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OZET

Tiiketiciler, aligveris merkezlerini degerlendirirken bircok kriteri géz Oniine almaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci,
aligveris merkezi c¢ekicilik kriterlerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerini etkileyen faktorleri
agiklamaktir. Bu amagla, literatiirde yer alan ¢alismalardan aligveris merkezi gekicilik 6zellikleri belirlenmis ve sonrasinda bu
ozelliklerin tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerini ne Olgiide etkiledigi tespit edilmistir. Veriler, yiiz yilize goriisme
yontemi ve internet iizerinden olusturulan formlar araciligiyla toplanmstir. Caligma, toplam 260 kisiden olusan bir 6rneklem
ile gergeklestirilmistir. Oncelikle,katilimeilar demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri incelenmis ve bu kisilerin aligveris
merkezi tercihlerini en ¢ok ve en az etkileyen kriterler saptanmustir. Ardindan, agiklayici faktor analizi ile aligveris merkezi
¢ekiciliginin kag boyut ile agiklandig1 belirlenmistir. Sonuglara gore, aligveris merkezlerini tercih eden kisiler ¢ogunlukla 25-
34 yas arasindaki genclerden olusmaktadir. Bu Kkisiler i¢in en énemli alisveris merkezi 6zelliklerinden birincisi, aligveris
merkezlerinde ¢ocuklar igin diizenlenen etkinlikler ve onlar igin yer alan oyun alanlari, ikincisi eglence ve etkinlikler,
ticlinciisti ise markettir. A¢iklayici faktdr analizi sonucuna gore ise aligverig merkezi gekiciliginin iki boyutla temsil edildigi
sOylenebilir.
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FACTORS AFFECTING THE SHOPPING MALL PREFERENCES OF CONSUMERS
ABSTRACT
Consumers take into account many criteria when they are evaluating shopping malls. The aim of this study is to

explain factors affecting the shopping mall preferences of consumersbased on the shopping mall attractiveness attributes. For
this purpose, the criteria listed in the literature were determined and then, how much those criteria affect the consumers’
shopping mall preferences was determined. A self-administrated and online survey was conducted to collect data. A total of
260 respondents completed the questionnaire. First, the demographic and socio-economic characteristics of the respondents
were analyzed and then, the most and least effective criteria in consumers’ shopping mall preferences were determined.
Finally, exploratory factor analysis was conducted to specify the factors of shopping mall attractiveness. The results showed
that young consumers usually go to the shopping malls. The most important attribute of shopping mall is “playground for
kids” in consumers’ preferences. “Entertainment” and “the market” are the second and third important criteria in consumers’
shopping mall preferences. The results of exploratory factors analysis revealed that shopping mall attractiveness is
represented by two factors.

Keywords: Shopping Mall Attributes, Consumer Preferences, Exploratory Factor Analysis

Jell Codes:M30, M31, C38

1. GIRIS

Glinlimlizde ahigveris merkezleri (AVM’ler), kisilerin ihtiyaglarim1 gidermeleri amaciyla
aligverig yapabilecekleri mekanlar olmanin Gtesinde kisilere giizel vakit gecirebilecekleri, arkadaglar
ile bulusabilecekleri, sinemaya gidebilecekleri, yemek yiyebileceklerimekanlar olarak hizmet
vermektedir.Bir bagka bakis agisiyla, AVM’ler, bos zamanlar tiiketime dontistiiren mekanlar olarak
hayatimizda yer etmeye baglamistir (Sentiirk, 2012:70).Hatta bir ailenin farkli ilgi alanlarina sahip tiim
bireyleri, is saatleri disinda, AVM’lerde kendilerine gore bir aktivite bulabilmektedirler (Vural &
Yiicel, 2006:104). Bu sebepten 6tiirii neredeyse ¢ok az AVM ozellikle de hafta sonlar1 miisterisiz
kalmaktadir. Tiim diinya genelinde ve Tiirkiye’de AVM’ler ¢ok hizli bir sekilde ¢cogalmaktadir.Diinya
genelinde gozlemlenen AVM sayilarindaki bu hizli artis ise dogal olarak rekabeti beraberinde
getirmekte ve AVM yoneticileri rakipAVM’lerdenfarklilasma yollar1 aramaktadirlar(Kabadayive
Paksoy, 2016: 456-458). Bu acidan, perakendeciler ve AVM yoneticilerinin, tiiketicilerinin nasil ve
neden aligveris yaptigini anlamalar1 6nemlidir(Wesley vd.,2006: 536).

