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ALISVERIS MERKEZI (AVM) KURULUS YERI SECIMINDE
COGRAFI BILGI SISTEMLERININ (CBS) KULLANILMASTI:

SIVAS iL MERKEZi ORNEGI
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Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Daly, Yiiksek Lisans, Eyliil, 2018
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Burcu Giilsevil BELBER

OZET

Bugiine kadar ¢ok sayida aragtirmaya konu olan, farkli yontemlerle ele alinan AVM
yer se¢imi problemine, bu calismada Cografi Bilgi Sistemleri (CBS) ile ¢oziim
bulunmasi1 amaclanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci; AVM tiiketicilerinin
ozellikleri, istek ve beklentileri ile bunlara iligkin cografi verilerin, CBS ortaminda
biitiinlestirilerek en uygun AVM kurulus yerinin belirlenmesidir. CBS, objektif
Olciitlere gore karar vermesi, kisa siirede istenilen sonuglari sunmasi ve cografi
verilerle, sozel verileri bir arada kullanmaya imkan vererek, haritalarla
gorsellestirilebilmesi nedeniyle oldukga etkileyici sonuglar ortaya koyabilen bir
yontemdir. Bu sebeplerle ¢calismada, 6zellikle tercih edilmistir.

Calismanin evrenini Sivas il merkezinde ikamet eden bireyler olusturmaktadir
(n=372.300). Aligveris merkezinin konumunun belirlenmesinde, sadece
yatirimeininisteklerinin degil, tiiketici beklenti ve 6zelliklerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Hedef kitlenin kimler oldugu ve nelere 6nem verdigi bilinmeden,
kapsamli ve saglikli bir analiz yapilmasi miimkiin degildir. Bu sebeple Sivas il
merkezinde kurulacak bir AVM ig¢in en uygun konumun belirlenmesinde, potansiyel
tilketicilerin beklentileri, demografik ve sosyoekonomik o&zellikleri ile AVM
kullanim1 davranislarina ait veriler, Sivas’in tek aligveris merkezi olan Primemall’da
500 kisiye ylizylize uygulanan bir anket ile elde edilmistir. Anketin ilk boliimiindeki
sorularin, frekans dagilimlari incelenmis; ikinci boliimiindeki ifadeler ise; faktor
analizi ile daha az sayida degiskene indirgenmistir. Faktor analiziyle indirgenen
ifadelerin, birinci boliimdeki degiskenlerle Kruskal Vallis H Testi kullanilarak
karsilastirmalar1 yapilmis, Mann Whitney U Testi ile de farkliliklar1 ortaya
konulmustur. Daha sonra, faktor analiziyle indirgenmis degiskenlerin, birbirleriyle
iligkilerini test etmek amaciyla korelasyon testi yapilmistir. Tiiketici anketinden elde
edilen bazi veriler, CBS kullanilarak gorsellestirilmis olup, mahalle detayinda
haritalar elde edilmistir. Son olarak CBS ile belirli 6l¢iitler kullanilarak en uygun
AVM konumlari belirlenmistir.

Aragtirma bulgularina gore; Sivas il merkezinde AVM yatirimi i¢in 6 konum tespit
edilmistir. Bu konumlar tiiketici anketinden elde edilen bulgularla degerlendirilerek en
uygun konum olarak Dirilis Mahallesi yakinindaki, yeni yapilacak olan kuzey
cevreyolu ve toplu konutlar civarindaki “l1. Konum” Onerilmistir. Son olarak
arastirmanin kisitlarindan bahsedilerek gelecekte AVM ya da benzer nitelikteki
yatirimlart yapabilecek olan yatirimcilara bazi onerilerde bulunulmus ve benzer
konularda yapilacak arastirmalara iligkin birtakim oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Merkezi, Kurulus Yeri, Cografi Bilgi Sistemleri,
Faktor Analizi, Tiiketici Anketi
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THE USE OF GEOGRAPHICAL INFORMATION SYSTEMS IN
DETERMINATION OF SHOPPING CENTER’ LOCATION: A
CASE STUDY IN SIVAS PROVINCE

Esra TURK
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Departmant of Business Administration, M.B.A., September, 2018
Supervisor: Asistant Prof. Burcu Giilsevil BELBER

ABSTRACT

In this study it is aimed to find a solution to the shopping mall location selection problem,
which is the subject of many researches and handled with different methods so far, with
Geographical Information Systems (GIS). Therefore, the purpose of this study is; integrating
the features, requests and expectations of Shopping Center’ (SC) consumers and the
geographical data related to these are in the GIS environment to determine the most suitable
SC location. GIS is a method that can make quite impressive results because it can decide
according to objective criteria, present desired results in a short time and visualize with
maps, allowing to use geographic data and verbal data together. Therefore, it is especially
preferred in this study.

The population of the study is composed of individuals residing in the center of Sivas
province (n = 372.300).In determining the location of the shopping center, it is necessary to
take into account not only the investor's wishes but also consumer expectations and
characteristics. It is not possible to conduct a comprehensive and healthy analysis without
knowing who the target group is and what importance it is.
For this reason, the most suitable location for a shopping mall to be established in the city
center of Sivas was determined by using a questionnaire in which the expectations of
potential consumers, their demographic and socioeconomic characteristics and shopping
mall usage behaviors were applied to 500 people in Primemall which is the only shopping
center of Sivas. In the first part of the questionnaire the frequency distributions of the
questions were examined; in the second section; fewer variables were reduced by factor
analysis. Comparisons were made using the Kruskal Vallis H Test with the variables in the
first section, which were reduced by factor analysis, with Mann Whitney U Test also
revealed the differences. Correlation test was then performed to test the relationship of the
reduced variables to each other by factor analysis. Some data obtained from the consumer
survey were visualized using GIS and maps were obtained in the neighborhood detail.

According to research findings; in Sivas province center, 6 positions were determined for
shopping mall investment. These locations are evaluated with the findings obtained from
the consumer survey and the most suitable location is located near the Dirilis Mahallesi, "1.
Location "is recommended. Lastly, by mentioning the limitations of the research, some
suggestions have been made to the investors who will be able to make investments in the
AVM or similar qualities in future and some proposals have been made about the researches
to be made on similar issues.

Keywords: Shopping Center, Site Selection, Geographic Information Systems, Factor
Analysis, Consumer Survey
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GIRIS
Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan sonra gerek sehir merkezlerinde, gerekse de sehir
merkezi cevresinde kurulmaya baslayan aligveris merkezleri geleneksel aligveris
merkezlerinin yerini alarak hem mekansal, hem de sayisal olarak kisa siirede biiyiik
gelismeler kaydetmistir (Timor, 2001, 53). Alisveris merkezleri (AVM) giinlimiizde
tilkketiciler agisindan gerek eglence ve sosyallesme gerekse de aligveris acisindan
vazgecilmez ticari alanlar haline gelmistir. Bunda aligveris merkezlerindeki cazibeyi
artiran etkinliklerin ve kampanyalarin etkisi de yliksektir. Bir aragtirmaya gore
insanlarin aligveris merkezinde gecirdigi siire ile harcadigi para oraninin dogru orantili
oldugu saptanmistir (Timor, 2001, 59). Bunun i¢cin AVM’ler mevcut ve potansiyel
tilkketicileri daha fazla c¢ekebilmek ve onlari daha uzun siireler AVM igerisinde
tutabilmek icin ¢esitli taktikler gelistirmektedirler. Bunlar arasinda ¢ocuklara yonelik
oyun alanlar1 ve faaliyetler, 6zel giin ve haftalara yonelik kampanya ve aktiviteler,
belli tutar lizerinde yapilan aligverislere hediyeler verme, ¢esitli konser ya da gosteriler
diizenleme bunlara 6rnek olarak sayilabilmektedir. Cazip teklifler sunmasinin yani sira
bu ticari merkezlerin hava kosullarindan arindirilmis olmasi, motorlu tasitlarin sebep
oldugu hava kirliligine maruz kalmiyor olmalar1 ve giivenlik tedbirleriyle donatilmis
olmalar1 da ziyaretgilerine daha gilivenli bir ortam sunabilmelerinde Onem arz

etmektedir (Timor, 2001, 57).

Aligveris merkezleri faaliyet gostermeye basladiklar1 ilk donemlerden bu yana ¢ok
sayida farkli disipline konu olarak, arastirmacilarin dikkatini ¢ekmeyi basarmistir.
Bunun nedeni; tiikketim kaliplarina, tiikketici davranislarina, sosyolojik yapiya, yatirimci
kararlarina, sehirlerin mimari ve trafikle ilgili altyapis1 gibi konulara yonelik énemli
etkilerinin olmasindandir. Yapilan ¢alismalar genel olarak ii¢ grupta siniflandirilabilir.
Ik kategori; aligveris davramslarina ydnelik olanlari icerir. ikinci kategori; tiiketici
bilincine yonelik caligmalar1 icerir veya tiiketici bilincine dayali olarak AVM
konumlarin1 degerlendirir. Son olarak, iigiincii kategori, magaza yeri diizenleri {izerine

calismalar igermektedir (Yang, 2002, 140).

Aligveris merkeziyle ilgili kararlarda 6zen gosterilmesi gereken iki 6nemli nokta vardir.

Bunlardan ilki, yer secimiyle ilgilidir. Ikincisi ise tiiketicileri séz konusu alana



cekebilecek ve onlarin beklentilerini karsilayabilecek, dolayisiyla tekrar gelmeleri
konusunda heveslendirecek olumlu bir imajin olusturulmasidir (Timor, 2001, 59). Bahsi
gecen ilk problem olan “AVM yer se¢imi” konusu ¢alismanin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Yer se¢imi, 6zellikle de bu se¢im, karlilig1 ve siirekliligi amaglayan bir
isletme i¢inse, ¢ok kritik bir karardir. Bu nedenle objektif, gerekli ve yeterli sayida veri
setini isleyerek bilgi saglayan tekniklerin kullanilarak bu kararin verilmesi,

yatirimcilarin hata payini ve dolayisiyla zarara ugrama riskini diisiirecektir.

Kurulus yerinin belirlenmesi iizerine literatiirdeki ilk calisma, yirminci ylizyil
baslarinda Alfred Weber tarafindan yapilmistir. Weber ¢alismasinda arz ile talep
arasindaki toplam mesafeyi minimize etmek i¢in bir model ortaya koymustur (Basti,
2012, 5). Literatiir incelendiginde AVM kurulus yeri lizerine de ¢ok sayida ¢alismanin
yapildig1 ve bu ¢alismalarda farkli yaklagimlar kullanildigi goriilmektedir. Pazarlama
alaninda yaygin bir sekilde kullanilan cografi bilgi sistemlerinin (CBS) AVM kurulus
yeri se¢imi konusunda da kullanildigi ve basarili sonuglar verdigi literatiir
incelemesinde goriilmiistiir. Bu nedenle Sivas il merkezinde en uygun AVM kurulus
yerinin belirlenmesinde, CBS’nin kullanilmasina, potansiyel AVM kullanicilarinin
Ozellikleri ve beklentilerinin de uygulanacak bir anketle belirlenmesine, yapilan
literatiir incelemesi neticesinde karar verilmistir. Boylece CBS ile AVM ve benzeri
nitelikteki yatirnmlarin yerinin kisa siirede, en az maliyetle ve dogrulukla

belirlenebildiginin ortaya konmasi amaglanmustir.

Bu baglamda ¢aligmanin ilk boliimiinde; aligveris merkezi kavraminin tanimina, temel
ozelliklerine, tiirlerine ve tarihi gelisimine, ikinci boliimiinde; aligveris merkezi
kurulus yeri yaklasimlarina ve bu alanda kullanilan tekniklerden biri olan CBS’nin
ayrintili olarak acgiklanmasina, {i¢iincli boliimde; calismada uygulanan tiiketici
anketinin asamalarina ve CBS kullanilarak AVM i¢in en uygun yerin belirlenmesi
stireglerine yer verilmektedir. Sonu¢ ve degerlendirme boliimiinde ise elde edilen
bulgular 1s181nda, Sivas’ta AVM tiiketicisinin demografik, sosyoekonomik ve AVM
kullanim1 aligkanliklarina iliskin profili degerlendirilmekte ve alternatif konumlar
arasindan Sivas il merkezinde yeni kurulacak bir AVM icin en uygun konum

Onerilmektedir.



Calisma cografi verileri, tiiketici 6zellik ve beklentileriyle biitiinlestiren bir bakis
acisina sahip olup, AVM’lerin ve benzer nitelikte isletmelerin kurulus yerini

belirlemede yatirimcilarin kararlaria katki saglayacagi diisiintilmektedir.



BiRINCI BOLUM
ALISVERIS MERKEZI KAVRAMLARI

Birinci boliimde; AVM tanimlar tizerinde durularak, temel 6zellikleri ele alinmustir.
Bu bilgiler dogrultusunda AVM’lerin diger perakendecilerden farkina yer verilmis

olup, sonrasinda tiirleri ile diinyada ve Tiirkiye’deki gelisim siireci ele alinmistir.

1.1. Ahsveris Merkezi Tanim
Literatiirde, aligveris merkezlerinin arastirmacilar tarafindan farkli oOzellikleri
vurgulanarak, degisik sekillerde tanimlanmis oldugu goriilmektedir. S6z konusu

kavrami farkli agilardan ele almis tanimlardan bazilar1 séyle siralanabilir:

e Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan,
yapilandirilan ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet
kuruluslarmin yer aldigi bir komplekstir (Cengiz ve Ozden, 2002, 5).

o Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) alisveris merkezlerini, briit
kiralanabilir alan1 (Gross Leasible Area-GLA) en az 5.000 m? olan, bir biitiin
olarak planlanip insa edilen ve yonetilen, iinite ve ortak alanlar iceren bir
gayrimenkul olarak tanimlamaktadir (www.icsc.org).

e ULI (Urban Land Institute) tarafindan yapilan bir tanimlamaya gore ise
aligveris merkezleri,“tek bir arsa iizerinde bir biitiin olarak planlanarak insa
edilen ve tek bir isletmeci tarafindan yonetilen; en az ii¢ ticari kurulus iceren,
yeterli biiylikliikte otoparka sahip olan ve bulundugu bdlgeye konum,
bliyiiklik ve magaza cesitliligi acilarindan hitap edebilen ticari birimler
toplulugu” olarak tanimlamistir (ULI, 1999, Aktaran: Cakar, 2010, 4).

e Bir baska tanima gore aligveris merkezleri, liikks malzemeler ve fonksiyonel

elemanlarin  kullanildigi, aynm1  zamanda  rahatlik, konfor ve



sirkiilasyonkolayliginin yaninda, giivenligin de saglandig1 kompleks yapiya
sahip binalardir (Beddington, 1991, Aktaran: Ersoy, 2006, 20).

e Aligveris merkezleri, boliimlii magazalar ve kii¢iiklii biiyiiklii perakendeciler
ile birlikte kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka,
eczane vb. isletmeleri de biinyesinde bulunduran, satig alan1 5.000 m?’den
baslaylp 80.000 m*’ye kadar degisebilen ve tek bir merkezden yonetilen
aligveris mekanlaridir (Alkibay, 1994, 23).

Aligveris merkezleri, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis, ¢esitli
perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yaninda; kiictik, 6zellikli mal
satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafor, eczane gibi
misterilere rahathik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada bulundugu

perakende satis komplekslerinden de olusabilmektedir (Cengiz ve Ozden, 2002, 5).

Farkli agilardan yapilan bu degerlendirmeleri de iceren kapsamli bir tanima gore ise
aligveris merkezleri; planlanmis bir mimari yap1 biitiinii i¢inde, birden ¢ok biiyiik
magaza ve bliyliklii kiiciiklii cok sayida perakendeci tiniteyle birlikte, i¢inde kafeterya,
restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin
de yer aldig, satis alan1 5.000 m? den baslaylp 80.000 m? ve daha iizerine kadar
degisebilen, tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir (Timor, 2001, 54).

Giliniimiiz tiiketicisinin postmodern 6zellikler sergileyerek aligverisi siradan olmaktan
cikarmak istemesi, ¢cok sayida ihtiyacini ayni zamanda karsilama egiliminde olmasi,
aligveris merkezi olgusunun yayginlagmasini saglamistir. Konuyla ilgili ¢cok sayida
kaynaktan elde edilen bilgilere gére AVM’lerin temel 6zellikleri; belirli bir alt sinirda
satis alanina sahip olmalari, ¢cok sayida perakendeciyi barindirmalari, perakendeci
isletmelerin yan1 sira spor, sanat, eglence, yeme-icme gibi hizmet isletmeleri ile
giivenlik, otopark gibi tiiketiciye fayda saglayan hizmetlerin sunulmasi ve tek bir

merkezden yonetiliyor olmalar1 seklinde 6zetlenebilir.



1.2. Ahsveris Merkezi Ozellikleri ve Diger Perakendecilerden Farki

AVM’lerin diger perakendecilerden nasil farklilastiginin net olarak ifade edilebilmesi
icin Oncelikle perakende ve perakendeciligin temel 6zelliklerine yer vermek uygun
olacaktir.

Tirk Dil Kurumunca (TDK) yapilmis olan tanimlara bakildiginda perakende
kelimesinin anlami, mallarin teker teker veya birka¢ par¢a durumunda azar azar
satilmasina dayanan (satis bigimi), toptan karsiti, bu bicimde alinan veya satilan
seklinde ifade edilmektedir. Perakendecilik ise “perakende olarak yapilan alisveris”

olarak tanimlanmaktadir (TDK).

Perakendecilik; tiiketicilere kisisel, ailesel veya eve ait kullanimlari igin iiriin ve hizmet
satisina dahil olan faaliyetleri kapsami icine almaktadir. Otomobilden, giyime,
restoranlarda yemekten, sinema biletine kadar, kendi veya ailesinin kullanimi i¢in son
tiiketicilere yapilan tiim satislari icermektedir (Berman vd. 2018, 23). Yani bu
faaliyetleri yapanlar perakendecilik faaliyeti yapmaktadirlar. Perakendeciler belli

konularda uzmanlasarak ve daha diisiik yatirim maliyetleriyle kurulabilmektedirler.

Diigiik yatinm maliyetleri, uzmanlagsma, esneklik, perakende stratejisi lizerinde
dogrudan kontrol, miisterilerle yiiz yiize yakin iliski kurabilme ve bagimsizlik gibi bazi
avantajlara sahip olan perakendecilerin dezavantajli oldugu konular da bulunmaktadir.
Ureticiler ve toptancilar ile pazarlik gii¢lerinin diisiik olmas1 ve dlgek ekonomilerinden
faydalanamamalar1 gibi nedenlerle, fiyat konusunda biiyiik perakende firmalar ile
rekabet edememektedirler. Bu durum giliniimiizde, bagimsiz perakendecilerin
bir¢ogunun acildiktan kisa bir siire sonra kapanmak zorunda kalmasina yol agmaktadir

(Berman vd. 2018, 23).

AVM’ler ise hem tiiketicilerin bir¢ok ihtiyacini ayn1 zamanda karsilayarak onlarin
islerini kolaylastirmada hem de satis magazalarini dinamik tutmada bazi avantajlara
sahiptir. AVM’ler i¢ mekandaki magazalarin birbirine yakinligi nedeniyle, rakip olsalar
bile kendi iglerinde bir sinerji olusturmaktadirlar (Chebat vd., 2005, 1590). Ozellikle
AVM’nin lokomotifi nitelikte, ¢ekiciligi yiiksek olan magazalar AVM igerisindeki diger

magazalarin da hareketliligini ve satislarin1 olumlu yonde etkilemektedir.



Hava kosullarindan etkilenmeme, daha giivenli mekanlar olmalari, yonetim tarafindan

organize edilen ve cezp edici 6zellikteki kampanyalar ve cekiligler yapabilmeleri,

cocuklara yonelik oyun alanlarmma ve etkinliklere sahip olabilmeleri, diger

perakendecilere gore daha avantajli hale gelmelerini saglamaktadir.

Perakende satis yapmakla birlikte AVM’leri diger perakendecilerden ayiran ve

aligveris merkezlerinin ortak olarak sahip oldugu ozellikler soyle ifade edilebilir

(Akglin, 2008, 54):

Planlanmis bir mimari biitiin i¢inde faaliyet gostermek,

Al veris merkezini bir biitiin olarak sistemli yonetmek,

Tiim kiracilara esit hizmet vererek onlar1 yonetebilmek,

Kolay ulagilabilir bir bolgeye kurulmus olmak,

Otopark alanmin yeterli olmasi ile buradan alisveris merkezi girisine ve
merkez i¢indeki her boliime kadar yaya yollarinin bulunmasina olanak
saglamak,

Gelecege yonelik otopark ve bina genisletme ihtimallerini géz Oniinde
bulundurarak ek alan yaratabilecek bir araziyi kurulus yeri olarak
secebilmek,

Aligveris merkezi i¢inde, aligveris merkezinin imajini belirleyecek se¢ilmis

ticari kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek,

Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik i¢in gerekli
hizmetleri sunmak,

Iyi aydinlatilmis, yonlerin iyi belirlendigi, tiiketiciyi cezp edecek sekilde
dekore edilmis bir ortama sahip olmasiyla, tiiketicilere giivenli ve zevkli
bir aligveris ortami saglayabilmek,

Merkez ic¢indeki perakendecileri, sattiklar1  {riinlerin  birbirini
tamamlamasini1 saglayacak sekilde gruplandirarak, tiiketicilerin rahat bir
sekilde aligveris yapmasini, perakendecilerin daha fazla satis yapmasini ve
AVM’nin aldigi kar paylarmin artmasi sayesinde c¢oklu bir fayda
saglayabilmek,



e Sosyal ve kiiltiirel etkinlikler yaninda aligveris i¢in uygun ve rahat bir
ortam olustururken, aligveris merkezine de bir kimlik kazandirmaya olanak

bulabilmek,

Giliniimiiz tiiketicisinin daha pragmatik, daha hazci ve yiiksek beklenti diizeyine sahip
olmast nedeniyle aligverisin anlami1 da giderek degismektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar, hedef kitlelerini memnun edebilmek ve potansiyel tiiketicilerini
cekebilmek i¢in farklilagan bu tiiketim anlayisini takip etmek ve hatta birkag adim
onden gitmek durumundadirlar. Diinyada genel olarak 20. yy’in ikinci yarisindan,
Tirkiye’de ise 1990’lardan itibaren yayginlasmaya baslayan AVM’ler, kendine 6zgii

yapistyla tiiketicilerin ilgisini gekmeye devam etmektedir.

1.3. Alisveris Merkezi Tiirleri

Aligveris merkezleri hitap ettikleri hedef kitle 6zelligi ve buiytlikliigii, ¢ekim giiclerini
artirmak amaciyla bulundurduklar lokomotif satis birimleri (¢capa perakendeci magaza)
sayist ve tlirll, bulundurduklar perakendeci tiirii, sahip olduklart briit kiralanabilir alan

ve sunulan hizmetin kapsamina gore farkli sekillerde siniflandiriimaktadir.

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) tarafindan yapilan siniflandirmanin
temelinde merkezin kiralanabilir alaninin biiyiikliigli yer almaktadir. ICSC aligveris
merkezlerini Amerika, Avrupa, Kanada ve Asya, olmak iizere dort grupta farkli
sekillerde siiflandirmaktadir (www.icsc.org). Asagida aligveris merkezlerinin ICSC

tarafindan yapilan genel siniflandirilmasina yer verilmektedir (ICSC, 1999, 6):

e Mahalle/Komsuluk Aligveris Merkezleri,
e Topluluk Aligveris Merkezleri,

e Bolgesel Alisveris Merkezleri,

e Siiper-Bolgesel Aligveris Merkezleri,

o Ogzellikli Aligveris Merkezleri,

e Gili¢c Merkezleri,

e Qutlet Aligveris Merkezleri,

o Festival/Temal1 Aligveris Merkezleri.



Bu merkezler asagidaki basliklarda genel 6zellikleriyle agiklanmaktadir.

1.3.1. Mahalle/Komsuluk Ahsveris Merkezleri
Mahalle aligveris merkezleri, mahallede yasayan bireylerin giinliik (yiyecek, igecek,

eczane, Oteberi) ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tasarlanmistir.

AVM’de bulunan ve miisteriler i¢in ¢ekim (cazibe) merkezi gorevini iistlenen biiyiik
ve 1yi bilinen perakendeciye ¢capa magaza denmektedir. Bu magazalar aligveris
merkezinin lokomotifidir. Mahalle aligveris merkezlerinde ¢apa magaza roliinii
siipermarket veya bakkal aligverisiyle, ila¢ ve diger kolayda iiriin ve hizmetleri bir
arada bulunduran hipermarketler iistlenir. Bu merkeze gelen insanlar merkez i¢inde
fazla zaman harcamamaktadirlar (Beyard and O’Mara,1999, 12). Genel olarak

yiiriiyerek ya da 5-10 dakikalik bir yolculukla bu merkezlere ulagsabilmektedirler.

Mahalle alisveris merkezleri tipik olarak 50.000 m? briit kiralanabilir alana (GLA)
sahip olmakla birlikte, 30.000-125.000 m? arasinda degisen GLA’ya sahip

olabilmektedir (www.icsc.org).

1.3.2. Topluluk Ahsveris Merkezleri

Topluluk aligveris merkezleri, tiiketicilerin haftalik aligverislerini uygun bir sekilde
karsilamak amaciyla tasarlanmistir. Mahalle merkezlerinden daha biiytlik bir aligveris
alanina sahiptir. Bu tiir aligveris merkezleri, mahalle alisveris merkezlerine oranla daha
cok Ozel mallarin ticaretini yaparlar (Beyard and O’Mara, 1999, 11). Topluluk
merkezleri; giyim, ev dekorasyonu, oyuncak, elektronik esya ve sportif liriinler satan

igsyerlerinden olusurlar (www.icsc.org).

Bu merkezlerde c¢apa kiracilar genellikle siipermarketler, oyuncak, kitap, elektronik,
ev dekorasyonu/mobilya veya spor malzemeleri gibi konularda uzmanlasmis biiyiik
indirim magazalaridir. Topluluk alisveris merkezleri, tipik olarak 150.000 m> GLA’ya
sahip olup, baz1 durumlarda 100.000-450.000 m? arasinda degismektedir (Beyard and
O’Mara,1999, 11). Sivas’ta bulunan Primemall AVM de topluluk aligveris

merkezlerine 6rnek olarak gdsterilebilir.



1.3.3. Bolgesel Ahsveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri tiiketicilerin aylik aligveris gereksinimlerini kargilamak
amaciyla tasarlanmis olup, aragla minimum 20 dakikada ulasilan merkezlerdir Bu tip
merkezler, en kapsamli ve ¢esitli hizmeti sunarlar. Tipik bir bolgesel merkez, i¢ ige
yerlestirilmis ve ortak bir ylirime yolu ile baglantili, ¢evresini otopark sahasinin
kusattig1 kapali bir komplekstir (www.icsc.org). 50-150 arasinda, biitiin tiplerdeki
uzmanlasmis magazalar1 biinyesinde bulunduran, ikiden fazla ¢apa kiraciya sahip olan
alisveris merkezi tiiriidiir. Genel olarak GLA’lar1 400.000-800.000 m? arasinda

degismektedir (www.icsc.org).

1.3.4. Siiper-Bolgesel Alisveris Merkezleri

Bolgesel ve siliper bolgesel alisveris merkezleri, birbirinden islevsel olarak
farklilagsmamakta; sadece alan, miisteri ¢ekim giicii ve ¢esitlilik bakimindan degisiklik
gostermektedir. Siiper bolgesel aligveris merkezleri genellikle 150.000’den fazla
insana hizmet eder ve merkeze ulasim 20-30 dakikadan fazladir (Beyard and O’Mara,

1999, 11).

Bu merkezlerin ¢apa kiracilari, ¢ok boliimlii magazalar, kitlesel satis yapan magazalar,
sinema kompleksi, indirim magazalari, moda magazalarive yeme-igme hizmetlerinin

bulundugu isletmelerdir.

1.3.5. Ozellikli Ahsveris Merkezleri

Mabhalle/Komsuluk, Topluluk, Bolgesel ve Siiper-bolgesel aligveris merkezlerinin
disindaki AVM’ler genel olarak bu tiirlerin ¢esitlendirmeleri ile tiiretilmislerdir.
Hedeflerindeki tliketici profili ve perakendeci karmasi ile birbirlerinden
farklilasmaktadirlar. Ozellikli alisveris merkezleri, ¢apa kiracis1 olmayan merkezler
olarak tanimlanmaktadir (www.icsc.org).

29 <¢ 2 (13 2 (13 %9 <¢

Ozellikli Alisveris Merkezleri; “eglence”, “moda”, “indirim”, “outlet”, “megamall”,
“yap1 dekorasyon”, “yasam stili”, “gili¢” ve onlar1 tamimlayan, odaklandiklari, hedef
tiiketici kitlesinin niteliklerine gore karakterize edilmektedirler (Beyard and O’Mara,
1999, 14). Bagka bir ifadeyle hedef kitlesinin tiiriine gére bu merkezler farkl sekilde

isimlendirilmektedir.
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1.3.6. Gii¢c Merkezleri
Gii¢ merkezlerinde ¢ok az sayida kii¢iik magaza bulunmaktadir. Kiralanabilir alaninin
%75-80’1in1 ¢apa kiracilar olustururlar. Genel olarak az sayida biiyilk magazalardan

olusur.

