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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

Alsveris Merkezlerin Marka ve Magaza Karisimi, Tiirkiye Uygulamasi

Burcu Mucan

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Perakendecilik sektoriiniin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiik bir
hizla gelismesi ile ahisveris merkezlerinin sayis1 artmaya, mimari ve orgiitsel yapisi

da degismeye baslamistir.

Gelismekte olan iilkeler icerisinde bulunan Tiirkiye, gen¢ ve kalabahk
niifusu, hizh kentlesmesi, toplumun yeniliklere acik olmasi ve hemen benimsemesi
ile yabanc1 firmalar icin bir cazibe merkezi konumundadir. Yerli ve yabanci
firmalarla beraber artan rekabet sektorel gelismenin yaninda ¢esitli sakincalar1 da

beraberinde getirmektedir.

Bu tez c¢ahsmasinda organize perakende formati olarak ahsveris
merkezlerinin kapsami, simflandirmasi, tarihsel gelisimi, diinyadaki ve
iilkemizdeki son durumlar ortaya konulmaya ¢ahsilmistir. Alisveris merkezlerinin
olusturulmasi asamalari, bu asamalarda neler yapilmasi gerektigi, sektorde
yasanan sorunlar, giindemdeki konular ve ¢oziim onerileri arastirilarak sektoriin

gelisimi incelenmistir.
Bu baglamda tiiketicileri ahsveris merkezine ¢ceken faktorlerin arastirilmasi

icin uygulanan tiiketici anketi ve analizi uygulanmstir. Alsveris merkezi

yoneticilerinin, yatirnmcilarinin, kiracillarimin dikkat etmesi gereken Kkonular,
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aligveris merkezi miisteri profili, tercih edilen ahsveris merkezleri Izmir ili icin

saptanmaya cahsilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Organize Perakende, Alisveris Merkezleri,

Marka/ Magaza (Kiraci) Karmasi, Aligveris Merkezi Cekiciligi



ABSTRACT
Master’s Thesis
Shop Mix in Shopping Centers and Turkey Execution

Burcu Mucan

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Programme

With the rapid growing of retailing sector in Turkey as is the case in the
world, the number of shopping centers has been started to increase and the

architectural as well as organizational structure has been changed.

Turkey as a developing country, with its young and crowded population,
rapid urbanization, innovative community and instantly adoption of innovations
are affecting foreign suppliers. Although growing competition has a lot of

advantages for domestic and foreign suppliers it has some disadvantages as well.

In this stuy, as a organized retail format content, classification, historical
development, the last status in our country and in the world of shopping centers
were put in place. Creation of shopping centers stage, what should have been done
at this stages, problems of sector, issues of the day and recipe offerings are seeked

and development of sectors have been analyzed.

Customer survey and analysis have been made in order to find out the
reasons of why the customers are going to the shopping centers. By these studies
the issues which are essential for the managers of the shopping center, investors,
tenants are taken up. Also the profile of the customers are tried to be determined .

And all these are sorted only in the city center of izmir.

Key Words: Retailing, Organized Retail, Shopping Centers, Shop/tenant mix, Shopping

Center Attractiveness,
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GIRIS
Perakendecilik iilkemizde 1950°li yillardan beri gelisme gosteren, lilkemizin
tarihsel olarak yorumlanmasinda bir gosterge niteliginde olan onemli sektorlerden
birisidir. Modern Perakende olgusu ise her ne kadar 1954 yilinda Migros’un

tilkemize getirilmesi ile beraber gelismeye baslamissa da, esas gelisim 1980’1

yillardan sonra olmustur.

Aligveris merkezleri ise organize perakende pazarlarin en onemli koludur.
Tiirkiye’de perakende pazarin biiyiimesine paralel olarak organize pazarlarin
gelisimini saglayan ve hizlandiran aligveris merkezleridir. Diinyadaki gelismeleri
ekseninde ililkemizde de gelisen bu sektoriin ekonomik dalgalanmalarin etkisiyle
biraz hiz kestigini sdylenebilir. Ancak iilkemiz tiiketicilerin gen¢ ve dinamik yapis,
yenilikleri en hizli sekilde kabul etmesi ve gelir seviyelerinin artma egiliminde
olmasi nedeniyle yabanci yatirimcilarin ilgisinin devam ederek gelisecegini

ongormek miimkiindiir.

Aligveris merkezi sektoriiniin hizli gelisen yapist sonucunda yerli yatirimei ve
yoneticilerinin deneyim eksiklikleri ve sektdér uzmanlarinin ¢ok sinirli miktarda
olmasindan dolay1 “parmak hesabi1” ile yiiriitiilen faaliyetlerin aligveris merkezi
sektoriinde bazi1 sorunlara neden olmasi kaginilmazdir. Sorunlarin ise g¢alisanlarin
aligveris merkezi sektdriinde uzmanlasarak, deneme yanilma ydntemlerinden daha
cok analiz ve tekniklere yer veren ¢alismalar ile basar1 saglanabilir. Bunun disinda
kanunlarla desteklenen ve haksiz rekabet durumlarima yer vermeyen olanaklarin
saglanmast yatirimci, perakendeci ve tiiketiciler acisindan onem teskil eden bir

konudur.

Calismanin birinci boliimiinde, perakende pazarlama, organize aligveris
merkezleri kapsami ve gelisim siireci incelenmistir. Buna birinci boliim iki kistmdan
olusturulmustur. Ik kisimda perakende pazarlama taninmu yapilarak, perakendeci
formatlar1 tanitilmaya caligilmis ve organize perakende ile aligveris merkezlerinin
temeli olusturulmustur. Ikinci kisimda ise organize perakende formati olarak

aligveris merkezleri incelenmistir. Buna gore aligveris merkezlerinin tanimi,



ozellikleri, siniflandirilmasi, tarihsel gelisimi, yarar ve sakincalar1 ayrintili olarak

aktarilmaya ¢alisilmstir.

Ikinci boliim, perakende pazarlama yonetim stratejileri ile alisveris merkezleri
yonetimi ve perakendecilik stratejilerinden olusmaktadir. Buna gore bu boliim iki
kisimda incelenmistir. Ilk kisimda perakende pazarlama yonetim stratejisi
tanimlanarak, yonetim stratejisi asamalarindan bahsedilmistir. Ikinci kisim da
aligveris merkezi yoOnetim stratejileri, perakendecilik yoOnetim stratejisi i¢inde

incelenmistir.

