayis1, deneme odalar1), Alisveris Merkezi I¢ Cevresi
(magaza olanaklari, tasarim, ilgi c¢ekici dekor, asansor sistemleri), Sosyal Boyutlar
(sosyal etkilesim, gilinlik yagsamda aligveris i¢in dolagsma), Ulasim ( servis hizmeti,
ulasim olanaklart), Aligveris Merkezi Dis Cevresi (atmosfer, aligveris merkezinin oldugu
yerin bilyiikliigii, magaza ¢esitliligi, mimari tasarim, renk ve desen)
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YAZAR ADI

Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Sari ve dig. (2015)

Fiziksel ozellikler (dizayn, yesillik, koltuklar, bos alan), olanaklar (alan ve aktivitelerin
cesitliligi, yemek yeme alanlarinin g¢esitliligi, biitiinliikk), mekansal &zellikler
(iiniversiteye yakin olmasi, eve yakin olmasi), duygusal 6zellikler (rahat, ferah, farkl bir
atmosfere sahip olmasi, ucuz, eglenceli kalabalik), aktiviteler (eglence aktiviteleri,
vitrinlere bakma, insanlar1 izleme, yeme-icme, etkilesim, dinlenme, aligveris yapma)

Mittal ve Jhamb
(2016)

Aligveris Merkezi Uriin Ozellikleri (iiriin gesitliligi, {iriin ambalaji, iiriin kalitesi, teshir,
marka bulunabilirligi, {irin bulunabilirligi, iiriin degisim olanaklar1), Aligveris Merkezi
Hizmet Ozellikleri (otopark olanaklari, yeterli soyunma odalari, magaza ici
promosyonlar, hos ortam, satis personelinin egitimli olmasi, uygun aligveris saati, uygun
konum)

Yukarida verilen Wakefield ve Baker (1998), Reynolds vd. (2002) Martin ve Turley (2004),
Zhuang vd. (2006), Rajagopal (2008), Kamarulzaman ve Lih (2010), Annig-Dorson vd. (2013),
Ali (2013), Aliagha vd (2015), Joshi vd. (2015) ve Mittal ve Jhamp (2016) caligmalarda

tiketicilerin aligveris merkezi tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezlerine yonelik uzun

donemli iliskilerine olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Yerli Literatiirde Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercih Etme Nedenleri

YAZAR ADI Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri
Alkibay ve Unsal | Alisveris yapmak, gezmek, bilgi edinmek, eglenmek
(1994)

Demirci (2000)

Eve yakinlik, mimari tasarim ve gevre goriinliimii, ara¢ ve yaya kalabalig

Cengiz ve Ozden
(2002)

aligveris merkezinin sagladifi pazarlama faydalari (kaliteli ve cesitli markalarin bir arada
bulunmasi, otopark olanaklari, aligverig ortaminin kalitesi, ¢alisma saatlerinin uygunlugu,
rahatlatici bir ortam sunmasi, kredi kart1 kullanilabilmesi, her seyin bir arada bulunabilmesi,
calisanlarin kaliteli olmasi1 ve yeterli kasa bulunmasi), aligveris merkezinin sahip oldugu
fiziksel 6zellikler (temiz ve diizenli olma, sinema-Kkafe-restoran imkanlarint bulunmast, rahat
dolagma imkani, biiyiilk magazalarin bulunmasi ve merkezi yerlerde olma), aligveris
merkezlerinin uyguladigi tutundurma aktiviteleri (promosyon ve 6zel indirimler, fiyat
etiketleri ile yazar kasa figlerinin birbirini tutmasi, miisterilere iiriin denemesi yaptirilmasi ve
ikramda bulunulmasi, fiyatlarin ucuz olmasi, ulasim kolaylig1 ve servis imkéanlari, cocuk oyun
alanlarinin bulunmasi)

Ibicioglu (2005)

magazalarin gesitlilik bakimindan zengin olmasi, oturulan bolgeye yakinligi, fiyatlarinin
uygunlugu, eglence yerleri ve restoranlara sahip olmasi, araglar i¢in yeterli otopark alanina
sahip olmasi, temizligi, yesil alanlara sahip olmasi ve calisanlarin tiiketicilere karsi dostca
davranmast

Akat ve dig.
(2006)

otoparkinin olmasi, aligveris ortaminin rahatligi, diizenli raflar, yakinlik, kafelerin bulunmasi,
iiriinlerin kalitesine giiven, miigteri servisi

Ilter ve dig.
(2007)

sinemaya sahip olmasi, restoran ve kafelere sahip olmasi, sosyallesme, bulundugu
¢evrenin(muhitin) iyi olmasi, satis elemanlarinin olumlu davraniglara sahip olmasi, fiyat
diizeyinin diisiik olmasi, kalabalik olmamasi, eve yakin olmasi, konser ve imza giinlerinin
gerceklestirilmesi, AVM'nin biiylik olmasi, magazalarin iiriin ve hizmet ¢esitliligine gore
gruplandirilmis olmasi, diger AVM'lerden farkli olmasi

Arslan ve Bakir
(2009)

magaza Ozellikleri (sevilen, adet, farkli, cesitli, imaj, modaya uygunluk), genel i¢ ve dis
gOriiniim, kolaylik (ulagimi rahat, eve yakin olmasi, otopark olanaklari, giris sayist), kiiltiirel
etkinlikler ve eglence, fiyatlar ve fiyat kalite iligkisi, 1s1, temizlik, katlarararasi ulagim,
lokasyon

Bilge ve Aksoy
(2009)

fiyat segenekleri, deme kolayligi, sosyal ortami, bulusma mekéni olmasi, kalite ve hizmet
avantajlari, ailelerin aile bireyleri ile birlikte aligveris ve eglenme imkanlarini bulmasi,
tiiketicilerin haklarina riayet edilmesi
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YAZAR ADI

Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerine Tercih Etme Nedenleri

Akgiin (2010)

fast-food alanlart, tiriin-hizmet kalitesi, marka tanitim ve promosyonlari

Arslan ve Bakir

imaj ve benzersiz magazalara sahip olmasi, i¢ mekan rengi, aydinlatma ve ¢evre diizeni,

(2010) kullanighlik, fiyatlarin ve markalarin uygunlugu, kiiltiirel faaliyetler ve eglence, lokasyon
Kadin tiiketicilerin alisveris merkezi tercih nedenlerine gore kiimelendirilmistir. Potansiyeller
(nispeten biiyiik, civarinda aligveris imkani bulunan, igerisinde tercih ettigi markalarin
satildig1 ve restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkani bulunan) aktifler (nispeten biiyiik,
Sekerkaya ve | civarinda aligveris imkani bulunan, sosyal ¢evrenin tercih ettigi, magaza sayisi en fazla olan,

Cengiz (2010)

icerisinde restoran, kafe, sinema gibi sosyal imkan1 daha fazla olan, tasarimi1 en hosuna giden,
en popiiler olan) ve duyarsizlar (en son yapilan, genellikle se¢kin semtlerde bulunan, sosyal
cevresinin tercih ettigi, her seferinde farkli, magaza sayisi en fazla olan, tasarimi en hosuna
giden ve en popliler olan) gruplar ortaya ¢ikartilmistir.