Uriin karmas1 dar, ancak ¢esitliligi fazla olan iiriinlerin, diisiik fiyatlarla ve orta
diizeyde miisteri hizmetiyle satisa sunuldugu “Kategori Oldiiren Magazalar (Category
Killers)” giic merkezlerinin c¢apa kiracilaridir. Bu magazalarda tek bir {iriin
kategorisinde, rakiplerden ¢ok daha avantajli fiyatlarla, son derece fazla stok
bulundurulmaktadir ve belirli bir iiriin kategorisindeki tiim rakipleri yok etmek iizere
tasarlanmiglardir. Diinyanin ¢esitli iilkelerinde faaliyet gosteren ve 2005°te Tiirkiye’de
faaliyet gdstermeye baslayan IKEA bu magazalara drnektir (Demirci Orel, 2016). Giig

merkezleri bu gibi kategori dldiiren iicten daha fazla ¢capa magazaya sahiptirler.

Tipik bir gii¢ merkezinin briit kiralanabilir alan1 250.000-600.000 m’ arasinda
degismektedir. Genellikle acik hava veya diiz sirali merkezler olup, mimari olarak “L”

ya da “U” seklindedir (www.icsc.org).

1.3.7. Festival/Temah Ahsveris Merkezleri
Ana tema olarak eglence, bos zaman degerlendirme, turistik, satis ve hizmet odakl
teklifler sunan bu merkezlerde, capa magaza bulunmamaktadir. Restoranlar ve

ozellikli kiigiik perakendeciler yer alir (Wwww.icsc.org).

Festival/Temal1 aligveris merkezleri genellikle kentsel alanlarda daha eski ve bazen
tarihi binalardan uyarlanabilmekte ve karma kullanimli projelerin bir parcgasi olarak

tasarlanabilmektedir (www.icsc.org).
1.3.8. Outlet Ahsveris Merkezleri

Outlet Aligveris Merkezleri iiretici ve perakendecilerin fabrika satis magazalarinda

markali tirlinlerini indirimli fiyata sattiklart merkezlerdir (www.icsc.org).
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1980’lerden itibaren Ozellikle gelismeye baslayan bu merkezler, ana ¢evre yollar
boyunca ve kiiciik sehirlerde, ana metropol yerlesimlerden aracla bir saatte

ulasilabilecek alanlarda insa edilmektedirler (Beyard and O’Mara, 1999, 14).

Bu merkezlerde 6zellikli bir ¢apa kiraci olmamakla birlikte, bir veya birkag prestijli
ya da bliylik kiract magaza/magazalar, bu rolii iistlenebilmektedir. S6z konusu
merkezlerde, gii¢lii bir turistik ticaret alam1 olugmaktadir (Beyard and O’Mara,

1999,14).

1.4. Ahsveris Merkezinin Tarihcesi

Iki bin bes yiiz yillik tarihsel bir siire igerisinde incelendiginde; alisveris merkezlerinin
toplumsal ve ekonomik iliskilerleiiretim teknolojisine bagli olarak gelistikleri, degisik
formlar aldiklar1 goriilmektedir. Alig-veris yani satin alma ve satma eylemleri insanlik
tarihi kadar eskidir. M.O. 7. yiizyilda insanlarin bir araya gelmelerini, toplanmalarin
ifade etmek i¢in kullanilan “agora” kelimesi daha sonraki yiizyillarda da “pazar yeri”

anlaminda kullanilmaya baglanmistir (Demirkan ve Tas-Diskaya, 2007, 16).

Aligveris merkezleri; teknolojik kosullar ile tiiketici beklenti, istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda, gerek mimari, gerekse igerik bakimindan Onemli gelisimler
gbstermistir. Insanlik tarihi kadar eski olan bu siirecin ilk dénemlerinde; iireticiler
tirettikleri tirtinleri kurulan panayirlarda sergilemekte, tiiketiciler de temel ihtiyaglarini
gerek takas yoluyla gerekse de para karsiliginda buralardan satin almaktaydilar.
Zaman igerisinde bu kurulan pazarlar, yerlesik hale gelmistir. Artik sehirlerin
kalabaliklasmasi ve insanlarin ihtiyaglarini giderek daha fazla bu pazarlardan temin
etmeye baslamasiyla, tezgahlardaki {iriin ¢esitliligi ve miktar1 da artmaya baglamus,

sehirlesmenin yayginlagsmasiyla tarimin yerini ticaret almistir.

Giderek biiyiiyen kentlerde tek bir alan yerine farkli ilge ve mahallelere de dagilmis
acik haldeki alis veris alanlari, giivenlik, olumsuz hava kosullarindan korunmak gibi

sebeplerle zaman igerisinde kapali hale getirilmeye baslamistir.

Giliniimiiz alisveris merkezlerinin ilk 6rneklerine 19. yilizyilda rastlanmaktadir. Bu

donemde cagdas aligveris merkezlerinin dnciileri, biiyiik kentlerdeki pasajlar ve biiyiik
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magazalardir. Londra’da diinya sergisi fuari i¢in insa edilmis olan Cyrstal Palace buna
giizel bir 6rnek olusturmaktadir (Demirkan ve Tas-Diskaya, 2007, 17). Yiizyillar
oncesinde baslamis bu alisveris merkezi olusturma cabasi, Osmanli déneminde
Istanbul’da Kapalicarst modeliyle devam etmis, izmir’de de yine Kizlaragas

Bedesteni ile viicut bulmustur (Sengdr Ozegeli, 2016, 22).

1.5. AVM’lerin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Gelisimi

Aligveris merkezlerinin modern anlamda diinyada ilk 6rneklerine Amerika Birlesik
Devletlerinde rastlanmaktadir. 1916 yilinda Chicago’da agilan Market Squares, 1922
yilinda Kansas City’de agilan Country Club Plaza ve 1931 yilinda agilan Highland
Park Shopping Village alisveris merkezlerinin ilk &rneklerindendir. Ozellikle
ylizyilin ikinci yarisindan sonra yayginlagsmaya ve Avrupa’da da goriilmeye
baglamistir (Timor, 2001, 54). 1957 yilinda International Council of Shopping
Centres (ICSC)-Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi’nin kurulmasiyla,
aligveris merkezleri bir ¢at1 altinda toplanmis ve standartlarin ve ortak 6zelliklerin
belirlenmesi agisindan aligveris merkezleri bir sektor haline gelmistir (Aktuna, 2012,

29).

Avrupa’daki aligveris merkezleri, ABD’nin etkisi altinda gelisim gdstermistir. 1970°1i
yillarda aligveris merkezleri sadece kolayda mallar, kiyafet satan yerler olmaktan ¢ikmas,
cesitli iirlin gruplarn satan magazalarin yani sira, sinema, yemek ve diger kiiltiirel ve
eglence faaliyetlerini de igeren daha karmasik bir yapiya kavusmustur. Amerikan tarzi
aligveris merkezleri, fabrika satis magazalan ile ucuz ve eski sezon iiriinleri satan
magazalardan olusan Outlet’lerin eklenmesiyle, Avrupa’da da son yillarda gelismeler

goriilmeye baglamistir (Zeytinoglu vd., 2016, 113).

Aligverig merkezlerinin Avrupa’nin batist ve dogusundaki gelisim siireci de farklidir.
Bati Avrupa’da, ozellikle trafik sorunu sebebi ile aligveris merkezlerinin sehir
merkezlerinde bulunmasma smirlama getirilmistir. Dogu Avrupa’da ise aligveris
merkezi planlanmasinda ¢ok biiyiik bir sorun yasanmamakla beraber; komiinizmin sona
ermesiyle, sehir merkezlerinde bulunan mekanlar onarilmig, sehir disinda ise yeni

projeler ile aligveris merkezi ¢aligmalar1 gergeklestirilmistir (Pojani, 2011, 836-837).
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Tiirkiye agisindan bakildiginda, genel olarak 1923-1960 déneminde kamu sektorii
agirlikli bir ekonomik yapi hiikkiim stirmesi nedeniyle, 6zel yatirimlar gelisme olanagi
bulamamuslardir (Ibicioglu 2005, 45). Ozel sektdr girisimlerinin 6n plana ¢ikmast,

1980°den sonraki doneme rastlamaktadir.

Ulkemiz 6zellikle 1980’lerin ikinci yarisindan sonra, ekonomideki yapisal degisimler
nedeniyle ekonomik ve yapisal olarak hizli bir doniisiim gergeklestirmistir.
Ekonomideki yapisal reformlar ve piyasa odakli, liberal, disa doniik kalkinma
stratejileri, uluslararasi sirketlerin biiylik yatirimlar yapabilmelerine olanak vermis ve
bu sirketlerin Tiirk firmalarla ortakliklar yoluyla yabanci sermaye yatirimlarini
miimkiin hale getirmistir (Erkip, 2005, 89). Ozellikle Istanbul ve Ankara gibi biiyiik
kentlerdeki hizli kentlesme siireci, kisi basina diisen gelirin artmasi, egitim seviyesinin
yiikselmesi, telekomiinikasyon araglarinin kullaniminin artmasi, gen¢ niifusun
sayisinin giderek artmasi, araba ya da toplu tasima araglar ile kent igerisindeki
hareketliligin artmasi, yabanci kiiltiirlerle daha fazla etkilesimin olmasi, yasam
tarzinin degismesi gibi faktorler de modern perakendecilige giden yolu agmistir (Erkip

ve Oziiduru, 2015, 9).

Tiirkiye’de modern anlamdaki ilk aligveris merkezi 1988 yilinda Istanbul’da faaliyete
gecen Galleria AVM’dir. Bu proje, donemin basbakani Turgut Ozal’in projeyi
gelistiren sirketin sahibinin de i¢inde bulundugu bir grupla Amerika’ya yaptig1 gezi
sonucu, Houstan’daki Galleria Alisveris Merkezi’nin benzerinin Istanbul’da
yapilmasinin kente yeni bir kimlik ve goriiniim saglayacagimi diislinmesi iizerine
baslayan bir projedir (Tasan-Kok, 2006, 321). 1988 yilindan itibaren aligveris
merkezlerinin gelisimi iki dalga seklinde gergeklesmistir. Istanbul, Ankara ve
Izmir’den olusan {i¢ biiyiik kentte yogunlasan bireysel yatirrme1 agirlikli ilk dalga
sonunda 2001 yili itibari Tiirkiye genelinde 53 aligveris merkezi ve 1.37 milyon
metrekare toplam kiralanabilir alana ulagilmistir. Alisveris merkezleri 2002 yilindan
itibaren, ikinci gelisme dalgasini yasamaya baglamistir. Diger illerde de yatirimin
genisledigi, ¢ok sayida projenin {iretildigi, yabanci perakendecilerin katildigi,
kurumsal ve yabanci yatirimeilarin agirlik kazandigr ikinci dalga ile 2007 sonunda 154
aligveris merkezi ve 3.52 milyon m? toplam kiralanabilir alan biiyiikliigiine ulagilmigtir

(Tiirkiye'de Perakende Pazar1 ve Alisveris Merkezleri icin Ongoriiler 2015 Raporu,
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2015). Bugiin ise cogunlugu istanbul’da olmak iizere iilkemizde 400°den fazla sayida
AVM bulunmaktadir.

Tirkiye’de AVM'lerin kronolojik gelisimine bakildiginda, 2000 yilinda 42 olan AVM
sayisinin, 2010 yilinda 232’ye, 2015 yilinda 362’ye, 2017 yilinda 397’ye ve 2018 yil1
Mayis ayi itibariyle 403’e yiikseldigi goriilmektedir. Ancak 19901 ve 2000'li yillarda
yasanan hizli biiylime ivmesinin, 2020'ye dogru yerini daha duragan bir ¢izgiye
birakacagi diisiiniilmektedir (Bknz Sekil 1). Bunun nedeni AVM’lerin {iriin yasam
egrisinde olgunluk doneminde olmasidir. Artik tiiketici agisindan aligveris

merkezlerine kars1 bir doygunluk s6z konusudur.

500 - Yillara Gore AVM Dagilimi
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Sekil 1. Tiirkiye’de Yillara Gore AVM Sayis1 (Kaynak: Aligveris Merkezi
Yatirimcilari Denegi-AYD)

Sekil 1°de Tiirkiye’deki AVM sayisinin 2000-2018 (Mayis) yillarina ait sayilarina yer
verilmektedir. Ozellikle son yillarda, 6nceki yillara gore artis ivmesinin azaldig
goriilmektedir. Bu diisiiste tiiketici davranislarindaki degismelerin de etkili oldugu
sOylenebilir. Yani degisen ve siirekli farkli bir boyut kazanan tiiketici beklentilerinin

aligveris aligkanliklarinda da degisime neden olmasi kaginilmaz olmaktadir.

Aligveris merkezlerindeki artis hizi son yillarda her ne kadar yavaslama egilimi
gosterse de bu durum, aligveris merkezlerinin neredeyse tiim Tiirkiye’yi etkisi altina
almasinin 6niine gegememistir. Tiirkiye’de 2018 yil1 Mayis ay1 itibariyle toplam 62

ilde bulunan aligveris merkezlerinin illere gore dagilimi Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Tiirkiye’deki Ahsveris Merkezlerinin Illere Gore Dagilim (2018)

il AVM il AVM il AVM il AVM
Adedi Adedi Adedi Adedi

Adana 4 Corum 1 Karabiik 3 Osmaniye 1
Adiyaman 1 Denizli 6 Karaman 1 Sakarya 5
Afyon 3 Diyarbakir 6 Kastamonu 1 Samsun 6
Aksaray 2 Diizce 1 Kayseri 8 Siirt 2
Ankara 38  Edirne 4 Kirikkale 3 Sivas 1
Antalya 17  Elaz1g 2 Kirklareli 2 Sanliurfa 3
Artvin 2 Erzincan 1 Kocaeli 11 Tekirdag 6
Aydin 8 Erzurum 3 Konya 8 Trabzon 3
Balikesir 9 Eskisehir 4 Kiitahya 3 Tokat 1
Batman 1 Gaziantep 6 Malatya 2 Usak 3
Bilecik 1 Giresun 2 Manisa 4 Van 2
Bitlis 1 Hatay 4 Mardin 2 Yalova 2
Bolu 3 Isparta 2 Mersin 6 Yozgat 1
Bursa 15  Istanbul 117  Mugla 11 Zonguldak 2
Canakkale 4  Izmir 25  Nevsehir 2
Cankirt K.Marag 2 Ordu 2 Toplam 403

Kaynak: AYD

Tablo 1’e bakildiginda, Istanbul, Ankara ve Izmir illerinin, bulundurdugu AVM

sayis1 agisindan ilk {i¢ sirada yer aldigi goriilmektedir. 2018 yil1 itibariyle 48 ilde en
az 2 tane AVM bulunmaktadir.

Tablo 2. Tiirkiye’deki Ahsveris Merkezlerinin Briit Kiralanabilir Alaninin
illere Gore Dagilinm (2018)

1000 1000 1000 1000
Kisi Kisi Kisi Kisi
il basma il basma il basma il basma

diisen diisen diisen diisen

GLA GLA GLA GLA
Adana 108 Corum 76 Karabiik 197 Osmaniye 37
Adiyaman 45 Denizli 143 Karaman 39 Sakarya 126
Afyon 118 Diyarbakir 116 Kastamonu 27 Samsun 124
Aksaray 55 Diizce 36 Kayseri 131 Siirt 77
Ankara 284  Edirne 181 Kirikkale 191 Sivas 58
Antalya 182 Elazig 46 Kirklareli 98 Sanlurfa 37
Artvin 105 Erzincan 65 Kocaeli 162 Tekirdag 90
Aydin 124 Erzurum 146  Konya 103 Trabzon 119
Balikesir 104  Eskisehir 145 Kiitahya 109  Tokat 47
Batman 34 Gaziantep 123 Malatya 82 Usak 85
Bilecik 68 Giresun 32 Manisa 40 Van 35
Bitlis 29 Hatay 91 Mardin 49 Yalova 103
Bolu 251 Isparta 94 Mersin 96 Yozgat 38
Bursa 175  Istanbul 318  Mugla 167  Zonguldak 52
Canakkale 100 Izmir 155  Nevsehir 178
Cankirt 78 K.Marag 57 Ordu 25

Kaynak: AYD
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Aligveris merkezlerinin tanimlanmasinda ve siniflandirilmasinda kullanilan “briit
kiralanabilir alan-(GLA)” 6l¢iitiine gore iller bazindaki dagilimi ise Tablo 2’de yer
almaktadir. 1000 kisi basina en yliksek briit kiralanabilir alana sahip olan il, 318

metrekare ile yine Istanbul olarak gériilmektedir.

2000-2018 (Mayis) yillart arasinda Tiirkiye’de yeni agilan aligveris merkezleri sayisi Sekil
2’de grafiksel olarak gosterilmistir. 2008 yili, 43 AVM ile en fazla artisin yasandig yil

olmustur. Sonraki yillarda genel olarak yeni agilan AVM sayis1 azalan bir seyir izlemistir.

Acilan AVM

5
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>
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Sekil 2. Tiirkiye’de Yillar Gore Yeni A¢cilan AVM Sayis1 (Kaynak: AYD)

Teknolojinin hayatin her alaninda oldugu gibi tiiketicilerin alisveris aliskanliklarinda
da onemli etkisi s6z konusudur. Elektronik ticaret, sosyal medya gibi tiiketicinin
hayatina hizli ve etkin bir sekilde niifus eden mecralarin, geleneksel aligverisi
oldugugibi AVM’lerin gelecegini de sekillendirecegi diisliniilmektedir. Bu noktada
aligveris merkezlerinin, aligverisin 6tesinde bir anlam ifade etmesi, gelisen teknoloji
karsisinda ayakta kalabilmesinde, basarili sekilde rekabet ederek varligini gelecege

tagtyabilmesinde kilit bir olgudur.

Teknolojinin, insanlarin bilgisayarlarindan, tabletlerinden ya da akilli telefonlarindan
aligveris yapmalarim1 kolaylastirmasi, AVM’lerin tiiketiciler tarafindan, daha ¢ok

sosyal ve eglence ihtiyaglar1 nedeniyle gilizel vakit gecirmek icin bir araya geldikleri
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ve bu arada da aligveris yaptiklari mekanlar haline doniismesine sebep olmustur (Uzun
vd., 2017, 4). Eski zamanlardaki agoralarin, pazar yerlerinin yerini alarak toplumsal
bir mekan haline gelen AVM’ler, ziyaretgilerine farkli deneyimler yasattig1 siirece

cekim giicii olusturmaya devam edeceklerdir.

Bu baglamda giinlimiiz aligveris merkezlerinin, g¢ekiciliklerini artirmak ve cazibe
merkezleri haline gelebilmek i¢in hedef tiiketici kitlesini 1yl tanimalari, teknolojiyi ve
degisen c¢evre kosullarim1 takip ederek siirekli kendilerini gilincellemeleri ¢ok
onemlidir. Ciink{i tiiketicinin fayda saglamayan, deger katmayan, sorununu ¢6zmeyen,
farkli ve haz veren deneyimler sunmayan bir segenegi uzun vadede tercih etmeyecegi

agiktir.

18



IKINCI BOLUM
AVM KURULUS YERI SECIMi YAKLASIMLARI
VE PAZARLAMADA COGRAFI BiLGI SISTEMLERI’NIN (CBS)
KULLANIMI

Kurulus yeri problemi ¢ok sayida farkli bilim dali tarafindan aragtirmalara konu olmus
ve arastirmacilarin her zaman ilgisini ¢ekmis olan bir karar problemidir. Sehir ve bolge
planlama, cografya, harita miihendisligi, pazarlama ve tiiketici davranisi ile ilgilenen
bilim insanlarinin her biri kendi uzmanliklar1 ¢ergevesinde konuyu ele alarak
degerlendirmektedirler. Farkli disiplinlerden yaklasimlart bir arada kullanarak daha
etkili ¢ozlimler elde etmeye calisan arastirmacilar da olmustur. Firmalar agisindan
kurulug yeri probleminin 6énem kazanmasinin nedenleri biiyiik 6lgekli magazalarin
ortaya ¢ikmasi ve hizli kentlesme siirecidir. Firmalar bu siiregte mal ve hizmetlerinin
dagitiminda miisteriye zaman ve yer faydasi saglayacak kurulus yerlerini bilimsel
temellere gore belirleyerek pazardaki firsatlar1 yakalayabilirler (Tek, 1999, 616-617).
Bu boliimde kendine 6zgili yapisiyla toplumsal mekanlar haline gelen aligveris
merkezlerinin kurulus yerlerinin 6nemi ve konumlarin belirlenmesinde farkl
arastirmacilar tarafindan kullanilan OSlgiitler ve teknikler incelenmektedir. Farkli
acilardan ele alinan yer problemi i¢in tek bir dogru yontem bulunmamaktadir. Bunun
sebebi problemin temelinde insan unsurunun olmasindan kaynaklanir. Ticari kar
kaygisi olan bir igletme i¢in en uygun yer belirlenmek istendiginde, o isletme igin
potansiyel tiiketicilerin tanimlanmasi, Ozelliklerinin, ihtiyaglarinin, istek ve

tercihlerinin iyi biliniyor olmas1 gerekmektedir.

2.1. AVM Kurulus Yeri Problemi
Yer se¢imi probleminin baslangi¢ tarihini, insanligin dogusuna kadar gotlirmek
miimkiindiir. Antik donem goz Oniine alinirsa; bir insanin hayatina saglikli sekilde

devam edebilmesi i¢in olumsuz hava sartlarindan ve yirtici hayvanlardan korunmasi,
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yeme-igme ihtiyacini kolaylikla karsilamasi, buldugu yiyecegi saklayabilmesi,
giivende olabilmesi ve neslini devam ettirebilmesi i¢in uygun bir yer bulmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla bu c¢aba bile, tipik bir yer se¢imi ¢abasina 6rnek olarak
verilebilir (Church, Murray 2009, 1). Bu 6rnek giiniimiiz kosullarina uyarlanacak
olursa insanlar, yasamlarini siirdiirecekleri yeri segerken giivende olma, ihtiyaclarini
karsilama ve varligini stirdiirebilme gibi 6lgiitleri degerlendirerek, karar almaktadirlar.
Bu noktada degisen aslinda bilgi diizeyidir. Yer se¢imi probleminde karar verici, sahip
oldugu bilgi diizeyi Olciisiinde probleme etki eden Olgiitleri belirleyip

kullanabilmektedir.

Isletme yeri secimi problemi ise, diger yer secimi problemlerine gore daha karmasik
bir yapidadir. Insan ihtiyaglarmim ve davranislarinin esnek ve ¢ok degisken olmasi,
isletme yerinin belirlenmesini de karmasik bir problem haline getirmektedir. Miisteri
davraniglarina ek olarak sehrin cografi 6zellikleri, demografik 6zellikleri, ulasim
yapisi, sehrin yogunlugunun dagilimi, sahip oldugu kiiltiir gibi ¢esitli 6zellikleri de yer

seciminietkileyen 6nemli faktdrlerdendir (Onden, 2011, 3).

Perakende magazasinin basarisinda en Onemli Olgiitiin “kurulus yeri” oldugunu
sdyleyenler oldukca fazladir (Ozgéren, 2013, 35). Ciinkii yer karar1 isletmenin hedef
kitlesi, pazarlama stratejileri gibi degiskenlerden etkilenecegi gibi ayni zamanda

bunlar1 etkileme 6zelligine de sahiptir.

Pazarlama kararlarindan biri olan isletmelerin kurulus yerlerinin belirlenmesi,
karar1 verildikten ve uygulandiktan sonra, degistirilmesi ¢ok zor bir pazarlama
bileseni oldugundan, kritik 6neme sahip bir konudur. Bu nedenle karar verme
asamasinda nesnel ve kapsamli bir arastirma yapilmasi1 gerekmektedir. Orgiitiin
hedef kitlesinin ve bu grubun istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin belirlenmesi,
bolgenin imar durumu, cografi 6zellikleri, yatirimcilarin mali yapis1 ve hedefleri
AVM konumunu belirlerken dikkate alinmasi gereken oOlgiitlerdendir. Nitekim
Tiirkiye AVM Potansiyel Analizi 2017-2019 Arastirma Raporunda da “dogru
lokasyonda AVM yapilmasiin verimlilik ve karlilik agisindan dogru olacag1”
vurgulanmaktadir (www.evagyd.com). Dogru sec¢ilmeyen lokasyonlarin AVM

kapattirdig1 da goriilmektedir.
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2.2. AVM Kurulus Yeri Belirlemede Kullanilan Olciitler
Daha once yapilmis olan ¢aligmalar incelenerek, yeni kurulacak olan bir AVM’nin
kurulus yerinin belirlenmesinde ¢ok sayida 6l¢iit oldugu tespit edilmistir. Literatiirde

kullanilan bu 6lgiitler, Tablo 3’te yazarlariyla eslestirilerek gosterilmistir.

Tablo 3. AVM Kurulus Yeri Cahsmalarinda Kullanilmis Olciitler
Yazar Yil AVM Lokasyonu Belirleme Olgiitii

Perakende tedarik kalitesi- tiiketicilerin maruz kaldig1

Yang 2002 stire ve maliyet,

Magaza lokasyonunun ¢evresel etkisi .

Misterilerin ulasim kolaylig1 (demiryolu, otoyol, iskele),

[lk yatirimin maliyeti,

Cevresel konular (Ses, hava, su kirliligi, destek hizmetlere

erigim),

Cheng, Li and Yu 2005 Gelisme potansiyeli (mevcut ve gelecekteki rakipler, esneklik
vb),

Tedarikgilerin ulagim kolayligi,

Yatirimcinin kapasitesi,

Yatirimin faydasi (geri doniisii, rekabetg¢i avantajt).

Minimum mesafe,

Maksimum talep kapsama,

Maksimum gelir kapsama,

Optimal merkez.

Ulasim stiresi,

Mesafe,

Bayar 2005 Orta ve yiiksek gelir diizeyli niifusa yakinlik,

Rakiplere uzaklik,

Niifus yapisi.

Niifus yapisi,

Rekabet yogunlugu,

Ekonomiklik,

Oniit, Efendigil ve 2010 Toplam maliyet (dolayl1 ve direkt),

Kara Ulasilabilirlik (siire, ylirlime yollar1, park kolaylig1 vb),

Esneklik (degisiklik yapilabilmeye uygunluk),

Cekicilik,

Cevresel etkileri (Trafik, bina yapisi vb).

Ozuduru 2013 Talep yapisi (Yas, gelir, hanehalk: biiytikliigii, egitim diizeyi).

Yetenekli iggiicii,

Yatirim maliyeti,

Toplum tutumu,

Trafik,

Sosyal ve Kiiltiirel gevre,

Altyap1 uygunlugu,

Miisterilere yakinlik,

Genisleyebilirlik,

Potansiyel talep,

Arazi 6zellikleri,

Yasal sinirlamalar,

Tedarikgilere yakinlik,

Enerji bulunabilirligi,

Iklim kosullar1.

Yatirim maliyetleri,

2014 Binanin fiziksel sartlari,

Ulasim,

Cheng, Li and Yu 2007

Yavuz ve Deveci 2014

Soba, Simsek ve
Bayhan
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Rakip sayisi (arz fazlasi olmamast).

Kent merkezine yakinlik,

Arag ile ulagimin saglanmasi,

Yaya yolu ile ulagimin saglanmasi,

Trafik yogunlugunun az olmasi,

Park alan1 sikintisinin yaganmamast,

Sosyal ve toplumsal aktivitelere katki saglamasi,
Girtlti kirliligi yaratmamasi,

AVM kurulacak bolgeye pozitif katki saglamasi,
Dogal ve kiiltiirel faktorlere zarar vermemesi,
Alan olarak aligveris merkezi yapimina uygun biiyiiliikte
olmasl.

Erigimin kolay olmasi,

Toplu ulagim duraklarina yakinlik,

Ulagim siiresinin kisa olmasi,

Yiiriiyerek gidilebilir mesafede olmast,

Yiiriime yollarmin uygunlugu,

Cevreyolu baglantilarindan direkt ve kolay ulagim,
Ana arterler lizerinde olmasi ve goriiniir olmasi,
Yeterli tabela ve isaretlerin bulunmasi,

Yeterli otopark imkaninin bulunmasi,

Trafik yogunlugu,

Ses kirliliginin olmamasi,

Hava kirliliginin olmamasi,

AVM tasarimi/mimarisi,

AVM yerlesim plani,

AVM biyiikligi,

Acik/kapali alanlarinin olmasi.