AVM’lerin sayisindaki artisa, diinya genelindeki yayginligina ve tiiketicilerin aligverislerinde
AVM’leri biiyiik dlgilide tercih etmelerine ragmen AVM’leri konu alan ampirik ¢alismalarin sayis1 ¢ok
azdir. Ayrica, tiiketici davraniglarini inceleyen ¢alismalar AVM’lere bir biitiin olarak yogunlagmak
yerine AVM’lerdeki belirli magazalardan aligveris yapan tiiketicilerikonu almistir (Ruiz vd.,
2004:333). Bu sebeple, literatiirde, tiiketicilerin AVM’leri hangi 6zelliklerinden dolay1 tercih ettigini
inceleyecek ampirik ¢alismalara ihtiya¢ vardir. Bu &zelliklerin bilinmesi yeni AVM’lerin tasariminda
yol gosterici olabilir vemevcut AVM’lerdeki yoneticileri de uygun stratejik adimlar atmaya
yonlendirebilir. Bu sebeple, bu ¢alismada, dncelikle AVM’lerin gekicilik kriterleri belirlenecektir.

Makalenin bir sonraki boéliimiinde tiiketicilerin AVM’lere gitme motivasyonlarma ve
AVM’lerin ¢ekicilik &zelliklerine yonelik bir literatiir taramasi yer almaktadir. Ugiincii
bolimdearastirmanin  6rnekleme siireci, arastirma degiskenleri ve verilerin analizinde kullanilan
yontemsunulmaktadir. Dordiincii bolimde analiz sonucu elde edilen bulgular aktarilmakta; son
boliimde ise sonuglar tartisilmaktadir.
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2. LITERATUR TARAMASI

AVM’ler ile ilgili pazarlama alaninda yapilan arastirmalart ikiye ayirmak miimkiindiir. Birinci
grup calismalar, tiiketicilerin AVM’lere gitme motivasyonlarii incelerken ikinci grup calismalar
AVM’lerin hangi 6zelliklerinin tiiketicileri gektigini ve cezbettigini incelemektedir. Ilk kisimda,
tilketicilerin AVM’lere gitme motivasyonundan kisaca bahsedilmis, sonraki kisimda ise bu ¢alismanin
da aragtirma konusunu olusturan AVM’lerin ¢ekicilik &zelliklerinin yer aldigi literatlir detaylica
anlatilmustir.

2.1. Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerine Gitme Motivasyonlari

AVM’ler giinlimiizde artik miisterilerine sadece aligveris firsatt sunmamakta bunun yani sira
giizel vakit gecirip eglenmelerine de olanak vermektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin AVM’leri tercih
ederken motivasyonlar1 artik sadece aligveris yapmak degildir. Ciinkii gliniimiizde AVM’ler
tiiketicilerin her tiirlii ihtiyacina yanit verebilecek “cagdas, dinamik ve canli yasam merkezleri” haline
gelmistir(Akgiin, 2010: 154).

Literatiirde tiiketicileriAVM’leregitmeye  yonlendirenmotivasyonlarin  ikiye  ayrildigi
goriilmistiir. Bunlar, fonksiyonel ve hedonik motivasyonlardir (Babin vd., 1994: 649; Farrag vd.,
2010: 100-102). Farrag vd.(2010: 100-101)’e gore fonksiyonel motivasyonlar, rasyonel ve hedefe
yonelik davraniglarda etkindir ve bu motivasyonlarin iligkili oldugu aligveris merkezi 6zellikleri
magazadaki indirimler/promosyonlar, erigebilirlik ve giivenliktir. Hedonikmotivasyonlar ise kisilerin
eglenme ya da yasadiklar1 deneyimden zevk almalarina yonelik davraniglarda etkindir. Boylece,
Akgiin(2010: 155)’iin debelirttigi gibi AVM’lerde sunulan kiiltiirel ve sosyal etkinlikler, 6zellikle
hedonikmotivasyonlar ile AVM’lere giden tiiketiciler i¢in biiyiik yarar saglamaktadir. Ayrica, hedonik
motivasyonlar ile AVM’leri tercih eden tiiketiciler igin yemek katlari, 6zellikle de gencler i¢in 6nemli
bir AVM cazibe ozelligidir (Farrag vd.,2010: 102).Bu motivasyonlara gore Tsang vd.(2003:
39)tiiketicileri fonksiyonel ve fonksiyonel-olmayan tiiketiciler olarak iki gruba ayirmistir. Fonksiyonel
tiketiciler,belirli bir amaca ya da ihtiyaglarina yonelik AVM’lere giderler. Ayrica,bu kisilerin belirli
bir magazadan belirli bir iriinii satin alma niyetleri vardir. Fonksiyonel-olmayan tiiketiciler ise
dolagmak, arkadaslar1 ile goriismek i¢in ya da bir bulusma yeri olarak AVM’leri tercih ederler.