Uciincii boliimde arastirmanin esas konu bashigmni olan alisveris merkezi
deger paketini olusturma ve aligveris merkezinde yasanan sorunlar islenmistir. Bu
boliimde iki kisimda incelenmistir ve ilk kisimda aligveris merkezlerinin planlanmasi
asamasindan itibaren nasil bir marka/ magaza karmasi yaratilmali sorusunu
arastirilmasina ¢alisilmistir. Uciinii bolimiin son kismu ise alisveris merkezinde
yasanan sorunlart gesitli sektorel dergi, gazete ve yayinlardan derlenerek yasanan

sorunlar alt1 basglik halinde aktarilmistir.

Son Boéliimde ise tiiketiciler acisindan Onem tasiyan aligveris merkezi
cekicilik faktorlerinin bulunmasi, olusturulan miisteri segmentlerine gore c¢ekicilik

faktorlerinin degerlendirilmesine galigilmistir.



BIiRINCi BOLUM

PERAKENDE PAZARLAMA, ALISVERIS MERKEZLERI TANIMI,
KAPSAMI VE GELISIM SURECI

A. PERAKENDE PAZARLAMA ve ALISVERIS MERKEZLERI

1. Perakende Pazarlama

Perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin miisterilerin kisisel, aile veya hane
kullanim1 i¢in gereken is aktivitelerini kapsar. Son tiiketiciye olan— arabalardan,
giyime, restoranda yemege, tiyatro biletlerine kadar uzanan- her satis1 igerir'.
Perakende pazarlama sadece satisa yonelik olmanin disinda, yapilmasi gereken tim

pazarlama faaliyetlerini icerir. Satista bu faaliyetler icerisinde 6nemli bir yer tutar.

Perakende Pazarlama, bir toplumun Kkiiltiirel degisiminde ¢ok Onemli bir
katalizordiir. Hattd bu doniisiim, kiiciik biiyilik isletmecilik risklerini {istlenerek, bu
ise girisen firma yOnetimlerinin, nasil bir degisime Onciililk yaptiklarinin farkinda

bile olmaksizin gergeklesmektedir2 .

2.Perakende Pazarlama ve Organize Perakende

Perakendecilik tilkemizde 1950’li yillardan beri gelisme gosteren, iilkemizin
tarihsel olarak yorumlanmasinda bir gosterge niteliginde olan 6nemli sektdrlerden
birisidir. Perakendecilik diinyada da oOnemini siirekli olarak arttirmaktadir.
Tiurkiye’de perakendecilik atomistik bir yapiya sahip olup, geleneksel

perakendecilerin agirlikli oldugu ikili perakendecilik yapisi egemendir”.

' Barry Berman, and Joel R. Evans, “Retail Management; A Strategic Approach”,9th.ed.,(Pearson
Education Inc., New Jersey, Upper Saddle River, ,2004), s.3.

* Omer Baybars Tek, “Pazarlamada Deger Yaratmak, Pazarlamada Deger Cagi, Tiirkiye’de Deger
Pazarlamas1”, (Istanbul, Hayat Yaymecilik, 2006,),s.212.

3 Omer Baybars Tek, “Pazarlama Ilkeleri; Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalar1”,
8.Baski, (Istanbul, Beta Yayim, Ocak 1999,), 5.583.



“Perakendecilik”, {iriin ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanmama veya
tekrar satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanmalari
kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili tiim faaliyetleri
kapsar®. Modern Perakende olgusu ise her ne kadar 1954 yilinda Migros’un iilkemize
getirilmesi ile beraber gelismeye baslamissa da, esas gelisim 1980°1i yillardan sonra
goriilmiis ve alisilmis, cogu zaman ticaret veya magazacilikla es anlamli olarak
kullanilan perakende kavrami degismeye baslamistir. Halbuki perakende sadece
“ticaret” degil, “miihendislik” ve “marka yonetimi” eksenleri iizerinde kurulu bir

iskoludur’.

Organize perakendecilik kavrami ise perakendeciligin planlanarak, gelecege
dair ongoriiler yaparak, sistemli bir sekilde olusturulmasi ve denetlenerek katma

deger yaratilmasi seklinde ifade edilebilir.

Ulkemizde de tanimladigimiz tiim modern perakende formatlari diinyadaki
trentlere benzer sekilde geliserek biiylimiistir. Modern perakende, aligveris
merkezlerinin de sektérde yogunlagmasi ile gelisim hizim1 arttirmistir. Modern
perakende sektoriinlin Pazar payindaki artistan dolay1r perakende sektoriinde resmi
olarak beyan edilen gelirler ve 6denen vergiler de paralel olarak artmaktadir. Tiirk
Perakende sektoriiniin yaklagik yiizde 65’ini geleneksel perakende ve yilizde 35’ini
ise modern perakende sektdriine ait oldugu biliniyor. Tiirk perakende sektdriinde en
bliyiilk pay ise toplam satislarin yaklasik yiizde 52,8’ini olusturan gida

perakendeciligine ait.

Tiirkiye’de perakende harcamalar milli gelir, 6zel kullanilabilir gelir ve 6zel
tilkketim harcamalarindaki gelismeye bagli olarak 2002 yilindan bu yana
bliylimektedir. 2002 yilinda 86.7 milyar dolar olan perakende harcamalar 2007
yilinda 221.6 milyar dolara ulagsmistir. Perakende harcamalarin 6zel tiikketim

harcamalarina orani yiizde 48’dir. Gida ve i¢ecek harcamalarinin toplam perakende

* Omer Baybars Tek ve Fatma Demirci Orel, “Perakende Pazarlama Yénetimi”, 2.Baski., (Izmir,
Birlesik Matbaacilik, Ekim 2006), s.4. _ )

> Servet Topaloglu, “Perakendede Diriligi Kaybetmeden irilesmek”, (Istanbul, Hayat Yayimecilik,
2008), s.11.

6 “Modern Perakende Tiiketim ve Tedarik Modellerini Degistiriyor”, Arasta ( Mart-Nisan 2007).



harcamalar i¢indeki pay1 ylizde 56.7 ve biiytlikliigii 125.6 milyar dolardir. Gida dist
perakende harcamalarinin pay1 yiizde 43.3, biyiikliigii ise 96 milyar dolardir.
Tiirkiye’de perakende pazarinin 2001 yilindan sonra gelismesini sekillendiren temel
unsurlar; perakende harcamalarda biiylime, kisisel gelirlerde artis, satin alma giicii
yiiksek hane halki sayisinda artis, yeni 6deme sekilleri ile harcama finansmaninda
yeni yontemler, kirsal alanlarda hizli ¢oziilme ve kentlesmenin getirdigi yeni

harcama iliskileri ile degisen tiiketici egilimleridir’.