Dincer ve Dincer
(2011)

estetik boyutu, kagis boyutu, zaman akis boyutu, kesif boyutu, rol iistlenme boyutu, sosyal
boyutu, uygunluk boyutu

Cakmak (2012a)

aile olarak beraber zaman gecirmek i¢in uygun olmasi, satilan tiriinlerin ucuz olmasi, satilan
iiriinlerin marka olmasi, satilan iirinlerin kaliteli olmasi, ¢ocuklar i¢cin oyun alanlarinin
olmasl, sehir disinda olmasi, tanidiklarimin buraya geliyor olmasi

Cakmak (2012b)

sehir merkezine yakinlik, temiz ve diizenli olmasi, kolay ulasilabilir olmak, giivenli olmak,
kaliteli iiriinlerin satilmasi, ferah ve kolay gezilebilir olmasi, kafe restoranlarin bulunmasi,
yiirliyen merdivenlere sahip olmasi, aligveris merkezi i¢inde aranan yerin kolay bulunmasi,
satig elemanlarinin olumlu davraniglari

Akinci (2013)

sosyal ¢evre (gilivenlik, tanidik ortam, AVM'ye gelenlerin sosyo-ekonomik statiisii), fiziksel
gevre (konum, ulasim kolaylig1 ve tasarim elemanlari) ile AVM'deki ¢esitlilik ve faaliyetler

Karadeniz ve dig.
(2013)

eve yakinlik, merkezi konumu, otopark olanagi, temiz ve diizenli olmasi, magaza gesitliligi,
servis olanagma sahip olmasi, yeme-igme, sinema gibi sosyal aktivitelere sahip olmasi,
eglence faaliyetlerinde zaman gegirilmesi, tutundurma ve faaliyetlere sahip olmasi

Armagan ve
Acayip (2015)

tirlin ve marka cesitliligi, fiyatlarin uygunlugu, diizenlenen promosyonlarin sikligi, alisveris
merkezinin yeri ve yakinligi, ¢ok iyi miisteri hizmetleri sunmasi (temizlik, giileryiiz, otopark
gibi) ve aligveris merkezi genel dizayninin ve atmosferinin etkileyici olmasi.

Koksal ve Aydin
(2015)

genis {irlin ¢esitliligi sunmasi, tiim se¢enekleri bir arada sunmasi, giivenli olmasi, asirt soguk
ve sicak hava kosullarinda tiiketicilerine rahat¢a aligveris yapma imkani sunmast

Erkip ve
Oziiduru (2015)

Temizlik, magaza c¢esitliligi, belirli magaza ve markalara sahip olmasi, daha diisiik fiyat,
tuvalet, klima ve ATM gibi unsurlarin konfor seviyesi, atmosfer, ulasim, giivenlik,
¢alisanlarin tutumu ve bilgi seviyesi, ikametgah yerine yakinlik, sinema tiyatro gibi eglence
faaliyetlerinin tek bir lokasyonda olmasi, hizli aligveris, yemek yeme ve igme mekanlarinin
cesitliligi, favori magazanin konumu, otopark imkani, hipermarket/siipermarkete sahip
olmasi, konser ve sergi gibi olanaklara sahip olmasi, isyerine yakinlik, ¢cocuklarla gezebilmek,
kendin yap magazalara sahip olmasi, ¢ocuklara yonelik aktiviteler.

Yaras ve dig.
(2016)

Magaza ¢esitliligi, ulagim kolayligi, magaza yerlesimi, otopark, lokasyon, atmosfer, yiyecek
ve i¢ecek alternatifleri, miisteri hizmetleri, promosyon/indirimler, market, eglence/etkinlikler,
Cocuklar i¢in diizenlenen etkinlikler/oyun alanlari, giivenlik

Yukarida verilen Demirci (2000), ibicioglu (2005), Akat vd. (2006), ilter vd. (2007), Arslan ve
Bakir (2009, 2010), Bilge ve Aksoy (2009), Dincer ve Dincer (2011), Cakmak (2012a, 2012b),
Karadeniz vd. (2013), Armagan ve Acayip (2015), Erkip ve Oziiduru (2015) ve Yaras vd. (2016)
caligmalarda tiiketicilerin aligveris merkezi tercih etme nedenlerinin hem sadakate hem de

belirtilen ¢aligmalardaki tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik uzun donemli iligkilerine

olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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4, Iliskisel Pazarlama ve Sadakat Kavram

Her sektorde oldugu gibi perakende sektériinde de iiriin ve hizmet 6zelliklerinin birbirlerine
yakin olmasi, firmalarin tiiketicileriyle daha etkin bir sekilde iliski kurmasina ve kendi iiriin ve
hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesine yol agmaktadir. Iliskisel pazarlamanin
temel amaci; firma ile miisterileri arasindaki bilgi aligverisini en yogun hale getirerek, karsilikli
giiven ve iyi niyetin hissedilmesini saglamaktir. Firma bunlari1 gergeklestirirken, aslinda kendi
miisterilerinin tutumlarin1 veya davraniglarini anlamaya calismaktadir (Giilmez ve Kitapet;
2003:82).

iliskisel pazarlama kavramu ile ilgili literatiirde bircok tamim gelistirilmistir. Iliskisel pazarlama
kavramimi 1980’li yillarin baglarinda literatiire kazandiran Berry, bu kavrami “miisteri
iligkilerini cazip hale getirerek, bu iliskiyi gelistirmek ve siirdiirmek” seklinde tanimlamistir
(Zineldin,2000:10). Oztiirk (2003:179) iliskisel pazarlama kavramini “firmalarin mevcut
miisterileriyle uzun dénemli iligkiler kurmast ve bu iliskiyi daha da gelistirmeye ¢aligmasi”
olarak ifade etmistir. Inal ve Demirer (2001;26) iliskisel pazarlama kavraminin miisterilerin

tatminini arttirarak, firmalara karst sadakat olusturmasina yardimei oldugunu dile getirmiglerdir.

Haciefendioglu (2005:74) ¢alismasinda, alic1 ve satici arasindaki her asamada kurulan iletigimin
basarili bir sekilde kurulmasi, bu iligskinin uzun siireli olmasina ve miisterilerde baglilik

olusturmasina yardimei olmaktadir.

Iliski pazarlamasi, miisterilerin satin alma miktarin1 ve sikhigmi pozitif bir sekilde
etkilediginden, miisteri sadakati olusturmaktadir. Miisteri sadakati, miisterinin yagam boyu
degerinin arttirilmasina  yardimci oldugundan, iliskisel pazarlama firmalar agisindan
vazgecilmez bir olgu haline gelmektedir. Boylelikle gerek perakendeci kuruluslar gerekse de
farkli sektorlerdeki kuruluglar agisindan 6nemli bir pazarlama yaklasimi olmaktadir (Yenigeri
ve Erten, 2008, 5.234).1liskisel pazarlamanin en dnemli boyutlar1 miisteriyle uzun dénemli iliski
kurmak ve miisteri sadakati saglamaktadir (Yurdakul, 2007:7). Isletmelerin miisteriyle uzun
donemli ve iyi iligkiler olusturmasi, miisteri bagliligi neden olacaktir. Bu durum, isletmelere
ayni zamanda girmig olduklar1 pazarlarda bir rekabet avantaji yakalamasini saglayacaktir.
Miisteri sadakati iligki pazarlamasinin 6nemli bir unsuru olup, sadakat ortaklar arasindaki iligki
siirekliliginin derecesi ile ilgili bir durumdur (Wetzels ve dig., 1998, s.412). Iliski
pazarlamasinin temel amaci, misterilerle uzun siireli iligkiler kurmak, yeni miisteriler elde

etmek ve mevcut miisterileri isletmeye sadik hale getirmektir (Berry, 2002, s.60).