2.2. Alisveris Merkezlerinin Cekicilik Ozellikleri

Sit vd. (2003:83)’nin de calismasinda belirttigi gibi, magazalara ait dort onemli o6zellik,
magaza imajini belirleyici faktorler olarak literatiirde siklikla yer almistir. Bunlardan birincisi, iiriin ile
ilgili 6zelliklerdir. Uriin ile ilgili 6zellikler, gesit, kalite, fiyat ve moda olarak tanimlanmaktadir. Bir
magaza ya da AVM imajinin en énemli belirleyicisi olan ikinci faktor ise erisebilirliktir. Erisebilirlik,
magaza ya da AVM’ye miisterilerin ne kadar kolay ulasabildiginin ve oradan ne kadar kolay
ayrilabildiginin o6lgiitiidiir. Erisebilirlik, mikro ve makro olarak ikiye ayrilmaktadir. Mikro-
erigebilirlik, AVM igerisinde ya da AVM etrafinda istenilen noktaya ne 0Ol¢iide
ulasilabilindiginigdstermektedir. Makro-erigebilirlik ise AVM’nin kisinin yasadig1 yere ne kadar yakin
oldugunun ve o merkeze giden yollarin ne kadar iyi kosullarda oldugunun 6lgiitiidiir. Ugiincii faktor
ise hizmet olarak isimlendirilmektedir. Hizmet faktorii, magaza calisanlarmin kibarlik, nezaket,
anlayis ya da uzmanlik gibi davranigsal 6zelliklerini igermektedir. Magaza imajinin son belirleyicisi
ise atmosferdir. Atmosfer faktorii, magazanin ambiyansini, rengini, dekorunu, miizigini ve tasarimini
gostermektedir. Teller ve Reutterer (2008: 136)’in 2000’den fazla kisi ile yaptiklari anket ¢alismasi
sonuglari, AVM’lerin algilanan gekiciliginde (tercih edilmesinde), atmosfer faktoriiniin, erisebilirlik
faktoriine gore daha etkili oldugunu gostermektedir.Degisen tliketici davramiglari ve buna gore
sekillenen perakendecilik ve AVM anlayisina gore artik bu dort faktdriin magazalarin imajinin
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belirleyicisi olarak yetersiz kaldigi1 ve perakendecilerin basarili olmak ve yeni miisteriler ¢ekmek igin
magazalarinin gekiciliklerini arttirmalari gerektigi diigiiniilmektedir (Teller &Reutterer, 2008:130).

Uriin, erigebilirlik, hizmet ve atmosfer faktdrlerine ek olarak eglence, yiyecek ve giivenlik
faktorlerinin de magaza imajinin belirleyicileri olarak literatiirdeyer almasi gerektigi disiiniilmektedir.
Eglence faktorii ¢ok az galigmada magazalarin bir 6zelligi olarak incelenmistir. Eglence faktoriinii
ikiye ayirmak miimkiindiir. Birincisi, 6zel eglence yerleri; ikincisi ise dzel olayl eglencelerdir. Ozel
eglence yerleri, sinema ya da oyun alanlar1 gibi tiiketicilerin o alanlara giderek eglenceli vakit
gecirmelerine imkan saglar. Ozel olayli eglenceler ise, 6zel bir ¢aba sarf etmeden, sadece AVM’ye
giderek, AVM i¢i konser ya da defile gibi, AVM iginde yer alan etkinliklerdir (Sit vd., 2003:84).
Ikinci faktor, AVM’lerdeki yemek alanidir. Ucgiincii faktdr ise giivenliktir. Giivenlik faktorii,
miisterilerin AVM’deki kisisel giivenlikleri ile miisterilerin ve araglarinin otoparktaki giivenliklerini,
asansorlerin, yliriiyen merdivenlerin ve tuvaletlerin giivenliklerini igermektedir.