Uke 2016

Sengor Ozegeli 2016

Tablo 3’te goriildiigii gibi farkli arastirmacilar tarafindan kullanilmis olan AVM
kurulus yeri belirleme 0lgiitleri genel olarak; ulagim kolayligi, orta ve yiiksek gelirli
tiikketicilere yakinlik, cevresel etkiler, rekabet, yatirnmin geri doniisii, gelisme
potansiyeli gibi baghklar altinda toplanmaktadir. Bu Odlgiitler, daha net olarak

goriilebilmesi icin kullanan yazarlart ile eslestirilerek Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4. Literatiirde En Sik Kullanilmis Olan AVM Kurulus Yeri Olgiitleri

- Tiiketici Cevresel Raki . Gelisme
Ulasim kolayhig profili etkiler saylsll) Maliyet potansiyeli
Yang; Bayar; Oniit, | Bayar; Oniit, Yang; Oniit, Bayar; Oniit, | Yavuzve
Efendigil ve Kara, Efendigil ve Efendigil ve Efendigil ve Deveci; Cheng, Li and
Cheng, Liand Yu, Kara; Cheng, | Kara; Cheng, Li | Kara; Soba, Soba, Yu; Yavuz ve
Yavuz ve Deveci; Liand Yu; and Yu; Uke; Simsek ve Simsek ve Deveci
Uke; Sengdr Ozegeli Oziiduru Sengor Ozegeli Bayhan Bayhan

Her ne kadar bugiine kadar yapilmis ¢alismalarda Tablo 4’te yer alan Slgiitler yogun
olarak kullanilmis olsa da bir arsanin se¢iminde ya da degerlendirilmesinde, asagida
belirtilen karakteristik 6zelliklerin en iyi kombinasyonun bulunmasi, isabetli kararlarin

alinabilmesi agisindan énemlidir (ULI workshop, 2001; Ersoy, 2006, 32):

22



e Demografik yap1

e Rekabet

e Lokasyon

e Ulasim

e  Goriintirlik

e Potansiyel kiraci karmasi

e Ana kavsaklara ulagim

e Arsanin sekli

e Arsanin biiytkliigii

e Topografya

e Altyap1

e Cevre ve ¢evresel etki

e Imar durumu ve kamusal kisitlamalar

e Arazi fiyati

e Ticari etki alanm1
Diger isletmeler gibi bir alisveris merkezi i¢in de kurulmadan 6nce, fizibilite calismasi
yapilmas1 gerekmektedir. Fizibilite ¢alismasi; pazarin analizi, finansal analiz, kurulus
yeri sec¢imi, rekabet analizi, ingaat sahasi belirleme, 6nemli roldeki tedarikgilerle
anlagma yapma, ¢evre ve trafik etkisi ile kamu onaylar1 gibi ¢cok kapsamli arastirmalari

icermektedir (Beyard and O’Mara,1999, 39).

AVM’nin kurulacagi potansiyel noktalarin tiiketiciye yakinligi, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklari, demografik o6zellikleri, potansiyel tiiketicilerin sayisal
biiyiikliikleri, aligveris merkezine ulagimin maliyeti ya da zorlugu, AVM’nin
cevresindeki rakipler vb. hususlar da AVM’nin siirdiiriilebilirligini etkileyebilecek

faktorlerdir.

Bu baglamda iyi bir kurulus yeri su oOzellikleri tasimalidir; hedef pazarlara
uzakliginin uygun olmasi, kolay ulasilabilirlik, yiliksek goriiniirliik, park alaninin
yeterliligi, tasarlanan AVM konsepti i¢in uygun arsa biiyiikliigii, elverisli topografya,
uygun altyapi, zeminle ilgili minimum diizeyde sorun barindirmasi, uygun mubhit,

makul bir maliyet, kent bilim izinleri ve kabul edilebilir ¢evresel etkiler (Beyard and
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O’Mara, 1999, 67). S6z konusu bu ve benzeri 6zellikleri tasiyan bir AVM’ nin

stirdiiriilebilirliginin miimkiin olacag diisiiniilmektedir.

2.3. AVM Kurulus Yeri Belirlemede Kullanilan Teknikler

Berman ve Evans, ticari alani, belirli iiriin ve hizmetler i¢in belirli bir firmanin veya
firma grubunun tiiketicilerini igeren cografi alan olarak tanimlamaktadir. Perakende
magazasinin kurulus yerini belirlemedeki ilk asama alternatif ticari alanlar
tanimlamak ve degerlendirmektir. Sonrasinda bu alternatifler igerisinden en cazip yere

karar verilir (Berman and Evans, 2001, 293).

AVM’leri de igeren perakendecilerin olusturdugu ticari alanin analizinde, kurulus yeri
secimiyle ilgili literatiirde ¢ok sayida ¢aligma bulunmaktadir. Ancak ¢alismada ilgili
konu bashg: altinda da belirtildigi iizere, diger perakendecilerden farkli 6zelliklere
sahip olmasi nedeniyle arastirma, AVM kurulus yeri se¢imi ile ilgili yapilmis olan
caligmalara indirgenmistir. Tablo 5’te “AVM kurulus yeri se¢imine” iliskin bugiine
kadar yapilmis olan arastirmalardan mevcut kurulus yerini degerlendirmede

kullanilanlara yer verilmektedir.

Tablo 5. AVM Kurulus Yeri Belirleme Konusunda Mevcut Kurulus Yerini
Degerlendiren Calismalar

< Kullanilan
Yazar Yih Konu Bashg Yéntem

Analysis of Location of Large-area Cekim (Gravity)
Kubis, Hartmann 2007 | Shopping Centres. AProbabilistic Modelleri:MCI

GravityModel for the Halle-Leipzig Area Model
Cheng, Li Yu 2007 A GIS Approach To Shopping Mall Location Oograﬁ 311g1

Selection Sistemleri

. . . Reilly’nin
Bozdo, Thanasi, Shopping Centers, Retail Location, andTrade .
2013 . . . Perakende Cekim

Hys1 Area:The case of Shopping Centers in Albania Yasast

The Development of Location Decision Making | Analitik Hiyerarsi
2013 | Support System for Chinese Shopping Malls Siireci Yontemi
from the Developers’ Perspective (AHP)

Kwak, Nam, Kwak
and Nam

Aligverig Merkezlerinin Yer

Unlilkara, Berkéz 2016 SecimiKriterleri: istanbul Ornegi

AHP
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Tablo 5’te yer alan c¢alismalarda varolan AVM’lerin kurulus yerlerinin
degerlendirilmesi konusu ele alinmistir. Kullanilan araglarin perakende ¢ekim

modelleri, AHP ve CBS oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Yeni AVM icin Kurulus Yerini Degerlendiren Calismalar

< Kullanilan
Yazar Yih Konu Bashg Yéntem
Hackett, A Factor Analytic Study of Consumers’ location Faktor Analizi
Foxall 1994 | Specific Values: A Traditional High Street and a z
Modern Shopping Mall
Microanalysis of Shopping Center Location in
Yang 2002 | Terms of Retail Supply Quality and Environmental | CBS ve AHP
Impact
Bayar 2005 CBS yardlmlyla..modern a}1$vewr.1s merkezleri i¢in CBS
uygun yer se¢imi: Ankara drnegi
: The analytic Network Process (ANP) Approach to | Analitik Ag Siireci
Cheng, Li, Yu | 2005 Location Selection: a Shopping Mall Illustration (ANP) ve AHP
Oniit, o A C(?mblned .Fuzzy MC.DM Approach for Bulanik AHP,
Efendigil, 2010 | Selecting Shopping Center Site: An Example from :
: Bulanik TOPSIS
Kara Istanbul, Turkey
Assestment of Spatial Dependence Using Spatial | Cekim Modelleri ve
Oziiduru 2013 | Autoregression Models: Empirical Analysis of | Mekansal Istatistik
Shopping Center Space in Ohio Modelleri
Decision Making On Business Issues With
Zolfani vd. 2013 | Foresight Perspective; An Application Of New | SWARA, WASPAS
Hybrid MCDM Model in Shopping Mall Locating
Soba, Simsek 2014 Bulanik T(.)PSI.S .yontem.l. ile al-lsverls merkezi Bulanik TOPSIS
ve Bayhan kurulug yeri se¢imi: Usak ilinde bir uygulama
Yavuz Ve | 5014 ]S3{1}1atn1k1 . FllePASlI S .VeM Eulgnﬁ( 1VII§OR. Bulanik TOPSIS ve
Deveci ontemleriyle Aligveriy Merkezi Kurulug Yeri | 5 o e gp
Se¢imi ve Bir Uygulama
Sengdr Alisveris Merkezleri Gelistirme ve
Ozegeli 2016 | Pazarlamasinda Kurulus Yerinin Rolii ve Onemi; | AHP
Izmir Kent Olgeginde Bir Uygulama
ke 2016 AHP Yoptgml Ile Corum Sehrinde AVM Kurulus AHP
Yeri Sec¢imi

Tablo 6’da yer alan caligmalarda ise yeni kurulacak AVM’lerin potansiyel kurulus

yerleri degerlendirilmektedir. S6z konusu ¢aligsmalar asagida detaylandirilmistir.

Hackett ve Foxall (1994), tiiketicilerin aligveris degerlendirmelerinde geleneksel
cadde magazalar1 ile modern AVM’lerin karsilastirmasin1 yapmiglardir. Tiketiciler
acisindan iki farkli lokasyondaki aligveris tercihinde etkili olan dlglitler, faktor analizi

ile ortaya konulmustur.
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Yang (2002), yaptig1 calismada Cografi Bilgi Sistemleri ve Analitik Hiyerarsi Stireci
(Analytic Hierarchy Process-AHP) yontemini kullanarak, yeni bir AVM i¢in kiiciik
bir sehirde perakende tedarik kalitesi ve ¢evresel etkilerini ele alarak lokasyon analizi
yapmustir. 4 alan i¢inden, hem tiliketicilerin yasam kalitesini artirabilecek, hem de

cevreye olan olumsuz etkileri azaltabilecek en uygun alani segmistir.

Bayar (2005)’1n ¢alismasinda ise; Ankara’daki biiylik market alan1 ve miisterilerin
ozellikleri gesitli yontemlerle belirlenmis, sehrin gelisim yonii de géz oniine alinarak,
cografi bilgi sistemleri yazilimlarindan yararlanilip, mekansal analiz uygulamasi
yapilmistir. Bunun sonucunda, Ankara’da yeni kurulacak modern alisveris merkezleri

icin uygun olacak alanlar tespit edilmistir.

Oniit, Efendigil ve Kara (2010) ise ¢alismalarinda, bazi verilerin belirgin olmadig
arastirma problemlerinden biri olan AVM yer se¢imi problemine, biitiinlesik ¢ok
Olciitlii karar verme yaklasimlarini onermektedirler. Yer belirlemede 6lgiitlerin
agirliklarimi tespit etmede bulanik AHP tekniginin, bu Olciitlerden en uygununu
belirlemede ise bulanik TOPSIS tekniginin kullanilabilecegini Istanbul érneginde

gostermeye calismiglardir.

Cheng, Li ve Yu (2005) ise ¢alismalarinda; Analitik Ag Siireci (Analytic Network
Process-ANP) ve Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) kullanarak, AVM kurulus yeri

seciminde ANP’nin kullanilabilecegini ortaya koymay1 amaglamislardir.

Oziiduru (2013) ise farkli bir yaklasim gelistirerek; AVM &zellikleri ile posta
kodlara gore belirlenen pazar boliimleri arasindaki iligkiyi ifade etmek iizere bir
calisma yapmistir. Perakende ¢ekim modelleri ile mekansal istatistikler ve mekansal
otoregresyon modellerini kullanarak, Ohio eyaletinde deneysel bir uygulama
gergeklestirmistir. Sonug olarak posta kodu birimlerindeki perakende arzinin, bu
bolgedeki talep oOzelliklerine bagli oldugu bulgusuna ulasilmistir. Aragtirmanin
bulgulart ayrica biiyiik metropol alanlarda bulunan posta kodu birimlerinin mekansal
bagimliliginin pozitif, biiyiik otoyol ve kavsaklarda yer alan posta kodu birimlerinin

ise mekansal bagimliliginin negatif oldugunu gdstermistir.
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Zolfani vd. (2013) yeni aligveris merkezi i¢in yer belirleme kararinin karmasik, zaman
alict ve ¢ok riskli bir karar oldugunu, bu nedenle karar vericilerin gii¢lii araglara
ihtiyaglar1 oldugunu ifade etmektedir. Bu amagla, COKV (Cok Olgiitlii Karar Verme
Teknikleri) yontemlerinden goéreceli olarak onemli olan Oglitlerin hesaplanmasi ve
onceliklendirilmesinde SWARA teknigi, sonrasinda potansiyel alternatif konumlarmn
degerlendirilmesinde WASPAS teknigi kullanilmistir. Caligmanin uygulamasi
Tahran’da yapilmis olup, yer se¢im problemine yepyeni melez bir¢ok Olgiitlii karar

verme tekniginin kullanimini 6nermektedir.

Yavuz ve Deveci (2014) de yaptiklar1 ¢alismada, Bulanik TOPSIS (Technique for
Order Preference by Similarity to Ideal Solution-ideal ¢6ziime dayal siralama teknigi)
ve Bulanik VIKOR (Vise Kriterijumska Optimizacija I Kompromisno Resenje-Cok
kriterli optimizasyon ve uzlasik ¢6ziim) yontemleriyle aligveris merkezi kurulug yeri
secimi lizerinde durmuslardir. Yapilan calismada ondort adet yer se¢imi Olgiiti
belirlenmis ve bu dlgiitler arasindan; potansiyel talep, altyapr uygunlugu, sosyal ve
kiltiirel c¢evre karar wvericiler tarafindan kurulus yeri se¢iminde en Onemli
degerlendirme 6Slgiitleri olarak kabul edilmistir. Calismanin sonucunda Erzincan ilinde
bes alternatif lokasyondan, yeni kurulacak olan AVM i¢in uygun olan yerin tespiti

yapilmugtir.

Soba, Simsek ve Bayhan (2014)’in g¢alismasinda da Bulanik TOPSIS yontemi
kullanilarak Usak ilinde en uygun yeni bir aligveris kurulus yerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda alt1 alternatif kurulus yeri belirlenmistir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi ve Ol¢litlerin (yatirim maliyetleri, binanin fiziksel sartlari, ulasim ve
rakip sayis1) onem degerlerinin belirlenmesi i¢in alti karar vericinin goriislerine
basvurulmus, degerlendirme ve hesaplamalar sonucunda, Usak ilinde izmir yolu

tizerine bir AVM kurulmasinin uygun oldugu belirlenmistir.

Uke (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise, tiiketiciler agisindan Corum ilinde AVM
kurulusuna en uygun yerin neresi oldugu AHP yontemi ile tespit edilmeye ¢aligilmas,
AVM kurulus yeri i¢in on Olgiit ve Corum sehrinde sekiz alternatif alan tespit

edilmistir. Bunlar arasindan en uygun olan yerler belirlenmistir.
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Sengdr Ozegeli (2016)’ye ait doktora tez calismasinda ise Izmir il merkezinde AVM
gelistirme ve pazarlamasinda kurulus yeri se¢iminin rolii ve Onemi konusu
degerlendirilmis olup, bu c¢alismada kurulan model ile AVM’lerin yatirimci, kiraci
perakendeciler ve son (nihai) miisteriler ile ii¢ boyutlu iliskisi ele alinmistir.
Sonrasinda Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yonetimiyle AVM kurulus yeri

belirleyici faktorleri 6nceliklendirilmistir.

SWARA [l 5

WASPAS |l 5

CBS s 11

Faktor Analizi | 5
Perakende Cekim Modeli [ 5

Bulanik TOPSIS [N 17 m Kullanilan
Bulanik VIKOR |l 5 teknikler
ANP [N 5

AHP | — |29

0 10 20 30 40

Sekil 3. Yeni Kurulacak AVM i¢in Yer Belirlemede Kullanilmis Olan
Tekniklere Ait Dagilim(%)
Yeni kurulacak olan bir AVM ig¢in kurulus yeri belirleme ile ilgili yapilmis olan bu
caligmalar incelendiginde, kullanilan arastirma yontemlerinin; ¢ok 6l¢titlii karar verme
teknikleri (AHP, ANP, Bulanik VIKOR, Bulanik TOPSIS, SWARA, WASPAS),
Perakende Cekim Modeli (Gravity), faktér analizi ve CBS yontemleri oldugu
gorilmektedir. Oransal olarak dagilimlart Sekil 3°te yer alan grafik ile

gorsellestirilmistir.

Asagida yeni bir aligveris merkezi i¢in kurulus yeri belirlemede literatiirde kullanilmig
olan tekniklere kisaca deginilmektedir.

2.3.1. AHP

Saaty tarafindan gelistirilen ve yapisal olarak niceliksel ve niteliksel bir yontem olan
AHP, insanin dogasinda var olan degerlendirme siirecini temel alan ve problemleri

hiyerarsik bir diizende seviyelere ayirarak analiz eden bir tekniktir (Serdar, 2008, 55).
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Bireyin ya da grubun karar vermede kacinilmaz olan nesnel tercihlerinin, 6znel olarak

islenmesini saglayan bir yontemdir (Saaty and Vargas, 2012, 23).

AHP tekniginde oOlgiitler aras1 ikili karsilastirmalar yapilir. Biitiin olgiitler bu sekilde
ikili kargilagtirmalardan gecirildikten sonra, her bir 6l¢iitiin agirligi bulunur. Niceliksel
veya niteliksel 6zellikteki tiim Olgiitler, oransal olarak tek bir 6l¢ekte degerlendirilmis
olur (Saaty and Vargas, 2012, 23). Nicel 6zellikteki ol¢iitlerle ilgili karsilagtirmalar
yapmak kolaydir. Hangi secenegin digerine gore oransal Onemi rahatlikla
hesaplanabilir. Fakat nitel 6zellikteki olgiitlerde, bir secenegin digerinden ne derece
onemli oldugunu belirlemek ¢ok zordur. Bu sebeple séz konusu teknikte, karar

vermede grup veya bireyin Oncelikleri dikkate alinmaktadir (Serdar, 2008, 57).

2.3.2. ANP

Cok nitelikli karar verme yontemlerinden biri olan ANP, Thomas L. Saaty tarafindan
ortaya atilmis ve gelistirilmis bir tekniktir. ANP yontemi; problemleri, bilesenler
arasindaki 1iliskileri ve yonlerini belirleyerek, bunlarin bir ag big¢iminde

gosterilmesinden olusmaktadir (Omiirbek ve Simsek, 2014, 312).

ANP, AHP’nin genel halidir. ANP, Olciitler aras1 ¢ok yonlii iligkileri; AHP ise tek
yonlii iligkileri incelemektedir. Bu yap1 sayesinde, dogrudan iliskilendirilmemis ana
ve ara yapilar arasinda olusabilecek dolayli etkilesimler ve geribildirimler

hesaplanmaktadir (Saaty and Vargas, 2006, 7).

2.3.3. Bulanik TOPSIS ve Bulamik VIKOR

Klasik mantigin aksine, kavramlarin kesin sinirlamalar1 olmaksizin siniflandirilabildigi
bulanik mantik, giiniimiizde pek ¢ok belirsizlik igeren problem ve yargilart ¢ézmede
kullanilmaktadir (Yavuz ve Deveci, 2014, 465). Cok olgiitlii karar verme tekniklerinden
biri olan Bulanik TOPSIS; pozitif ideal ¢6ziime en yakin, negatif ideal ¢oziimden en
uzak mesafedeki alternatiflerin belirlenmesi ve buna gore bir siralama yapilmasi olarak
ifade edilmektedir (Chen, 1997, 2) . Bu yontemin mantigi, dilsel olarak ifade edilen
degerlendirmelerin, bulaniklagtirilarak analizde kullanilmasina dayanmaktadir (Yavuz

ve Deveci, 2014, 466).
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Diger bir COKV ydntemi olan Bulanik VIKOR ise Opricovic tarafindan gelistirilmistir
ve bulanik ¢evrede nihai karar {izerinde belirleyici olan ve birbirleriyle ¢atisan farkl
Olciitler s6z konusu oldugu durumlarda kullanilmasi uygun olan bir yontemdir.
Yontemin amaci en ¢ok grup faydasi, en az bireysel pismanlik saglayacak ¢oziimler

gelistirmektir (Opricovic, 2011, 12984).

2.3.4. SWARA ve WASPAS

Ilk olarak KerSuliene, Zavadskas ve Turskis (2010) tarafindan ortaya konulan
SWARA (Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis-Kademeli Agirlik
Degerlendirme Oran Analizi), COKV problemlerinde 6lgiit agirliklarinin
belirlenebilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Uzman odakli yontem olarak
bilinmektedir. Ciinkii yontemin temel ozelligi, 6lcilit agirliklarinin belirlenmesi
asamasinda, Olciitlerin 6nem oranlarina iliskin uzman goériislerini tahmin edebilme
yetenegidir (Adali ve Tus Isik, 2017, 66).SWARA yontemi karar vericilere kendi
onceliklerini se¢gme konusunda yardimei olmaktadir. Bu yontemde karar verici olarak
belirlenen uzmanlarin rolii ¢ok daha fazla 6nemlidir (Zolfani ve Saparauskas, 2013,

410).

2012 yilinda ilk kez Zavadskas vd. (2012) tarafindan gelistirilen yeni bir metodoloji
olan WASPAS (Weighted Aggregated Sum Product Assessment-Agirliklandirilmis
Biitiinlesik Toplam Carpim Degerlendirmesi) yontemi; problemin c¢ozlimiinde
alternatiflerin Olciitler bazindaki performans degerlerini ve Olgiit agirliklarini
kullanmaktadir. Coziim sonucu olarak karar vericilere, alternatiflere iligkin bir

siralama sunulmaktadir (Lashgari vd., 2014, 730-731).

2.3.5. Perakende Cekim Modeli

Perakende c¢ekim modeli; 1930’lardan bu yana literatiire girmis bir model olup,
perakende kurulus yeri belirlemede 6nemli rol oynamaktadir (Bozdo, Thanas1 and
Hysi, 2013, 23). ilk kez Reilly tarafindan Newton’un yerg¢ekimi kanunundan
esinlenerek olusturulmustur. Cisimlerin birbirlerini kiitleleri ile dogru, aralarindaki
uzaklik ile ters orantili olarak ¢ektigi ilkesinden yola c¢ikilarak gelistirilen ve
uygulanan ¢ekim modelinde, iki sehir arasindaki perakende ticaretin Olciilebilmesi

amaclanmistir (Reilly, 1929; Aktaran: Korpinar, 2011, 14). Ancak sadece bu iki
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degiskeni dikkate alan modellerin igerdigi eksiklikleri gidermek i¢in Huff tarafindan
miisteri tercihlerinin etkisinin de dikkate alindig1 yeni bir model gelistirilmistir (Huff

1964; Aktaran: Bozkaya, Yanik, 2008, 85).

Bir yer¢ekimi modeli, belirli bir etki alaninin veya bir etki alani icindeki miisteri
grubunun; belirli bir alandaki, pazarlar aras1 mesafe, pazara uzaklik, goreceli pazar
niifusu gibi cesitli degiskenlere bagli olarak magazalara ¢ekildigi varsayimina dayanir

(Bozdo, Thanasi and Hysi, 2013, 23).

Bu modelin dayandig1 varsayimlara gore, ticari potansiyeli belirleyen unsurlar;
aligveris merkezinin ¢ekim giicii, ziyaret¢ilerinin sayisi, zenginligi ve rakip aligveris

merkezlerinin konumudur (Dokmeci, 2005, 103-108).

Perakende ¢ekim modeli; karar vericilere bir ticaret alanindaki pazar smirlarini
dogrulukla belirleme, aligveris merkezi gibi isletmelerin kurulus yeri potansiyelini

degerlendirme ve pazar pay1 analizi yapabilme gibi faydalar sunmaktadir.

2.3.6. Faktor Analizi

Faktor analizi, birbiriyle iligkisi olan bir grup degiskeni bir araya getirerek, daha
anlamli ve 6zet bicimde sunulmasini saglayan ¢cok degiskenli bir istatistik yontemidir
(Nakip, 2013, 511). Esasinda faktor analizinde bir smiflandirma islemi
yapilmaktadir. Boylelikle ¢cok sayidaki degiskenin, birkag ortak faktorle agiklanmasi
miimkiin olabilmektedir. Amag, en az bilgi kaybiyla biiylik miktarlardaki verilerden
sikigtirilmis olan daha kiiclik bir veri grubuyla amaglanan bilgileri elde etmektir.

(Nakip, 2013, 511 - 512). En ¢ok kullanildig1 alanlardan biri de pazarlamadir.

Bu calismada kullanilan analizlerden birinin de faktér analizi olmasi sebebiyle,
yontemle ilgili agiklamalara uygulama bdliimiinde daha detayli olarak yer

verilmistir.

2.3.7. Cografi Bilgi Sistemleri
Cografi bilgi sistemleri; konuma dayali gézlemlerle elde edilen cografi ve sozel

verilerin toplanmasi, depolanmasi, sorgulanmasi, analiz edilmesi, belgelendirilmesi
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ve kullaniciya sunulmasi islevlerini bir biitiinliik icerisinde gerceklestiren yazilim,
donanim ve iletisim araglarinin tiimiinii iceren bir bilgi sistemidir (Bknz Sekil 4).
CBS’nin giicii cografi olmayan verileri de cografi verilerle biitiinlestirmesi ve karar

problemi i¢in belirlenen olgiitlere gore tematik haritalarla sunmasindan gelmektedir.

—CBS’nin Genel Yapisi ~

Sorgulama

Kullanici
Mekansal Analiz

Kullanici Arayuz

Drogram:

Guncelleme | Belgelendirme

/eritaban

i

Cografi ve Sozel Veriler

Sekil 4. CBS’nin Genel Yapis1 (Kaynak: Tiirk, 2009, 28)

CBS, kent ve altyap1 uygulamalari, arazi kullanimi ve planlama, ¢evresel uygulamalar,
yer bilimleri uygulamalari, ormancilik ve tarim uygulamalari, ticari uygulamalar,
giivenlik amagh uygulamalar gibi birgok alanin yanisira sosyal bilimler
uygulamalarinda da kullanilarak insanlarin yasaminda ©nemli bir yere sahip

olmaktadir (Tiirk, 2011, 14).

Bir problemin ¢oziimiinde CBS’nin kullanilabilmesi i¢in verinin diinya iizerinde
herhangi bir nokta ile iligski kurabilmesi gereklidir. CBS’nin genis bir kullanim alanina
sahip olmasi da yeryiiziine ait verilerin yaklasik olarak %80’inin cografi konuma

dayaniyor olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cografi karar sistemleri aslinda bireylerin ve organizasyonlarin giindelik hayatlarinda
siklikla kullandig1 bir faaliyettir. Bireyler; aligveris yapacagi magazaya karar vermede,
gidecegi giizergah1 segmede, oturacagi eve karar vermede, kosu yapacagi yolu

belirlemede ve bunun gibi ¢ok sayida kararinda cografi veriyi kullanmaktadir. Ayni
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sekilde bir isletme kurulus yerine karar vermede, bir yerel yonetim ulastirma
hizmetlerinde, kamu hizmetlerinin yonetiminde ve daha bir¢ok kararda cografi veriyi

kullanmaktadir (Jankowski, Nyerges 2001, 1).

Cografi Bilgi Sistemleri; veri, kullanici, yazilim, donanim, yontem olmak {izere bes

ana bilesenden olusmaktadir (Bknz Sekil 5). Bu bilesenlere asagida deginilmektedir.

insan

Donanim

Sekil 5. CBS’nin Bilesenleri(Yomrahoglu, 2000, 55)

CBS’nin islemesini miimkiin kilan bilgisayar ve buna bagli yan iirlinlerin (yazici,
cizici, tarayici, sayisallastirici, veri kayit dniteleri) biitiinli “donamim” olarak
adlandirilir. Bir diger bilesen “yazilim”, cografik bilgileri depolamak, analiz etmek ve
goriintiilemek gibi ihtiya¢ ve fonksiyonlar1 kullaniciya saglamak tizere, yiiksek diizeyli
programlama dilleriyle gergeklestirilen algoritmalardir. CBS yazilimlarinin pek ¢cogu
ticari firmalarca gelistirilip iiretilir (Yomralioglu, 2000, 55-56). Diinyada en yaygin
olarak kullanilan ticari CBS yazilimlar1 ArcGIS ile MaplInfo iken a¢ik kaynak kodlu
CBS yazilimi ise QuantumGIS’tir.

CBS’nin en 6nemli bileseni “veri”dir. Toplam maliyetin zaman ve parasal olarak %50
sinden fazlasi verinin toplanmasi i¢in gerekmektedir. CBS’de cografi ve s6zel olmak
tizere iki tlirlii veri kullanilir. Cografi veriler, bir veya birden fazla cografi koordinat
degerini igceren ve yeryiiziinde belli bir noktay1 ifade eden, mekan ilintisi bulunan tiim
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geometrik verilerdir. S6zel veriler, ise konumsal verilerle baglantili olarak agiklayici

fonksiyonu olan tablo verilerdir.