Jones ve Reynolds (2006, 118) sadakat kavramini “bir iiriine, bir markaya, bir magazaya ve
satictya yonelik olumlu tutumlart ile satin alma davramigi arasindaki iligki” olarak
tanimlamaktadir. Baska bir tanima goére sadakat, “miisterinin bir firmaya, bir iiriine veya
hizmete ya da bir markaya kars1 iliskisini devam ettirmek istemesi” olarak tanimlanmaktadir
(Cat1 ve Kogoglu, 2008:169). Miisteri sadakati kavramu ise, “miisterinin kendisi i¢in baska
alternatiflerinin de olmasi durumunda bile belirli bir firmaya, liriine veya markaya yonelik
hissettigi duygusal baglilik ve aligveris tutumu eylemidir” (Bayuk ve Kii¢iik,2007:287).
Reinartz ve Kumar (2002:88) miisteri sadakati kavramini, “bir firmadan uzun dénemde istikrarli
bir aligveris gerceklestirerek, belirli bir duygusal bagin gelistirilmesiyle ortaya ¢ikan” bir unsur

olarak ele almislardir.
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Yapilan calismalarda, sadik miisterilerin, isletmeyle olan iligkilerine deger verdikleri, fiyata
kars1 daha az duyarli olduklari, geri bildirim yoluyla firmanm bilgi edinme siirecini
hizlandirdiklar1, daha fazla satin alma gerceklestirdikleri goriilmektedir (Selvi, 2007:11).
Giiniimiizde igletmelerin nihai amaci, sadece kendi miisterilerini tatmin etmek degil, aym
zamanda onlarla uzun yillar boyunca olumlu iliskiler gelistirerek miisteri sadakati olusturmaktir
(Frederick ve Salter, 1995, 5.30).

Miisteri sadakati ¢esitleri marka sadakati ve magaza sadakati olarak siniflandirilabilir (Arslan
ve Bakir, 2009). Literatiirde magaza sadakati ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Magaza
sadakati “bir tiiketicinin zaman gectikge siirekli olarak bir magazayi tercih etme davranigi
olarak tanimlanmustir (Bloemer ve De Ruyter, 1998, 5.499). Akpiar ve Ozkan(2007,5.30)’a
gbre magaza sadakati “bir tiikketicinin bir magazanin dncelikli miisterisi olmasini ve yapmis

oldugu aligverislerinde ¢cogunda o magazay: tercih etmesi” olarak tanimlamiglardir.

Literatiirde magaza sadakat boyutlar1 davranigsal boyut, tutumsal boyut ve karma yaklasim
boyutu olarak ii¢ temel boyutta incelenmistir. Miisterinin herhangi bir magazaya tercihini
gosteren ve tekrar tekrar ayni magazadan kendi ihtiyaclarini gidermeye yonelik yapmis oldugu
davranis “davranigsal boyut” olarak ifade edilirken, miisterilerin iiriin, marka veya magaza ile
arasinda olusturdugu psikolojik bag ise “tutumsal boyut” olarak ifade edilmektedir (Barutgu,
2008, 5.240).

Karma yaklasim boyutu ise, miisteri sadakatinin hem davranigsal hem de tutumsal boyutunun
birlikte ele alindig1 bir yaklagimdir. Bu yaklasim, miisterilerin {iriin tercihlerini, {irline, markaya
ya da magazaya kars1 olumlu tutumlari, toplam satin alma miktarlari ile tekrar tekrar satin alma
davranislarinin birlesimidir (Catt ve Kogoglu, 2008,s.170). Bu arastirmada, sadakat boyutu

karma boyut olarak ele alinmigtir.

Son zamanlarda aligveris merkezlerinin etrafimizda oldukga fazla olmasi, birgogunun birbirine
benzemesi, tlketicilerin zihninde benzer sekilde konumlandirilmasina neden olmaktadir.
Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari yasam kosullarinin zorlugundan uzaklasmak istemeleri,
serbest zamanlarinin ¢ok genis olmamasi, aligveris merkezlerinin de kendi iginde tiiketicilere
birgok faaliyette bulunabilme firsati tanimakta ve eglence konseptlerini daha da fazla
kendilerine entegre etmelerini saglamaktadir. Sonugta, aligveris merkezleri, tiiketicilere sadece
aligveris imkanmin yaninda, serbest zamanlarmmi en eglenceli sekilde tiiketebilecekleri
konseptler sunarak, onlari giindelik yagamlarindan uzaklasarak eglenebilecekleri, yeni yagam
tarzlart sunmaktalardir. Aligveris merkezlerinin tiiketicilerine sunmus oldugu bu tiim faaliyetler,
tiiketicilerin ziyaret ettikleri aligveris merkezindeki faaliyetleri begenmesine, uzun dénemli bir

iligki kurmasina ve sadakat olusturmasina yardimci olacaktir (Aybar, 2011, s.3841).

5. Metodoloji

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, iliskiyi
sirdiirme istegine ve sadakate etkisinin incelenmesidir. Ayrica, tliketicilerin aligveris
merkezlerini tercih etme nedenlerinin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasindaki
farkliliklarin tespit edilmesi aragtirmanin yan amacini olusturmaktadir. Yapilan literatiir
caligmasinda verilen bilgiler 1s18inda ve arastirmanin temel amacina uygun olarak bir arastirma

modeli gelistirilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Modeli

AVM ile Tigkiyi
Hi ——» Siirdiirme Istegi
Tiiketicilerin AVM T
Tercih Etme H:
Nedenleri l
o AVM Sadakati

Aragtirma modelinde yer alan hipotezler asagida belirtilmistir.

Hi: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezleriyle

iligkilerini siirdiirme istekleri lizerinde etkisi vardir.

H2: Tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenlerinin, aligveris merkezi sadakati

uizerinde etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin alisveris merkezleriyle iliskilerini siirdiirme isteklerinin aligveris merkezi

sadakati ile arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay, arastirma kapsami sadece Istanbul ilinin,
Avrupa yakasindaki, Bakirkdy ilgesinde bulunan aligveris merkezleri i¢inden birbirlerine en
yakin ve yiiriime mesafesinde olan, ayn1 zamanda toplam kiralanabilir alan1 24.000-45.000m?
arasinda olan Carousel Aligveris Merkezi ve Capacity Aligveris Merkezi secilmistir. Bu
dogrultuda, aragtirmanin ana kiitlesi Carousel ve Capacity Alisveris Merkezlerini ziyaret eden
tim tiiketicilerdir. Arastirmanin O6rnekleme yontemi ise, aragtirma kisitlart da goz Oniine
alindiginda, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden yargisal ornekleme yontemidir.
Aragtirmada veri toplama ydntemi olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
toplam 400 ziyaret¢iye anket yapilmis olup, ¢alismada yer alan her bir aligveris merkezi i¢in
200’er adet anket doldurulmustur. Aragtirmanin gegerliliginin arttirilmasi i¢in, uygulamanin
haftanin her giiniinde ve sabahtan aksama kadar yayilan saatler igerisinde yapilmasina 6zen
gosterilmigtir. Bdylece hem hafta i¢i, hem hafta sonu, hem de diledigi her saatte bu iki aligveris

merkezini ziyaret eden tiiketici kitlesine ulagilmaya ¢alisilmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu, toplam 86 ifade ve 5 boliimden olusmustur. Bu sorulardan
74’1 besli likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiltyorum), 5’1 ¢coktan segmeli
ve geri kalan sorular demografik 6zellikler ile ilgilidir. Anket formunun birinci kisminda,
tiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme nedenleriyle ilgili degiskenlere yer verilmistir.
58 degisken ile 6l¢iilmeye calisilan bu 6lgek, Berman ve Evans (2001), Martin ve Turley (2004)
ve Arslan (2011) calismalarindan uyarlanmistir.  Ikinci béliimde, tiiketicilerin alisveris
merkezlerine yonelik sadakat diizeyleri 11 degisken ile dlglilmeye g¢alisilmistir. Belirtilen
Olcegin 7 degiskeni Bennett ve Thiele (2002) ve 4 degiskeni Arslan ve Bakir (2009)