Tablo 1- Perakende Pazar Gostergeleri

Pazarlar 2002 2004 2007
Perakende Pazar (Milyar 86,7 147,3 221,6
Dolar)

Organize Pazar Pay1 % 28 % 30 % 35
Geleneksel Pazar Payi % 72 % 70 % 65
Organize Pazar (Milyar Dolar | 24,3 44,2 77,6
Geleneksel Pazar (Milyar 62,4 103,1 144,0
Dolar)

Gida Pazari1 Payi %55,1 %53,8 %56,7
Gida Dis1 Pazar Payr %449 %46,2 %43,3
Gida Pazar1 (Milyar Dolar) 47,8 79,3 125.6
Gida Dis1 Pazar (Milyar 38,9 69,0 96,0
Dolar)

Kaynak: www.arkitera.com

Bu unsurlara bagl olarak Tiirkiye’de perakende pazar1 2001 yilindan sonra
hizla biyiirken, organize pazarlarin pay1 artmakta, yeni perakende kurumlari
olusmakta, yabanci yatirimlar genislemekte ve artan rekabet ile kar marjlan

daralmaktadir.

Aligveris merkezleri ise organize perakende pazarlarin en onemli koludur.
Tiirkiye’de perakende pazarin biiyiimesine paralel olarak organize pazarlarin
gelisimini saglayan ve hizlandiran aligveris merkezleridir. Tiirkiye’de alisveris
merkezleri bir gayrimenkul yatirimi olarak da goreceli yliksek getiriler sunmaktadir.
Avrupa’da gelismis pazarlarda aligveris merkezleri yatirnmlarimin yillik getirileri

ortalama yiizde 5, gelisen pazarlarda ise yilizde 6-6.5 seviyelerindedir. Tiirkiye’de ise

7 “Tiirkiye’de Perakende Pazari ve Alisveris Merkezleri I¢in Ongériiler 2015 Raporu”,
www.arkitera.com (Alinig Tarihi, 08.07.2008)



Istanbul, Ankara, izmir gibi illerde yillik yiizde 7-8, diger illerde ise yiizde 8-9

araliginda getiriler elde edilmektedir®.

Tablo 2- Alisveris Merkezileri Sayisi

Tiirkiye’de Ahsveris Merkezleri (2007 Yilh Rakamlar)
Aktif Insaat Halinde Proje Halinde
Istanbul 42 32 47
Anadolu 86 28 46
Toplam 128 60 93

Kaynak: Arasta (Ocak-Subat 2007)

Tiirkiye’deki bu hizli gelisimle ortaya ¢ikan rakamlar igin biiyiik bir gelisme
denilse de, aslinda iilkemize baktigimizda hala diinyadaki ortalamalara gore diisiik
kalmaktadir. Aligveris merkezlerindeki kiralanabilir alana baktigimizda, iilkemizde
bu seviye bin kisi basina 50 metre kare diigmektedir. Avrupa ortalamasi ise 200
metre karedir. Bu sekilde ortalamalarin gerisinde kaldigimizi diisiinmek ise dogru
degil. Ciinkii 6nemli olan bin kisi basina diisen metrekare miktarindan ¢ok, o bin
kisinin bu merkezlerde mevcut gelir seviyeleri ile ne kadar harcama yaptigidir.
Ulkenin iiretim faktdrleri, demografik &zellikleri, yasam ve tiiketim aliskanliklari,
harcanabilir gelir seviyelerindeki artig gibi faktorlerde aligveris merkezlerinin gelisim
siireci degerlendirmesine dahil edilerek yorumlanmasi Onemlidir. Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) Bagkani Sayin Nusin Oral’in yaptig1
aciklamalarda, 2010 yil1 i¢in hedefler ise 350 AVM ve 6,9 milyon metrekare hizmet

alan1 seklindedir.

3. Perakendeci isletme Formatlar:

Perakendecilikte “Deger Formatlar1” olarak da adlandirilan isletme
formatlari, tiikketiciye “Yer Yarari, Zaman Yarari, Milkiyet Yarari, Sekil Yarar1 ve
Bilgilendirme Yarar1” saglamasina ek olarak ucuz ya da uygun, makul fiyat yaninda,

aligveris edebilme rahathigi, gidis gelis kolayligi, iyi konum yeri, magaza ici

8 Ibid.



tasarimlar, atmosfer, miisteri iliskileri departmanlarmin iyi c¢alismasi, kasa

kuyruklarinda bekletmeme ve aligveriste iyi deneyimler de eklenmelidir’.

Organize perakende formatlari i¢in cesitli siniflamalar yapilmistir. Kotler’in

yaptig1 siiflandirmaya gére perakendeci siniflandirmali su sekilde 6zetlenebilir'®;

Hizmet Miktarina gore siniflandirma;

o Self-Servis perakendecileri, tiim indirim siiregleri ve kolayda iiriin saticilarinin
(stipermarketler gibi) ve ulusal markalarin, hizli tiiketim aligveris iirlinlerinin
(fast-moving shopping goods) kaynagidir.

e Limitli- Servis perakendecileri, daha fazla aligveris iiriinii bulundurdugundan
miisteriler bilgi ihtiyact duyarlar. Bu yilizden daha ¢ok satis asistani saglarlar
(Sears, J.C.Penny).

e Ful- Servis perakendecileri, 6zellikli magazalar ve birinci sinif departmanl

magazalar, aligveris siirecinin her asamasinda yardimci olan satig asistanlari.

Uriin hattina gére simiflandirma;

o Ogzellikli magazalar, kisitl iiriin hatlarinda derin ¢esit bulundururlar. Spesifik
iiriin ve hizmete yonelen magazalar sonucu, ihtisas iiriinleri ve hedef Pazar
kesiminin kullanimi artmistir. (Zara, Mango, Park Bravo, Barcin Spor, Teknosa
vb.)

e Departmanli magazalar, genis ¢esitte bir iiriin hatti bulundururlar. Son yillarda
bir yanda daha odaklanmis ve esnek 6zellikli magazalar diger yandan daha
etkin diisiik fiyath indirimler arasinda sikismis durumdadirlar. Bu magazalara
ornek (YKM, Yeni Konak, Boyner, Beymen, vb.)

e Siipermarketler, en sik aligveris yapilan perakende magaza ¢esididir. Nispeten
genis, diisiik maliyetli ve diisiik kar marjli, miisterinin yemek ve hane igin
toplam ihtiyaglarina yardim etmek i¢in self servis seklinde dizayn edilmistir.