Teller ve Reutterer (2008:130)’e gore perakendecilerin ¢ekicilikleri ¢ boyut ile
Olciilebilmektedir. Bunlardan birincisi, genel cekicilik boyutu olarak da adlandirilan, miisterilerin
AVM’lerden genel tatminlerini gostermektedir. Ikinci boyut, miisterilerin o merkezi tekrar ziyaret
etme niyeti olarak olgiilen, kalic1 gekicilik olarak adlandirilan boyuttur. Ugiincii boyut ise, durumsal
cekicilik olarak adlandirilan ve miisterinin o AVM’de kalma istegi ve harcadigi vakit ile olgiilen
boyuttur. Arastirmacilar, AVM’lerin 6zelliklerinin bu {i¢ boyut {izerindeki etkisini 6lgerek AVM’nin
cekiciligini incelemislerdir. Burada ele alinan AVM o6zellikleri literatiirden derlenen, erisebilirlik, arag
otoparki, perakendeci magaza ¢esitliligi, magazalardaki iirinlerin 6zellikleri, magazalar disindaki
aktiviteler, yonlendirme, ambiyans, atmosfer ve uzakliktir. Erisebilirlik, tiiketicilerin, 0 AVM’ye ne
kadar kolay, hizli ve problemsiz ulagabildiginin olgiitiidiir. Ara¢ otoparki, AVM’nin otopark alaninda
daima bos yer olmasinin, yeterli ve farkli park yeri alternatiflerinin bulunmasinin ve otopark alanina
ve otopark alanindan kolay ve hizlica girip ¢ikilmasinin dlgiitiidiir. Perakendeci magaza cesitliligi,
AVM’de bilindik, farkli ve cesitli magazalarin bulunup bulunmadigini Slgmektedir. Magazalardaki
tiriinlerin ozellikleri ise o iiriinlerin kalitesi ve fiyat performans oraninin istenilen diizeyde olup
olmadiginin Slgiitiidiir. Magazalar disindaki aktiviteler ise alisveris yapmanin 6tesinde AVM’lerin
miisterilere ne Ol¢lide farkli aktiviteler sundugunun gostergesidir. Yonlendirme, AVM’nin, AVM
icerisindeki bir noktadan istedikleri noktaya ulasmalar1 konusunda miisterilerinene 6l¢iide yardimci
oldugunu olcerken;ambiyans faktorli, koku, hava, sicaklik gibi AVM ortamimin durumunu
Ol¢mektedir. Son olarak, atmosfer faktorii, AVM’deki ortamin genel durumuhakkinda bir Olgiit
sunarken; uzaklik faktorii, AVM miisterilerin, AVM’ye ulagsma amaciyla yola ¢iktig1 baglangi¢ noktasi
ile AVM’ninlokasyonuarasindaki mesafenin olgttiidiir (Teller ve Reutterer, 2008:139-140). Koksal ve
Emirza (2011: 81) ise calismalarinda, benzer degiskenlere gére AVM magazalari ile cadde
magazalarin1 karsilastirmigtir. Sonuglarina goére, AVM’lerin cadde magazalarma gore tiiketiciler
tarafindan tercih edilme sebebi sosyal aktivitelerin zenginligi, otopark imkanlarinin genisligi, daha
glivenilir bulunmalari, ¢ocuk alanlarinin olmasi, daha iyi bir atmosfere ve ambiyansa sahip olmasidir.

Reynolds vd. (2002:689) ise yaptiklar1 calismada, kisilerin, AVM’lerde Onem verdigi
kriterlere gore bir kiimeleme yapmistir. Yazarlar, gegmis ¢aligmalardan yararlanarak AVM’lere ait
cekicilik 6zelliklerini belirlemis ve bu 6zellikleri kendi ¢aligmalari i¢in uyarlamiglardir. Yaptiklar
faktor analizi sonucuna gére AVM’lerin gekicilikleri 4 boyutla ifade edilebilmektedir. Birinci boyut,
magazalarin temel iriinlerinin 6zellikleri ile ilgilidir. Ikinci boyut, eglence dgeleri ile iliskilidir.
Ugiincii boyut, AVM’lerdeki magazalar ozellikleri ile ilgiliyken, dérdiincii boyut erisebilirlik ile
iliskilidir (Reynolds vd. ,2002:690). Jin ve Kim( 2003:48) ise Reynolds vd. (2002:690)’nin bulduklart
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boyutlardan farkli olarak, AVM’lerde sunulan miisteri servisi hizmetinin ya da kredi kart1 ile 6deme
opsiyonunun olup olmamasinin indirimli satis magazalar1 tercihinde onemli bir faktdr oldugunu
belirtmislerdir.

Gonzalez-Hernandez veOrozco-Gomez (2012: 766), Meksika’da 1500 AVM tiiketicisi ile
aragtirmalarint gergeklestirmislerdir. Yaptiklar1 faktor analizi ile 28 degiskenden,6 AVM c¢ekicilik
boyutu kesfetmislerdir. Caligmalarinin boyutlar1 6nceki ¢aligmalar ile benzerlik gostermektedir.
Birinci boyut, AVM’de sunulan iiriiniin ve markalarin ¢esitliligini ve iiriine ait fiyat, kalite gibi diger
ozellikleri dlgmektedir. Ikinci boyut, diger calismalardan farkli olarak, AVM’nin popiilaritesini ve
promosyon programlarini  gostermektedir. Ucgiincii boyut, insan kaynaklarinmn 6zelliklerini
6lgmektedir. Dordiincii boyut, 1siklandirma, dekorasyon gibi i¢ atmosferi dlgerken besinci boyut diger
caligmamalardaki otopark alani ve erisebilirlik gibi boyutlar1 kapsayarak dis atmosferi 6lgmektedir.
Son olarak, altinci boyut, yemek, eglence, sinema ya da oyun alami gibi eglence aktivitelerini
gostermektedir (Gonzalez-Hernandez veOrozco-Gomez, 2012: 768).