¢aligmalarindan uyarlanmisgtir.
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Calismanin tgilincli bolimiinde, tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iligkiyi siirdiirme istegini
ifade eden 5 degiskenli 6lgek, Yeniceri ve Erten (2008) calismasindan alinmistir. Calismada,
tiketicilerin aligveris merkezlerindeki davranislarini ortaya ¢ikarmak i¢in, 5 soru oransal dl¢ek
tipinde ankete koyulmustur.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)

CINSIYET MEDENI DURUM
Kadin 234 58,5 Bekar 267 66,8
Erkek 166 415 Evli 133 33,2
YAS MESLEK
15-20 yas 34 8,5 Kamu Sektort 59 4.8
21-30 yas 220 55 Ozel Sektor 197 49,2
31-40 yas 99 24,8 Ogrenci 95 23,8
41-50 yas 38 9,5 Emekli 11 2,8
51 yas ve tizeri 9 2,2 Ev Hanim 33 8,2
OGRENIM DURUMU Calismiyor 5 1,2
Okumam / Yazmam yok 3 0,8 GELIR DURUMU
Ilkogretim Mezunu 13 3,2 1000 TL ve altt 8 2
Lise Mezunu 117 29,2 1001 - 2000 TL 73 18,2
Universite (6nlisans) Mezunu 52 13 2001 - 3000 TL 118 29,5
Universite (lisans) Mezunu 125 31,2 3001 - 4000 TL 70 17,5
Universite (lisansiistii) Mezunu 90 22,5 4001 - 5000 TL 37 9,2

5001 TL ve tizeri 94 235

Arastirmaya katilan yanitlayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 4°de dzetlenmistir. Buna gore,
yanitlayicilarin %58,5°1 kadin, %55’inin yas araligi 21-30 yas, %31,2’si tniversite (lisans)
mezunu, %66,8’1 bekar, %49,2’si 6zel sektor ¢alisan1 ve %29,5’inin aylik geliri 2001-3000 TL

arasindadir.
Tablo 5: Cevaplayicilarin Alisveris Merkezine Yonelik Davranis Ozellikleri
| Frekans | Yiizde (%) | Frekans | Yiizde (%)
GUN ZIYARET EDILEN MAGAZA TURU
Pazartesi 4 1 Bolimli magaza 59 14,8
Sali 0 0 Kiigiik butik tarzi magaza 51 12,8
Carsamba 2 0,5 Her ikisi de 290 72,5
Persembe 4 1 ZiYARET EDiLEN MAGAZA SAYISI
Cuma 4 1 1-3 Magaza 43 10,8
Cumartesi 48 12 4-6 Magaza 145 36,2
Pazar 68 17 7-9 Magaza 101 25,2
Belirli bir giin yok 270 67,5 10 Magaza ve lizeri 111 27,8
ZIYARET SAATI ZiYARET EDILME SIKLIGI
30 dakikadan az 21 5,2 Hergiin 11 2,8
31- 60 dakika 74 18,5 Haftada 2-3 defa 73 18,2
61-90 dakika 151 37,8 Haftada 1 defa 121 30,2
91-120 dakika 91 22,8 15 giinde 1 98 24,5
121 dakika ve iistii 63 15,8 Ayda 1 defa 48 12
Pek sik gelmiyorum 49 12,2

Aragtirmada yer alan cevaplayicilarin, aligveris merkezlerindeki aligveris davranislar1 agsagidaki
tabloda Ozetlenmistir. Bu tabloya gore, yanitlayicilarin %67,5’inin aligveris merkezlerine
haftanin herhangi bir giinii ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmistir. Tabloda ayrica, yanitlayicilarin
%30,2’sinin aligveris merkezlerini haftada 1 defa ziyaret ettikleri, %37,8’sinin ise bu
ziyaretlerde aligveris merkezlerinde “61-90 dakika” vakit gegcirdikleri tespit edilmistir.
Katilimeilarin %72,5’inin hem “bélimlii magaza”y1 hem de “kiigiik butik tarzi magaza”y1 tercih
ettikleri goriilmiistiir. Son olarak,%89,9’unun aligveris merkezleri ziyaretlerinde 4 ve 4’ten daha

fazla magazay1 ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmustir.
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Calismada tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlarina verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir.

Soru
No

sl

s2

s3

s4

s5

s6

s7

s8

s9

s10

s11

s12

s13

sl4

s15

s16

s17

s18

s19

s20

s21

s22

s23

s24
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Tablo 6: Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerini Tercih Etme Unsurlarina Ait Olgegin Degerleri

Degiskenler

Mimari tasarimi

Cevre diizeni

I¢ mekan renkleri
Ulagiminin rahat olmasi
Otopark olanaklar1

Girisinin kolaylik saglamasi
I¢c mekan havasi

Dis goriiniimii

Kalabaligin rahatsiz etmesi*
Eve yakin olmasi

Deniz kenarina yakin olmast
Sehir merkezine yakin olmasi
I¢ mekanin ferah olmasi
Katlararas1 ulagim

I¢ mekén 1s1klandirmast

I¢ mekanda kullanilan
demirbasg
Yemek yeme olanaklari

Dinlenme alanlar1

Cesitli magazaya sahip
olmasi
Uriin sinifina gére yerlesim

Sinema-Tiyatro faaliyetleri
Eglence yerleri (bowling gibi)

Miisteri kitlesinin uygun
olmasi

I¢ mekan havasinin bunaltici
olmasi*

Genel
Ortalama

3,222
3,207
3,210
3,765
3,472
3,550
3,500
3,265
3,010
3,025
2,750
2,362
3,562
3,660
3,542

3,480

3,795
3,250
3,932
3,590
3,382
3,242

3,185

2,502

Standart
Sapma

1,171
1,128
1,094
1,156
1,180
1,179
1,073
1,080
1,201
1,372
1,256
1,124
1,092
1,066
0,992

1,040

1,024
1,198
0,967
1,048
1,204
1,182

1,150

1,232

CAROUSEL CAPACITY

AVM AVM
2,890 3,555
2,945 3,470
2,985 3,435
3,575 3,955
3,305 3,640
3,375 3,725
3,315 3,685
3,050 3,480
2,920 3,060
3,035 3,015
2,690 2,760
3,565 3,710
3,395 3,730
3,675 3,645
3,485 3,600
3,300 3,660
3,560 4,030
3,135 3,365
3,675 4,190
3,475 3,705
3,235 3,530
3,090 3,395
2,990 3,380
3,410 3,585