e Kolaylik marketleri, genellikle ikamet bolgelerinin yanlarina konuslandirilan

kiiciik magazalar, haftanin yedi glinii uzun saatler agiktir. Ve hafif yiiksek

? Tek, Hayat Yayncilik 2006,0p.cit., s5.208-213.
' Philip Kotler and Gary Armstrong, “Principles of Marketing”, 11th.ed., (New Jersey, Prentice- Hall,
Inc., 2006), ss.397-400.



fiyath yiiksek getirisi olan limitli iirlin hatlar1 bulundururlar. (7-Eleven, Stop-N-
Go)

Stiper magazalar (hipermarketler), siipermarketlere gore daha genis, rutin
olarak satin alinan gida iirlinlerini, gida dis1 iiriin ve hizmetleri genis cesitte
sunarlar. Genellikle bes-alt1 futbol sahasi biiyiikliiglinde, 20-50 arasinda kasa
cikisina sahip olan dev magazalar, siipermarket, indirimli magazalar ve depo
magazaciligmin bir bilesimdir'".

Kategori 6ldiiren magazalar, son yillarda goriilen siiper magazalarin bliyiimesi
ile dev Ozellikli magazalar “kategori Oldiiren magazalar” olarak
adlandirilmistir. Belirli bir hatta genis ¢esit ile bilgili ¢alisanlar bulunduran

ucak hangarlar biiytlikliiglinde magazalardir.

Fiyata gore siniflandirma;

Indirim magazalari, yiiksek marjda ve genis hacimde diisiik fiyatl standart
iiriinler satarlar. (Wal-Mart, Target, Sok, BIM, Diasa)

Indirimli marka perakendecileri, temel indirim magazalar ticaret yaparken,
disiik fiyath, genis hacimli boslugu doldurmak i¢in indirimli marka
perakendecileri olusmustur. Saygin markali {riinlerin, 06zellikle moda
driinlerinin  normal  fiyatlarmin  altinda  diisik fiyatlarla  satildig
perakendecilerdir'”. Bu tiir perakendeciler tiim alanlarda bulunabilir, gida,
giyim, ve elektronik, ek 6zellikleri olmayan banka ve indirim simsarlari. Bu tiir
perakendeciler iige ayrilir.

- Bagimsiz indirimli marka perakendecileri, biiyiik perakendeci kuruluslarin
boliimleri olan veya girisimlerin sahibi oldugu ve yonettigi magazalardir. Cogu
isletme kiiciik girisimciler tarafindan isletilse de, cogu indirimli marka
perakendecisi isletmesinin sahibi biiyiik perakende zincirleridir.

- Fabrika satis magazalari, bir iireticinin sahip oldugu ve yonettigi, iiretim
fazlasi, diizensiz veya bigimsiz Uriinler satan indirimli marka
perakendecileridir. Bazen grup olarak “fabrika magazasi alisveris merkezi” ve

“deger —perakende merkezleri” seklinde bir diizine fabrika magazasinin genis

' Tek ve Orel, 2. Baski, op.cit., s.59
2 1bid, s.67.



cesitte Uriinlin perakende fiyatlarinin yiizde elli daha altinda sundugu
merkezlerdir.

- Depo Kuliipleri, kisitli secimde markali bakkaliye {iriinleri, aletler, giyim, ve
her tiirlii diger tirtinleri yliksek indirimlerle yillik olarak {iyeligi bulunan {iyelere

satan indirimli bir marka perakendecisidir. (Metro, Costco)

Organizasyonel Yaklasima Gore Siniflandirma;

Cogu perakende magazasi bagimsiz sahipligi olsa da, birlesmis veya
sozlesmeye baglanmis bazi formlar altina toplanmis organizasyonlarin sayisi
artmaktadir. Bu temel Perakende organizasyon tiirleri ise, - Birlesmis zincirler,
gbniillii zincirler ve perakende kooperatifleri, franchise organizasyonlar1 ve alim
satim gruplaridir.

e Zincir Magazalar, iki veya daha fazla fabrika satisin ortak sahibi ve
yonetimidir. En belirgin 6zelligi, merkezi yonetim tarafindan denetlenerek
cesitli politikalarin bu denetim mekanizmasi ile yonetilmesidir. Birlesmis
Zincirlerin basgarisi, ¢cogu bagimsizin bir veya iki sézlesmeli birlik formu ile
bir araya toplanmasina neden olmustur.  Bunlardan birisi Goniilli
Zincirlerdir.

e Goniilli Zincirler, bagimsiz perakendecilere yigin satin alma ve ortak alim
sattm saglanan toptanci sponsorlaridir. Bu isbirligi perakendecilerin
gereksinimlerinin tlimiinii veya bir boliimiinii bu toptancidan almaya s6z
vermesi, bunun karsiliginda da daha uygun fiyatlar ve diger baz1 ¢ikarlar
(finansal yardim, magaza planlamasi, muhasebe hizmetleri vb. elde etmek
tizere mali ve hukuki yoOnlerden toptancidan bagimsiz olmak kosuluyla
birlesmeleridir”®. Sézlesmeli birliklerin  bir diger formu, perakende
kooperatifleridir.

e Perakende Kooperatifleri, birlesik tutundurma ¢abalarini yiiriiten ve merkezi
bir satin alam organizasyonu kuran bagimsiz perakendeci grubudur. Bu
kooperatifler daha ¢ok bir birlik seklindedirler. Merkezi toptan siirecleri ve
birlesik satin alma ve tutundurma ¢abalar1 mevcuttur.

e Alim Satim Gruplari, birkag ¢esitte perakende hattinin ve formunun merkezi

bir sahiplik altinda, baz1 dagitim ve yonetimsel fonksiyonlarin biitiinlesmesi

13 Tek ve Orel, 2.Baski, op.cit., s.46.



boyunca kombine edilmis bagimsiz kuruluslardir. Bu gruplara 6rnek olarak
BESAS, Market, Bakkal ve Bayi Esnafinin ve diger vergi yiikiimliilerinin
Tekel iirtinleri, gida iirlinleri ve tiim raf ihtiyaclarini karsilayabilecekleri
Toptan satis hizmetini Izmir ' in gesitli merkezi noktalarinda agilan 6 adet
Toptan Gida Satis Magazalar1 kanaliyla gerceklestirmektedir'®.