Literatiirde, AVM’lerin ¢ekicilik 6zelliklerinin birden ¢ok degiskenle ve farkli bircok boyutla
aciklandig1 goriilmektedir. Yani, AVM’lerin hangi ozelliklerin tiketicilerin AVM tercihinde etkili
oldugu ve AVM’lerin gekiciliklerinin ka¢ boyutla agiklanacagi konusunda aragtirmacilar arasinda bir
uzlagma saglanamamistir. Bu caligmanin sonuglar1 ile AVM’lere ait hangi 6zelliklerin AVM’lerin
tercihinde etkili olduguna dair literatiire katki saglanmis ve AVM’lerin ¢ekiciliginin ka¢ boyut ile
aciklandig1 gosterilmistir. Boylece, literatiirdeki mevcut caligmalar ile benzerlik ve farkliliklar
sergilenmistir.

3. YONTEM

Tiiketicilerin,AVM’leri degerlendiritken o6nem verdikleri AVM &zelliklerini belirlemeye
yonelik bu calismada, veriler anket formu aracilifiyla toplanmistir. Anket formunun testi igin 20
kisilik bir 6rneklem iizerinde pilot bir ¢aligma yapilmistir. Pilot ¢aligma ile sorularin agiklik ve
anlasilirligr degerlendirilerek ankete son hali verilmistir. Anket formu, Antalya’nin farkli sosyo-
demografik ozelliklere sahip oldugu diisiiniilen bolgelerinde yasayan kisilere kolayda ornekleme
yoluyla ulagsilarak iletilmis ve verileryiiz yilize goériisme yontemi ve internet {izerinden olusturulan
formlar araciligiylatoplanmistir. Toplanan anketlerden, eksik ve hatali olanlarielenmistir. Boylece,
analize elverisli anket say1s1 260 olarak belirlenmis ve bu anketler analizlere dahil edilmistir.

Arastirma igin, demografik vesosyo-ekonomik faktorlerin yami sira, tiiketicilerin aligveris
merkezilerini degerlendirme siirecinde etkili olan AVM’lerin ¢ekicilik 6zellikleri ile ilgili degiskenler
daha Once yapilmis c¢alismalardan yararlanilarak belirlenmistir(Gonzalez-Hernandez ve Orozco-
Gomez, 2012; Koksal ve Emirza, 2011; Reynolds vd., 2002; Sit vd., 2003; Teller ve Reutterer,
2008).Buna gore katilimeilar, AVM tercihlerini etkileyen kriterleri énem derecelerine gore 1= Hig
Onemli Degil ile 13= Cok Onemli araliginda puanlamislardar.

Belirlenen bu degiskenlerin giivenilirligi ve gegerliligini test etmek amaciyla Cronbach-a
katsayilar1 incelenmis ve agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayic1 faktoér analizi sonucunda,
Olgegin iki faktor ile temsil edildigi goriilmiistiir. Birinci faktoriin toplam 9 degiskenden olustugu ve
toplam varyansin %64,573’iinii acikladigr; ikinci faktoriin ise toplam 4 ifadeden olustugu ve toplam
varyansin %65,323’tinii agikladig1 goriilmistiir. Ayrica,Cronbach-a degerleri, birinci faktor i¢in 0,930
ve ikinci faktor igin ise 0,819 olarak tespit edilmistir.Bu ¢aligmada kullanilan 6l¢egin agiklayici faktor
analizi sonuglar1 veCronbach-a degerleri literatiirde kabul goren en diisiik degerlerin tizerinde oldugu
icin Olgegin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna varilmistir (Rencher, 2003; Hair vd., 1998).

Verilerin analizi siirecinde,arastirma verilerinin nasil bir 6rneklem iizerinden toplandigini
gostermek amaciyla, anket formu araciligiyla elde edilen veriler, tanimlayici istatistikler ile ifade
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edilmis ve tiiketicilerin AVM’lerin hangi oOzelliklerine ne kadar 6nem verdigini belirlemek
amactylayine tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir.  Tiiketiciler, AVM’leri degerlendirirken
birgokkritere gore karar vermektedirler. Bu kriterlerin kdkenini ve alt boyutlarini gérebilmek icin
aciklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Calismada yapilan analizlerde, istatistik paket programi
olarak SPSS istatistik paket programi kullanilmustir.