Soru
No

s25

526

s27

s28

s29

s30

s31

s32

s33

s34

s35

s36

s37

s38

s39

s40

s41

s42

s43

s44

s45

s46

s47

548

s49

Degiskenler
I¢c mekan 1s1s1

Genel temizligi

Personelin davranislart*
Tiim markalarin bulunmasi
Miiziklerin uygunlugu
Asansoriin bulunmasi
Yiiriiyen merdivenler olmast
Farkl: katlarda kafe olmast
Cocuklara yonelik aktiviteler

Farkli aktivitelere sahip
olmas1
Ozel giinlerdeki aktiviteler

Ozel giinlerdeki cekilisler
Giivenliginin yeterli olmasi
Genel ortam

Mutluluk verici ortam

I¢c mekan aydinlig

I¢ mekanin giines 15181 almasi

Diger AVM’lerde
bulunmayan magazalara
sahip olmasi

Sevilen magazalara sahip
olmast

I¢ mekan renklerinin
cekiciligi

Modern WC’lere sahip
olmast

Cocuklara ait WC’lere sahip
olmast

Bebek alt agma olanaklari
olmast

Cocuklara ait oyun alanlari
olmast

I¢c mekan miizikleri

Genel
Ortalama

3,607

3,762

3,377
3,747
3,310
3,500
3,790
3,452
3,170

3,042

2,960
2,865
3,520
3,605
3,425
3,512

3,250

3,582

3,835

3,272

3,460

3,027

3,030

3,175

3,257

Standart
Sapma

0,951

0,929

0,925
0,946
1,020
1,076
0,945
1,098
1,193

1,137

1,166
1,099
1,011
1,042
1,089
1,071

1,162

1,143

1,046
1,089
0,877
1,206
1,209
1,223

1,092

CAROUSEL CAPACITY

AVM AVM
3,535 3,680
3,560 3,965
3,315 3,440
3,575 3,920
3,205 3,415
3,495 3,505
3,665 3,915
3,175 3,730
3,135 3,205
2,920 3,165
2,805 3,115
2,795 2,935
3,430 3,610
3,350 3,860
3,230 3,620
3,365 3,660
3,045 3,455
3,345 3,820
3,580 4,090
3,090 3,455
3,300 3,620
2,900 3,155
2,910 3,150
3,155 3,195
3,165 3,350
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Standart CAROUSEL CAPACITY

Ll Degiskenler S

No 213 Ortalama Sapma AVM AVM

s50  I¢ mekan ses seviyesi 3,250 1,093 3,155 3,345

s51  I¢ mekan dekorasyonu 3,307 1,053 3,100 3,515

s52  Ilgi gekici i¢ mekan 3,247 1,057 3,050 3,445
dekorasyonu

s53  Magaza fiyat seviyeleri 3,527 1,008 3,400 3,655

s54  Servis imkanin bulunmasi 3,135 1,208 3,100 3,170

s55  Yiiksek imaja sahip olmast 3,420 1,077 3,170 3,670

s56  Magazalarin modaya 3,702 1,015 3,510 3,895
uygunlugu

s57  Aligveriste i¢ tasarim 3,585 0,995 3,425 3,745
kolaylig1

s58  Magaza fiyat/kalite iliskisi 3,697 0,966 3,575 3,820

(*) ile gosterilen ve italik yazilan degiskenler ters kodlanmustir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 6’ya gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerindeki en 6nem verdikleri ii¢
unsur, “gesitli magazalara sahip olmasi (3,932)”, “sevilen magazalara sahip olmasi (3,835)” ve
“yemek yeme olanaklar1 (3,795)”°dir. Aym tabloda, arastirmada yer alan aligveris merkezleri
ayr1 ayri incelenmistir. Buna goére, Carousel Aligveris Merkezi cevaplayicilariin aligveris
merkezini tercih etmelerinde en ¢ok 6nem verdikleri ti¢ unsur, “katlararast ulasim (3,675)”,
“cesitli magazalara sahip olmasi (3,675)” ve “yiiriiyen merdivenlere sahip olmasi (3,665) dir.
Ayni tabloya gore, Capacity Aligveris Merkezi cevaplayicilarinin aligveris merkezini tercih
etmelerinde en ¢ok 6nem verdikleri ti¢ unsur, “cesitli magazalara sahip olmast (4,190), “sevilen
magazalara sahip olmast (4,090) ve “yemek yeme olanaklari (4,030)dir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerine Yonelik Sadakatlerine iliskin Olcege Ait Degerler

S Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma

sadl Yeni bir AVM’ye gitmektense aliskin oldugum AVM’ye gitmeyi tercih 3,337 1,291
ederim

sad?2 Belirli bir AVM’den memnun kalirsam, digerlerine gitme ihtiyact 3,322 1,323
duymam.

sad3 Aliskin oldugum bir AVM yi arkadaglarima nadiren tavsiye ederim.* 2,805 1,202

sad4 AVM’den orta diizeyde memnun kalsam bile, gitmeye devam ederim. 3,120 1,066

sad5 Tanimmigs AVM’lere gitmeyi tercih ederim. 3,422 1,180

sad6 Memnun kaldigin AVM’ye daha sik giderim 3,935 0,968

sad7 Memnun kaldigim AVM’de daha fazla siire gegiririm. 3,937 0,933

sad8 Memnun kaldigim AVM’de daha fazla para harcarim. 3,625 1,112
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Soru Standart

- Degiskenler Ortalama Sapma
sad9 Tiim ihtiya¢larimi memnun kaldigim AVM’den temin ederim. 3,377 1,167
sadl0 Memnun kaldigim AVM’yi baskalarina tavsiye ederim. 3,890 0,972
Daha iyi bir AVM karsima ¢iksa bile, memnun kaldigim AVM’den asla 2,747 1,301

sadll
vazgeemem.

Yukaridaki tabloya gore, yanitlayicilarin aligveris merkezlerine iligkin sadakat diizeylerine
bakildiginda, memnun kaldiklar1 aligveris merkezlerinde daha fazla siire gegirdikleri (3,937),
daha sik gittikleri (3,935) ortaya ¢ikmustir.

Tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iligkiyi siirdiirme isteklerine iliskin 6l¢egin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8’de verilmistir. Bu tabloya gore, yanitlayicilarin
aligveris merkezleriyle ilgili iliskiyi slirdiirmelerine yonelik degiskenlerden en yiiksek olani “bu
AVM’de aligveris yapmak bana zevk veriyor” (3,475) ifadesidir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Aligveris Merkezleriyle Iliskiyi Siirdiirme Istegine iliskin Olgege Ait Degerler

Sl Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
i1 Miisteri olarak kendimi bu AVM’ye bagli hissediyorum. 2,655 1,172
i Bu AVM bana bir aidiyetlik duygusu vermiyor.* 2,932 1,109
i3 Basgka segenekler olmasina ragmen, yine de bu AVM’ye gelmekten 3,025 1,116

hoslaniyorum.
i1 Bu AVM de alisveris yapmak bana zevk vermiyor.* 3,475 1,163
i5 AVM c¢alisanlarinin sicakligi bana kendimi iyi hissettiriyor. 3,245 1,025

(*) ile gosterilen ve italik yazilan degiskenler ters kodlanmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiltyorum)

Arastirmada Oncelikle yukarida bahsedilen dlgeklerin giivenilirlikleri incelenmistir. Cronbach’s
Alpha modeli kullanilarak yapilan giivenilirlik analizi, i¢ tutarliligi 6l¢mek i¢in kullanilan bir
modeldir (George ve Mallary, 2001, s.209). 58 degiskenden olusan, aligveris merkezlerinin
tercih edilme unsurlarin iligkin dlgegin Cronbach Alpha degeri 0,951 ¢ikmustir. 11 degisken ile
Olciilen sadakat ile ilgili dlgekte sad3, sad4 ve sadll degiskenleri Ol¢egin giivenilirligini
diisiirdiigiinden, toplamda 8 degisken ile 6l¢iilen sadakat 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu
0,821 olarak ¢ikmustir. Son olarak ise, aligveris merkezleriyle iligkiyi stirdiirme istegine iliskin
Olgegin giivenilirlik analizi sonucu 0,815°dir. Nunnaly (1979) galismasina gore, her bir 6l¢egin
giivenilirligi 0,70°den yiiksek oldugundan, &lgeklerin oldukca giivenilir oldugu sonucuna

varilabilir.