e Franchise, diger sozlesmeli sistemlerle franchise sistemler arasindaki temel
fark, franchise sistemlerin bazi 6zel iiriin ve hizmetlere, is yapma bigimine
veya ticari isim, firma degerine (hava parasi), veya franchise verenin
patentine dayanmasidir. Franchising, “hak sahibine verilen para karsiliginda
belirli smai haklar1 ticari alanda kullanma izni” olarak oOzetlemek
miimkiindiir. Franchising’in en 6nemli 6zelligi ise imtiyaz hakkini veren
tarafin igin yonetim ve organizasyonu konusunda know-how yani bilgi ve
destek sagliyor olmasidir'.

e Aligveris Merkezleri, planlanmis, gelistirilmis, sahibi bulunan ve bir birim
olarak yonetilen perakende isletmesi grubudur. Bugiin bir¢ok magaza,
miisteri ¢ekim giiclinii arttirmak ve tek durusta alisveris (one stop shopping)

rahatlig1 vermek icin bir araya toplanmustir.'®

B. ORGANIZE PERAKENDE FORMATI OLARAK ALISVERIS MERKEZi
TANIMI, KAPSAMI VE GELIiSiM SURECI

1. Ahsveris Merkezi Tanmimlari

Glinlimiiz diinyasinin en renkli ve c¢ekici cazibe merkezleri haline gelen
aligveris merkezleri 20. ylizyilin en basarili perakende konseptlerinden biri olmus ve
tiikketim i¢in diinyanin gordiigii en gliclii makine haline gelmistir. 1920’lerin basinda,
Bati tilkelerindeki gelisiminden itibaren aligveris merkezleri insanlarin hemen hemen
tiim ihtiyaglarina bir noktadan seslenmek amacini tasiyarak gelisiminde bugiinkii

noktaya kadar ilerlemistir.

4 www.besas.com.tr (Alinis tarihi, 01.04.2009)
15 www kobifinans.com, (Almnis tarihi, 01.04.2009)
' Kotler and Armstrong, 11th.ed., op.cit, 5.407.
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Aligveris merkezlerinin tanimi ¢esitli yazarlarca farkli sekillerde yapilmistir.

Bunlardan bazilari ise agsagidaki gibidir;

“Aligveris merkezi, planlanmis, gelistirilmis, sahibi bulunan ve tek bir miilk

gibi yonetilen perakende grubu ve diger ticari kuruluslardir.”"’

“Planlanmig bir aligveris merkezi, dengeli kiracilik temelinde (kalitede ve
cesitli lirlinlerin sunumlarinda birbirini tamamlayan magazalar grubu) ve park etme
olanagi ile ¢evrelenen, merkezi olarak yonetilen veya sahibi bulunan, planlanmis bir
birimdir.”'®

Diger bir tanimima gore ise, Organize Aligveris Merkezleri, planlanmig bir
mimari yapi i¢inde, tek bir merkezden yonetilen ve merkez i¢indeki her bir birimin
kiralama yolu ile isletildigi orgiitlii bir perakendecilik sistemidir. Bunlarin kapali

olanlarinin énemli bir bdliimii de ABD’de mall olarak adlandirilmaktadir.”

Aligveris  merkezlerinin tanimlari 1950 yilindan beri siirekli olarak
gelismektedir. 2005 yilindaki bir aligveris merkezi, 1960’ larin ortasindaki bir
aligveris merkezi (mall) veya acik-hava merkezi ile ayni1 temel amaca sahiptir. Gegen
40 y11 boyunca kapali merkezler (malls) ve aligveris merkezleri fiziksel 6zelliklerini
yavag yavas gelistirmis olsa da temel amag aslinda 1960’larin ortasindaki ile aynidir.
Ileri gittikge, kapali merkezler (mall) ve diger perakende formatlari, miisteri
onceliklerinin gelisimi yaninda ticari bolgelerindeki demografik degisime de cevap

20
vermeye devam etmek zorundadir.

Asagidaki unsurlar iyi planlanmis bir aligveris merkezini karakterize eder ve

diger ticari yer kullanimlarindan farli kilar.*'

' Michael Levy and Barton A. Weitz, “Retailing Management”, 5th.ed., (Boston, McGraw- Hill
Companies, Inc., 2004), s.218.

'8 Barry Berman, and Joel R. Evans, “Retail Management; A Strategic Approach”, 4th.ed., (New
York, Macmillan Publishing Company, 1989), s.248.

1 Tek ve Orel, 2.Baska., op.cit., s.51.

20 «“What’s a Mall?, Learning the Lessons Well”, International Council of Shopping Centers Research
Review, 2005, Vol.12. Issue 2., s.1

! ULI Development Handbook Series, “Shopping Center Development Handbook”, 3.rd.ed., (ULI ,
1999), s.5
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Kolay ulagilabilir bir mevki, ticari bolge i¢inde uygun girigler ile tasit ve
yaya trafigi yaninda eger gerekirse transit yolcular i¢in ¢ikis.

Perakende kullanimi tarafindan yaratilan talebi karsilamak i¢in yerinde
yeterli park yeri. Park yeri, yaya trafigi akisin1 ve merkez girislerine park
etmis arabalardan kabul edilebilir yiirime mesafesini saglamak igin,
perakende aligverislerine ve tiim miistakil magazalara maksimum fayda
saglamay1 arttirmay1 gerektirir.

Mallarin dagitimi i¢in (miisterilerden gizlenen) hizmet kolayliklari.

Istek uyandirici, gekici ve giivenli aligveris ortamm yaratan, peyzaj,
aydinlatma, ve isaret gibi mekan diizenlemeleri.

Bir kirac1 karmas1 ve magazalar arasinda sinerjik satis olanagi saglayan
gruplama ve ticari bolge i¢in uygun mal derinligi ve en genis muhtemel
dagilim.

Aligveris ve giiclii bir kimlik ve yer duygusu yaratan ilgili aktiviteler i¢in

konforlu cevre.

2. Alisveris Merkezlerinin Ozellikleri

Planlanmis, organize bir sekilde yonetilen aligveris merkezi tanimlarini

inceledikten sonra, gelistigi ve basarili oldugu ortamlardaki alisveris merkezlerinin

belli bash 6zellikleri ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.”*

Planlanmis bir mimari yap1 biitlinii icinde faaliyet gostermek,

Aligveris merkezini bir biitiin olarak sistemli yonetmek,

Bir biitiin i¢inde olmasindan dolay: biitiin kiracilara esit hizmet vererek
onlar1 yonetmek,

Aligveris merkezi icinde, aligveris merkezinin imajim1 belirleyecek
secilmis ticari kuruluslara yer vermeye 6zen gostermek,

Tiiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulus yeri olarak
se¢mek,

[leriye doniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan

yaratabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢gmek,

* Sanem Alkibay, Dogan Tuncer, Seref Hosgor, “Alisveris Merkezleri ve Yonetimi”, (Ankara,
Siyasal Kitabevi, Mart 2007), s.2.
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Yeterli Olgiide otopark alan1 ve otoparktan organize aligveris
merkezlerinin girisine ve giristen merkez i¢indeki her birime (diikkana)
kadar ulasan kisa yaya yollarinin bulunmasini saglamak,

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

Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve gilivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri
cezp edecek sekilde dekore etmek,

Miisteri gereksinimlerini uygun diizeyde karsilayabilmek amaci ile
merkez iginde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayici
olmasini saglayacak bigimde gruplandirarak konumlandirmak,

Aligveris merkezine kimlik kazandirmayi saglayacak bi¢imde, hem
aligveris i¢in, hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat

ortam olusturulmasina 6zen gostermek.