CBS’de “Insan (kullanict)” bileseni dendiginde CBS’nin yeteneklerini anlayabilmis,
temel mantigina hakim, konusunda uzman, analiz ve sorgulama yeteneklerine sahip
insanlar akla gelmesi gerekmektedir. Son olarak “yontem” bileseniyle, basarili bir
CBS’nin iyi tasarlanmig plan ve is kurallara gore islemekte oldugu, sirasiyla belirli

islem adimlarini takip etmesi sonucunda problemin ¢oziilebildigi anlagilmalidir.

2.4. CBS’nin Pazarlama Alaninda Kullanim
Gilintimiizde CBS bir¢ok farkli alanda etkin bir sekilde kullanilarak, karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde en iyi araglardan biri olarak goriilmektedir. Bu alanlardan

bazilar1 asagida siralanmaktadir (Téreyen, Ozdemir ve Kurt, 2010, 3-4):

*  (Cevre YoOnetimi,

* Dogal Kaynak Ydnetimi,

+  Miilkiyet ve Idari Yonetim,

* Bayindirlik Hizmetler,

* Egitim,

* Ulasim Planlamast,

* Saglik Hizmetleri,

*  Turizm Hizmetleri,

* Ticaret ve Sanayi Hizmetleri,

e Tarim ve Orman Hizmetleri,

* Savunma ve Gilivenlik Hizmetleri,

* E-Devlet,

* Afet Yonetimi Uygulamalari.
Isletme yoneticilerinin ve yatirimcilarinin en temel karar problemlerinden biri olan,
tiretilen {irlinlerin miisteriye en etkin ve verimli bir sekilde sunulabilecegi konumlarin
belirlenmesi probleminde basarili bir sekilde kullanilan CBS, pazarlama alaninda da

karar vericilere yol gostermektedir.
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Bu konuyla ilgili olarak Cliquet (2006)’1n editdrii oldugu “Geomarketing Methods and
Strategies in Spatial Marketing” isimli kitapta pazarlamaya yeni bir yaklagim getiren
“Cografi Pazarlama” kavrami agiklanmais, tiiketici davranislari, magaza kurulus yeri

se¢imi ve pazarlama karmasinda cografi bilginin kullanimi ve 6nemine yer verilmistir.

Yine Giirder (2011, 35-60); Cografi Bilgi Sistemlerinin pazarlama alaninda
kullanimina yonelik yaptig1 calismasinda, bir karar destek sistemi olan “Cografi
Pazarlama” kavramini kullanmis ve isletmelerin {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim

kararlarindaki uygulama alanlarindan bahsetmistir.

CBS ile klasik haritalar iizerinde asla gerceklestirilemeyecek olan analizlerin, kolayca
gergeklestirilebiliyor olmasi, CBS’nin ¢ok farkli disiplinlerdeki arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmesini saglamistir. Dolayisiyla yer se¢imi ile ilgilenen bir arastirmaci,
var olan cografi verileri de kapsayacak bir ¢aligma yapmak istediginde, CBS’nin
yeteneklerinden faydalanarak, nesnel ve dogru sonuglara ulasabilecektir (Onden,

2011, 50).

CBS 1970 ve 1980 yillar1 doneminde isletme kurulus yeri se¢imi i¢in kullanilmaya
baslanmis olmasma ragmen, bu donemlerde kullanilan yazilimlar, gerek teknik
gereksinimler ve gerekse maliyetler sebebiyle ¢cok yogun olarak kullanilamamustir.
Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, yiiksek kapasiteli ve diisiik maliyetli CBS
yazilimlarinin da yayginlagsmasini saglamis ve bdylece is diinyasinda kullanilmasini

saglamistir (Thrall, 2002, 171-173).

Uzaktan algilama ile haritalarin olusturulmasi, bir pazarlamacinin ilgisini ¢ekmiyor
olabilirken, haritalar {izerinde miisterilerin ya da isletme kurulus yerinin belirlenmesi
ile firmanin pazara siirecegi yeni bir iiriiniin basar1 diizeyinin tespit edilmesi de bir
harita miihendisinin ilgisini ¢ekmeyebilir (Onden, 2011,50). Ancak farkh
disiplinlerdeki aragtirmacilar, CBS’yi ortak bir ¢alisma ile kullanarak, cesitli
problemlerin etkin bir sekilde ¢oziime kavusturulmasini saglayabilmektedir. Bu
anlamda pazarlama ve geomatik/harita miihendisligi disiplinleri, bir karar problemini
¢Oziimlerken tek basina ulasabilecekleri ¢6ziimlerden daha etkili bir ¢6ziime ulasma

imkani bulabilmektedirler.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI ANKETI UYGULAMASI VE AVM YER SECIMINDE
CBS’NiN KULLANILMASI: SiVAS IL MERKEZI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu calismanin konusu, en 6nemli pazarlama kararlarindan biri olan kurulus yeri
problemini farkli bir bakis acist ile ele alarak; alisveris merkezinin potansiyel
tiiketicilerinin beklenti ve o6zelliklerini belirlemeye yonelik analizler yapmak, elde
edilen bulgulari, cografi verilerle biitlinlestirerek Sivas il merkezinde bir AVM i¢in en
uygun kurulus yerini belirleyebilmek i¢in CBS ile elde edilen sonuglari

degerlendirmektir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Literatiir taramasi sonucunda, AVM kurulus yeri se¢imi ile ilgili ¢ok sayida ¢alismaya
rastlanmigtir. Bu ¢alismalar igerisinde CBS’nin de kullanildigi c¢alismalar
bulunmaktadir. Isletmeler icin kurulus yeri karari, belirlendikten sonra
degistirilemeyen, degistirilse bile ¢cok biiylik maliyetlere neden olabilen bir karardir.
Bu ¢alisma 6nemli pazarlama kararlarindan biri olan kurulus yeri se¢imi problemine,
en etkin yontemlerden biri olan CBS’yi kullanarak ¢6ziim bulmay1 hedeflemektedir.
Bunun yani sira ¢alismada uygulanan tiiketici anketi ile Sivas il merkezinde bulunan
bir AVM’nin hedef kitlesinin, aligveris merkezi tercihinde 6nem verdigi degiskenlerin

ve bu hedef kitleye ait 6zelliklerin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Bu kapsamda Sivas il merkezinde gerceklestirilen bir uygulama ile potansiyel AVM
tiikketicilerinin 6zellikleri, istek ve beklentileri ile bunlara iliskin cografi veriler, CBS
ortaminda bitlinlestirilerek en uygun AVM kurulus yerinin belirlenmesi

amaglanmaktadir.
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Onden (2011), Sengdr Ozegeli (2016) ve Unliikara (2017)’nin ¢aligmalar da goz
ontinde bulundurularak, Sivas il merkezinde AVM kurulus yeri tespitinde asagidaki

hipotezler belirlenmistir.

Arastirmanin amacina yonelik hipotezler ise su sekilde ifade edilmistir:
H1o.Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

H1,. Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerine

gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H2o.Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin ikamet ettikleri
mabhalleye goreanlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
H2,. Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin ikamet ettikleri

mahalleye gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H3o. Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin sosyo-ekonomik
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
H3;. Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin sosyo-ekonomik

Ozelliklerine gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H4y. Tiiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin AVM kullanimi
aligkanliklarina gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
H4,. Tiketicilerin bir AVM’den beklentilerinde, tiiketicilerin AVM kullanimi

aliskanliklarina gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

HS5o. Sivas ilinde halihazirda hizmet vermekte olan AVM’nin kurulus yeri CBS
sistemine gore dogru tespit edilmemistir.
HS5;:. Sivas ilinde halihazirda hizmet vermekte olan AVM’nin kurulus yeri CBS

sistemine gore dogru tespit edilmistir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Diger perakendecilere gore daha biiyliik bir yatirnmi gerektirdiginden, aligveris

merkezleri i¢in kurulus yeri karar1 ¢cok daha énemli bir karardir. AVM’ler i¢in uygun
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kurulus yerinin hem miisteri agisindan hem de yatirimer agisindan belli 6zellikleri
tagimas1 gerekmektedir. Bu g¢aligmada da hem tiiketicilerin beklentileri hem de
yatirimcilari karliligr dikkate alinarak son yillarda pek ¢ok alanda kullanilmakta olan
CBS’nin etkinligi ortaya konmak istenmistir. Son zamanlarda pazarlama alaninda
yaygin ve etkin bir sekilde kullanilan CBS’den faydalanilmasi, bu ¢alismay1 6n plana
¢ikarmaktadir. Bu anlamda ¢alismanin yatirimcilar ve bu alandaki arastirmacilar i¢in

yol gosterici bir kaynak niteliginde olacagi diistiniilmektedir.

3.4. Arastirmayla Ilgili Literatiir Incelemesi

Literatiir incelemeleri neticesinde, gerceklestirilmis olan ¢alismalarda uygun kurulus
yeri belirlenirken kullanilan 6lgiitlere, uygulamanin gerceklestirildigi yerlesim
biriminin kendi cografi ve demografik 6zelliklerinin degerlendirilmesi sonucunda

karar verildigi goriilmiistiir.

Bu arastirmada, AVM kurulus yeri tespiti i¢in secilen yerlesim birimi, Sivas il
merkezi oldugu i¢in 6nceki ¢alismalar 15181nda, bu bélgenin cografi, demografik ve
sosyo-ekonomik  yapisina uygun olan Olgiitler c¢alisma  kapsaminda
degerlendirilmistir. Uygun Ol¢iitlerin belirlenmesi siirecinde, daha 6nce konuyla

ilgili yapilmis olan ¢aligmalarda kullanilan dlgiitlerden faydalanilmistir.

Bir yerlesim biriminde sadece bir tane AVM olmas1 durumunda, tiiketicilerin se¢im
yapma sans1 olmadigindan, yer se¢imi problemi de olmayacaktir. Ancak sayi iki ve
daha iizerine c¢iktiginda, tiiketiciler artik belli Olciitlere gore bir se¢im yapmak
durumunda kalacaktir. Bu da AVM yatirimcilarinin, hedef kitlelerini yonlendirecek
olan bu Olgiitleri tarafsiz olarak tespit etmelerini ve yer se¢imi problemine daha

profesyonel bir bakis acisiyla yaklasmalarini zorunlu kilmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde arastirmacilar tarafindan kullanilmis olan AVM
kurulus yeri dlgiitlerine ¢calismanin ikinci boliimiinde yer verilmis idi. Bu baglamda
calismada, kurulus yerini belirlemek icin tliketici beklentilerini 6lgmede kullanilan

oOlgiitler ve bunlara dayanak olusturan kaynaklara Tablo 7°de yer verilmektedir.

38



Tablo 7. AVM Kurulus Yerinin Tespitinde, Tiiketici Beklentilerine Yonelik Olciitler
Olgiit Kaynak

Yang, 2002; Cheng, Li and Yu, 2004;
Timor, 2004; Oniit, Efendigil veKara,
2010; Soba, Simsek ve Bayhan,
2014;Sengér Ozegeli, 2016.

Yang 2002; Cheng, Li and Yu, 2005;
Bayar, 2005; Oniit, Efendigil ve Kara,
2010; Soba, Simsek ve Bayhan,
2014;Sengér Ozegeli, 2016.

Oniit, Efendigil ve Kara, 2010;Uke,
2016; Sengdr Ozegeli,2016.

1. | Ulasimin kolay olmasi

2. | Ulasim siiresinin kisa olmasi

3. | Yiiriime yollarinin uygun olmasi

Cevreyolu baglantilarindan kolay ulagimin

4. olmas: Sengdr Ozegeli, 2016.
5. | Yoldan goriiniir olmasi Timor, 2004; Sengor Ozegeli,2016.
6. | Yeterli tabelalarin ve isaretlerin bulunmasi Timor, 2004; Sengér Ozegeli, 2016.

Zolfani, 2013; Yavuz ve Deveci,2014;

7. | Trafigi yogun olmayan bdlgede olmasi Sengdr Ozegeli, 2016; Uke2016,

8. | AVM’nin tasarimi ve mimarisinin uygun olmast | Sengdr Ozegeli, 2016.

9. | AVM’nin yerlesim planinin uygun olmasi Timor, 2004; Sengdr Ozegeli, 2016.

Timor, 2004; Tek, 1980; Sengdr
Ozegeli, 2016.

Yang, 2002, Cheng, Li and Yu, 2004,
Oniit, Efendigil ve Kara, 2010;
Zolfani, 2013; Uke, 2016; Sengdr
Ozegeli, 2016.

Yang, 2002; Cheng, Li and Yu, 2004;
12.| Hava kirliliginin olmamast Oniit, Efendigil ve Kara, 2010;Zolfani,
2013; Sengor Ozegeli, 2016.

10. | AVM’nin yeterli biiyiikliikte olmasi

11.| Ses kirliliginin olmamasi

AVM’nin fiziksel 6zelliklerinin (1s1, 151k, ferahlik

13. vb.) yeterli olmast Soba, Simsek ve Bayhan, 2014.

14 AVM gevresinde bagka magaza ya da AVM’lerin | Bayar, 2005; Oniit, Efendigil ve Kara,
" | bulunmasi 2010.

15, Acik ve kapali otopark imkanlarmin yeterli Uke, 2016; Sengdr Ozegeli, 2016.

olmasi

Tablo 7°’de AVM kurulus yerinin belirlenmesine yonelik Sivas’ta gergeklestirilen
calismada kullanilacak olan dlgiitler ve kaynaklar1 gosterilmistir. Bu 6l¢iitlerin yani

sira tiikketici anketinde, hizmet kalitesine yonelik olan sorular da bulunmaktadir.
Giinlimiiz rekabet sartlarinda, dogru konumlandirilmis bir AVM’nin sadece Tablo
7°de yer alan Olciitlere gore basarili olamayacagi agiktir. Bunun yaninda AVM

i¢indeki hizmetlerin kalitesinin, fiyat diizeylerinin, perakendeci kompozisyonunun
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da tiiketicilerin tercihinde 6nemli bir role sahip oldugunu géz oniinde bulundurmak
gerekmektedir. Bu nedenle s6z konusu 6zelliklere yonelik ifadeler, tiiketicilerin
tercihlerini ne derecede etkiledigini 6l¢gmek amaciyla ankete eklenmistir (Bknz
Tablo 8).

Tablo 8. Fiyat, Rekabet ve Hizmet Kalitesine Yonelik Tiiketici Beklentilerini
Olcmek Uzere Belirlenen Olgiitler

Tiiketici Beklentilerini Ol¢cmek Uzere Belirlenen Ol¢iitler

Belirli baz1 magazalarin AVM’de olmasi

Rakip magazalarin bir arada bulunmasi

Fiyatlarin uygun olmasi

AVM calisanlarinin yaklasimlarinin tatmin edici olmasi

AVM’deki hizmet kalitesinin yeterli olmasi

AVM’ye aligkin olup, nerde ne oldugunu biliyor olmak

Al A Rl Pl el R o

AVM igerisinde spor, sanat, hobi vb. gibi aktivitelerin sunulmasi

3.5. Arastirmanin Yontemi
Arastirmanin verileri, birincil veri toplama yontemlerinden yiiz yiize anket yontemi

kullanilarak toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu, Ek.1’de sunulmustur.

Anket formu 2 sayfadan ve 39 sorudan olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinii
olusturan ilk 11 soru, tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerini
belirlemek; takip eden 6 soru ise, ziyaretcilerin AVM’ye gitme sikliklarini, AVM’de
gecirdikleri siireleri ve harcama davranislarini belirlemek {izere sorulmustur. Anketin
ikinci boliimii ise Tablo 7 ve Tablo 8’de yer alan dl¢iitleri icerecek sekilde likert 6l¢ekli

22 ifadeden olusmustur.

Anketin ikinci boliimiinii olusturan 22 ifade ile ilgili katilimci goriislerini tespit etmek
tizere belirlenen olgiitler; “1: Kesinlikle etkili degildir, ...5: Kesinlikle etkilidir”

seklinde derecelendirilen 5°li likert 6l¢egi tiirlinde hazirlanmaistir.

Anketin ilk boliimiindeki sorularin, frekans dagilimlart incelenmis; ikinci boliimiindeki
ifadeler ise; faktor analizi ile daha az sayida degiskene indirgenerek rahat analiz
edilebilir hale getirilmistir. Faktor analiziyle indirgenen ikinci boliimdeki ifadelerin,
birinci boliimdeki degiskenlerle Kruskal Vallis H Testi kullanilarak karsilagtirmalari
yapilmig, Mann Whitney U Testi ile de farkliliklar1 ortaya konulmustur.
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Faktor analiziyle indirgenmis degiskenlerin, birbirleriyle iligkilerini test etmek amaciyla

dakorelasyon testi yapilmistir.

Son olarak; tiiketici anketinden elde edilen bazi veriler, CBS kullanilarak
gorsellestirilmis, Sivas il merkezinde en uygun AVM konumlari, CBS yontemi ile tespit

edilerek, haritayla gosterilmistir.

Uygulama 6ncesinde anket sorularinin anlasilabilirligi, uygulanabilirligi, tutarlilig,
sorularin siralanisi, eksik-fazla soru olup olmamasi konularinin test edilebilmesi i¢in
bir pilot calisma yapilmistir. Yaklasik 20 kisi ile yapilan bu pilot uygulama
neticesinde elde edilen veriler 1s181nda, soru formu iizerinde gerekli degisiklikler
yapilmistir. Son olarak; ger¢ek uygulama oOncesinde cevaplayicilarin arastirma
evrenini en iyl sekilde temsil edebilmesi ve farkli giin/saat dilimlerindeki
ziyaretgileri kapsayabilmesi i¢in asagida goriildiigii gibi anketin uygulanmasinda

hafta i¢i ve hafta sonu ayriminda bir planlama yapilmistir.

Tablo 9. Tiiketici Anketi Uygulama Plam
Hafta ici Hafta ici Hafta sonu Hafta sonu

14:00-17:00 18:00-21:00 14:00-17:00 18:00-21:00

Yapilan analizler neticesinde tespit edilen bulgular; Tiiketici Anketi Bulgular
kisminda, bu bulgulara yonelik sonug ve dneriler ise, calismanin “Sonug ve Oneriler”

kisminda sunulmustur.

3.5.1. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmada, uygulama alan1 olarak Sivas il merkezi se¢ilmistir. Aragtirmanin
evrenini en son yayimlanan resmi veri olan TUIK 2017 verilerine gore, Sivas il
merkezinde ikamet eden 372.300 kisi olusturmaktadir (www.tuik.gov.tr). Bu noktada
aragtirmanin evrenini olusturan bireylerin, arastirma siiresi icerisinde tamamina
ulasmak maliyet ve zaman kisitliliklariyla, insanlarin anket cevaplandirma
konusundaki isteksizlikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda ¢ok zor oldugu i¢in evreni

temsil edecek bir 6rneklem se¢me yolu tercih edilmistir.
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Orneklem sayisinin tespitinde, asagida belirtilen formiil (Yamane, 2001, 116 - 117) ve
Kurtulus (2004, 192)’un %95 giiven araliginda anakiitle biiyiikliikleri i¢in belirtmis

oldugu tablo degeri kullanilmistir;

. N.z%.p.q
(N—-1).d*> +2z%.p.q

N: y1gindaki birey sayisi

n: 0rneklemdeki birey sayist

z: istenilen gilivenirlik diizeyi i¢in standart normal dagilim tablo degeri
d: duyarhilik

p: yiginda istenilen 6zelligi tasiyan bireylerin orani (p+q=1)

"= 372300.1,962.0,5.0,5 _ 357556,92_
(372300-1).0,052+1,962.0,5.0,5  931,7079

384

Arastirmada belirlenen evrenden rastlantisal olarak secilen 560 kisiye anket
uygulanmistir. Anketlerin hatali ve eksik cevaplanmasi gibi ihtimaller sebebiyle,
yapilan hesaplama sonucunda ¢ikan sayidan daha fazla anket uygulanmistir. Yapilan
inceleme sonunda cevaplar tutarsiz ve eksik olan anketler ¢ikarilarak, kalan 500

anket analizlere tabi tutulmustur.

3.5.2.Veri Toplama Yontemi, Araci ve Kisitlari
Literatiirde, arastirma konusuyla baglantili calismalarda, AVM kullanicilari ile anket

yapildig1 goriilmiistiir (Bayar, 2005; Sengdr Ozegeli, 2016; Unliikara, 2017).

Bu baglamda katilimcilarin, AVM kullanicilarindan segilmesine, calismanin yapildigi
yerlesim biriminde bulunan AVM’de uygulamanin gerceklestirilmesine karar
verilmistir. AVM miisterilerine en etkin ve kolay ulasim yolunun yiiz yiize anket
teknigi olmasi sebebiyle, verilerin bu teknikle toplanmasi uygun bulunmustur. Ayrica
potansiyel miisterileri daha etkin olarak temsil edebilmesi i¢in cevaplayicilar, Sivas il
merkezinde ikamet etme ve en az 18 yasinda olma kisitlarina tabi tutulmustur. Sivas
ilindeki tek AVM olan Primemall Sivas Aligveris Merkezini 24-27 Subat 2018 tarihleri

arasinda ziyaret eden kisilere anket uygulanmustir.
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3.6. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma neticesinde elde edilen demografik, sosyoekonomik

aligkanliklartyla ilgili verilere dair frekans tablolar1 asagida yer almaktadir.

3.6.1. Frekans Tablolan

ve tlketici

Katilimeilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu ve

hane halkindaki kisi sayisi), sosyoekonomik (ikametgah yeri, hane halki geliri, ev ve

araba sahipligi) durumuna ait frekans tablolar1 Tablo 10, Tablo 11 ve Tablo 12’de

gosterilmistir.
Tablo 10.Demografik Verilere Ait Dagilim
Degisken f Yiizde(%)
18-24 63 12,6
25-34 184 36,8
Yas 3544 158 31,6
45-54 72 14,4
55ve + 23 4,6
Toplam 500 100
Kadm 153 30,6
Cinsiyet Erkek 347 69,4
Toplam 500 100
Bekar 151 30,2
) Evli 341 68,2
Medeni durum Diger 3 1.6
Toplam 500 100
Mezuniyeti Yok 2 0,4
Tlkokul 19 3.8
Ortaokul 34 6,8
... Lise 131 26,2
Ogrenim Durumu Onlisans 66 13,2
Lisans 149 29,8
Lisanstistii ve tizeri 99 19,8
Toplam 500 100
Akademisyen 65 13
Doktor 11 2,2
Emekli 12 2.4
Esnaf 63 12,6
Ev hanimu 46 9,2
Isci 58 11,6
Meslek Savunma Hizmetleri 8 1,6
Memur 67 13,4
Miihendis 20 4
Ogrenci 12 2.4
Ogretmen 51 10,2
Saglik Hizmetleri 19 3,8

43




Serbest Meslek 68 13,6
Toplam 500 100
1 24 4,8
2 70 14
3 143 28,6
4 177 35,4
Hane Halki Sayis1 5 61 12,2
6 18 3,6
7 6 1,2
11 1 0,2
Toplam 500 100

Tablo 10°da katilimcilarinin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek
ve hane halki sayisina yonelik dagilimlar yer almaktadir. Katilimcilarin
cogunlugunun erkek oldugu, 25-44 yas araliginda ve evli oldugu, ¢ogunlugunun lise
ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin meslek durumlari
incelendiginde; ¢ogunlugunun serbest meslek sahibi, memur, akademisyen, esnaf ve

is¢ci olduklar1 ve hanede yasayan kisi sayisinin ise daha ¢ok 4 ve 3 kisiden olustugu

gorilmiistiir.
Tablo 11. Ikametgih Verilerine Ait Dagilim

Degisken f Yiizde(%o)
Akdegirmen 5 1
Alibaba 20 4
Aydogan 9 1,8
CU Lojman 5 1
Cigekli 7 1,4
Demircilerardi 5 1
Dirilis 13 2,6
Dorteyliil 10 2
Ece 15 3
Egrikoprii 36 7,2

Ikamet Edilen Emek 10 2

Mahalle Fatih 14 2,8
Ferhatbostan 6 1,2
Gokmedrese 5 1
Giltepe 9 1,8
Huzur 7 1,4
Kardesler 19 3,8
Kepgeli 6 1,2
Kilavuz 24 4.8
Kiimbet 38 7,6
Mehmet Akif Ersoy 20 4
Mevlana 30 6
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Mimar Sinan 11 2,2
Ortiiliipinar 22 4.4
Pasabey 7 1,4
Selcuklu 8 1,6
Seyrantepe 7 1,4
SeyhSamil 16 3,2
Yenidogan 9 1,8
Yenisehir 14 2,8
Yiiceyurt 8 1,6
Diger 85 17
Toplam 500 100

Tablo 11’e gore; arastirmaya katilanlarin yogun olarak Kiimbet, Egrikdprii ve Mevlana
mabhallelerinde ikamet ettikleri goriilmektedir. Ancak genel olarak tiim mahallelerden
AVM’yi ziyaret edenlerin bulundugu da dikkati cekmektedir. Primemall’un sehirdeki tek

AVM olmasinin bu konuda 6nemli bir etken oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 12. Sosyoekonomik Verilere Ait Dagilim

Degisken f Yiizde (%)
2000 TL alt1 31 6,2
2000 - 4000 TL 171 34,2
4001 - 6000 TL 177 35,4
Hane Halki Geliri 6001 - 8000 TL 57 11,4
8001 - 10000 TL 43 8,6
10000 TL ve tizeri 21 4,2
Toplam 500 100
Kendine Ait 312 62,4
Kira 174 34,8
Ev sahipligi -
Diger 14 2,8
Toplam 500 100
Hayir 93 18,6
Evet 405 81
Otomobil Sahipligi -
Diger 2 0,4
Toplam 500 100

Tablo 12°de katilimcilarin  sosyoekonomik  verilerine yonelik  dagilimlar
goriilmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun “2000-4000 TL” ve “4001-6000 TL”
araliginda gelire sahip olduklar1 ve c¢ogunlugunun kendine ait evi ve arabasi

bulundugu tespit edilmistir.
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Tablo 13. AVM'ye Gitme Amaci Siralamasi

Belirli Bir Aktiviteler Belirli Bir .
Yemek P - Genel Alisveris
Yemek Uriinii Satin (spor, sanat, Magazaya a da Bakinmak
Almak sinema vb.) Ugramak y
Sira f % f % f % f % f %
1 116 | 23,2 85 17 63 12,6 109 21,8 117 23,4
2 85 17 90 18 182 36,4 97 19,4 38 7,6
3 48 9,6 78 15,6 64 12,8 120 24 180 36
4 44 8,8 160 32 100 20 96 19,2 96 19,2
5 207 | 414 75 15 87 17,4 64 12,8 64 12,8

Tablo 13, arastirmaya katilanlarm AVM’ye gitme sebeplerini yansitan frekans tablosudur.
Katilimcilarin AVM’yi ziyaret sebepleri 5 grup altinda smiflandirilmistir. Bu
siniflandirmaya hem daha 6nce yapilmis olan anketlerden yararlanilarak, hem de
yapilan pilot calisma neticesinde cevaplayicilarin - goriisleri goz Onilinde
bulundurularak karar verilmistir. Tablo 13 incelendiginde; ilk sirada en sik beyan
edilen amaglar sirasiyla; genel aligveris ya da bakinmak, yemek yemek, belirli bir
magazaya ugramak, belirli bir iirlinii satin almak ve aktiviteler (spor, sanat, sinema
vb.) seklindedir.

Tablo 14. AVM Kullanimina Ait Dagilim

Degisken f Yiizde (%)
1 Kez 70 14
2-5Kez 318 63,6
AVM Ortalama Ziyaret sayisi
6 ve daha fazla 112 22,4
Toplam 500 100
0 27 5,4
1-49 TL 178 35,6
50-99 TL 158 31,6
Yeme-icme Harcamasi
100-149 TL 85 17
150 ve lizeri 52 10,4
Toplam 500 100
0 28 5,6
1-99 TL 56 11,2
100-199 TL 177 354
Diger Harcamalar
200-299 TL 137 27,4
300 ve lizeri 102 20,4
Toplam 500 100
30 dk’dan az 7 1,4
Ortalama Gegirilen Zaman 30-60 dk 70 14
61-120 dk 214 42,8
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121-180 dk 138 27,6
180 dk’dan fazla 71 14,2
Toplam 500 100
Araba 436 87,2
Yiiriiyerek 10 2
. Otobiis 40 8
Ulasim Sekli Taksi 12 24
Diger 2 0,4
Toplam 500 100

Tablo 14’de katilimcilarin AVM kullanimina ait dagilimlar gosterilmistir. Tabloda
goriildigi gibi katilmcilarin ¢ogunlugunun AVM’yi ayda 2 ila 5 kez ziyaret ettikleri
vekatilimceilarin biiyiik bir kisminin, her bir ziyaretlerinde AVM igerisindeki yiyecek-
icecekisletmelerinden ortalama 1 ila 99 TL arasinda harcama yaptiklari, yeme-igme
disindaki harcamalarinin ise ¢ogunlukla 100-199 TL arasinda oldugu goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin AVM’de yogun olarak “61-120 dk” ile “121-180 dk” zaman
gecirdikleri ve AVM’ye genellikle arabayla ulasim sagladiklar1 goriilmektedir.