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlarinda yer alan 58 degiskenli dlgek
iizerinde faktor analizi uygulanmistir. Yapilan faktor analizine gore, KMO o6rneklem yeterliligi
istatistigi 0,929 ve Bartlett Kiiresellik testine gore, anlamlilik diizeyi 0,000 ¢iktigindan
orneklemin faktor analizi yapmak i¢in hem yeterli oldugu hem de degiskenler arasinda yeterli
diizeyde iliski bulundugu ortaya ¢ikmustir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 58
degisken 13 faktor altinda toplanmustir.
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Ancak, Sipahi ve digerleri (2008) calismasina gore, daha kuvvetli bir faktor analizi sonucu elde

edilmesi igin 0,50 nin altinda faktor yiikiine sahip hi¢bir degisken kalmayincaya kadar tekrar

tekrar faktor analizi gergeklestirilmistir. Yapilan ayiklanmis faktor analizine gore toplam 25

degisken 7 faktor altinda toplanmustir.

Tablo 9: Aligveris Merkezlerinin Tercih Edilme Unsurlarina Ait Ayiklanmis Faktor Analizi

Faktor Faktor Giivenilirlik
Faktor Adi Degisken Numarasi Agirh Aciklayieihgr | (Cronbach
(%) Alfa degeri)
t47: Bebek alt agma mekanlaria sahip olmast 0,898
F1 Co'cukl.ara t46: Cocuklara a%t WC’lere sahip olma51. 0,846 32.246 0,903
Yonelik Hizmetler | t48: Cocuklara ait oyun mekanlarina sahip 0.827
olmasi '
t43: Sevilen magazalara sahip olmak 0,751
F2: Magaza / Marka | t19: Cesitli magazalara sahip olmak 0,738 11211 0.804
Cesitliligi t42: Bulunmayan magazalara sahip olmak 0,735 ' '
t28: Tim markalarin bulunmasi 0,573
t53: Magaza fiyat seviyeleri 0,712
t50: I¢c mekan ses seviyesi 0,651
Fa: I{naj ve I¢ t58: Magaza} ﬁyaﬂt /. kahFe iliskisi 0,630 7477 0.833
Mekan t49: I¢ mekan miizikleri 0,622
t57: Aligveriste i¢ tasarim kolaylig 0,616
t55: Yiiksek Imaja sahip olmas1 0,580
. L t2: Cevre diizeni 0,859
;“as frf;re Diizentve 5 Mimari tasarimi 0,840 5,905 0,851
t3: I¢ mekan renkleri 0,781
.. . _ | t36: Ozel giinlerdeki gekilisler 0,844
Fs: Ozel Giinlerdekl [ae s okt aktiviteler 0,841 4,803 0,873
Aktiviteler — -
t34: Farkli aktivitelere sahip olmast 0,715
) t5: Otopark olanaklar1 0,815
Eiésgpark ve t4: Ulagimnim rahat olmast 0,755 4,711 0,734
t6: Girisinin kolaylik saglamas1 0,704
F7: i¢ Mekanda t25: I¢ mekanin 1s1st 0,777
Rahatlik ve Kolaylik | t26: Genel temizligi 0,706 4,337 0,734
Saglayan Hizmetler | t27: Personelin davranislari 0,638
TOPLAM 70,690
Cronbach Alpha Degeri (25 degisken icin) 0,909
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (25 degisken icin) 0,873
Ki-Kare 5263,104
Bartlett Kiiresellik Testi Df 300
Sig. 0

Tablo 9’a gore, ortaya ¢ikan yedi faktoriin modeli agiklama orani %70,690 ve 25 degiskenin

giivenilirlik analizi sonucu 0,909 olarak bulunmustur. Ayni1 tabloda, ayiklanmis faktor analizi

sonucuna gore ortaya ¢ikan yedi faktoriin gilivenilirlikleri ayr1 ayri hesaplanmigtir. Caligmada

ortaya cikan faktorlerin, hem aligveris merkezi sadakatine hem de iligki siirdlirme istegine

yonelik etki dereceleri tespit edilmeye galisilmistir. Bu tespitin elde edilmesi i¢in, ortaya gikan

faktor analizi sonuglar1 belirtilen dlgeklerle regresyon analizine tabi tutulmugtur. Her iki model

icin de regresyon analizi sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 10. Regresyon Modeli Ozetleri ve Anova Tablosu

Vool | Safmh n g Didmy Sadr e g Oudame gy
Model iliskiyi
1 Siirdiirme 0,630 0,397 0,386 0,66450 173,092 7 16,253 36,807 0,000
Istegi
Kalinti 113,768 392 0,442
Toplam 286,860 399
M%dEI Sadakat 0,501 0,251 0,238 0,67046 59,160 7 8,451 18,801 0,000
Kalinti 176,210 392 0,450
Toplam 235370 399
Bagimsiz Degiskenler: FAC 1, FAC 2, FAC 3, FAC 4, FAC 5, FAC 6, FAC 7
Tablo 10’a gore birinci regresyon modelinde bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler ile
iligkisinin 0,630 oldugu ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki degisiminin
%39,7’sini agiklayabildigi goriilmektedir. Ayni tabloda olusturulan ikinci regresyon modelinde
ise, sadakat degiskeninin bagimsiz degiskenler ile iliskisinin 0,501 oldugu ve bagimsiz
degiskenlerin sadakat iizerindeki degisiminin %25,1 ‘ini aciklayabildigidir. Bu tabloya gore
regresyon modellerinin her ikisinin de anlamlilik degeri 0,000 oldugundan hem Hi hem de H;
hipotezleri kabul edilmektedir.
Tablo 11: Regresyon Katsayilar1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus Degeri Anlamlihik
Katsayillar  Katsayilar
Model B Beta
1 (Sabit) 0,201 1,017 0,000
FAC 1 (Cocuklara Yonelik Hizmetler) 0,003 0,058 0,954
FAC 2 (Magaza ve Marka Cesitliligi) 0,206* 3,985 0,000
FAC 3 (imaj ve i¢c Mekén) 0,263* 4,850 0,000
FAC 4 (Cevre Diizeni ve Tasarim) 0,070 1,533 0,126
FAC 5 (Ozel Giin Aktiviteleri) 0,215* 4,307 0,000
FAC 6 (Otopark ve Ulasim) 0,039 0,853 0,394
Fz_&C 7 (I¢ Mekanda Rahathk ve Kolaylik Saglayan 0,050 1,011 0,313
Hizmetler)
2 (Sabit) 2,080 10,432 0,000
FAC 1 (Cocuklara Yonelik Hizmetler) 0,182* 3,393 0,001
FAC 2 (Magaza ve Marka Cesitliligi) 0,078 1,358 0,175
FAC 3 (imaj ve i¢ Mekén) 0,440* 7,294 0,000
FAC 4 (Cevre Diizeni ve Tasarim) 0,120* 2,382 0,018
FAC 5 (Ozel Giin Aktiviteleri) 0,207* 3,712 0,000
FAC 6 (Otopark ve Ulasim) 0,048 0,958 0,339

FAC 7 (i¢ Mekanda Rahathk ve Kolayhk Saglayan
Hizmetler

0,053 0,959 0,338

Model 1 Bagiml Degisken: ILISKiYI SURDURME ISTEGI
Model 2 Bagimli Degisken: SADAKAT
*p<0,05

Regresyon analizi sonuglarina gére olusan modeller su sekildedir.