Biitiin aligveris merkezleri bu 6zelliklere sahip olmasa da, en basarili aligveris

merkezleri, bulundugu bolgenin potansiyeline uygun formatta ve arzu edilen kiraci

karmasi ile ihtiyaglara miimkiin olan en iyi sekilde cevap veren, miisterilerine ve

perakendecilere gii¢lii, glivenilir imaj yaratan merkezlerdir.

Planlanmig bir aligveris merkezini basarili kilan c¢esitli faktorler vardir.

Bunlardan bazilari ise* ;

Uzun vadeli planlamadan dolay1r genis kapsamli {riin ve hizmet
sunumlari,

Banliy6 niifusu artisi,

Aile aligverisinde bir defada tiim aligverisi yapma ilgisi,

Genel masraflarin paylasimi ve isbirlik¢i planlama,

Ayirt edici bir aligveris merkezi imajinin yaratilmasi,

Yaya trafiginin merkezin mevkisine ve miistakil magazalara dogru
maksimize edilmesi,

Cevre yollarina erigim ve park yeri imkan,

Sehir ici aligveris ¢ekiciliginde diisiis,

2 Berman and Evans, 4th.ed., op. cit., s.249.
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Merkezi bolge magazalarina gore daha diisiik kira ve vergi,

Diisiik hirsizlik oranlari,

Aligveris merkezlerinin popiiler olmasi, (ara¢ trafigine kapali acik
aligveris alanlar1 ve yine arag trafigine kapali ancak tiim magazalarin bir
11 kontrollii ¢at1 altinda kapal1 aligverig alanlari)

Indirimli alisveris merkezlerinin biiyiimesi ve artis1

Basarili kilan bu uygun faktorler disinda perakendecilerin aligveris

merkezlerinde yer almasini sinirlandirict ve aligveris merkezinin gelisimi yavaslatan

bazi faktorler de meveuttur®.

Esnek olmayan magaza saatleri, (perakendeciler merkezin agik oldugu
zamanlarda ag¢ik kalmali, diger zamanlarda agamazlar).

Yiiksek kira bedelleri,

Perakendecinin satabilecegi {iriinlerde ve tutundurma olanaklarinda
kisitlamalar,

Esnek olmayan siiregler ve merkez tiiccar organizasyonu {iyelik
gereksinimi,

Cok fazla rekabet durumu ve ¢ogunluklu yaya trafiginin belirli bir {iriin
sunumu ile ilgilenmemesi,

Capa kiract (anchor) tarafindan daha kii¢iik magazalarin egemenliginin

bulunmasi.

Aligveris merkezinin imaj1, kimligi, alisveris merkezi tercihini etkileyen ve

miisterinin perakendecilere bu merkezlerde bulunmasi ile diger perakendeciler

lizerinde rekabet¢i bir avantaj yaratabilecegini gosteren gesitli alt basliklardandir.

Yani bir perakendecinin aligveris merkezi mevkisini dikkate almasinda, merkezin

tutumundan, imaj, tercih ve kisiligi gibi sorularin farkinda olmasi ¢ok dnemlidir.

2 Patric Dunne, Robert Lusch, Myron Gable, Randall Gebhardt, “Retailing”, (Cincinnati Ohio, South-
Western Publishing Co., 1992), s.166-167
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3. Alisveris Merkezlerinin Simiflandirilmasi

Yillar boyunca, aligveris merkezi formatlar1 karistirict bir tanim sirasini alip,
isimleri Merkez (Center), Genel (Common), Gegit (Crossring), Hibrid (Hiybrid),
Yagam Stili Merkezleri ( Lifestyle Centers), Kapali Cars1 (Mall), Market (Markets),
Cars1 (Marts), Mega-Cars1 (Mega Malls), Karma Kullanimli (Mixed — Use), Outlet
(Outlets), Bulvar (Parkways), Meydan (Places), Plaza (Plazas), Gezinti Yeri
(Promenades), Diikkan (Shops), Sira /Serit (Strip), Meydan (Squares), Siiper
Merkezler (Super Centers), Kent Merkezleri (Town Centers), Sehir ici Perakende
(Urban Retail), Dikey (Vertical) ve Koy (Villages) gibi c¢esitli tanimlamalar
icermistir. Bu kanigiklifa ek olarak aligveris merkezleri pazarlama ve yonetim
stratejisi ¢esitlerini igererek ayrica farklilasabilir; Kolaylik (Convenience), Eglence
(Entertaintment), Etniklik (Ethnicity), Festival ( Festival), Yasam Stili (Lifestyle),
Liiks (Luxury), indirim (Off-Price), Tema (Theme) (ev diizenlemesi ve mobilya

gibi), Turist ( Tourist), Sehir icin (Urban) ve Deger (Value)™.

Aligveris Merkezlerinin 1950°1i yillardan sonra planlt bir sekilde organize
edilmesi ile birlikte gelen sayisal artig, bu merkezlerin geliserek degisik siniflamalar
icerisine dahil edilmelerini zorunlu kilmistir. Cesitli yazarlarca farkli sekillerde
yapilan incelemeler karmagikliga yol agmistir. Bunun {izerine “Internation Council
of Shopping Center” , Uluslar Aras1 Alisveris Merkezleri Birligi, konuya gelisen yeni

perakende olusumlarina gore yeni tanimlamalar getirmeye ¢alismustir.

Diinyada gelisen egilimler en cok gelismekte olan ve gelecekte biiyiik
potansiyel olusturan iilkelerden olan Cin ve benzeri Giiney Asya lilkelerinde goze
carpmaktadir. Ulkemiz de gelisen ve dinamik niifusu ile alisveris merkezleri gelisimi
icin uygun bir potansiyel tasimaktadir. Yatirimcilar1 ¢ceken etkenlerden en dnemlileri

ise, niifus yogunlugu ve ekonomideki gelisimdir.