3.6.2. Giivenilirlik Analizi ve Faktor Analizi

Giivenilirlik analizi, bir 6lgekte yer alan maddeler yani cevaplar arasindaki i¢ tutarliligi
Olcer ve bu maddeler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi sunar. AVM tercihinde tiiketici
beklentilerine iligkin 6lgegin giivenilirlik analizi neticesinde elde edilen sonuglar Tablo
15’te goriilmektedir. Bayram (2004, 127), Cronbach Alpha degerinin glivenirlik i¢in
0,70’in tizerinde olmasinin yeterli oldugunu belirtmektedir. Arastirmada Cronbach
Alpha degeri 0,916 (Bknz Tablo 15) oldugundan, verilerin giivenilirliginin oldukga
yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 15. Ol¢ek Giivenilirlik Analizi
Olcek Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
0,916 22

Faktor analizi; birbirleriyle iliskili cok sayidaki degiskeni az sayida, daha anlamli,
kolay anlasilabilir ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak
kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir (Turanli, Tagpinar Cengiz ve

Bozkir, 2012, 47).

Faktor analizinin ana amaci boyut indirgemedir (dimension reduction). Boyut

indirgemenin en yaygin uygulamasi olan kesfedici faktor analizinin (KFA) amaci ise

47



veri setini kiiciilterek daha kolay aciklanabilir ve yorumlanabilir hale getirmektir
(Brown, 2009,26). Boyut indirgeme ve beraberinde indirgenmis yapiyr dogrulama
amaciyla kullanilan bir diger faktor analizi ise onaylayic1 faktér analizidir (OFA)

(Yaslioglu, 2017, 75).

Her degisken ve veri toplulugu, faktor analizine uygun olmayabilir. Uygunluk kosulu i¢in
birgok test yapilmalidir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesi i¢in
farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlardan biri siibjektif bir yaklasim olan korelasyon
matrisinin incelenmesi, digeri ise Barlett Kiiresellik Testi ve Kaiser — Mayer-Olkin (KMO)
Uygunluk Testidir (Turanli, Tagpinar Cengiz ve Bozkir, 2012, 47).

Arastirmadaki degiskenlerin tutarliligimi 6lgen yaklasimda KMO degeri, 0-1
araligindabir deger almaktadir. Kaiser-Meyer - Olkin degerinin 1 olmasi, dl¢ekteki her
bir degiskenin, diger degiskenler tarafindan miikemmel/hatasiz bir sekilde tahmin
edilebilecegi seklinde degerlendirilmektedir. Degerlerin sifir ya da sifira yakin ¢ikmasi
durumunda ise korelasyon dagiliminda bir dagimiklik oldugu icin, bu degerlere dayali
olarak yorum yapilamaz. Kaiser — Meyer-Olkin testi sonucunda degerin, 0.50’den diisiik
olmasi halinde ise veri kiimesinin faktorlenemeyecegi yorumu yapilmaktadir (Cokluk,

Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, 207).

Bu baglamda arasgtirma verilerinin, KMO Uygunluk Testi ile faktdr analizine
uygunlugu test edilmistir. KMO degeri 1’e ne kadar yakin bir deger alirsa anket
sorularima verilen cevaplarin o kadar tutarli ve faktér analizine uygun oldugu
sOylenebilmektedir. Tablo 16’da gorildigi gibi KMO degeri 0,899 degerini
aldigindan, orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi icin uygun (Biiylikoztiirk, 2002,
470-483; Bayram, 2004, 138) oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 16. KMO ve Bartlett's Test Sonuclari

KMO ve Bartlett's Test Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgiimii 0,899
Approx. Chi-Square 5428,952
Bartlett's Test of Sphericity df 231
p <0,001
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Tiiketici anketinde likert 6l¢egine sahip olan 22 soru bulunmaktadir. Bu sorularin her
birinin tanimlayict istatistiklerle ayri1 ayr1 test edilmesi etkin bir yorumlama
yapilmasima engel olabilmektedir. Bu nedenle sorular varyans yiizdelerinden
yararlanilarak 5 ayri faktore indirgenmistir. Bu indirgeme SPSS paket programu ile her
bir ifadeye ait faktor yiikleri hesaplanarak yapilmaktadir. Tablo 17°de goriildiigii gibi
program, faktér yikii “1” degerinin altina indiginde, indirgeme islemini
sonlandirmaktadir. Clinkli faktor ytikiiniin “1” oldugu nokta aciklayicilik ve faktor
sayisinin optimum oldugu noktadir. Besinci faktoriin karsisindaki yiizde degerine

bakildiginda, elde edilen sonuglarin, olayin % 63,17’sini agikladig1 anlasilmaktadir.

Tablo 17. Toplam Varyans Aciklayiciigi Tablosu

Faktsr Bireyse})llagl;tréliérliﬁésegen Faktor Yiikleri Rotasyonlu Faktor Yiikleri
Tota | Yoo | ST | o | Yo | KRl | ot | Voo | Kot

1 8,29 | 37,68 37,68 8,29 | 37,68 37,68 3,89 | 17,70 17,70
2 1,82 8,26 45,94 1,82 8,26 45,94 3,05 | 13,84 | 31,54
3 1,43 6,49 52,43 1,43 6,49 52,43 2,91 13,22 44,77
4 1,21 5,48 57,91 1,21 5,48 57,91 2,16 9,81 54,58
5 1,16 5,26 63,17 1,16 5,26 63,17 1,89 8,59 63,17
6 0,93 4,24 67,41

7 0,88 4,01 71,42

8 0,76 3,45 74,87

9 0,63 2,88 77,75

10 0,59 2,69 80,45

11 0,58 2,61 83,06

12 0,52 2,35 85,41

13 0,47 2,16 87,57

14 0,42 1,90 89,46

15 0,39 1,78 91,24

16 0,38 1,74 92,98

17 0,35 1,57 94,55

18 0,31 1,40 95,95

19 0,29 1,30 97,25

20 0,23 1,02 98,28

21 0,21 0,97 99,25

22 0,16 0,75 100,00

Faktor analizinde dikkat edilmesi gereken noktalar, asagidaki sekilde ifade edilebilir
(Kalipsiz, 1981, 491; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, 207):
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e Faktor ylikiiniin 0,30 ve daha biiyiik olmasi halinde, degisken ile ortak faktor
arasinda anlamli ve 6nemli bir iliski oldugu yargisina varilmaktadir.

e Iki ve daha ¢ok sayida anlamli faktor yiikii bulunan faktdr, ortak faktdr
niteliginde sayilmaktadir.

e Bir faktoriin biitiin yiiklerinin pozitif ve anlamli olusu, bu faktoriin 6nemli bir
ortak simge olarak kabul edilebilecegini gostermektedir.

e Faktor yikii en biiylik olan degisken, bir faktoriin Ol¢lisii olarak
goriilebilmektedir.

e Bir faktoriin adlandirilmasi, faktor yiikii biiyiik olan bir veya birkag¢ degiskenin
ortak 6zelligine gore yapilabilmektedir.

e Bir faktor icerisinde pozitif ve negatif isaretli faktor yiiklerinin bulunmasi, bu
faktoriin iki kutuplu olabilecegini gostermektedir. Zit isaretli degiskenler, iki
ayr1 kiimeye ayrilabilmektedir.

e Faktor analizi bu yorumlar sayesinde, gézlenemeyen nedenleri bulmak ve toplumu
tiplere ayirmak hususunda kuram gelistirmeye yardimci olabilmektedir.

e Basarilli bir faktér analizi yapmak, yorumlamak ve adlandirmak igin,

orneklemin biiyiik tutulmasi gerekmektedir.
Bu baglamda analiz neticesinde elde edilen faktor yiikiiniin biiyiikliigline ve pozitif
veya negatif olusuna gore faktdrler yorumlanip, adlandirilmalidir. Tablo 18’de

faktorlerin indirgeme sonrasi ifade aidiyetliklerine iligkin siralama goriilmektedir.

Tablo 18. Faktorlere Gore ifade Aidiyetlikleri

ifadeler Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4 5
S1 Ulasimin kolay olmasi 0,813
S2 Ulasim siiresinin kisa olmasi 0,776
S3 Yiiriime yollarinin uygun olmasi 0,705
S5 Yoldan goriiniir olmast 0,651
S4 Cevreyolu baglantilaridan kolay ulagimin 0.615
olmasi
6 Yeterli tabelalarin ve isaretlerin 0,611
bulunmasi
S11 Ses kirliligi olmamast 0,770
S12 Hava kirliligi olmamas1 0,724
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S10 AVM nin yeterli biiylikte olmasi 0,667
9 AVM nin yerlesim planinin uygun 0.618
olmasi
S8 AVM’nin tasarim ve mimarisinin uygun 0563
olmasi
AVM’nin fiziksel 6zelliklerinin (1s1, 151k,
S16 ferahlik vb.) yeterli olmasi 0,492
18 AVM’deki hizmet kalitesinin yeterli 0.821
olmast
S17 AVM calisanlarinin yaklagiminin tatmin 0.800
edici olmasi
S15 Fiyatlarin uygun olmast 0,599
S22 Agik ve kapali otopark imkanlarimin 0,530
yeterli olmasi
S14 Rakip magazalarin bir arada bulunmasi 0,757
S13 Belirli baz1 magazalarin AVM’de olmast 0,732
S7 Trafigi yogun olmayan bir bolgede 0.493
olmasi
S19 AVM’ye al'ls'km olup, nerde ne 0,799
oldugunu biliyor olmak
AVM c¢evresinde baska magaza ya da
s21 AVM’lerin bulunmasi 0,798
$20 AVM 1g?etlsmd.e spor, sanat, hobi vb. 0.429
gibi aktivitelerin sunulmasi

Tablo 19’da hangi sorularin hangi faktor altinda yer aldig1 faktor yiikii en yiiksek

olandan en diisiik olana dogru agik olarak gosterilmistir. Yukarida ifade edildigi gibi

“faktor ylikii en biiyiik olan degisken, bir faktoriin 6lgiisli olarak goriilebildiginden ve

bir faktoriin adlandirilmasinin, faktor yiikii bliylik olan bir veya birka¢ degiskenin

ortak Ozelligine gore” yapilabilmesinden dolayi, her bir faktor, grubu temsil edecek

sekilde isimlendirilmistir.

Tablo 19. Faktor Analizi Sonuclar:

ANA ACIKLANAN PR Faktor
OLCUT VARYANS ALT OLCUTLER Yiikii
S1: Ulagimin kolay olmasi 0,813
S2: Ulasim siiresinin kisa olmast 0,776
Faktor 1 S3: Yiriime yollarinin uygun olmast 0,705
Ulasim/Eris 37,68 o
ilebilirlik S5: Yoldan goriiniir olmasi 0,651
S4: Cevreyolu baglantilarmdan kolay ulagimimn olmasi 0,615
S6: Yeterli tabelalarin ve isaretlerin bulunmasi 0,611
S11: Ses kirliliginin olmamasi 0,770
Faktor 2 S12: Hava kirliliginin olmamast 0,724
Fiziksel 8,26 S10: AVM’nin yeterli biiylikte olmas1 0,667
Ozellikler S9: AVM nin yerlesim planinin uygun olmasi 0,618
S8: AVM’nin tasarim ve mimarisinin uygun olmasi 0,563
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S16: AVM’nin fiziksel 6zelliklerinin (1s1, 151k, 0.492
ferahlik vb.) yeterli olmas1 ’
Faktér 3 S18: AVM’deki hizmet kalitesinin yeterli olmasi 0,821
aktor .
e S17: AVM galisanlarinin yaklagiminin tatmin
g:::s;;cl:ye 6,49 edici olmasi 0,800
Deger S15: Fiyatlarm uygun olmasi 0,599
S22: Acik ve kapali otopark imkanlarmm yeterli olmas1 | 0,530
Faktor 4 S14: Rakip magazalarin bir arada bulunmasi 0,757
Perakendeci 5,48 S13: Belirli baz1 magazalarin AVM’de olmasi 0,732
Karmasi S7: Trafigi yogun olmayan bolgede olmast 0,493
S19: AVM’ye aliskin olup, nerde ne oldugunu
. 0,799
Faktor 5 biliyor olmak
aktor - . -
ic ve Dis 5.6 S21: i&VM cevresinde baska magaza ya da 0, 798
AVM’lerin bulunmasi
Faydalar — - —
S20: AVM igerisinde spor, sanat, hobi vb. gibi
. . 0,429
aktivitelerin sunulmasi

Arastirmada diger degiskenlere olan etkisi Ol¢lilmeye calisilan bagimsiz degiskenler;,
e Demografik ozellikler,
e Sosyoekonomik 6zellikler ve

e AVM kullanim aliskanliklar1 verileridir.

Diger degiskenlerden etkilenip etkilenmedigi arastirilan bagimli degiskenler ise faktor
analizi ile 5 gruba indirgenmis olan;

e Ulasim/Erisilebilirlik,

e Fiziksel Ozellikler,

e Tiiketiciye Sunulan Deger,

e Perakendeci Karmasi,

e Ic ve Dis Faydalardur.

3.6.3. Fark Testleri

Fark testlerinde, faktor analizi sonucunda bes gruba indirgenen ifadelerde, tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine, sosyoekonomik ozelliklerine ve AVM  kullanimi
aliskanliklarina gére anlamli bir farklilik olup olmadigi tespit edilmeye calisilmustir.
Yani faktor analizi sonucunda bes gruba indirgenen, “tiiketicilerin AVM beklentilerine
yonelik ifadelere katilim durumlarinda”, tanimlayici istatistiklerle ortaya konan
cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek, hane halki sayis1 gibi

tiikketicilerin demografik ozelliklerine; ikamet yeri, hane halki geliri, ev ve araba
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sahipligi gibi sosyoekonomik 6zelliklerine ve AVM’ye gelis sikligi, ulasim sekli, gelis
amaci gibi satin alma aliskanliklarina gore farklilik olup olmadig: tespit edilmeye

calisiimustir.

S6z konusu farkliliklar1 tespit edebilmek i¢in yapilmasi gereken analiz yontemine
karar verebilmek icin dncelikle, aragtirmadan elde edilen verilerin dagiliminin, normal
mi yoksa carpik mi1 oldugunun tespit edilmesi gerekmektedir. Bunun sebebi, normal
dagilima uygun olan degiskenlere parametrik testlerin, normal dagilima sahip
olmayanlara ise nonparametrik testlerin uygulanmasidir. Bu asamada hangi testin
uygulanacagmin tespiti i¢in Kolmogorov-Smirnov testi ile veri setinin normallik

sinamasi yapilmistir (Tablo 20).

Test sonucu p (anlamlilik degeri-Asymp. Sig)<0,05 oldugundan, verilerin normal

dagilmadigi anlagilmistir.

Tablo 20. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Testi Sonuclari

faktorl | faktor2 | faktor3 | faktor4 | faktor5
N 500 500 500 500 500
Normal Parameters(a,b) Mean 3,763 3,860 4,240 3,980 3,509
Std. Deviation 0,888 0,809 0,840 0,845 0,969
Most Extreme Differences | Absolute 0,165 0,187 0,183 0,211 0,142
Positive 0,082 0,079 0,183 0,114 0,088
Negative -0,165 | -0,187 | -0,164 | -0,211 | -0,142
Kolmogorov-Smirnov Z 3,692 4,173 4,086 4,728 3,170
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Bu asamada hangi nonparametrik testin uygulanacagina karar verilmeye
calistlmistir. Bir degiskende iki veya daha az sayida kategori bulundugunda,
ortalamalar arasindaki farkliligi 6lgmede Mann-Whitney U testi, ikiden fazla

kategori bulundugunda, Kruskal Vallis H testi uygulanmaktadir.
Calismada degiskenlere ait ikiden fazla kategori bulundugu i¢in, Kruskal Vallis H testiyle;

bes faktore indirgenmis olan tiiketici beklentilerine iliskin ifadelere yonelik tiiketici

goriislerinde, demografik, sosyoekonomik ve AVM kullanimu verilerine gore bir farklilik
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olup olmadigr arastinlmistir. Farklilik oldugu tespit edilen degiskenler arasindaki ikili
karsilastirmalarda, farkliligin dlgiilmesi icin Mann-Whitney U testi kullanilmustir.
Bu karsilastirmalar neticesinde yokluk (Ho) ve varlik (H1) seklinde birbirini reddeden

iki hipotez ileri siirtilmiistiir.

3.6.3.1. Ulasim (Faktor 1) Fark Testleri
“Faktor 1-Ulagim™n igerdigi ifadeler; ulasimin kolay olmasi, ulagim siiresinin kisa olmasi,
yiirtime yollarinin uygun olmasi, ¢evreyolu baglantilarindan kolay ulagimin olmasi,

yoldan goriiniir olmas1 ve yeterli tabela/isaretlerin bulunmasi seklindedir.

Katilimcilarin  ilgili  hususlar1  6nemli bulma diizeylerinin, demografik ve
sosyoekonomik ozellikler ile AVM kullanim aligkanliklarina gore farklilik gosterip

gostermedigi test edilmistir.

Ulasim Faktoriiniin, Demografik Verilere Gore Farkhiligina Iliskin Hipotezler ve

Analizleri

Ho= AVM tercihinde ulasima verilen 6nem derecesinde, demografik verilere gore
farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde ulasima verilen énem derecesinde, demografik verilere gore

farklilik vardir.

Tablo 21. Ulasim-Demografik Veriler Fark Testi Sonug¢lar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p

Sapma
1824 1,17 5,00 3,96 0,83
25-34 1,00 5,00 3,73 0,87

Yas 3544 1,00 5,00 3,73 0,94 0,542
45-54 1,17 5,00 3,76 0,88
55 ve lizeri 1,00 5,00 3,73 0,90
Kadin 1,17 5,00 3,79 0,78

Cinsiyet 0,791
Erkek 1,00 5,00 3,75 0,93
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) Bekar 1,17 5,00 3,88 0,84
Tedent Evli 1,00 5,00 372 | 090 | 0,144

Diger 1,00 433 3,31 1,15

Mezuniyeti yok 3,50 4,67 4,08 0,82

Ilkokul 2,50 5,00 3,78 0,63

ol Ortaokul 1,00 5,00 3,77 1,04
dougrrlf:::l Lise 1,17 5,00 3,87 0,86 | 0,001

Onlisans 1,83 5,00 3,93 0,77

Lisans 1,50 5,00 3,84 0,80

Lisansiistii ve tizeri 1,00 5,00 3,37 1,02

Akademisyen 1,00 5,00 3,35 0,98

Doktor 1,33 5,00 3,50 1,14

Emekli 1,83 5,00 4,00 0,87

Esnaf 1,00 5,00 3,68 0,98

Evhanim 1,33 5,00 3,92 0,74

isci 2,00 5,00 4,01 0,84
Meslek Savunma 3,50 5,00 4,35 0,61 0,003

Memur 1,50 5,00 3,85 0,75

Miihendis 1,33 5,00 3,78 1,12

Ogrenci 2,33 5,00 3,49 0,89

Ogretmen 1,50 5,00 3,82 0,87

Saglik Hizmetleri 2,17 5,00 3,87 0,63

Serbest Meslek 1,17 5,00 3,75 0,83

Tablo 21’e gore; farkli yas grubundaki, farkli cinsiyetteki ve farkli medeni durumdaki
kisilerin, aligveris merkezine ulagimla ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir
(p>0.05). Farkli 6grenim durumuna ve farkli meslege sahip kisilerin, aligverig merkezine

ulagim konusunda goriisleri ise birbirinden farklilik géstermektedir (p<0.05).

Katilimeilarin 6grenim durumlarina gére AVM’ye ulasim ile ilgili konulari 6nemli
bulma diizeyleri arasindaki farklilik Tablo 22’de gosterilmektedir. Yiiksek lisans ve
lizeri mezuniyet derecesine sahip olanlar, digerlerine gore ulasim faktoriine daha az
onem vermektedirler. Yani yiikseklisans ve iizeri 0grenim durumuna sahip olan
tiikketiciler, bir AVM’nin ulasimina dair konulara 6nem vermede, ortaokul, lise,

Onlisans ve lisans mezunu olanlara gore farkli diistinmektedirler.
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Tablo 22. Ogrenim Durumu-Ulasim Mann Whitney U Testi Sonuglar:

Ogrenim durumuna gore farklar p
Ortaokul 0,008
N . . Lise 0,001
Yiikseklisans ve tizeri Onlisans 0.001
Lisans 0,001

Katilimcilarin mesleklerine gore AVM’ye ulasim ile ilgili konular1 énemli bulma
diizeyleri arasindaki farklilik, Tablo 23°de gosterilmektedir. Ozellikle akademisyenler,
diger meslek gruplarina goére, AVM’ye ulasim faktoriine daha az 6nem vermektedirler.

Yani H; kabul edilmistir.

Tablo 23. Meslek-Ulasim Mann Whitney U Testi Sonuclar:

Mesleklere gore farklar P
Emekli 0,015
Esnaf 0,025
Ev hanimi 0,001
Isci 0,001
Akademisyen Savunma Hizmetleri 0,005
Memur 0,002
Miihendis 0,04
Ogretmen 0,007
Saglik Hizmetleri 0,025
Serbest Meslek 0,019
Esnaf 0,028
Isci Ogrenci 0,046
Serbest Meslek 0,034
Savunma Hizmetleri Ogrenci 0,039
Serbest Meslek 0,044

Ulasim Faktoriiniin, Tkamet Edilen Mahalleye Gore Farklihgina Iliskin Hipotezler

ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde ulagima verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen mahalleye gore
farklilik yoktur.

Hi;= AVM tercihinde ulagima verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen mahalleye gore
farklilik vardir.

56



Tablo 24. Ulasim-ikamet Edilen Mahalle Fark Testi Sonuclari

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;z;(li::t p
Akdegirmen 2,33 4,33 3,67 0,77
Alibaba 2,50 5,00 4,00 0,81
Aydogan 2,17 5,00 4,00 0,94
CU Lojman 3,00 4,17 3,80 0,46
Cigekli 1,67 4,83 3,71 1,28
Demircilerardi 2,17 5,00 3,93 1,10
Dirilis 1,33 4,50 3,40 1,01
Dorteyliil 2,00 5,00 3,98 1,12
Ece 1,50 5,00 3,81 1,03
Egrikopri 1,00 4,83 3,50 0,83
Emek 2,17 5,00 3,80 0,78
Fatih 1,17 5,00 3,60 1,23
Ferhatbostan 3,50 5,00 4,03 0,52
Gokmedrese 2,83 5,00 4,00 0,89
Giiltepe 4,00 5,00 4,63 0,45
Huzur 2,17 5,00 3,69 0,87

Mahalle 0,215
Kardesler 1,33 4,33 3,39 0,91
Kepgeli 3,67 4,33 4,00 0,30
Kilavuz 1,67 5,00 3,72 0,99
Kiimbet 1,33 5,00 3,45 0,96
MehmetAkifErsoy 1,00 4,83 3,52 0,98
Mevlana 1,17 5,00 3,65 1,24
M.Sinan 3,00 5,00 3,91 0,55
Ortiiliipmar 1,50 5,00 3,88 0,93
Pagabey 2,50 4,50 3,48 0,80
Selcuklu 2,83 5,00 4,00 0,62
Seyrantepe 2,33 5,00 3,81 0,88
Seyhsamil 3,00 5,00 4,04 0,60
Yenidogan 1,50 4,50 3,69 0,86
Yenisehir 2,83 5,00 4,04 0,67
Yiiceyurt 3,17 4,50 3,90 0,38
Diger 1,00 5,00 3,88 0,72

Tablo 24’e gore; katilimcilarin ikamet ettikleri mahalleye gore AVM’ye ulasim ile ilgili
konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark bulunmamaktadir (p>0.05).
Ho hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir deyisle; farkli mahallelerde oturan kisilerin,

aligveris merkezine ulagim ile ilgili gortisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir.
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Ulasim Faktoriiniin Sosyoekonomik Verilere Gore Farklihgina Iliskin Hipotezler

ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde ulasima verilen 6nem derecesinde, sosyoekonomik verilere gore
farklilik yoktur.

Hi;= AVM tercihinde ulagima verilen 6nem derecesinde, sosyoekonomik verilere gore

farklilik vardir.

Tablo 25.Ulasim-Sosyoekonomik Veriler Fark Testi Sonuc¢lar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
2000 TL alt1 1,00 5,00 3,80 1,00
2000-4000 TL 1,33 5,00 3,84 0,82
Hane Halki| 4001-6000 TL 1,00 5,00 3,76 0,90 0.46
Geliri 6001-8000 TL 1,00 5,00 3,55 0,97 ’
8001-10000 TL 1,33 5,00 3,69 0,92
10000 TL tizeri 2,33 5,00 3,82 0,81
Kendine Ait 1,00 5,00 3,79 0,86
Ev s e Kira 1,00 5,00 3,72 0,96 0,770
Sahipligi
Diger 2,33 4,83 3,79 0,67
Hayir 1,00 5,00 3,80 1,00
Otomobil Evet 1,00 5,00 3,76 0.86 | 0,337
Sahipligi
Diger 2,83 4,00 3,42 0,82

Tablo 25’e gore; katilimcilarin sosyoekonomik verilerine gére AVM’ye ulasim ile
ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark bulunmamaktadir
(p>0.05). Ho hipotezi kabul edilmistir. Baska bir deyisle; farkli gelir grubuna sahip
olanlarin, ev sahibi olanlarla olmayanlarin, otomobil sahibi olanlarla olmayanlarin,

aligveris merkezine ulagim ile ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir.

Ulasim Faktoriiniin AVM Kullanimi Verilerine Gore Farkliligina Iliskin Hipotezler

ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde ulasima verilen énem derecesinde, AVM kullanim1 verilerine
gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde ulasima verilen 6nem derecesinde, AVM kullanimi1 verilerine

gore farklilik vardir.
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Tablo 26. Ulasim-AVM Kullanimi Verileri Fark Testi Sonuclari

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
, 1 Kez 1,00 5,00 3,69 1,02
‘S‘a‘;ll\s“l Ziyaret =) S K ez 100 5,00 3.8 0.84 | 0832
6 ve iizeri 1,17 5,00 3,77 0,94
0 1,00 5,00 3,66 1,09
, 1-49 TL 1,00 5,00 3,74 0,87
Eg‘;‘c‘;l‘l‘i:;f 50-99 TL 1,00 5,00 3,85 0,84 |0,693
100-149 TL 1,50 5,00 3,74 0,82
150TL ve iizeri | 1,17 5,00 3,66 1,08
0 1,00 5,00 3,68 1,19
N 1-99 TL 1,33 5,00 3,68 0,90
Diger 100-199 TL 1,00 5,00 3,68 091 | 0,247
Harcamalar
200-299 TL 1,00 5,00 3,87 0,85
300 TL ve tizeri | 1,17 5,00 3,82 0,79
30 dk’dan az 1,00 4,33 3,14 1,37
o 30-60 dk 1,33 5,00 3,85 0,88
Gl 61-120 dk 1,00 5,00 3,73 0,90 | 0,639
Zaman
121-180 dk 1,00 5,00 3,80 0,82
180 dk’dan fazla| 1,17 5,00 3,77 0,93
Araba 1,00 5,00 3,78 0,86
Yiiriiyerek 1,00 5,00 3,38 1,55
Ulasim Sekli Otobiis 1,33 5,00 3,77 0,96 0,953
Taksi 1,50 4,83 3,46 1,11
Diger 2,83 433 3,58 1,06

Tablo 26’ya gore; katilimcilarin AVM kullanimi aligkanliklarina gore, AVM’ye
ulasim ile ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktadir (p>0.05). Ho hipotezi kabul edilmistir. Baska bir deyisle, AVM
kullanimu ile farkli aliskanliklar1 olan ziyaretgilerin alisveris merkezine ulasim ile ilgili

goriigleri birbiriyle benzerlik gostermektedir.

3.6.3.2. Fiziksel Ozellikler (Faktor 2) Fark Testleri

“Faktdr 2-Fiziksel Ozellikler”in igerdigi ifadeler; AVM’nin tasarimi ve mimarisi,
AVM’nin yerlesim plani, AVM’nin biiyiikliigt, ses kirliligi olmamasi, hava kirliligi
olmamasi, AVM’nin fiziksel ozellikleri (1s1, 1s1k, ferahlik vb.) olarak
siralanmaktadir. Katilimcilarin ilgili hususlar1 6nemli bulma diizeylerinin, demografik
ve sosyoekonomik 6zellikleri ile AVM kullanim aliskanliklarina gore farklilik gosterip

gostermedigi test edilmistir.
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Fiziksel Ozellikler Faktoriiniin, Demografik Verilere Gore Farklihgina Iliskin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde fiziksel oOzelliklere verilen 6nem derecesinde, demografik

verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde fiziksel Ozelliklere verilen 6nem derecesinde, demografik

verilere gore farklilik vardir.