AVM ile iliskiyi Siirdiirme Istegi = 0,201 + 0,206 (Magaza ve Marka Cesitliligi) + 0,263 (Imaj
ve I¢ Mekan) + 0,215 (Ozel Giin Aktiviteleri)

AVM Sadakati = 2,080 + 0,182 (Cocuklara Y&nelik Hizmetler) + 0,440 (Imaj ve I¢ Mekan) +
0,120 (Cevre Diizeni ve Tasarim) + 0,207 (Ozel Giin Aktiviteleri)
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Ayrica, AVM ile iliskiyi siirdliirme istegi unsuru ile AVM sadakati ile iliskisinin ne sekilde
oldugunu bulmak i¢in, bu unsurlara korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi
tablosuna gore, p degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinin altinda olmast, iliskiyi siirdiirme istegi ile
sadakat arasinda bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Korelasyon analizi sonucunun 0,717
diizeyinde ¢ikmasi, bu iliskinin kuvvetli diizeyde ve pozitif yonde oldugu tespit edilmistir
(Durmus ve dig., 2011, s.145).

Tablo 12: Korelasyon Analizi Tablosu

iliskiyi Siif.diirme Sadakat
Istegi
iliskiyi Pearson Korelasyonu 1 0,717
Siirdiirme Anlamlilik (Sig.) Degeri 0,000*
Istegi Orneklem Sayist 400 400
Pearson Korelasyonu 0,717 1
Sadakat Anlamlilik (Sig.) Degeri 0,000*
Orneklem Sayist 400 400

Yapilan tiim analiz sonuglarina gore, arastirmanin amacina uygun bir sekilde olusturulan Hy, H»
ve Hs hipotezlerinin anlamlilik diizeyleri 0,05 altinda oldugundan, belirtilen hipotezler kabul

edilmistir.

Ayrica aragtirmanin yan amact olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
faktorlerinin Carousel Aligveris Merkezi ile Capacity Aligveris Merkezi arasinda anlamli bir

fark olup olmadiginin tespiti i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hr1: Cocuklara yonelik hizmetler faktoriinde Carousel ve Capacity alisveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hr2: Magaza/marka ¢esitliligi faktoriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hrs: Imaj ve i¢c mekdn faktoriinde Carousel ve Capacity alisveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hra: Cevre diizeni ve tasarim faktoriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hrs: Ozel giin aktiviteleri faktdriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda
istatistiksel olarak anlaml: bir fark vardir.

Hrs: Otopark ve ulasim faktdriinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

He7: I¢ mekanda rahatlik ve kolaylik faktériinde Carousel ve Capacity aligveris merkezleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Tablo 13: T-Testi Tablosu

. Levene Testi
Faktorler - — -
F Sig. T degeri Sig.
-1,61 0,108
Fi: Cocuklara Yonelik Hizmetler 6,705 0,010* ol 0.108
F2: Magaza / Marka Cesitliligi 14,288 0,000* 5,586 0,000
: Magaza / Marka , ,
2 Vagaz s 5586 0,000
. . -3,738 0,000
F3: Imaj ve I¢ Meka 1,144 0,286
3: Imaj ve I¢ Mekan 3,738 0.000
Fa: Cevre Diizeni ve T 2,131 0,145 719 0,000
: T n asarim , ,
4: Cevre Diizeni ve Tasar1 5719 0.000
.. -2,297 0,022
Fs: Ozel Giin Aktiviteleri 0,748 0,387
5: Ozel Giin iviteleri 2,207 0.022
-3,813 0,000
Fe: Ot k 1 3,346 0,068
6. Otopark ve Ulasim , , 3813 0,000
o a -3,007 0,003
F7 vlg: Meka.nda Rahathk ve Kolayhk 4,356 0,038
Saglayan Hizmetler -3,007 0,003

(*) ile gosterilen ve koyu olarak yazilan faktorlerin p degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi varyanslarin
homojen dagilmadigini ifade etmektedir.

Yapilan t-testi sonuglart Tablo 11°de 6zetlenmistir. Tabloya gore, 0,05 anlamlilik diizeyinde

A2

“magaza/marka cesitliligi” faktorii icin 0,000; “imaj ve i¢c mekan” faktorii icin 0,000; “cevre
diizeni ve tasarim” faktorii igin 0,000; “6zel giin aktiviteleri” faktori igin 0,022; “otopark ve
ulasim” faktorii i¢in 0,000 ve “i¢ mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” faktorii i¢in
0,003 oldugundan, belirtilen faktorler igin Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark ¢iktigi goriilmistiir. Boylelikle Hrz, Hrs, Hra, Hrs, Hrs, He?

hipotezleri kabul edilmistir.

Ancak “cocuklara yonelik hizmetler” faktdriiniin anlamlilik degeri 0,05’in iizerinde ¢iktigindan,
bu faktor acisindan Carousel ve Capacity Aligveris Merkezleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmamuistir. Bu nedenle Hr; hipotezi reddedilmistir.

6. Bulgularin Degerlendirilmesi ve Sonu¢

Arastirmada Oncelikle, yanitlayicilarin aligveris merkezlerine yonelik davramis ozellikleri
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilanlarin %67,5’1i aligveris merkezlerine haftanin
herhangi bir giinii giderken, %29’unun ise sadece hafta sonu gittigi tespit edilmistir. Ayrica,
ziyaretgilerin bir aligveris merkezine gittiklerinde %37,8’sinin  “61-90 dakika” vakit

gecirdikleri, %38,6’sinin ise “91 dakika ve iistii” vakit gegirdikleri bulunmustur.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, aligveris merkezlerini ziyaret ettiklerinde %72,5’nin hem
bolimlii magazalara hem de kiiclik butik tarzi magazalara ugradiklar1 da ¢aligmada bulunan
baska bir sonugtur. Arastirmaya katilanlarin %53 {iniin ise, bir aligveris merkezi ziyaretinde “7
ve daha fazla magazay:” ziyaret ettikleri bulunmustur. Bu tiiketicilerin %30,2’sinin “haftada 1
defa” aligveris merkezlerine gittikleri gdzlemlenmistir.