Tirkiye’de kurulan DTZ Pamir ve Soyuer Gayrimenkul Danismanlik

sirketinin kurucu ve yoneticilerinden olan Firuz Soyuer, Aligveris merkezlerinin

** James R. DeLisle, Ph.D., “Shopping Center Classifications: Challenges and Opportunities”, (June
2007), s.i
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siniflandirilmas1  konusunda Ingiliz ve Amerikan kokenli iki farkli uygulama
bulundugunu anlatarak, “Ornegin alisveris merkezlerinin ¢iktig1 Amerika kokenli
Uluslararast Aligveris Merkezleri Dernegi, International Council of Shopping
Centers (ICSC) kriteri, sz konusu yerlerin sahip oldugu kiralanabilir alanin
biiylikliigii olarak kabul ediliyor. Buna gore bir merkezin biiyiikliigli toplam alan,
magaza sayis1 ya da kac kiracisinin bulunduguyla degil, tamamen kiralanabilir alanin

6)’

biiytlikliigiine gore belirleniyor™” seklinde yaptig1 aciklama ile sektor de yer alan

siiflandirma tartismalarindan bahsetmistir.

Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD) Baskani Nusin Oral
ise, aligveris merkezlerinin sadece boyutlar1 ¢ercevesinde degil; ziyaret¢i sayisi,
magaza adedi ve cesitliligi, konumu ve benzeri pek ¢ok kritere gore

degerlendirilmesi gerektigini sdyleyerek konuya baska bir agidan bakmistir®’.

Perakende siniflandirmalarindaki degisimi tetikleyen ii¢ aligveris merkezleri
gelisim dalgast mevcuttur. {lk dalgada, alisveris merkezleri Yoresel merkezler
(Community Centers), Yerel Merkezler (Neighborhood Centers) ve Diiz / Sirali
(Strip Centers) merkezleri icine alan birka¢ temel kategoride smiflandirilmistir.
Ikinci Dalga, Minneapolis® de Southdale Alisveris Merkezi ile baslayan, Bolgesel
Aligveris Merkezi (Regional Malls) donemi dogumudur. Bu dalga kentten banliy6
aligverisine dogru yodnelen, kitlesel iireyen yeni aligveris merkezlerinin bir
olusumudur. Uciincii dalga ise, iki temel kategorinin ayrica tekrar boliindiigii {iriin
farklilasmasi periyodudur. Ornegin, “Kategori Oldiiriicii” (Kategory Killers) ortaya
cikist ile aligveris merkezi kategorisi “Giic Merkezi” (Power Centers) olarak bilinen

yeni bir tiir iiretti*®.

% www.arkitera.com., alinis tarihi (05.03.2009)

*Loc. Cit.

*% James R. DeLisle, “U.S. Shopping Center Classifications: Challanges and Opportunities”,
(Research Rewiev, 2005), V.12., No.2., s.96-97.
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a. Biyiikliiklerine Gore Alisveris Merkezleri

Aligveris Merkezleri ilk basta {li¢ temel tiire ayrilir; Yerel Alisveris Merkezi (
Neighnorhood Shopping Center), Yoresel Aligveris Merkezi (Community Shooping
Center) ve Bolgesel Aligveris Merkezi (Regional Shopping Center), her birinin temiz

ve ayiric1 fonksiyonu, ticari alan ve kiract karmasidir®.

Tablo 3- Aligveris Merkezi Cesitleri

Yerel Yoresel Bolgesel
Stipermarket veya | Cesit veya Departman | En az bir tam ¢esit
Ana Kkiraci eczane Magaza departmanli magaza
Kiralanabilir
alan 5.000 m’ 10.000 m* 20.000 m®
Konum alani 1.6 hektar 4 hektar 12 hektar
Minimum ticari
popiilasyon 7,500 — 25,000 25,000 — 75,000 75,000 ve tsti

Kaynak: Mason, Mayer, Ezel, Laroche, McDougall, 1990, s.168

Diger bir ayrim, Uluslar aras1 Aligveris Merkezleri Konseyinin yaptigi
siiflandirma iki temel kategori icerir: Aligveris Merkezleri ve A¢ik Hava Merkezleri
(Open-Air Centers), her biri ayr alt kategorilere ayrilir. Bu genel kategorilerdeki alt
siniflandirmalar birkag anahtar sifata baglidir: konsept, genislik, arazi Olclisi

(acreage), tipik ¢apa (Anchor) kiracilari, ¢apa rasyolari, birincil ticari alani™.

P ULL 3rd. Ed., op. cit., s.8.
3% DeLisle, (June 2007), op. cit., s.5.
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Tablo 4- 1CSC’ye gore Aligveris Merkezi Cesitleri

Kategori | Alt Kategori Konsept Alan Biyiikliigii
Alisveris Merkezleri
Bolgesel Merkezler | Genel iiriin, moda | 400-800,000
Stiper Bolgesel Bolgeselle ayni; 800,000 iistii
Merkezler fazla cesit &
donanim
Acik Hava Merkezleri
Yerel Merkezler Kolaylik 30-150,000
Yoresel Merkezler | Genel iiriin; 100-350,000
kolaylik
Yasam Stili Liiks; ulusal 150-500,000
Merkezleri ozellikli; eglence,
outdoor
Gli¢ Merkezleri Kategori — hakim 250-600,000
capa kiracilar,
birkag kiiciik kiraci
Tema/ Festival Bos zaman; turist 80-250,000
Merkezleri yonlii: perakende&
hizmet
Outlet Merkezler | Uretici outlet 50-400,000

Magazalar

Kaynak: James R. DeLisle, 2007, s.5.

Hibrid (Hybrid) merkezlerin gelisiminin artisiyla Aligveris Merkezlerini

cesitlerine gore aymrmanin zorlugu daha ¢ok bahsedilir hale gelmistir. Tim

durumlarda, hatta varyasyonlar arasinda bile, ana kirac1 siniflandirmasi, daha kiigiik

merkez boyutu ve ticari alan merkezin ¢esidini belirler.

aa. Yerel Ahsveris Merkezleri (Neighborhood Shopping Centers)

Yerel Aligveris Merkezi kolaylik {irlinlerin (yiyecek, ilag ve ¢esitli tuhafiye)

ve kisisel hizmetlerin (daha c¢ok giinliik ihtiyaglar1 hizli bir sekilde yakin ticari
bolgede bulunur) satilmasini saglar. Tiketici aligveris modeli, cografi uygunlugun

tiiketicinin siipermarket se¢ciminde en onemli faktdr oldugunu gosterir. Genis {iriin

yelpazesi ve miisteri hizmetleri diger 6nemli faktorlerdir.”".