Tablo 27.Fiziksel Ozellikler-Demografik Veriler Fark Testi Sonuglar1

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;Z;i?:t p
18-24 1,00 5,00 3,96 0,85
25-34 1,33 5,00 3,90 0,74
Yas 35-44 1,00 5,00 3,76 0,90 0,591
45-54 1,33 5,00 3,89 0,77
55 ve iizeri 2,00 5,00 3,90 0,63
Kadm 1,00 5,00 3,90 0,73
Cinsiyet 0,908
Erkek 1,00 5,00 3,84 0,84
Bekar 1,00 5,00 3,90 0,82
Dredent Evli 1,17 5,00 3.85 0,79 0.684
Diger 1,83 5,00 3,56 1,16
Mezuniyeti yok 3,33 4,17 3,75 0,59
flkokul 3,17 5,00 3,90 0,48
) Ortaokul 2,00 5,00 3,87 0,85
Drenim Lise 1,00 5,00 3,88 0.78 0,574
Onlisans 1,33 5,00 3,91 0,76
Lisans 1,33 5,00 3,95 0,71
Lisansiistii 1,00 5,00 3,66 1,01
Akademisyen 1,00 5,00 3,57 1,00
Doktor 1,17 5,00 3,67 1,13
Emekli 1,33 5,00 3,96 0,95
Esnaf 2,00 5,00 3,76 0,83
Ev Hanim 2,17 5,00 4,01 0,58
Isci 1,33 5,00 4,03 0,70
Meslek Savunma 2,67 5,00 4,10 0,72 0,192
Memur 1,50 5,00 3,95 0,67
Miihendis 1,33 5,00 3,88 1,00
Ogrenci 3,00 5,00 3,89 0,70
Ogretmen 1,67 5,00 3,96 0,79
SaglikHizmetleri 1,33 5,00 3,82 0,78
SerbestMeslek 1,00 5,00 3,81 0,80
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Tablo 27 incelendiginde; katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére, AVM nin fiziksel
ozellikleri ile ilgili konulart 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark

bulunmadigr gortilmektedir (p>0.05). Bu durumda Ho hipotezi kabul edilmektedir.

Fiziksel Ozellikler Faktoriiniin, Tkamet Edilen Mahalleye Gore Farkliigina Iliskin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde fiziksel 6zelliklere verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen
mahalleye gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde fiziksel Ozelliklere verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen

mabhalleye gore farklilik vardir.

Tablo 28.Fiziksel Ozellikler-ikamet Edilen Mahalle Verileri Fark Testi Sonuclar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;z;?::t p
Akdegirmen 3,50 4,67 4,00 0,46
Alibaba 1,33 5,00 3,82 0,98
Aydogan 3,17 5,00 3,94 0,66
CU Lojman 3,00 4,83 3,77 0,79
Cicekli 2,00 4,67 3,71 0,82
Demircilerard: 3,50 4,33 4,17 0,37
Dirilis 2,17 5,00 3,67 0,76
Dorteyliil 2,00 5,00 3,83 0,79
Ece 2,00 5,00 3,99 0,79
Egrikoprii 1,33 5,00 3,78 0,96
Emek 2,33 5,00 3,95 0,75
Fatih 2,33 5,00 3,80 0,84
ikamet Ferhatbostan 4,00 5,00 4,39 0,42
Edilen GoOkmedrese 4,00 5,00 4,63 0,51 0,561
Mahalle Giiltepe 3,00 5,00 4,09 0,61
Huzur 3,50 5,00 4,12 0,47
Kardesler 1,17 4,67 3,61 0,86
Kepgeli 4,00 5,00 4,25 0,39
Kilavuz 1,33 5,00 3,75 0,90
Kiimbet 1,00 5,00 3,68 1,04
MehmetAkifErsoy 1,67 4,33 3,60 0,75
Mevlana 1,33 5,00 3,82 1,06
MimarSinan 3,33 5,00 4,14 0,45
Ortiiliipinar 2,67 5,00 3,77 0,63
Pasabey 3,17 4,67 3,98 0,56
Selguklu 2,50 5,00 3,98 0,76
Seyrantepe 3,67 5,00 424 0,43
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Seyhsamil 2,17 5,00 3,80 0,68
Yenidogan 2,00 4,50 3,65 0,89
Yenisehir 3,33 5,00 4,05 0,50
Yiiceyurt 2,67 4,67 3,94 0,64

Diger 1,00 5,00 3,92 0,80

Tablo 28 incelendiginde; ziyaretcilerin ikamet ettikleri mahalleye gére, AVM’nin
fiziksel 6zellikleri ile ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktadir (p>0.05). Ho hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir ifadeyle;
katilimcilarin ikamet ettikleri mahalleye gore, AVM nin fiziksel 6zellikleri ile ilgili

konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda benzerlik bulunmaktadir.

Fiziksel Ozellikler Faktiriiniin, Sosyoekonomik Verilere Gore Farkhiligina Iliskin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde fiziksel 6zelliklere verilen 6nem derecesinde, sosyoekonomik
verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde fiziksel 6zelliklere verilen 6nem derecesinde, sosyoekonomik

verilere gore farklilik vardir.

Tablo 29. Fiziksel Ozellikler-Sosyoekonomik Veriler Fark Testi Sonuclar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
2000TL alt1 2,00 5,00 3,86 0,77
2000-4000 TL 1,33 5,00 3,95 0,69
Hane Halki | 4001-6000 TL 1,00 5,00 3,83 0,85 0.139
Geliri 6001-8000 TL 1,00 5,00 3,79 0,86 ’
8001-10000 TL 1,17 5,00 3,89 1,01
10000 TL ve tizeri 2,17 5,00 3,53 0,73
Kendine Ait 1,00 5,00 3,80 0,83
Ev Sahipligi Kira 1,17 5,00 3,98 0,76 0,051
Diger 2,00 4,83 3,71 0,72
. Hayir 1,33 5,00 3,76 0,87
(s):ﬁi?i)ilg);l Evet 1,00 5,00 3,88 079 | 0,201
Diger 3,50 4,00 3,75 0,35

Tablo 29 incelendiginde; katilimcilarin sosyoekonomik verilerine gére, AVM’nin
fiziksel ozellikleriyle ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktadir (p>0.05). Ho hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir deyisle; farkli gelir

grubuna dahil olanlarin, ev sahibi olanlarla olmayanlarin, otomobil sahibi olanlarla
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olmayanlarin, aligveris merkezine ulasimla ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik

gostermektedir.

Fiziksel Ozellikler Faktoriiniiny AVM Kullamimi Verilerine Gore Farkhligina

Iligkin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde fiziksel 6zelliklere verilen dnem derecesinde, AVM kullanimi
verilerine gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde fiziksel 6zelliklere verilen 6nem derecesinde, AVM kullanimi

verilerine gore farklilik vardir.

Tablo 30. Fiziksel Ozellikler~AVM Kullanim Verileri Fark Testi Sonuclar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama prandart p
Sapma
2000 TL alt1 2,00 5,00 3,86 0,77
2000-4000 TL 1,33 5,00 3,95 0,69
Hane Halki 4001-6000 TL 1,00 5,00 3,83 0,85 0.139
Geliri 6001-8000 TL 1,00 5,00 3,79 0,86 ’
8001-10000 TL 1,17 5,00 3,89 1,01
10000 TL tizeri 2,17 5,00 3,53 0,73
AVM 1 Kez 2,00 5,00 3,98 0,71
Ziyaret 2-5Kez 1,00 5,00 3,85 0,79 0,557
Sayisi 6 ve daha ¢ok 1,00 5,00 3,82 0,92
0 2,00 5,00 3,93 0,84
. 1-49 TL 1,00 5,00 3,88 0,86
Yeme- I¢me 50-99 TL 133 5,00 3,93 074 | 0344
Harcamasi
100-149 TL 1,50 5,00 3,79 0,68
150 TL ve tlizeri 1,00 5,00 3,66 0,99
0 2,00 5,00 3,96 0,86
1-99 TL 1,17 5,00 3,87 0,79
Diger
100-199 TL 1,00 5,00 3,84 0,85 0,897
Harcamalar
200-299 TL 1,00 5,00 3,87 0,77
300 TL ve tlizeri 1,50 5,00 3,85 0,80
30 dk’dan az 2,00 5,00 3,88 1,26
. 30-60 dk 1,33 5,00 3,96 0,79
Gegirilen 61-120 dk 1,00 5,00 3,88 0,84 0,357
Zaman
121-180 dk 1,17 5,00 3,82 0,76
180 dk ve lizeri 1,00 5,00 3,78 0,79
Araba 1,00 5,00 3,87 0,82
Yiiriiyerek 2,00 5,00 3,90 0,88
UlasimSeKkli Otobiis 2,00 5,00 3,83 0,81 0,401
Taksi 3,00 5,00 3,78 0,62
Diger 3,33 3,50 3,42 0,12
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Tablo 30 incelendiginde; katilimcilarin AVM kullanimi1 aligkanliklarina gore,
AVM’nin fiziksel ozellikleri ile ilgili konular1 énemli bulma diizeyleri arasinda,
herhangi bir fark bulunmamaktadir (p>0.05).Yani Ho hipotezi kabul edilmektedir.
Baska bir deyisle; AVM ziyaret siklig1 farkli olan ziyaretcilerin, aligveris merkezinin
fiziksel ozellikleri ile ilgili gortisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir. Dolayistyla
elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin aligveris merkezinin fiziksel 6zellikleri ile
ilgili konulara verdikleri 6nem derecesi, degerlendirilen tiim degiskenler acgisindan

benzerlik gostermektedir.

3.6.3.3. Tiiketiciye Sunulan Deger (Faktor 3) Fark Testleri
“Faktor3-Tiiketiciye Sunulan Deger” faktoriiniin icerdigi degiskenler; AVM
calisanlarinin yaklasimi, AVM’deki hizmet kalitesi, agik ve kapali otopark

imkanlarinin yeterli olmasi, fiyatlarin uygunlugu seklindedir.

Katilimcilarin  ilgili  hususlari  6nemli bulma diizeylerinin, demografik ve
sosyoekonomik 6zellikleriyle AVM kullanim aligkanliklarina gore farklilik gosterip

gostermedigi test edilmistir.

Tiiketiciye Sunulan Deger Faktoriiniin, Demografik Verilere Gore Farkliligina

Iliskin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen 6nem derecesinde, demografik
verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen 6nem derecesinde, demografik

verilere gore farklilik vardir.

Tablo 31.Tiiketiciye Sunulan Deger-Demografik Veriler Fark Testi Sonuclari

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
18-24 2,00 5,00 4,33 0,72
25-34 1,00 5,00 421 0,81
Yas 35-44 1,00 5,00 4,22 0,90 0,755
45-54 1,00 5,00 4,26 0,87
55 ve lzeri 1,25 5,00 4,30 0,86
Kadin 1,00 5,00 4,30 0,75
Cinsiyet 0,681
Erkek 1,00 5,00 4,21 0,88
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Bekar 1,00 5,00 4,26 0,87
Medeni Durum Evli 1,00 5,00 4,24 0,82 0,69
Diger 1,25 5,00 3,88 1,27
Mezuniyeti yok 4,25 5,00 4,63 0,53
flkokul 2,75 5,00 4,47 0,63
} Ortaokul 1,25 5,00 4,14 1,02
Drenim Lise 1,75 5,00 438 069 | 0,007
Onlisans 1,00 5,00 4,27 0,86
Lisans 1,00 5,00 4,30 0,77
Lisansiistii ve tizeri 1,00 5,00 3,93 1,00
Akademisyen 1,00 5,00 3,85 1,06
Doktor 1,00 5,00 3,89 1,10
Emekli 1,75 5,00 4,15 0,83
Esnaf 1,00 5,00 4,14 0,94
Evhanimi 1,25 5,00 4,46 0,74
Isci 2,00 5,00 4,37 0,69
Meslek Savunma 3,50 5,00 4,50 0,60 0,013
Memur 1,50 5,00 4,38 0,74
Miihendis 2,50 5,00 4,19 0,70
Ogrenci 3,00 5,00 4,33 0,69
Ogretmen 2,50 5,00 433 0,71
Saglik Hizmetleri 1,75 5,00 3,93 0,96
Serbest Meslek 1,75 5,00 4,37 0,76

Tablo 31°e gore; katilimcilarin yaslarina, cinsiyetlerine, medeni durumlarma gore
tiiketiciye sunulan deger ile ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir
fark bulunmamakta (p>0.05), 6grenim durumlarina ve mesleklerine gore, tiiketiciye
sunulan degerle ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri arasinda farklilik bulunmaktadir
(p<0.05). Hi hipotezi kabul edilmektedir. Yani; farkli yas grubuna, cinsiyete ve medeni
durumlarina gore, tiiketiciye sunulan degerle ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik
gosterirken (p>0.05); farkli 6grenim durumuna ve meslege gore, aligveris merkezinin

tiiketiciye sundugu degerle ilgili goriisleri arasinda farklilik goriilmektedir (p<0.05).

Ogrenim durumuna gore farklilik, Tablo 32’de gosterilmektedir. Ogrenim diizeyi
yiiksek lisans ve iizeri olan kisilerin, aligveris merkezinin tiiketiciye sundugu degere
verdikleri dnem derecesinin, diger 6grenim diizeylerindeki tiiketicilere gore farkli

(daha diisiik) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 32. Ogrenim Durumu-Tiiketiciye Sunulan Deger Mann Whitney U Testi

Sonuclari
Ogrenim durumuna gore farklar p
Tlkokul 0,013
Lise 0,001
Yiikseklisans ve {izeri -
Onlisans 0,013
Lisans 0,001

Katilimcilarin mesleklerine gore, tiiketiciye sunulan degerle ilgili konular1 6nemli

bulma diizeyleri arasindaki farklilik Tablo 33’te gosterilmektedir.

Tablo 33. Meslek-Tiiketiciye Sunulan Deger Mann Whitney U Testi Sonuc¢lar:

Mesleklere gore farklar p
Evhanim 0,001
Isci 0,006
Akademisyen Memur 0,001
Ogretmen 0,008
Serbest Meslek 0,001
Evhanimy Doktor 0,032
Saglik Hizmetleri 0,007
Isci 0,037
Saglik Hizmetleri Memur 0,025
Serbest Meslek 0,021

Akademisyenlerin, aligveris merkezi tarafindan tiiketiciye sunulan degere verdikleri
onem diizeyi, ev hanimi, is¢i, memur, 68retmen ve serbest meslek sahibi olanlardan
daha diisiik ¢ikmistir. Ev hanimlarinin, alisveris merkezi tarafindan tiiketiciye sunulan
degere verdikleri 6nem diizeyi, doktor ve saglik hizmetlerinde ¢alisanlara gore; saglik
hizmetlerinde calisanlarin da, is¢i, memur ve serbest meslek sahiplerine goére daha

diistik ¢cikmustir.

Tiiketiciye Sunulan Deger Faktiriiniin, Ikamet Edilen Mahalleye Gore Farklihigina

Iligkin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen dnem derecesinde, ikamet
edilen mahalleye gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen onem derecesinde, ikamet

edilen mahalleye gore farklilik vardir.

66



Tablo 34. Tiiketiciye Sunulan Deger-ikamet Edilen Mahalle Fark Testi Sonuclan

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
Akdegirmen 3,25 5,00 4,35 0,65
Alibaba 1,75 5,00 4,31 0,90
Aydogan 3,00 5,00 4,14 0,71
C.U Lojman 1,75 5,00 3,60 1,18
Cicekli 3,00 4,75 3,89 0,66
Demircilerardi 3,00 5,00 4,30 0,82
Dirilis 1,25 5,00 4,06 1,08
Dorteyliil 2,50 5,00 4,20 0,90
Ece 2,00 5,00 4,00 0,92
Egrikoprii 1,00 5,00 4,05 0,94
Emek 3,50 5,00 4,30 0,60
Fatih 2,00 5,00 4,23 0,87
Ferhatbostan 425 5,00 4,88 0,31
GoOkmedrese 4,75 5,00 4,95 0,11
Gltepe 4,00 5,00 4,75 0,40
Mahalle Huzur 4,00 5,00 4,68 0,40 0.041

Kardesler 2,00 5,00 4,16 0,78 ’
Kepgeli 4,00 5,00 4,46 0,43
Kilavuz 2,00 5,00 4,24 0,86
Kiimbet 1,00 5,00 4,00 1,02
Mehmet Akif Ersoy 1,00 5,00 3,89 0,96
Mevlana 1,50 5,00 4,23 0,93
Mimar Sinan 1,00 5,00 4,07 1,11
Ortiiliipmnar 3,50 5,00 4,45 0,52
Pagabey 3,75 5,00 4,50 0,48
Selguklu 3,00 5,00 4,06 0,83
Seyrantepe 3,25 5,00 4,57 0,62
Seyhsamil 2,50 5,00 4,25 0,74
Yenidogan 2,25 5,00 4,06 0,84
Yenisehir 2,75 5,00 4,30 0,67
Yiiceyurt 4,50 5,00 4,81 0,22
Diger 1,00 5,00 4,35 0,82

Tablo 34’e bakildiginda, katilimcilarin ikamet ettikleri mahalleye gore, alisveris
merkezinin tiiketiciye sundugu degeri énemli bulma diizeyleri arasinda farklilik
bulunmaktadir (p<0.05). Baska bir deyisle, farkli mahallelerde ikamet eden kisilerin,
aligveris merkezinin sundugu degere verdikleri 6nem derecesi, birbiriyle ayni degildir.

Hi hipotezi kabul edilmektedir. Bu farklilik Tablo 35°te gosterilmektedir.
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Tablo 35. ikamet Edilen Mahalle-Tiiketiciye Sunulan Deger Mann Whitney U
Testi Sonuclari

Ikamet edilen mahallelere gore farklar p
Ferhatbostan 0,012
Gokmedrese 0,011
Giltepe 0,014
Lojman Huzur 0,028
Ortiiliipinar 0,039
Seyrantepe 0,047
Yiiceyurt 0,011
Ferhatbostan 0,035
) . GoOkmedrese 0,031
Cigekli Gilltepe 0,042
Yiiceyurt 0,034
Ferhatbostan 0,048
Dirilis GoOkmedrese 0,043
Yiiceyurt 0,045
Ferhatbostan 0,03
Ece GoOkmedrese 0,028
Giltepe 0,033
Yiiceyurt 0,027
Ferhatbostan 0,024
Epriképrt Gokmedrese 0,025
Giltepe 0,025
Yiiceyurt 0,02
Kiimbet 0,017
Ferhatbostan Mehmet Akif Ersoy 0,011
. Kiimbet 0,017
G6kmedrese MehmetAkifErsoy 0,011
Giltepe Kiimbet 0,016
MehmetAkifErsoy 0,01
Huzur Kiimbet 0,049
MehmetAkifErsoy 0,031
Ortiiliipinar 0,043
Kiimbet Yiiceyurt 0,013
Diger Mahalleler 0,034
Ortiiliipmar 0,028
MehmetAkifErsoy Yiiceyurt 0,008
DigerMabhalleler 0,027

Tablo 35’te goriildiigii gibi; Universite Lojmanlarinda oturanlarm, Ferhatbostan,
Gokmedrese, Giiltepe, Huzur, Ortiiliipinar, Seyrantepe, Yiiceyurt mahallelerinde
oturanlara gore, alisveris merkezinde tliketiciye sunulan degere verdikleri onem derecesi
daha dusiiktir. Cigekli, Dirilis, Ece ve Egrikdprii mahallelerinde oturanlarin,
Ferhatbostan, Gokmedrese, Giiltepe ve Yiiceyurt mahallelerinde oturanlara gore, aligveris
merkezinde tiiketiciye sunulan degere verdikleri Onem derecesi daha diisiiktiir.
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Ferhatbostan, Gokmedrese, Giiltepe, Huzur mahallelerinde oturanlarin, Kiimbet ve
Mehmet Akif Ersoy mahallelerinde oturanlara gore aligveris merkezinde tiiketiciye
sunulan degere verdikleri 6nem derecesi daha yiiksektir. Kiimbet ve Mehmet Akif Ersoy
mahallelerinde oturanlarin ise, Ortiiliipmar ve Yiiceyurt mahallelerinde oturanlara gére,

aligveris merkezinde tiiketiciye sunulan degere verdikleri 6nem derecesi daha diistiktiir.

Tiiketiciye Sunulan Deger Faktoriiniin, Sosyoekonomik Verilere Gore Farkliligina
Iliskin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen Onem derecesinde,
sosyoekonomik verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen Onem derecesinde,

sosyoekonomik verilere gore farklilik vardir.

Tablo 36.Tiiketiciye Sunulan Deger- Sosyoekonomik Veriler Fark Testi Sonuclar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
2000 TL alt1 1,25 5,00 4,19 1,03
2000-4000 TL 1,00 5,00 4,33 0,74
Hane 4001-6000 TL 1,00 5,00 4,27 0,86
Halki 0,131
Geliri 6001-8000 TL 1,00 5,00 4,11 0,85
8001-10000 TL 1,00 5,00 4,09 0,91
10000 TL {iizeri 1,00 5,00 4,00 0,89
Kendine Ait 1,00 5,00 4,18 0,88
Ev s e Kira 1,00 5,00 4,35 0,76 0,066
Sahipligi
Diger 2,50 5,00 4,20 0,72
Hayir 1,00 5,00 4,24 0,92
Otomobil Evet 1,00 5,00 4,24 0,82 0,625
Sahipligi
Diger 3,00 4,25 3,63 0,88

Tablo 36 incelendiginde; ziyaretcilerin sosyoekonomik verilerine gore, tliketiciye
sunulan deger ile ilgili konular1 énemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark
bulunmamaktadir (p>0.05). Ho kabul edilmektedir. Yani; farkli hanehalki gelirine sahip
kisilerin, aligveris merkezinin tiiketiciye sundugu degerle ilgili goriisleri birbiriyle
benzerlik gostermektedir. Ev sahibi olan katilimcilarla olmayanlarin, aligveris

merkezinin tiiketiciye sundugu degerle ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik
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gostermektedir. Otomobil sahibi olan katilimcilarla olmayanlarin, alisveris merkezinin

tiiketiciye sundugu degerle ilgili goriisleri birbiriyle benzerlik gostermektedir.

AVM Kullanimi Verilerine Gore

Tiiketiciye Sunulan Deger Faktoriiniin,

Farkhiligina Iligkin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen 6nem derecesinde, AVM

kullanimi verilerine gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde tiiketiciye sunulan degere verilen 6nem derecesinde, AVM

kullanimi verilerine gore farklilik vardir.

Tablo 37. Tiiketiciye Sunulan Deger-AVM Kullamim Verileri Fark Testi Sonuglari

Degisken Kategori | Minimum | Maksimum | Ortalama prandart p
Sapma
AVM 1 Kez 1,25 5,00 4,35 0,81
Ziyaret 2-5Kez 1,00 5,00 4,23 0,82 0,392
Sayisi 6 ve lizeri 1,00 5,00 4,19 0,91
0 1,25 5,00 4,29 1,08
1-49 TL 1,00 5,00 4,23 0,88
Yeme-igme |75, o0y 1,00 5,00 4,30 0,75 0,438
Harcamasi
100-149 TL 1,00 5,00 4,19 0,87
150 TL ve tizeri 2,25 5,00 4,13 0,79
0 1,25 5,00 421 1,12
1-99 TL 2,75 5,00 4,31 0,70
Diger
100-199 TL 1,00 5,00 4,18 0,85 0,575
Harcamalar
200-299 TL 1,00 5,00 4,28 0,78
300 TL ve tizeri 1,00 5,00 4,26 0,89
30 dk’dan az 1,25 5,00 3,82 1,77
o 30-60 dk 1,00 5,00 4,28 0,87
Gegirilen 61-120 dk 1,00 5,00 4,19 0,88 0,654
Zaman
121-180 dk 1,00 5,00 4,26 0,72
180 dk ve tlizeri 1,00 5,00 4,35 0,79
Araba 1,00 5,00 4,25 0,82
Yiiriiyerek 1,25 5,00 4,20 1,26
Ulasim Otobiis 1,00 5,00 421 0,99 0,337
Sekli
Taksi 2,75 5,00 4,17 0,64
Diger 3,00 3,75 3,38 0,53
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Tablo 37 incelendiginde; ziyaretgilerin AVM kullanimlarina gore, alisveris
merkezinde tliketiciye sunulan degeri 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir

fark bulunmamaktadir (p>0.05). Ho kabul edilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore; katilimeilarin, aligveris merkezinin tiiketiciye sundugu

deger ile ilgili konulara verdikleri 6nem derecesi, “Ogrenim durumu”, “meslek” ve

“ikamet edilen mahalle” degiskenlerine gore farklilik gostermektedir.

3.6.3.4. Perakendeci Karmasi (Faktor 4) Fark Testleri
“Faktor 4-Perakendeci karmas1” grubunun igerdigi sorular/degiskenler; trafigi yogun
olmayan boélgede olmasi, belirli baz1 magazalarin AVM’de olmasi, rakip magazalarin

bir arada bulunmasi seklinde siralanmaktadir.

Katilimeilarin, ilgili  hususlart  6nemli bulma diizeylerinin, demografik ve
sosyoekonomik 6zellikleri ile AVM kullanim aligkanliklarina gore farklilik gosterip

gostermedikleri test edilmistir.

Perakendeci Karmast Faktoriiniin, Demografik Verilere Gore Farkhiligina Iligkin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, demografik
verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, demografik

verilere gore farklilik vardir.

Tablo 38. Perakendeci Karmasi-Demografik Veriler Fark Testi Sonug¢lari

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
18-24 1,00 5,00 3,92 1,02
25-34 1,00 5,00 3,97 0,86
Yas 35-44 1,00 5,00 3,94 0,81 0,499
45 - 54 2,00 5,00 4,14 0,71
55 ve tzerl 1,33 5,00 4,01 0,81
L. Kadin 1,00 5,00 4,00 0,81
Cinsiyet Erkek 1,00 5,00 3.97 086 |81
Meden Bekar 1,00 5,00 3,97 0,96
edent Evli 1,00 5,00 3,98 0,78 0,877
Durum -
Diger 1,33 5,00 3,96 1,19
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Mezuniyeti yok 3,67 4,67 4,17 0,71

Tlkokul 2,33 5,00 3,96 0,63

.o . Ortaokul 1,33 5,00 4,15 0,85
Ogrenim Lise 1,00 5,00 4,02 0,86 0,136

Durumu —

Onlisans 2,00 5,00 4,03 0,74

Lisans 1,00 5,00 4,03 0,83

Lisansiistii ve 1,00 5,00 3,75 0,94

Akademisyen 1,00 5,00 3,77 0,92

Doktor 2,67 5,00 3,79 0,82

Emekli 2,33 5,00 4,08 0,71

Esnaf 1,33 5,00 3,96 0,83

Ev Hanimi 2,00 5,00 4,30 0,61

Isci 2,33 5,00 4,09 0,69
Meslek Savunma 3,33 5,00 4,54 0,62 0,042

Memur 1,33 5,00 4,02 0,81

Miihendis 1,00 5,00 3,93 1,01

Ogrenci 2,00 5,00 4,06 0,89

Ogretmen 1,00 5,00 4,00 0,93

Saglik Hizmetleri 1,67 5,00 3,84 0,83

Serbest Meslek 1,00 5,00 3,80 0,94

Tablo 38 incelendiginde; katilimcilarin demografik ozelliklerine gére, AVM’deki
perakendeci karmasi ile ilgili konulart 6nemli bulma diizeyleri arasinda mesleklere
gore farklilik bulundugu goriilmektedir (p<0.05). H; hipotezi kabul edilmektedir.
Farklilik Tablo 39°da gdsterilmistir.

Tablo 39. Meslek-Perakendeci Karmasi Deger Mann Whitney U Testi Sonu¢lari

Mesleklere Gore Farkhihklar p
Evhanim 0,001
Akademisyenler
Savunma Hizmetleri 0,013

Akademisyenlerin, alisveris merkezindeki perakendeci karmasina verdikleri 6nem

diizeyi, ev hanimi ve savunma hizmetlerinde ¢alisanlara gore daha diisiik ¢ikmistir.