4. BULGULAR

Ankete katilan 260 kisinin %50,8’1 kadin ve %49,2’si erkektir. Anketi cevaplayanlarin
yarisindan fazlasi (%56,2) 25-34 yas arasi kigilerden olusmaktadir ve ¢ok kiiglik bir kism1 45 yas ve
tizerindedir (%4,9). Yani 6rneklemin geng bir kitleden olustugu sdylenebilir. Ankete katilanlarin
%89,6’s1 en az lisans seviyesinde bir diplomaya sahiptir. Ayrica, katilimcilarin %52,7’si bekardir.
Katilmcilarin gelir durumlart incelendiginde ise %35,4’1 2500 TL ve altinda bir gelire sahipken
%41,2’sinin 3501 TL ve {izerinde bir gelire sahip oldugu goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1: Katihmcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet N %

Kadin 132 50,8
Erkek 128 49,2
Yas

15-24 41 15,8
25-34 146 56,2
35-44 60 23,1
45+ 13 4,9

Egitim Seviyesi

Lise ve alt1 27 10,4
Onlisans ve lisans 168 64,6
Lisansiistii 65 25,0

Medeni Durum

Bekar 137 52,7

Evli 123 47,3

Gelir Durumu

0-1500 TL 44 16,9
1501-2500 TL 48 18,5
2501-3500 TL 61 23,5
3501-5000 TL 47 18,1
5000 + TL 60 23,0

Toplam 260 100
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Katilimcilar, AVM tercihini etkileyen kriterleri énem derecelerine gore 1= Hi¢c Onemli
Degil’den 13= Cok Onemli araliginda puanlamistir. Sekil 1°debu kriterlerin katilimcilardan aldigt
ortalama puanlar yer almaktadir. Katilimeilar icin AVM tercihini etkileyen en 6nemli kriterin, 5,74
ortalamaya sahipgocuklar i¢in diizenlenen etkinlikler ve AVM’lerde ¢ocuklar igin yer alan oyun
alanlar1 (standart sapma 4,5) oldugu gorilmektedir. Ashinda, katilimcilarin %52,7’si de bekar
kisilerden olusmaktayken bu kriterin yine de en 6nemli ¢ikmasi ilgi ¢ekici bir sonugtur. Buna ek
olarak, 5,23 ortalama ile eglence ve etkinlikler (standart sapma 3,99) ikinci en 6nemli kriter olarak
goriilmiigtiir. AVM’lerdeki marketler de (standart sapma 3,99) kisilerin AVM’leri tercih etmesindeki
en Onemli iigiincii kriterolarak belirlenmistir. Bu en 6nemli li¢ kriteri, AVM’lerdeki miisteri hizmetleri
(standart sapma3,5), promosyonlar/indirimler (standart sapma3,57), yiyecek/icecek alternatifleri
(standart sapma3,39), magaza yerlesimi (standart sapma3,54), giivenlik (standart sapma4,01) ,atmosfer
(standart sapma3,67) ve otopark (standart sapma 3,77) takip etmektedir. En az 6neme sahip ii¢ kriter
ise lokasyon (standart sapma 3,5), ulasim kolaylig1 (standart sapma 3,58) ve magaza cesitliligi
(standart sapma 3,59) olarak belirlenmistir.

AVM tercihini etkileyen kriterlerin 6nem derecelerine gore
ortalamalar

N
N
o]

w
~
w

w
N
w

Market

w »
&
ouparc [ 5
Lokasyon -

Giuvenlik
Atmosfer

Alternatifleri

Ulagim Kolaylig1 -

Cocuklar i¢in diizenlenen
etkilnlikler/Oyun alanlar1
Eglence/Etkinlikler
Miisteri Hizmetleri
Promosyon/Indirimler
Yiyecek/igcecek
Magaza Yerlesimi
Magaza Cesitliligi F

Sekil 1: Tiketicilerin AVM tercihini etkileyen kriterlerin dnem derecelerine gore siralamasi ve
ortalamasi

Arslan vd. (2010:183) belirttigi gibi agiklayici faktor analizi AVM’lerin ¢ekicilik faktorlerinin
belirlenmesinde uygun bir yontemdir. Bu sebeple, AVM ¢ekiciligini olusturan boyutlarin tespiti igin
13 degisken ile aciklayici faktor analizi yapilmistir. Tablo 2°de goriildiigii {izere en kiiglik eskdkenlilik
degerine sahip degisken 0,544 ile otoparktir. Yani, biitlin degiskenlerin eskodkenlilik degeri 0,5’in
iizerindedir. Boylece, 13 ifadenin hepsinin agiklayici faktdr analizine dahil edilebilecegi goriilmiistir.
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Tablo 2: Ag¢iklayicl faktor analizine gore degiskenlerin eskokenlilik degerleri