Aragtirmada, tiiketicilerin aligverig merkezlerini tercih etme unsurlari ortaya ¢ikarilmistir. Buna
gore, arastirmaya katilanlarin, aligveris merkezlerini tercih ederken en fazla dikkat ettikleri
unsurlar swrastyla “cesitli magazalara sahip olmak ”, “sevilen magazalara sahip olmak” ve

“yeme yeme olanaklari”dir.
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Tiiketicilerin aligveris merkezlerinde en az dikkat ettikleri unsurlar ise, “sehir merkezine yakin
olmasi1”, “i¢ mekdan havasimin bunaltici olmasi” ve ‘“deniz kenarmma yakin olmasi”dir.
Calismada, arastirma kapsamindaki aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan en fazla 6nem
verdikleri unsurlar birbirinden farklilik géstermistir. Buna gore, tiiketicilerin Carousel Aligveris
Merkezi’ni tercih ederken en fazla onem verdikleri unsurlar; “katlararasi ulasim”, “sevilen
magazalara sahip olmas1” ve “yiiriiyen merdivenlere sahip olmas1” iken, Capacity Alisveris
Merkezi’ni tercih ederken en fazla 6nem verdikleri lic unsur ise, “cesitli magazalara sahip
olmasi”, “sevilen magazalara sahip olmasi” ve “yemek yeme olanaklari’”dir. Tiiketicilerin
Carousel Aligveris Merkezi’ni tercih ederken en az 6nem verdikleri unsurlar, “6zel giinlerdeki
cekiligler”, “6zel giinlerdeki aktiviteler” ve “mimari tasarim” iken, Capacity Alisveris
Merkezi’ni tercih ederken “deniz kenarina yakin olmasi”, “6zel giinlerdeki aktiviteler” ve
“kalabaligin rahatsiz etmesi” en az dnem verdikleri unsurlardir. (Bknz: Tablo 4) Bu durumdan
hareketle, farkli aligveris merkezini tercih eden tiiketicilerin, aligveris merkezi tercih ederken

farkli unsurlara dnem verdikleri diisiiniilebilir.

Calismanin ilerleyen kisimlarinda, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme unsurlari ile

ilgili 6l¢ek, faktor analizine tabi tutulmustur.

’

Bu analiz sonucunda, “cocuklara yonelik hizmetler”, “magaza/marka ¢esitliligi”, “imaj ve i¢

mekdn”, “cevre diizeni ve tasarim”, “ozel giinlerdeki aktiviteler”, “otopark ve ulasgim” ile “i¢
mekdanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” olarak 7 faktor bulunmustur. Caligmada
aragtirmanin amacina uygun olarak, yukarida bahsedilen yedi faktoriin hem aligveris merkezi
sadakatini hem de iligkiyi siirdiirme istegini ne sekilde etkilediklerini 6grenmek icin, regresyon
analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucuna gore, tiiketicilerin aligveris merkezleriyle
iligkiyi stirdiirme istegini etkileyen “magaza ve marka cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan” ve “6zel
giin aktiviteleri” faktorleri tespit edilmis olup, diger faktorlerin bunu etkilemedigi gorillmiistiir.
Ayrica aligveris merkezi ile iliskiyi siirdiirme istegini sirasiyla en fazladan en aza etkileyen

9% Ger

faktorler “imaj ve i¢ mekan” , “6zel glinlerdeki aktiviteler” ve “magaza ve marka gesitliligi”dir.

Benzer sekilde tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmesinde sadakatlerini sirasiyla “imaj
ve i¢ mekan”, “6zel giinlerdeki aktiviteler”, “cocuklara yonelik hizmetler” ve “gevre diizeni ve
tasarim” faktorlerinin etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle tiiketicilerin aligveris
merkezlerini tercih ederken ziyaret ettikleri aligveris merkezinin en fazla imaji ve i¢ mekan
unsuruna dikkat ettikleri, sonrasinda ise, 6zel giinlerdeki aktivitelere, magaza ve marka ¢esitligi
ile gocuklara yonelik hizmetlere 6nem verdikleri gozlemlenmistir. Boylelikle, aligveris merkezi
yoneticilerinin belirtilen faktorlere daha dikkat ederek ziyaretcileriyle daha uzun siireli iliskiler

kurmasina ve tiiketicilerin kendilerini daha fazla tercih etmesine yardimei1 olacagi diistiniilebilir.

Aragtirmada, ayrica aligveris merkezi ile iliskiyi siirdiirme istegi unsuru ile aligverig sadakati
unsuru arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Bu analizin sonucuna

gore, bu iki unsurun arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iliski ¢iktig1 gdzlenmistir.

Yani, tiiketicilerin aligveris merkezleri ile iliskiyi slirdiirme istekleri arttirildiginda, bunun
pozitif sekilde aligveris merkezine karsi sadakatin artacagi anlami ¢ikarilabilir. Buradan
hareketle, o6zellikle aligveris merkezi yoneticileri ziyaretcileriyle iyi iligkiler kurmasi, bu
iligkilerin uzun doénemli bir sekilde olusturulmasi onlara daha sadik bir miisteri kitlesinin

gelmesine neden olacagi diisiiniilebilir.
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Arastirmada son olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme faktorleri sonuglarinin
hem Carousel hem de Capacity aligveris merkezleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigi
incelenmistir. Buna gore, yapilan t-testi sonuglarindan da yola ¢ikarak, “magaza/marka
cesitliligi”, “imaj ve i¢ mekan”, “cevre diizeni ve tasarim”, “6zel giin aktiviteleri”, “otopark ve
ulasim” ve “ic mekanda rahatlik ve kolaylik saglayan hizmetler” faktorlerinde bu iki aligveris
merkezi arasinda farklilik tespit edilmistir. Farlilik tespit edilen faktorlerin hepsinde Capacity
Aligveris Merkezini tercih eden ziyaretcilerin ortalamasi, Carousel Aligveris Merkezini Tercih
eden ziyaretgilerinin ortalamasindan yiiksek oldugu bulunmustur. Bu sonuglara dayanarak, her
iki aligveris merkezi g6z Oniine alindiginda, birbirlerine ¢cok yakin olmalarina ragmen, farkli
magaza/marka ¢esitliligiyle farkli bir i¢ ve dis atmosferle, farkli 6zel giin aktiviteleriyle farkli

tilketici gruplarina ayr1 ayri hitap ettikleri diistintilebilir.

Aragtirma sonuglarina bakildiginda, buna benzer konularda yapilabilecek arastirmalara yon

gostermek amactyla asagidaki oneriler gelistirilmistir.

e Arastirma Istanbul’da ve Bakirkdy ilcesinde gerceklestirilmistir. Farkli illerdeki
aligveris merkezleri kapsam dahiline alindiginda, o illerdeki tiiketicilerinde arastirmaya
katilmasi, elde edilecek daha biiyiik bir 6rnek kiitle {izerinde yapilacak arastirma, sonuglarin
genellestirilmesine izin verecektir.

e Calismanin sadece iki aligveris merkezinde gergeklestirilmis olmasi, arastirmanin bir
kisitidir. Ancak arastirma kapsamina girecek aligveris merkezi sayisinin arttirilmasi
sonuglarin genellestirilmesi agisindan daha yararli olabilir.

e Istanbul’da birbirine ¢cok yakin mesafede bulunan aligveris merkezleri mevcuttur. Bu
tiir aragtirmalar: birbirine ¢ok yakin olan aligveris merkezlerinde de yapilmasi, ayn1 bolge
de yer alan aligveris merkezlerinin birbiriyle olan benzerlik ve farkliliklarin ortaya

¢ikarilmasi agisindan faydali olabilir.
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