Perakendeci Karmasi Faktoriiniin, Ikamet Edilen Mahalleye Gire Farklihgina

Iligkin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen
mahalleye gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, ikamet edilen

mabhalleye gore farklilik vardir
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Tablo 40. Perakendeci Karmasi-ikamet Edilen Mahalle Fark Testi Sonuclar1

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;zgﬂf:t p

Akdegirmen 3,33 4,33 3,87 0,45
Alibaba 3,00 5,00 4,13 0,68
Aydogan 1,33 5,00 3,59 1,28
CU Lojman 2,00 4,33 3,27 0,95
Cigekli 2,33 5,00 4,14 0,98
Demircilerardi 3,33 5,00 4,60 0,72
Dirilis 2,00 5,00 3,97 0,80
Dorteyliil 1,67 5,00 3,73 1,23
Ece 2,00 5,00 4,00 0,97
Egrikoprii 1,00 5,00 3,74 0,95
Emek 3,00 5,00 4,07 0,52
Fatih 2,67 5,00 4,07 0,64
Ferhatbostan 2,33 4,67 3,94 0,85
Gokmedrese 3,00 5,00 4,20 0,84
Giltepe 3,67 5,00 4,59 0,49

Mahalle Huzur 2,67 5,00 4,00 0,69 0.69
Kardesler 2,67 5,00 3,98 0,54
Kepgeli 4,00 5,00 4,33 0,52
Kilavuz 1,00 5,00 4,04 0,85
Kiimbet 1,00 5,00 3,76 1,02
Mehmet Akif Ersoy 2,33 5,00 3,88 0,67
Mevlana 1,00 5,00 3,96 1,08
Mimar Sinan 4,00 5,00 4,24 0,37
Ortiiliipinar 2,00 5,00 4,12 0,77
Pasabey 3,00 5,00 4,29 0,78
Selguklu 3,67 5,00 4,38 0,52
Seyrantepe 2,67 5,00 3,95 0,85
SeyhSamil 2,67 5,00 4,04 0,58
Yenidogan 2,33 4,67 3,67 0,96
Yenisehir 1,67 5,00 4,02 0,86
Yiiceyurt 3,00 4,67 3,88 0,64
Diger 1,00 5,00 3,99 0,88

Tablo 40’a bakildiginda; ziyaretcilerin ikamet ettikleri mahalleye gore, aligveris
merkezindeki perakendeci karmasin1i onemli bulma diizeyleri arasinda farklilik

bulunmamaktadir (p>0.05). Baska bir deyisle, farkli mahallelerde ikamet eden
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kisilerin, aligveris merkezindeki perakendeci karmasina verdikleri 6nem derecesi

birbiriyle benzerdir. Yani Ho hipotezi kabul edilmektedir.

Perakendeci Karmas: Faktoriiniin, Sosyoekonomik Verilere Gore Farklihigina
Iligkin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde perakendeci karmasima verilen O©Onem derecesinde,
sosyoekonomik verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 06nem derecesinde,

sosyoekonomik verilere gore farklilik vardir.

Tablo 41. Perakendeci Karmasi-Sosyoekonomik Veriler Fark Testi Sonuclari

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;z;?;‘:t p
2000 TL alt1 1,33 5,00 4,01 0,85
2000-4000 TL 1,00 5,00 4,00 0,82
Hane Halki | 4001-6000 TL 1,00 5,00 4,02 0,83 0.902
Geliri 6001-8000 TL 1,00 5,00 3,93 0,88 ’
8001-10000 TL 1,67 5,00 3,88 0,88
10000 TL ve tizeri 1,33 5,00 3,79 0,98
Kendine Ait 1,00 5,00 3,94 0,88
Ev Sahipligi Kira 1,00 5,00 4,05 0,79 0,59
Diger 2,00 4,67 3,95 0,79
) Hayir 1,00 5,00 4,02 1,06
(S);ﬁ;gfi‘g’;l Evet 1,00 5,00 398 | 079 | 0,067
Diger 2,00 4,00 3,00 1,41

Tablo 41 incelendiginde; ziyaretcilerin sosyoekonomik verilerine gore, perakendeci
karmas1 ile ilgili konular1i 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark

bulunmamaktadir (p>0.05). Ho kabul edilmektedir.

Perakendeci Karmasi Faktoriiniiny AVM Kullanimi Verilerine Gore Farkhihigina
Iliskin Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, AVM
kullanimi verilerine gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, AVM

kullanimi verilerine gore farklilik vardir.
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Tablo 42. Perakendeci Karmasi-AVM Kullanim Verileri Fark Testi Sonuclar:

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama S;andart p
apma
AVM 1 Kez 1,00 5,00 4,01 0.85
Ziyaret 2-5 Kez 1,00 5,00 4,00 0,81 0,738
Sikhg 6 ve tizeri 1,00 5,00 3,90 0,94
0 1,00 5,00 3,70 1,03
. 1-49 TL 1,00 5,00 3,94 0,90
Yeme icme 50-99 TL 2,00 5,00 4,15 0,68 0,049
Harcamasi
100-149 TL 1,67 5,00 3,96 0,76
150+ 1,00 5,00 3,76 1,04
0 1,00 5,00 3,76 1,17
1-99 TL 1,67 5,00 4,13 0,71
Diger
100-199 TL 1,00 5,00 3,97 0,82 0,581
Harcamalar
200-299 TL 1,00 5,00 3.98 0,79
300 TL ve iizeri| 1,00 5,00 3,98 0,92
30 dk’dan az 1,33 5,00 3.67 1,54
N 30-60 dk 1,00 5,00 4,00 0,79
Gegirilen 61-120 dk 1,00 5,00 3,96 0,88 0,969
zaman
121-180 dk 1,00 5,00 4,04 0,74
180 dk ve iizeri | 1,00 5,00 3.92 0,91
Araba 1,00 5,00 4,00 0,81
Yiiriiyerek 1,33 5,00 3,87 1,20
g:ﬁ:m Otobiis 1,00 5.00 3.08 1.05 | 0135
Taksi 3,00 5,00 3,89 0,52
Diger 1,33 2,00 1,67 0,47

Katilimcilarin, AVM kullanimlarina gore, aligveris merkezindeki perakendeci

karmasint 6nemli bulma diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigi incelenmistir.

Tablo 42’ye gore; AVM’de yeme-igme harcama diizeyleri farkli olan ziyaretgilerin,

aligveris merkezindeki perakendeci karmasiyla ilgili goriisleri arasinda farklilik vardir

(p<0.05). Yani bu faktorle ilgili olarak H; kabul edilmektedir. AVM kullanimina

iliskin diger tiim faktorlerde, perakendeci karmasin1 6nemli bulma diizeyleri arasinda

benzerlik s6z konusudur (p>0.05).

Tablo 43. Yeme icme Harcamasi-Perakendeci Karmasi Fark Testi Sonuc¢lar:

Yeme-i¢me Harcamasina Gore Farklar P
Hi¢ harcama yapmayanlar 0,02
50-99 TL ¢ YapIay
150 TL ve daha fazla 0,027
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Elde edilen bulgulara gore; AVM’de yeme-igmeye 50-99 TL arasinda harcama
yapanlarin, hi¢ harcama yapmayanlara ve 150 TL den fazla harcama yapanlara gore
aligveris merkezindeki perakendeci karmasiyla ile ilgili konulara verdikleri 6nem

derecesi daha yiiksektir (Tablo 43).

3.6.3.5. i¢ ve Dis Faydalar (Faktor 5) Fark Testleri
“Faktor 5-I¢ ve Dis Faydalar” grubunun igerdigi ifadeler; AVM ye aliskin olup, nerde ne
var biliyor olmak, AVM igerisinde spor, sanat, hobi vb. gibi aktivitelerin sunulmasi, AVM

cevresinde bagska magaza ya da AVM’lerin bulunmasi seklinde siralanmaktadir.

Katilimcilarin, ilgili hususlart 6nemli bulma diizeylerinin, demografik ve
sosyoekonomik 6zellikleri ile AVM kullanim aligkanliklarina gore farklilik gosterip

gostermedikleri test edilmistir.

Perakendeci Karmasi Faktiriiniin, Demografik Verilere Gore Farkhiigina Iliskin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen énem derecesinde, demografik
verilere gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde perakendeci karmasina verilen 6nem derecesinde, demografik
verilere gore farklilik vardir.

Tablo 44. i¢c ve Dis Faydalar-Demografik Veriler Fark Testi Sonuglar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
18-24 1,00 5,00 3,71 1,02
25-34 1,00 5,00 3,49 0,93
Yas 35-44 1,00 5,00 3,46 1,00 0,24
45-54 1,00 5,00 3,41 1,00
55 ve uizeri 1,67 5,00 3,77 0,80
Kadin 1,00 5,00 3,61 0,87
Cinsiyet 0,143
Erkek 1,00 5,00 3,46 1,01
) Bekar 1,00 5,00 3,53 0,99
Medeni Evli 1,00 5,00 3,50 096 | 0815
Durum
Diger 1,67 5,00 3,67 1,04
. Mezuniyeti yok 2,67 5,00 3,83 1,65
Ogrenim lkokul 2,00 4,33 3,40 0,76 0,165
Durumu
Ortaokul 1,00 5,00 3,54 0,98
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Lise 1,00 5,00 3,67 0,97
Onlisans 1,00 5,00 3,59 0,94
Lisans 1,00 5,00 3,48 0,96
Lisansiistii 1,00 5,00 3,29 0,99
Akademisyen 1,00 5,00 3,26 1,03
Doktor 2,67 5,00 3,70 0,66
Emekli 1,00 5,00 3,47 1,04
Esnaf 1,67 5,00 3,51 0,89
Evhanimu 1,00 5,00 3,71 1,01
Isci 1,67 5,00 3,72 0,80
Meslek Savunma 2,00 5,00 3,63 1,09 0,198
Memur 1,00 5,00 3,52 0,91
Miihendis 1,00 5,00 3,07 1,11
Ogrenci 2,00 5,00 4,00 0,89
Ogretmen 1,00 5,00 3,48 1,01
Saglik Hizmetleri 2,00 5,00 3,39 0,80
Serbest Meslek 1,00 5,00 3,48 1,09

Tablo 44’e bakildiginda; katilimcilarin demografik 6zelliklerine gére, AVM’nin i¢ ve

dis faydalar ile ilgili konulart 6nemli bulma diizeyleri arasinda herhangi bir fark

bulunmamaktadir (p>0.05). Ho kabul edilmektedir.

I¢ ve Dig Faydalar Faktoriiniin, Ikamet Edilen Mahalleye Gore Farkhiligina Iliskin

Hipotezler ve Analizleri

Ho= AVM tercihinde i¢ ve dis faydalara verilen énem derecesinde, ikamet edilen

mahalleye gore farklilik yoktur.

Hi= AVM tercihinde i¢ ve dis faydalara verilen onem derecesinde, ikamet edilen

mabhalleye gore farklilik vardir.

Tablo 45. i¢ ve Dis Faydalar-ikamet Edilen Mahalle Fark Testi Sonuclar:

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p

Sapma
Akdegirmen 2,33 3,33 2,93 0,43
Alibaba 2,33 5,00 3,78 0,89
Aydogan 2,67 5,00 3,85 0,87

Mahalle " - 0,346
CU Lojman 2,00 3,67 3,07 0,64
Cigekli 1,00 5,00 3,52 1,48
Demircilerardi 2,33 4,00 3,40 0,64
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Dirilis 1,00 5,00 3,31 1,31
Dorteyliil 2,67 5,00 3,47 0,74
Ece 1,33 5,00 3,42 1,01
Egrikoprii 1,00 5,00 3,28 0,89
Emek 2,67 5,00 3,90 0,69
Fatih 1,00 5,00 3,17 1,12
Ferhatbostan 3,00 3,67 3,44 0,27
Gokmedrese 3,00 5,00 4,00 0,75
Giltepe 3,00 5,00 4,37 0,70
Huzur 2,33 5,00 3,95 0,99
Kardesler 1,33 4,67 3,56 0,86
Kepgeli 2,67 4,33 3,50 0,62
Kilavuz 1,00 5,00 3,08 1,04
Kiimbet 1,00 5,00 3,55 1,09
Mehmet Akif Ersoy 2,00 5,00 3,68 0,81
Mevlana 1,33 5,00 3,52 1,09
Mimar Sinan 2,33 5,00 3,45 0,75
Ortiiliipinar 2,00 5,00 3,62 0,94
Pasabey 2,00 5,00 3,52 0,92
Selguklu 1,00 5,00 3,33 1,36
Seyrantepe 2,33 5,00 3,52 1,09
SeyhSamil 1,00 4,67 3,40 0,97
Yenidogan 2,00 4,00 3,44 0,73
Yenisehir 1,00 5,00 3,43 0,99
Yiiceyurt 2,00 5,00 4,00 1,17
Diger 1,00 5,00 3,51 0,98

Tablo 45’e bakildiginda; katilimcilarin, ikamet ettikleri mahalleye gore, aligveris
merkezinin i¢ ve dig faydalarim1 Onemli bulma diizeyleri arasinda farklilik
bulunmamaktadir (p>0.05). Baska bir deyisle, farkli mahallelerde ikamet eden
kisilerin, aligveris merkezinin i¢ ve dis faydalarina verdikleri 6nem derecesi birbiriyle

benzerdir. Yani Ho hipotezi kabul edilmektedir.

I¢ ve Dis Faydalar Faktiriiniin, Sosyoekonomik Verilere Gore Farkliligina Iliskin
Hipotezler ve Analizleri
Ho= AVM tercihinde i¢ ve dis faydalara verilen énem derecesinde, sosyoekonomik

verilere gore farklilik yoktur.
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Hi= AVM tercihinde i¢ ve dis faydalara verilen dnem derecesinde, sosyoekonomik

verilere gore farklilik vardir.

Tablo 46. i¢ ve Dis Faydalar-Sosyoekonomik Veriler Fark Testi Sonuclar:

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
2000 TL altt 1,67 5,00 3,70 1,01
2000-4000 TL 1,00 5,00 3,68 0,92
Hane | 4001-6000 TL 1,00 5,00 3,38 0,98
Halki 0,026
Geliri | ©001-8000 TL 1,00 5,00 3,33 1,02
8001-10000 TL 1,00 5,00 3,36 0,91
10000 TL tizeri 2,00 5,00 3,73 0,96
Kendine Ait 1,00 5,00 3,45 0,99
Ffv e Kira 1,00 5,00 3,62 0,95 0,161
Sahipligi
Diger 2,33 4,33 3,40 0,63
Hayir 1,00 5,00 3,45 1,14
Otomobil Evet 1,00 5,00 3,52 0,93 0,944
Sahipligi
Diger 4,00 4,33 4,17 0,24

Tablo 46’ya bakildiginda; katilimcilarin, sosyoekonomik &zelliklerine gore,
AVM’nin i¢ ve dis faydalar ile ilgili konular1 6nemli bulma diizeyleri incelenmistir.
Ev sahibi olan katilimcilarla olmayanlarin ve otomobil sahibi olan katilimcilarla
olmayanlarin, aligveris merkezinin i¢ ve dis faydalar ile ilgili goriisleri birbiriyle
benzerlik gostermektedir (p>0.05). Farkli hanehalki gelirine sahip kisilerin ise,
aligveris merkezinin i¢ ve dig faydalar1 ile ilgili goriisleri birbirinden farklilik
gostermektedir (p<0.05). Bu durumda bu degiskenle ilgili olarak, H; hipotezi kabul
edilmektedir.

Tablo 47. Hane Halki Geliri- i¢ ve Dis Faydalar Fark Testi Sonuclari
Hane halki gelirine gore karsilastirmalar p

4001-6000 TL 0,004
6001- 8000 TL 0,033

2000-4000 TL

Tablo 47 incelendiginde; hanehalki geliri 2001-4000 TL arasinda olanlarin, hanehalki
geliri 4001-6000 TL ve 6001-8000 TL arasinda olanlara gore, alisveris merkezinin i¢

ve dis faydalarina verdigi 6nem derecesi daha yiiksektir.
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I¢ ve Dis Faydalar Faktoriiniin, AVM Kullanimi Verilerine Gore Farklihgina
Iligkin Hipotezler ve Analizleri
Ho= AVM tercihinde i¢ ve dig faydalara verilen 6nem derecesinde, AVM kullanimi
verilerine gore farklilik yoktur.
Hi= AVM tercihinde i¢ ve dis faydalara verilen 6nem derecesinde, AVM kullanimi

verilerine gore farklilik vardir.

Tablo 48. AVM Kullanim Verileri-i¢ ve Dis FaydalarFark Testi Sonuclar

Degisken Kategori Minimum | Maksimum | Ortalama Standart p
Sapma
AVM 1 Kez 1,00 5,00 3,44 0,97
Ziyaret 2-5Kez 1,00 5,00 3,48 0,98 0,405
Sikhig: 6 ve lizeri 1,33 5,00 3,63 0,94
0 1,00 5,00 3,60 1,14
Yo 1-49 TL 1,00 5,00 3,42 1,07
icme 50-99 TL 1,00 5,00 3,60 0,93 0,335
Harcamasi 100-149 TL 1,33 5,00 3,45 0,80
150TL {izeri 2,00 5,00 3,59 0,89
0 1,00 5,00 3,57 1,34
. 1-99 TL 1,00 5,00 3,50 0,96
Diger 100-199 TL 1,00 5,00 3,51 1,07 0,691
Harcamalar
200-299 TL 1,00 5,00 3,45 0,89
300 TL ve tizeri 1,33 5,00 3,57 0,78
30 dk’dan az 1,00 4,67 2,76 1,24
. 30-60 dk 1,00 5,00 3,56 1,02
g:g;‘llle“ 61-120 dk 1,00 5,00 344 098 | 021
121-180 dk 1,00 5,00 3,60 0,90
180 dk tizeri 1,00 5,00 3,56 0,97
Araba 1,00 5,00 3,53 0,95
Yiiriiyerek 1,00 5,00 3,67 1,37
Ulagim Otobiis 1,00 5,00 3,30 1,06 0,123
Sekli Taksi 2,00 5,00 3,19 0,96
Diger 4,33 5,00 4,67 0,47

Tablo 48’de katilimcilarin, AVM kullanimlarina gore, aligveris merkezinin i¢ ve dis
faydalarin1 6nemli bulma diizeyleri arasinda farklilik olup olmadig: incelenmistir ve

farklilik olmadigi tespit edilmistir (p>0.05). Yani Ho hipotezi kabul edilmistir.
Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin aligveris merkezinin i¢ ve dis faydalar ile

ilgili konulara verdikleri 6nem derecesi, sadece sosyoekonomik verilerden “hanehalki

geliri”’degiskenine gore farklilik gostermektedir.
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3.6.4. Faktorler Arasi Korelasyon Testleri
Faktor analiziyle indirgenmis degiskenlerin, birbirleriyle iliskilerini test etmek
amaciyla korelasyon testi yapilmistir ve Tablo 49°da gosterilmistir. Bu baglamda

olusturulan hipotezler asagida belirtilmistir:

Ho: AVM’ye ulagim ve AVM’nin fiziksel 6zellikleri arasinda anlamli iliski yoktur.

Hi: AVM’ye ulasim ve AVM’nin fiziksel 6zellikleri arasinda anlamli iligki vardir.

Ho: AVM’ye ulasim ve AVM’de tiiketiciye sunulan deger arasinda anlamlr iligki yoktur.
Hi: AVM’ye ulasim ve AVM’de tiiketiciye sunulan deger arasinda anlamli iligki vardr.

Ho: AVM’ye ulagim ve AVM’deki perakendeci karmasi arasinda anlaml iliski yoktur.
Hi: AVM’ye ulasim ve AVM’deki perakendeci karmasi arasinda anlamli iliski vardir.

Ho: AVM’ye ulasim ve AVM’de sunulan i¢ ve dis faydalar arasinda anlamli iligki yoktur.
Hi: AVM’ye ulagim ve AVM’de sunulan i¢ ve dis faydalar arasinda anlamli iligki vardir.

Ho: AVM’nin fiziksel ozellikleri ve AVM’de tiiketiciye sunulan deger arasinda
anlaml iligki yoktur.
Hi: AVM’nin fiziksel ozellikleri ve AVM’de tiiketiciye sunulan deger arasinda

anlaml iligki vardir.

Ho: AVM’nin fiziksel 6zellikleri ve AVM’deki perakendeci karmasi arasinda anlaml
iliski yoktur.
Hi: AVM’nin fiziksel 6zellikleri ve AVM’deki perakendeci karmas1 arasinda anlamli

iligki vardir.

Ho: AVM’nin fiziksel 6zellikleri ve AVM’nin i¢ ve dis faydalari arasinda anlamli iligki
yoktur.
Hi: AVM’nin fiziksel 6zellikleri ve AVM’nin i¢ ve dis faydalari arasinda anlaml iligki

vardir.
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Ho: AVM’de tiiketiciye sunulan deger ve AVM’deki perakendeci karmasi arasinda
anlaml iligki yoktur.
Hi: AVM’de tiiketiciye sunulan deger ve AVM’deki perakendeci karmas1 arasinda

anlaml iligski vardir.

Ho: AVM’de tiiketiciye sunulan deger ve AVM’nin i¢ ve dis faydalar1 arasinda anlamli
iliski yoktur.
Hi: AVM’detiiketiciye sunulan deger ve AVM ’nin i¢ ve dis faydalar1 arasinda anlamhi

iligki vardir.

Ho: AVM’deki perakendeci karmasi ve AVM’nin i¢ ve dis faydalar arasinda anlaml
iliski yoktur.
Hi: AVM’dekiperakendeci karmasi ve AVM’nin i¢ ve dis faydalar1 arasinda anlamli
iligki vardir.

Tablo 49. Faktorler Aras1 Korelasyon Matrisi

¥y Tiiketiciye N
FAKTORLER Ulasim priziksgl soliln, | FoNgRdcct [ Is ve Dig
Ozellikler < Karmasi Faydalar
Deger

r 1 0,51 0,54 0,53 0,32
Ulasim

P - <0,001 <0,001 <0,001 <0,001
Fiziksel r 0,51 1 0,55 0,47 0,31
Ozellikler P <0,001 - <0,001 <0,001 <0,001
Tiiketiciye r 0,54 0,55 1 0,50 0,42
Sunulan Deger | p <0,001 <0,001 - <0,001 <0,001
Perakendeci r 0,53 0,47 0,50 1 0,29
Karmasi P <0,001 - <0,001
ic ve Dis r 0,32 0,31 0,42 0,29 1
Faydalar P <0,001 <0,001 <0,001 <0,001 -

Ulasim faktorii ile diger faktorler arasindaki iliskiler test edilmistir. Korelasyon
matrisine gore “ulasim” faktorii ile “fiziksel 6zellikler”(r=0,51), “tiiketiciye sunulan
deger”(r=0,54), “perakendeci karmasi1”(r=0,53) faktorleri arasinda orta dereceli
pozitif yonli bir iligki oldugu goriilmektedir. “Ulasim” faktorii ile “i¢ ve dis
faydalar” faktorii (r=0,32) arasinda ise pozitif yonlii diisiik dereceli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Buna gore ziyaretcilerin ulagimla ilgili konulara 6nem verme

derecesinde bir artis oldugunda; % 51 ihtimalle fiziksel ozelliklere, %54 ihtimalle
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tiikketiciye sunulan degere, %53 ihtimalle perakendeci karmasina verilen 6nem

derecesinde artis olmasi beklenmektedir.

Korelasyon matrisine gore “fiziksel ozellikler” faktorii ile “tiiketiciye sunulan
deger”(r=0,55) faktorii arasinda pozitif yonlii orta dereceli, “perakendeci
karmas1”(r=0,47) ve “i¢ ve dis faydalar”(r=0,31)faktorleri ile arasinda pozitif yonlii
diisiik dereceli bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore ziyaretcilerin fiziksel
ozelliklerle ilgili konulardaki algilarinda bir degisim oldugunda % 55 ihtimalle
tiikketiciye sunulan deger, % 47 ihtimalle perakendeci karmasi, %31 ihtimalle i¢ ve
dis faydalarla ilgili konulardaki algilarinda da ayni yonli bir degisim olmasi

beklenmektedir.

Korelasyon matrisine gore “tiiketiciye sunulan deger” faktorii ile “perakendeci
karmas1”(r=0,50) arasinda orta dereceli pozitif yonli, “i¢ ve dis faydalar”(r=0,42)
faktorii arasinda ise pozitif yonlii diisiik dereceli bir iligski oldugu goriilmektedir.
Buna gore ziyaretgilerin tiiketiciye sunulan degerle ilgili konulardaki algilarinda bir
degisim oldugunda % 50 ihtimalle perakendeci karmasi, % 42 ihtimalle i¢ ve dis
faydalarla ilgili konulardaki algilarinda da aynmi yonli bir de8isim olmasi

beklenmektedir.

Aligveris merkezinin “perakendeci karmas1” ile alisveris merkezinin sundugu “i¢ ve
dis faydalar” arasinda (r=0,29) pozitif yonlii diisiik dereceli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Buna gore ziyaretcilerin perakendeci karmasiyla ilgili konulardaki
algilarinda bir artis oldugunda, i¢ ve dis faydalarla ilgili konulardaki algilarinda da

%29 ihtimalle ayn1 yonlii bir degisim olmast beklenmektedir.

3.7. Tiiketici Anketinden Elde Edilen Bulgularin CBS ile Sunulmasi

Tiiketici anketinden elde edilen bazi veriler, CBS kullanilarak gorsellestirilmis olup,
mahalle detayinda haritalar elde edilmistir. Bu haritalarin olusturulmasinda, AVM
konumu belirlemede etkili olabilecek degiskenler kullanilmistir. Bunlar; hanehalki
ortalama geliri, AVM’de yapilan ortalama harcama miktari, AVM’ye gelis siklig1
degiskenleridir.
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3.7.1. Ortalama Gelir Haritasi

Anket sonucundan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin ortalama gelirleri 4 grupta
yer almaktadir. Ek 2’de yer alan ortalama gelir haritasina gore, en yiiksek gelir grubuna
(8000-10000 TL) sahip olan katilimcilarin Carsibas1 mahallesinde, en yiiksek ikinci
gelir grubundaki (6000-8000 TL) katilimcilarin Kardesler, Egrikoprii, Giilyurt ve

Orhangazi mahallelerinde ikamet ettikleri goriilmektedir.

3.7.2. Ortalama Harcama Miktar1 Haritas:

Mabhalle detayinda ortalama harcama haritasinda, tiiketici anketi sonucuna gore,
katilimcilarin AVM’yi ziyaretlerinde yaptiklari ortalama harcama miktar1 9 grupta yer
almaktadir. Ek 3’te yer alan haritada, ikamet edilen mahallelere gore katilimcilarin

AVM’de yaptiklar1 ortalama harcama miktar1 dagilimi1 gosterilmektedir.

3.7.3. AVM Ziyaret Sikhig1 Haritas:

Katilimcilarin AVM’yi bir ayda ziyaret sayisina yonelik olusturulan harita, Ek 4’te
gosterilmistir. AVM’yi bir ayda en c¢ok ziyaret eden katilimcilarin, Giiltepe,
Halilrifatpasa, Giilyurt, Uglerbey, Tuzlugél, istiklal ve Huzur mahallelerinde ikamet

ettigi, tiikketici anketi ve cografi veriler biitlinlestirilerek belirlenmistir.

3.8. AVM Yer Seciminde CBS’nin Kullamlmasi: Sivas Il Merkezi Ornegi

CBS ile; kullanicinin belirledigi dlgiitlere gore kullanilan veriler ¢cakistirilarak, karar
problemi i¢in en uygun ¢oziimler ortaya konmaktadir. Bu baglamda sonucun giivenilir
olmasi, kullanilan verilerin tiiriine ve dogruluguna baglidir. AVM igin en uygun yerin
belirlenmesi probleminde, CBS ortamina aktarilacak olan verilerin ve Olgiitlerin
tespitinde, karar probleminin niteligi etkili olmustur. Bu baslikta AVM gibi yiiksek
biitce ve genis bir alan1 gerektiren bir yatirimin yerini belirlemede kullanilan cografi

veriler ve elde edilen bulgular yer almaktadir.
3.8.1. CBS ile AVM Kurulus Yerinin Belirlenmesinde Kullanilan Veriler

Sivas il merkezinde en uygun AVM konumlarmin CBS ile tespit edilebilmesinde

kullanilan veriler Tablo 50’de belirtilmektedir.
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Tablo 50. En Uygun AVM Konumunu Belirlemek i¢in Kullanilan Veriler

Veri Ad1 Veri Tiirii Veri Kaynag

Yol — Ulasim Vektor Sivas Belediyesi
Dogal Karakteri Korunacak Alan Vektor Sivas Belediyesi
Sayisal Arazi Modeli (SAM) Raster Sivas Belediyesi
Egim Raster Sivas Belediyesi
Baki Raster Sivas Belediyesi
Kentsel Yerlesik Alan Vektor Sivas Belediyesi
Sit Alani Vektor Sivas Belediyesi
Organize Sanayi Alani Vektor Sivas Belediyesi
Orman ve Agaclandirilacak Alan Vektor Sivas Belediyesi
Riskli Alanlar Vektor Sivas Belediyesi
Su Yiizeyleri Vektor Sivas Belediyesi
Tarimsal Arazi Kullanim Alani Vektor Sivas Belediyesi
Turizm Alani Vektor Sivas Belediyesi
Yasak Alanlar Vektor Sivas Belediyesi
Hazine Arazileri Vektor Sivas Belediyesi

Sivas Belediyesinden alinan Tablo 50°’de belirtilen cografi veriler, ArcGIS10.3

yazilimi kullanilarak CBS ortamina aktarilmig, sorgulama, analiz ve belgelendirme

yapilabilecek hale getirilmistir. Ardindan bu verilere ¢akistirma (overlay) analizleri

uygulanarak, en uygun AVM yeri belirlenmeye calisiimistir.