AVM Tercihini Etkileyen Kriterler Initial Extraction
Magaza Cesitliligi 1,000 0,807
Ulasim Kolayligi 1,000 0,741
Magaza Yerlesimi 1,000 0,615
Otopark 1,000 0,544
Lokasyon 1,000 0,719
Atmosfer 1,000 0,780
Yiyecek/Icecek Alternatifleri 1,000 0,608
Miisteri Hizmetleri 1,000 0,652
Promosyon/Indirimler 1,000 0,700
Market 1,000 0,623
Eglence/Etkinlikler 1,000 0,768
Cocuklar i¢in Diizenlenen Etkinlikler/Oyun Alanlart 1,000 0,722
Giivenlik 1,000 0,614

Aciklayict faktor analizine gore, iki faktdriin, toplam varyansin %68,407’sini agikladigi
goriilmiistiir. Tablo 3’te ise varimaks rotasyonu ile yapilan agiklayict faktor analizi sonuglarina gore
elde edilen faktorler ve o faktorleri temsil eden degiskenler yer almaktadir. Buna gore, alisveris
merkezi ¢ekiciligi iki faktdrde toplanmistir. Birinci faktdr, magaza cesitliligi, ulasim kolayhgi,
atmosfer, lokasyon, magaza yerlesimi, otopark, promosyon/indirimler, giivenlik ve yiyecek/igecek
alternatifleri degiskenlerinden olusmaktadir. Ikinci faktor ise eglence/etkinlikler, ¢ocuklar icin
diizenlenen etkinlikler/oyun alanlari, market ve miisteri hizmetleri degiskenlerinden olugmaktadir.
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Tablo 3: Ag¢iklayicl faktor analizine gore boyutlar

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesenler
1 2
Magaza Cesitliligi 0,898
Ulagim Kolaylig1 0,861
Atmosfer 0,837
Lokasyon 0,832
Magaza Yerlesimi 0,748
Otopark 0,687
Promosyon/indirimler 0,683
Giivenlik 0,589
Yiyecek/Icecek Alternatifleri 0,574
Eglence/Etkinlikler 0,849
Cocuklar i¢in Diizenlenen Etkinlikler/Oyun Alanlart 0,847
Market 0,769
Miisteri Hizmetleri 0,577

Bu sonuglar, AVM c¢ekiciliginin bize iki boyut ile temsil edildigini gostermektedir. Birinci
boyut, literatiirde yer alan, atmosfer, erigebilirlik, giivenlik ve iiriin 6zelliklerini temsil ederken; ikinci
boyut genel olarak Sit vd., (2003:84)’nin ¢aligmalarda yer almasi gerektigini diisiindiigii eglence
kriteri ile temsil edilmektedir. Birinci faktor altinda en biiyiik agirliga sahip kriterin magaza gesitliligi
oldugu gériilmektedir. Onu, ulasim kolaylig1, atmosfer ve lokasyon kriterleri takip etmektedir. Ikinci
faktor altinda ise en biiylik agirliga sahip kriter eglence/etkinlikler olarak goriilmektedir. Onu ¢ocuklar
i¢in diizenlenen etkinlikler/oyun alanlar1 ve market takip etmektedir.

5. SONUC

Glinimiizde hizla degisen c¢evresel, teknolojik ve ekonomik kosullar tiiketicilerin satin alma
davraniglar ve aligveris aliskanliklarindaki degisimleri de beraberinde getirmektedir. Bu durumda,
perakendeciler ve dolayisiyla AVM’ler, miisterilerini magazalara g¢ekecek Ozellikleri daha iyi
belirlemelidirler. Akat vd. (2006: 28)’nin belirttigi gibi isletmeler pazar paylarini koruyabilmek ya da
arttirabilmek igin mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin satin alma davraniglari hakkinda fikir sahibi
olmalidirlar ¢ilinkii isletmeler artik yogun rekabet kosullar1 altindadir. AVM’ler yaklasik 60 yildir
aligveris alanlari olarak Onemini korumaktadir (Gilboa,2009:35) ve her ne kadar Tiirkiye’deki
AVM’lerin sayis1 Avrupa’dakibir ¢ok iilkeye gore daha az olsa bile (Erkip&Ozuduru,2015: 15) son
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yillarda Tiirkiye’deki AVM’lerin sayisinda 6nemli bir artig goriilmiistir (Arslan vd.,2010: 185). Bu
ortamda rekabet edebilmek i¢in perakendeciler ve AVM’ler tiiketicilerin AVMtercihlerinde 6nemli
olan faktorleri iyi belirlemelidirler.