Kullanilan verilere hangi cografi analizlerin uygulandig1 ve hangi 6l¢iitlerin dikkate

alindig1 Tablo 51°de gosterilmistir.

Tablo 51. Kullanilan Cografi Analizler ve Uygulanan Olciitler

Veri Ad1 Cografi Analiz Tiirii Olgiit
Yol — Ulagim Tampon Bolge Analizi Yola 100 metre mesafe
Dogal Karakteri Korunacak Alan Cakistirma Analizi Bu alanin digindaki yerler

Sayisal Arazi Modeli (SAM)

Raster Calculator

Egim Raster Calculator % 0 ile % 8 arasi alanlar
Kentsel Yerlesik Alan Cakistirma Analizi Bu alanin digindaki yerler
Sit Alani Cakistirma Analizi Bu alanin disindaki yerler

Organize Sanayi Alani

Cakistirma Analizi

Bu alanin disindaki yerler

Orman ve Agaglandirilacak Alan

Cakistirma Analizi

Bu alanin disindaki yerler

Riskli Alanlar

Cakistirma Analizi

Bu alanin digindaki yerler

Su Yiizeyleri

Cakistirma Analizi

Bu alanin disindaki yerler

Tarimsal Arazi Kullanim Alani

Cakistirma Analizi

Bu alanin disindaki yerler

Turizm Alam

Cakistirma Analizi

Bu alanin digindaki yerler

Yasak Alanlar

Cakistirma Analizi

Bu alanin digindaki yerler

Hazine Arazileri

Cakistirma Analizi

Belirlenen uygun alanlarla
cakigan yerler
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Elde edilen veriler, ArcGIS 10.3 CBS yazilimi ortamina aktarilarak, Tablo 51°de
belirtilen cografi analizler uygulanmaistir. Analizde kullanilan verilerin her biri, tabloda

belirtilen Olgiitlere gore ¢akistirilarak potansiyel AVM konumlar1 belirlenmistir.

3.8.2. CBS ile Elde Edilen Bulgular
Bu calisma kapsaminda Sivas il merkezinde, AVM i¢in en uygun kurulus yerleri tespit
edilmeye calisilmistir. Ek 5°te goriildiigii gibi, ArcGIS 10.3 yazilimi ile CBS

kullanilarak, aligveris merkezi i¢in en uygun 6 konum belirlenmistir.

Ancak sadece ekonomik ya da cografi veriler kullanilarak, bir aligveris merkezi i¢in
kurulus yeri belirlenmesi yetersiz olacaktir. Ciinki aligveris merkezi kar
maksimizasyonunu amaclayan bir isletmedir ve bu amacim gerceklestirmede, insana
ihtiyact vardir. AVM konumunu belirlemede, tiiketici beklentilerini dikkate almayan
bir yaklagimin bagarili olmasi diisiinlilemez. Bu amagla tiiketici beklenti, istek ve
ithtiyaglarin1 belirlemeye, onceliklerini ortaya koymaya yonelik olarak gerceklestirilen
tiikketici anketinin sonuglari ile CBS kullanilarak belirlenen konumlar arasindan, Sivas il

merkezi i¢in en uygun AVM konumu tespit edilmeye caligiimistir.

Belirlenen 6 konum, Ek 5’teki harita iizerinde 1’den 6’ya kadar numaralandirilmistir

ve her biri asagida degerlendirilmistir.

1. Konum (yesil ok): Kuzey cevreyoluna yakinlik, yeni yapilan toplu konutlara
yakinlik, sehrin gelistigi yone yakinlik, uygun arazi biiyiikliigii ve yapisi, hazine arazisi
olma gibi avantajlara sahiptir. Heniiz kentsel yerlesim alanina uzak olmasina ragmen,
gelecekle ilgili potansiyel imkanlar sunma ihtimali yiiksek bir konum olacagi

distiniilmektedir.

2. Konum (kirmizi ok): Erisilebilirlik, potansiyel hedef kitleye yakinlik, ticaret alani
igerisinde bulunma, uygun arazi biiyiikliigli ve yapisi, hazine arazisi olma gibi faktorler
acisindan degerlendirilerek, AVM icin en uygun yer olarak goriilmektedir. “2.
Konum” un ¢evresinde, Sivas Dort Eyliil Stadyumu, Sivas Adliyesi, okullar bolgesi,
sanayi bolgesi gibi AVM i¢in 6nemli alanlarin bulunmasi da bir avantajdir. Ancak bu

konuma 400 metre mesafede mevcut bir AVM bulunmaktadir. Aslinda bu durum
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CBS’nin en uygun konumu belirlemede ne kadar etkin bir sistem oldugunu da ortaya
koymaktadir. Buna gore arastirma kapsaminda test edilen hipotezlerden “H5-Sivas
ilinde halihazirda hizmet vermekte olan AVM’nin kurulus yeri CBS sistemine gore
dogru tespit edilmistir” hipotezi kabul edilmektedir.

“2 Numarali konuma ¢ok yakin mesafede halihazirda bir AVM bulunmasi yeni bir
AVM’nin rekabet potansiyelini diislireceginden, 2. Konum yeni kurulacak bir AVM

i¢in Onerilememektedir.

3, 4, 5 ve 6. Konum: Bu konumlar; erisilebilirlik, kentsel yerlesim alanlarina ve
potansiyel hedef kitleye uzaklik, sehrin gelistigi yone aykirilik, arazi seklinin uygun
olmamas1 gibi agilardan beklentileri karsilamadig1 disiiniilerek, AVM i¢in uygun

konum olarak onerilmemektedir.

Bu degerlendirmeler sonucunda Sivas il merkezinde AVM kurulmasi i¢in Ek 6’da yer
alan haritada, yesil ok ile gosterilen alan, 6 konum icerisinden en uygun alan olarak
Onerilmektedir. Sar1 ok, Sivas’in ilk ve tek alisveris merkezi olan Primemall Sivas’in
konumunu; kirmizi ok, mevcut AVM olmasaydi onerilebilecek ilk siradaki en uygun
alan1 gostermektedir. Ek 6’da goriildiigii gibi, bu iki yer birbirine olduk¢a yakin
(yaklasik 400 m) konumdadir. Bu nedenle en uygun yer olarak 1. Konum

onerilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Kurulus yeri belirlenmesi problemi bir kere karar verildikten sonra degistirilmesi ¢ok
zor ve maliyetli bir karar oldugundan, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir konudur. Bu
Oonemli ve bir o kadar da riskli kararin verilmesinde, etkili araglarin kullanilmasi daha
az hata yapilmasini saglayacaktir. CBS, literatiirde ¢ok cesitli alanlarda kullanilmakla
birlikte, en uygun kurulus yerinin belirlenmesi probleminin ¢6ziimiinde de
kullanilmakta ve basarili sonuglar vermektedir. Cografi veriler ile cografi olmayan
verilerin bir arada kullanilabilmesi, CBS’yi diger yaklagimlara gore farklilastiran ve

en uygun konumu belirlemede avantaj saglayan bir yontemdir.

Aligveris merkezlerinin basarisinda gozden kagirilmamasi gereken konulardan biri,
hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve bu hedef kitle icin AVM’nin en uygun yerde
konumlandirilmasidir. En uygun yerin neresi oldugu sorusunun cevabi oldukga kritik
bir 6neme sahiptir. Zira bu kararin objektif, bilimsel ve detayl analizler yapilarak
verilmesi gerekmektedir. AVM’lerin kurulus yerlerinin belirlenmesiyle ilgili
literatlirdeki kaynaklar taranmis ve c¢ok sayida teknigin kullanildigi goriilmiistiir.
Calismada bu tekniklerden biri olan CBS’nin kullanilmasinin nedeni; bu yontemin,
karar vermede herhangi bir manipiilasyona olanak vermemesi, objektif olmasi ve ¢ok

kisa zamanda, daha diislik maliyetle etkin sonuglar vermesidir.

Tiiketici beklenti ve profilini dikkate almadan, CBS’nin tek basina kullanilmasi, en
uygun konumun belirlenmesinde, saglikli olmayan sonuglarin ortaya c¢ikmasina
sebebiyet verebilecegi ic¢in, Oncesinde Sivas’in tek aligveris merkezi olan
Primemall’da, AVM yonetimi tarafindan belirlenen noktalarda, belirli giin ve
saatlerde, goniilliliik esasina dayali olarak, yliz yiize anket uygulamasi
gerceklestirilmistir.  Bu anketle, tiliketicilerin demografik ve sosyoekonomik
Ozellikleri, AVM kullanim aliskanliklart ve alisveris merkezi tercihindeki
beklentilerine iliskin verilerin elde edilmesi amag¢lanmistir. Calismada tiiketici anketi
verileri ile cografi veriler biitiinlestirilerek sorgulama ve analizler yapilmais, elde edilen
sonuclar haritalarla sunularak gorsellestirilmistir. Caligma Sivas’ta AVM kurulus yeri

se¢imi tizerine yapilmis olan ilk ¢alismadir.
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Literatiire bakildiginda AVM kurulus yeri se¢iminde ¢ok farkli teknikler kullanildigi

goriilmektedir. Bu alanda CBS’nin de kullanildigi c¢aligmalara rastlanmigtir. Bu

caligmada, diger calismalara nazaran daha ¢ok sayida cografi veri cakistirilarak en

uygun konum belirlenmeye calisilmistir (Bknz Tablo 50). Calisma ¢ok sayida cografi

ol¢iit icermesi bakimindan diger ¢aligmalardan farklilik gostermektedir.

Tiketici anketi ile elde edilen sonuglara gére AVM kullanicilarinin profili su

sekildedir;

Genelde sehrin tiim mabhallelerinden, aligveris merkezini ziyaret etmekte
olduklar1 goriilmekle birlikte, daha c¢ok Kiimbet, Egrikdprii ve Mevlana
mabhallerinden gelmis olduklar1 tespit edilmistir. Kiimbet mahallesinin,
AVM’nin bulundugu yere yakin olmasinin da bu konuda etkili oldugu

diistiniilmektedir.

Calismada elde edilen bulgulara gére AVM ziyaretcileri arasinda geng ve orta
yas grubunun cogunlukta oldugu ve ziyaretgilerin ¢ogunlukla erkekler ve
evlilerden olustugu goriilmiistiir. AVM’lerin, biinyelerinde yer alacak
isletmelere karar verirken ve tutundurma ¢alismalarin yiiriitiirken, bu verileri

ve diger demografik verileri dikkate almalar1 faydali olabilecektir.

Ziyaretciler 6grenim durumu olarak ¢ogunlukla lisans, lise, lisansiistii ve iizeri
mezunlarindan olugmaktadir. Ayrica meslek grubu olarak da genel olarak
serbest meslek ¢aliganlari, memur ve akademisyenler ¢ogunluktadir.
Calismada potansiyel tiiketici 6zelliklerinin daha dogru olarak belirlenebilmesi
icin 18 yas ve Tlzerindeki ziyaretgilerle goriisiilmistiir. Bu nedenle

katilimcilarin cogunlugu ¢alisanlardan olugmaktadir.

Hanehalki geliri agisindan bakildiginda, katilimeilarin ¢gogunlukla “2000-4000
TL” ve “4000-6000 TL” araliginda gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin genelde 3 ya da 4 kisilik hanelerden olustugu tespit edilmistir.

Bu da yas ve medeni durum sonuglarmi destekler niteliktedir. Ayrica
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katilimcilarin ¢ogunlugunun, kendine ait evi ve otomobili oldugu goriilmiistiir.

AVM’ye ulasimi da genellikle kendi araglari ile saglamaktadirlar.

e AVM kullanim aliskanliklariyla ilgili elde edilen bulgulara gore ise; ailelerin
genelde hafta sonlar1t AVM’yi ziyaret ederek, bazi ihtiyaglarmi satin alip,
sonrasinda yemeklerini de yiyerek uzun siire AVM’de vakit gecirdikleri

seklinde degerlendirme yapmak miimkiindiir.

Faktor analiziyle yapilan indirgeme sonrasinda bes faktore indirgenen degiskenlerin
(Ulasim, Fiziksel Ozellikler, Tiiketiciye Sunulan Deger, Perakendeci Karmasi, I¢ ve
D1s Faydalar), demografik, sosyoekonomik ve AVM kullanim1 davraniglarina gore

incelenmesi sonucunda elde edilen bulgulara ait degerlendirmeler su sekildedir;

e Katilimcilarin, AVM’ye ulasimla ilgili konulara verdikleri 6nemde, meslek ve
O0grenim durumlara gore anlamlh farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Ulagimla
ilgili konulara 6zellikle akademisyenler, yliksek lisans ve iizeri 0grenim

durumuna sahip olanlar, diger ziyaretcilere gére daha az 6nem vermektedirler.

e AVM’nin fiziksel oOzelliklerine verilen Onemde, katilimcilar agisindan
herhangi bir farklilik olmadig1 gériilmiistiir. Yani tiim katilimeilar genel olarak

AVM’nin fiziksel 6zelliklerine 6nem vermektedirler.

e AVM’de tiiketiciye sunulan degere verilen 6nemde; 6grenim durumu, meslek
ve ikamet edilen mahalleye goére anlamli farkliliklar oldugu gortlmiistiir.
Tiiketiciye sunulan degere 6zellikle yiiksek lisans ve lizeri 6grenim durumuna
sahip olanlarin, akademisyenlerin ve 6zellikle liniversite lojmanlarinda ikamet

edenlerin, diger ziyaretcilere gore daha az 6nem verdikleri goriilmiistiir.

e AVM’deki perakendeci karmasina verilen énemde, tiiketicilerin yeme-igme

harcama miktarlarina gore anlamli farkliliklar oldugu gorilmiistiir.

e AVM’nin sundugu i¢ ve dis faydalara 6nem vermede ise katilimcilarin,

hanehalki gelir diizeyine gore anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir.
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Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde; genellikle akademisyenler ile yiiksek lisans ve
tizeri 6grenim durumuna sahip olan ziyaretcilerin, AVM’de zaman ge¢irmeyi bir
yasam sekli olarak benimsedikleri, AVM’ye 06zel otomobilleriyle ulasim
sagladiklarindan bu grup i¢cin AVM kurulus yerinin ¢ok da dnemli olmadigi, daha
diisiik 6grenim durumuna sahip olan ziyaretgilerin ise ulagim faktoriine daha ¢ok 6nem
verdigi sOylenebilir. Ayrica AVM’nin sundugu degere, AVM’ye daha uzak
noktalardaki mahallelerin daha fazla 6nem verdigi, bunun da katlandiklar1 maliyet

nedeniyle beklenti diizeyinin daha yiiksek olmasindan kaynaklandig: sdylenebilir.

Bu baglamda Sivas’ta yeni kurulacak bir AVM’ye, nerede olursa olsun gelebilecek bir
kitle oldugu gibi; kurulus yerine, tiiketiciye sunulan degere, perakendeci karmasina,
sunulan i¢ ve dis faydalara bagli olarak tercihleri degisebilen bir tiiketici kitlesi de
bulunmaktadir. Dolayistyla yatirimcilarin, hem dogru kurulug yerine karar vermeye,
hem de AVM’yi cazip hale getirecek pazarlama bilesenlerine 6nem vermeye 6zen

gostermeleri gerektigi agiktir.

Faktorlerin korelasyon analizi elde edilen sonuglara ait degerlendirmeler su sekildedir;
e Ulasim ve fiziksel 6zellikler arasinda, pozitif yonlii ve orta diizeyde bir
korelasyon oldugu da tespit edilmistir. AVM’ye ulagimin kolay ve kisa siireli
olmasi, bu alandaki trafigin, hava ve ses kirliliginin az olmasina katki
saglayacaktir. Boylelikle, AVM miisterilerinin tatmin olma diizeyi de dogal

olarak artacaktir.

e Ulasim ve tiiketiciye sunulan deger arasinda da pozitif yonli ve orta diizeyde
bir korelasyon oldugu tespit edilmistir. AVM’ye ulasimin kolay olmasi,
AVM’de sunulan hizmetlere de ulasimi kolaylastiracaktir. Tiiketici, ulasim
i¢cin ne kadar fazla ¢aba ve zaman harcarsa, AVM’de ge¢irecegi siire kisalacak,
AVM’ye gitme istegi azalacak ve tiiketicinin zihninde keyif yerine eziyet algist
olusacaktir. Ulagim icin gosterdigi caba ve tahammiil neticesinde, AVM
caliganlarinin yaklasimlarinda, genel {iriin fiyatlarinda ve otopark imkanlarinda
da problemler goriirse, olumsuz duygular1 katlanarak artacaktir. Tam tersi

durumda yani, AVM’ye kolaylikla ve kisa siirede, az bir ¢abayla ulagma
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imkan1 buldugunda, AVM icerisinde karsilastigi olumsuzluklara olan
tahammiilii de artacaktir. Glinliimiiz sehir hayatinin, insan {lizerinde yarattig1
baskinin 6nemli sebeplerinden birinin de trafik karmasasi oldugu géz 6nilinde
bulunduruldugunda, konunun o©nemi daha rahat anlagilmaktadir. AVM
miisterilerinin yaninda, AVM c¢alisanlarinin da aligveris merkezine kolay
ulagiminin saglanmasi, onlarin, tiiketicilere sunduklar1 degerin artmasinda

olumlu etki olusturacag: diisiiniilmektedir.

Ulasim ve perakendeci karmasi arasinda da pozitif yonlii ve orta diizeyde bir
iliskinin oldugu gorilmiistiir. Ulasimin kolayligi, tiikketicinin AVM’yi tercih
etme ihtimalini arttiran bir 6zelliktir. Daha fazla tiiketici tarafindan tercih
edilen bir AVM’de, magaza agmak isteyen isletme sayis1 artmaktadir. Ayni
ihtiyaclar karsilayan magazalarin cesitliligi de daha fazla tiiketicinin, s6z
konusu AVM’yi tercih etme ihtimalini arttirmaktadir. Dolayisiyla bu iki

degisken arasinda dogru orantili bir iligkinin olmas1 dogaldir.

Fiziksel 6zellik ve tiiketiciye sunulan deger iliskisini ortaya ¢ikartan analizin
sonucunda ise, bu iki degisken arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iliski
oldugu tespit edilmistir. AVM’nin fiziksel ozellikleri ne kadar iyi ise,
tiikketicilerin deger algis1 o kadar artmaktadir. Yeterli bliyiikliikte iyi planlanmis
bir yerlesim diizenine ve tasarima sahip, ses ve hava kirliliginden uzak, ferah,
iyl aydinlatilmis bir AVM’de, tiiketicinin kendisini degerli hissetme, kaliteli
hizmet aldigimi diisiinme ihtimali de artacaktir. Aym1 zamanda bdyle bir
ortamda calisan AVM personelinin sundugu hizmetin de tatmin edici olmasi

muhtemeldir.

Tiiketiciye sunulan deger ile perakendeci karmasi arasindaki pozitif yonli ve
orta diizeydeki iliski yorumlandiginda ise; kendisine sunulan degerlerin artisi
sayesinde tliketicilerin, AVM’yi tercih etme oraninin artacagi sdylenebilir.
Daha fazla tiiketicinin tercih ettigi bir AVM’de de, kaliteli hizmet sunan
perakendecilerin sayisinin artacagi ve rekabet sebebiyle fiyatlama konusuna

ciddi yaklasilacagi yorumunu yapmak miimkiindiir.
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AVM’lerin en kisa siirede faaliyete ge¢ip, istihdam yaratmasi ve bolge ekonomisine
katkida bulunmasi bakimindan AVM’nin kurulus yerinin, AVM’yi faaliyete gecirecek
kurum ya da kuruluslara dogrudan ve hizli bir sekilde tahsis edilmesi oldukca
onemlidir. Hazine arazilerinin, AVM’yi faaliyete gecirecek kuruluslara devri, 6zel
miilklerin devrinden daha kolay bir sekilde gerceklesebildiginden, c¢aligsma
kapsaminda yapilan cografi analizlerde onerilen AVM konumunun, hazine arazisi

olmasi durumu hesaba katilmustir.

ArcGIS 10.3 yazilimi ile yapilan sorgulama ve analizler neticesinde, Sivas il
merkezinde AVM i¢in 6 konum tespit edilmistir. Bu konumlar Tiiketici Anketi verileri
ile degerlendirilmis olup, 6 konum arasindan Sivas 4 Eyliil Sanayi Sitesi, Sivas
Adliyesi ve Primemall Sivas AVM civarindaki 2 numarali konum, en uygun alan
olarak Onerilmistir. Ancak bu alana yaklasik 400 metre mesafede mevcut bir AVM
olmasi sebebiyle, bu alan yerine, gelecekte sunabilecegi imkanlar, erisilebilirlik,
rekabet potansiyeli, yeterli alan biiyiikliigline sahip olma gibi dlgiitler ve tiiketici
anketiyle elde edilen veriler degerlendirildiginde, Sivas il merkezinde AVM igin en
uygun alan olarak Dirilis mahallesi yakinindaki 1 numarali konum 6nerilmektedir. Bu
sahanin taban alani, yaklasik 2 km? olup, oldukca biiyiik bir alandir. Onerilen alan
sehir merkezi disinda bir alandir. Artik bu merkezler i¢in sehir iginde yeterli

biiyiikliikte alan bulmak pek miimkiin degildir.

Sivas’ta sadece bir tane AVM bulunmasi nedeniyle ¢alismada daha ¢ok sayida ve tiirde
tiiketiciye ulasabilmek icin daha fazla AVM’de uygulama yapabilmek miimkiin
olamamistir. Bu durum ¢alismanin kisitlardan birini olusturmaktadir. Bunun yaninda
calismanin  uygulama kismim1 daha uzun bir zamana yaymak, tezin
sonuglandirilmasindaki zaman ve maliyet kisit1 ile AVM yoOnetiminin uygulamanin
uzamasi konusundaki isteksizligi nedeniyle miimkiin olamamistir. Uygulama 4 giin ile
siirlandirilmistir. Bu da arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir. CBS ile
olusturulan haritalar, tliketici anketi ile elde edilen verilerden tiiretilmistir. Bu nedenle
olusturulan haritalar gerekli verilerin temin edilmesindeki giigliik nedeniyle tiim Sivas
il merkezi niifusunu kapsamamakta, yalnizca anket yapilan AVM miisterilerini

kapsamaktadir. Bu da arastirmanin bir bagka kisitidir.
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Bu ¢aligmada Sivas’ta kurulacak bir AVM ig¢in en uygun konum, CBS kullanilarak
belirlenmeye ¢alisilmistir. Bundan sonraki ¢alismalarda, farkli teknikler (AHP, ANP
Bulanik TOPSIS gibi COKV teknikleri) CBS ile biitiinlestirilerek, daha dogru ve
ayrintili sonuglar elde edilebilir. Ayrica tiiketici anketinin AVM’nin yam sira sehrin
islek noktalarinda uygulanmasiyla, daha ¢ok sayida ve farkli 6zelliklerde tiiketicilere
ulagilabilir. Boylelikle, tiiketici 6zelliklerini ve beklentilerini belirlemede daha etkili

sonugclar elde edilebilir.

Cok sayida olciit dikkate alinarak belirlenen bu konumlar, yatirimeilarin gelecek yillar
icin yapacagl planlamalarda, sadece AVM yatirimlart i¢in degil, benzer nitelikteki
yatirimlar i¢in de potansiyel konumlar olarak diisiiniilebilir. Bu sayede, yapilacak
yatirimlarin getirilerinin hem daha kisa siire igerisinde elde edilmesi, hem de
miktarinin daha fazla olmasi saglanabilir. Yatirimcilarin elde edecegi gelirlerin
artmasi, devletin de ekonominin canlanmasi ve gelir vergileri sayesinde, fayda

saglamasina imkan verebilecektir.
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EKLER
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EK.1 Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket formu Yiiksek Lisans tezi kapsaminda Alsveris Merkezlerinin kurulus yerlerini
belirlemede tiiketici beklentilerini 6l¢cmek iizere hazirlanmistir. Vaktinizi ayirarak bu bilimsel
calismaya katki sagladigimiz i¢in tesekkiir ederiz.

(Ogr. Gor. Esra TURK, Damsman: Dr. Ogretim Uyesi Burcu Giilsevil BELBER)
1- Sivas(Merkez)’de mi ikamet ediyorsunuz? o Eveto Hayir (“Hayir” ise ankete devam etmeyiniz)
2- Hangi mahallede ikamet ediyorsunuz?.........ccceveveiniieiiiiniieineininecnn
3-Yasmmz 0 18-24 025-34 035-44 045-54 055 ve listi
4-Cinsiyetiniz o Kadin o Erkek
5-Medeni Durumunuz oBekar oEvli oDiger................ (Belirtiniz)
6-Enson mezun oldugunuz okul hangisidir?
0 Mezuniyetim yok 0 flkokul 0 Ortaokul o Lise o0Onlisans oLisans 0 Yiiksek lisans ve iistii
T-Mesle@iniz .......ccoeeveiiiiininiiniiiiiiniieininnnnee,
8- Hanehalki aylik geliriniz asagidakilerden hangi arahiga girmektedir?
02000 TL altio 2000-4000 TL — 4001-6000 TL © 6001-8000 TL — 8001-10.000TLo 10.000TL iistii
9-Oturmakta oldugunuz hanede daimi olarak kac kisi yasamaktadir? ..........cccoeeeinenninns
10- Oturmakta oldugunuz ev kendinize mi ait? o Kendimize ait o Kira o Diger.....
11-Size ya da hanehalkinizdan birine ait otomobil bulunmakta mdir?

o Haywr o Evet o Diger.........

12- Bir ahsveris merkezine (AVM) gitmekteki temel amaclariniz nelerdir, siralaymiz (En fazla
onem verdiginiz 1 olmak iizere 5’e kadar isaretleyiniz).

1)Yemek yemek ( ) 4)Belirli bir magazaya ugramak ( )

2)Belirli bir {iriini satin almak () 5) Genel aligverig/bakinmak ( )

3)Spor, sanat, sinemaya gitmek vb. gibi aktiviteler ( ) 6) Baska bir sebeple............ (Litfenbelirtiniz)( )
13- AVM’lere bir ayda ortalama ka¢ defa gidersiniz?

o Sadece lkez 0 2-5kez o6 veiisti

14-AVM’de yeme icmeye bir ayda ortalama ne kadar harcarsimz?

0 Harcama yapmam. 0 1-49TL ©50-99 TL o0 100-149 TL o 150 TL ve usti
15-AVM’de yeme icme disindaki ahisverislerinize 1 ayda ortalama ne kadar harcarsiniz?
0 Harcama yapmam ol1-99TL ©100-199 TL ©200-299 TL o300 TL ve iistii
16-AVM’de ortalama ne kadar zaman gecirirsiniz? (Bir seferde)

0 30 dakikadan az 030-60 dk o061-120dk o 121-180 dk o 180 dk’dan ¢ok
17-AVM’ye giderken genelde nasil bir ulasim sekli tercih edersiniz?

0 Araba o Yiriiyerek 0 Otobiis o0 Taksi O Diger........coovvviiiiiiiiiiiiinenn. (Belirtiniz)
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(AVM tercihinde sizin icin uygun olam isaretleyiniz )

........... AVM Kesinlikle Etkili Fikrim vok Etkilidir Kesinlikle
tercihimde etkilidir etkili degildir | degildir Y etkilidir

Ulasimin kolay olmasi

Ulasim siiresinin
kisaolmasi

Yiiriime yollarimin
uygunlugu

Cevreyolu
baglantilarindan kolay
ulasimin olmasi

Yoldan goriiniir olmasi

Yeterli tabelalarin ve
isaretlerin bulunmasi

Trafigi yogun olmayan
bolgede olmasi

AVM’nin tasarimi ve
mimarisi

AVM’nin yerlesim
plam

AVM’nin biiyiikliigii

Ses kirliligi olmamasi

Hava kirliligi
olmamasi

Belirli baz1 magazalarin
AVM de olmasi

Rakip magazalarin
bir arada bulunmasi

Fiyatlarin uygunlugu

AVM’nin fiziksel
ozellikleri (1s1, 151K,
ferahlik vb.)

AVM cahsanlarinin
yaklasimi

AVM’deki hizmet
Kalitesi

AVMye ahskin olup,
nerde ne var biliniyor
olmasi

AVM igerisinde spor,
sanat, hobi vb. gibi
aktivitelerin sunulmasi

AVM cevresinde
baska magaza ya da
AVM lerin bulunmasi

Acik ve kapah otopark
imkanlarmn yeterli
olmasi

Anket Sona Ermistir. TesekKiir ederiz.
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EK 2. Ortalama Gelir Haritas1

MAHALLE ORTALAMA GELIR HARITASI
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EK 3. Ortalama Harcama Miktar1 Haritas1

MAHALLE ORTALAMA HARCAMA HARITASI
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EK 4. AVM Ziyaret Sikhig1 Haritasi
AVM ZIYARET SIKLIGI HARITASI
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EK 5. CBS Kullanilarak Olusturulan Potansiyel AVM Konumlar1 Haritasi
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