Bu calisma ile 6ncelikli olarak literatiirde yer alan AVM ¢ekicilik 6zellikleri belirlenmistir.
AVM’lerde yer alan ve tiiketicilerin belirli bir AVM’ye gitmesinde etkili olan bu 6zellikler: magaza
cesitliligi, ulasim kolayhigi, magaza yerlesimi, otopark, lokasyon, atmosfer, yiyecek/igecek
alternatifleri, misteri hizmetleri, promosyon/indirimler, market, eglence/etkinlikler, ¢ocuklar i¢in
diizenlenen etkinlikler/oyun alanlar1 ve givenliktir. Calismanin bir sonraki asamasinda ise bu
kriterlerin tiiketiciler i¢in 6nem dereceleri tespit edilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére AVM’lerin
25-34 yas arasindaki gengler igin biiylik 6nem tasidigigoriilmektedir. Ayrica, AVM tercihini etkileyen
en O6nemli kriterin ¢ocuklar i¢in diizenlenen etkinlikler ve AVM’lerde ¢ocuklar i¢in yer alan oyun
alanlar1 oldugu belirlenmistir. Bu kriteri, eglence/etkinlikler, miisteri hizmetleri ve market kriterleri
takip etmektedir. Bu bulgular 15181inda, giiniimiizde artik tiiketiciler i¢in AVM magazalarin sundugu
irliinlin niteligi, kalitesi ve fiyatindan ziyade AVM’lerin icerisindeki eglence aktiviteleri ve oyun
alanlarinin daha 6nemli hale geldigi s6ylenebilir.

Bu calismada yer alan birgok kriter bugiin neredeyse AVM’lerin tamaminda yer almaktadir.
Ornegin, AVM’leri tercih eden tiiketiciler igin AVM’lerde, market, otopark ya da yiyecek-igecek
katlarinin yer almasi beklenen bir durum haline gelmistir. Diger bir ifadeyle, AVM’lerin bir farklilik
yaratmasi ig¢in bu Ozellikleri barindirmasi yeterli degildir. Bu ¢alismanin sonuglari dogrultusunda
AVM’lerin rakiplerinden farklilagmast ve daha fazla miisteri c¢ekebilmesi icin AVM
yoneticilerine,gocuklar igin etkinlikler diizenlemeleri ve AVM’lerindeonlar igin oyun alanlari
ayirmalart tavsiye edilebilir.

Belirlenen kriterler ile yapilan agiklayict faktdor analizi sonucunda AVM ¢ekicilik
ozelliklerinin iki faktor ile temsil edildigi goriilmiistiir. Bu faktérlerden birincisi AVM’lerin kigilere
sagladig1 fayda ile daha ¢ok iligki iken diger faktoriin AVM’lerin kisilerde yarattigi haz ile ilgili
oldugu, “eglence” faktorii olarak isimlendirilebildigi goriilmektedir (Sit vd., 2003:84). AVM
tercihinde 6nemli olan bu faktorlerin belirlenmesinin yeni AVM’lerin tasariminda yol gosterici olacagi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte meveut AVM’lerdeki yoneticiler de miisterileri i¢in 6nemli olan
kriterleribu ¢alismanin sonuglarindan tespit edilip, AVM’lerinin i¢ tasariminda degisikliklere
gidebilirler.

Bu aragtirma, caligmaya dahil edilen faktor ve degiskenler bakimindan cesitli sinirliliklar
icermektedir. Literatiirde, bu ¢aligmada yer alan tiiketicilerin AVM tercihlerine etki eden kriterlerden
farkli kriterler de yer almaktadir. Ancak, zaman ve ekonomik kisitlar sebebi ile arastirma toplam 13
degisken ile gerceklesmistir. Sonraki ¢alismalarda literatiirde yer alan AVM’lerin ¢ekicilik
kriterlerinden,AVM’deki magazalarin say1s,AVM’nin temizligi, dekoru, AVM c¢alisanlarinin genel
tutumu, AVM ile kisinin yasadig1 yer arasindaki uzaklik ya da AVM’de sinemanin yer alip almamasi
gibi oOzellikler de (Reynolds vd.,2002: 690; Sit wvd., 2002: 82) arastirmaya dahil
edilebilir.Ayrica,arastirma verileri, yas, gelir, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik &zellikler
itibariyle kapsamli bir veri olsa da, arastirma verilerinin toplanmasi, kolayda 6rnekleme yontemine
gore yapildigi i¢in, arastirma sonuglar1 genellenemez.
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