31 ULL 3rd.ed., op. cit., s.12.
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Bir yerel aligveris merkezi, yakin ¢evresinde oturan miisterilerin acil ve
glinliik ihtiyaclarimi karsilamak ve kolay alisveris ortami saglamak amaci ile
tasarlanir. Bu aligveris merkezlerinin iicte birinde ana magaza (anchor) olarak bir
stiper market bulunur. Siiper marketlerin yaninda ise ¢cogunlukla “drugstore” olarak
bilinen, eczaneden biraz daha farkli tirlinler satan ( daha ¢ok kolaylik iiriin, recetesiz
ilag, bakim ve giizellik malzemesi gibi) magaza bulundururlar. Drugstore yani
eczaneler yerel merkezlerin diger ¢apa kiracilaridir. Yerel Merkezler, aligveris
merkezi alan1 veya kapali yiirlime yollar1 olmayan, magaza onleri bir golgelikle

(canopy) baglanabilen genellikle bir diiz ¢izgi seridi gibi olusturulur’,

Yerel aligveris merkezi 15 dakikalik araba kullanim zamani ile (daha ¢ok 10
dakikadan az) yasayan, 3000 den 50,000’e¢ kadar niifusun ihtiyag¢larini karsilar®.
Kiralanabilir alan i¢indeki pay1 ortalama 5.000 metrekaredir ve bu alan 3.000 ile
10.000 metrekare arasinda degisebilmektedir’®. Bu merkezlerin kiralanabilir briit
alaninin her 93 metrekaresi (1,000 square feet) icin bes arabalik otopark yeri, kabaca
daha genis aligveris merkezlerinden daha diislik, her bir ziyarette miisteriler ¢ok

zaman harcamadig1 gibi ve ara¢ devir hiz1 ytiksektir.

ab. Yoresel Alisveris Merkezleri (Community Shopping Centers)

Yoresel bir aligveris merkezi, yerel aligveris merkezinin yaptigindan daha
genis bir iriin dagilimi sunar. En yaygin capa (anchor) magazalar1 arasinda
siipermarketler, sliper (superdrugstore) eczaneler, ve indirimli departman magazalari
(discount department store) bulunur. Yoresel merkez kiracilart bazen, indirimli
marka perakendecilerinin (off-price retailers) sattigi iriinleri igeren giyim, ev
diizenleme/ mobilya, oyuncak, elektronik ve spor f{iriinleri, gibi parcalar igerir.
Merkez genel olarak bir serit gibi, diiz bir ¢izgi ilizerinde veya L veya U seklinde
diizenlenir. Diger merkez tiirlerine gore yoresel alisveris merkezi formati en genis

dagilimi olusturur™.

32 Grant lan Thrall, “Business Geography and Real Estate Market Analysis”, (US, Oxford University
Press, , 2002), s. 167.

33 Berman and Evans, 4th. ed., op. cit., s.253.

3 Berrin Sahin, “Alisveris Merkezi Yatirimlarmin Tiirkiye Kosullarinda irdelenmesi ve Antalya
Ormegi”, (MSU, Yaymmlanmis Doktora Tezi, Istanbul, Haziran, 2001), 5.65

3 Thrall., op. cit., s.167.
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Sekil 1- L Tipi Yoresel Aligveris Merkezi

Cadde
otonark
dikkanlar
- Departmanlh
ditkkkanlar magaza

Hizmet alam

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:11; Hartley 1975:102

Sekil 2 - L Tipi Yoresel Alisveris Merkezi

Cadde

Kiigiik Indirimli
otonark Departmanli
Magaza
Departmanli
Magaza Diikkanlar

Hizmet alanm

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:12; Carpenter 1974:9
“Kiime” tipi olarak da insa edilebilen yoresel merkezler, “L”, “U” ve “Kiime”
tipine ek olarak, “Halter” (Dumbbell), “Uggen” ve “Cift Halter” (Double Dumbbell)
olarak da insa edilmekte olup, her kosede biiyiik bir departmanli magazaya da yer

verilebilmektedir.

20



Hizmet ettigi ticari alan, 10 ile 20 dakika arasinda araba siiriis mesafesi i¢cinde
yasayan 40,000- 150,000 insana hizmet eder. Tipik olarak briit kiralanabilir alani
(Gross Leasable Area), yaklagik olarak 14,000 metrekare (150,000 square feet), fakat
bazi durumlarda 9,300 metrekareden 41,000 metrekareye ( ya da daha fazlasi)
dagilabilir. Bu merkezlerin kiralanabilir briit alaninin her 93 metrekaresi (1,000

square feet) i¢in dort ile alti arasinda degisebilen bes arabalik otopark yeridir*®.

Sekil 3- Kiime Tipi Yoresel Aligveris Merkezi

Cadde
Otonark Otonark
Magazalar Ana Magazal
Departmanli anazatat
Magaza
Cadde

Kaynak: Tazegiil 2002:51, Carpenter 1974:10

Bu tiir merkezin dagilimi o kadar ¢ok olmustur ki, 1980’ler de yeni bir alt
kategori olugturuldu. Siiper yoresel merkez ( the super community center). Siiper
yoresel aligveris merkezi 23,225 den 46,450 metrekareye ( 250,000 — 500,000 square
feet) dagilim gosterir. Siiper yoresel bir aligveris merkezinde bulunan ilk bes kiraci,
bayan hazir giyim, aile ayakkabilari, bay giyim, bayan 6zellikli giyim ve aile giyim
lizerinedir.

Yoresel merkezlerin yeni formu olarak Gii¢ Merkezleri ( Power Center)
olusmustur. Icinde ¢oklu indirimli marka perakendecileri (off-price retailers) ve

kategori kirici (category killers) ¢apa magazalar ve birkag yan kiraci bulundurur.

3¢ ULL, 3rd.ed., op. cit., s.11.
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Biitiin aligveris merkezi tiirleri i¢inde, ¢apa magazalari, pazar biiyikligi, ve
cekim giicii kavramlar1 arasindan kategorize edilmesi en zor yoresel aligveris
merkezidir. Cilinkii yoresel alisveris merkezi genis miktarda artan aligveris {riinii
sunumu, belirli durumlarda 6zel kategori {irilinleri, Pazar alani daha az tahmin
edilebilir. Bir de yoresel aligveris merkezi ara merkez (in-between center) oldugu
icin kategori etmesi en zor olandir.

Sekil 4- T Tipi Yoresel Aligveris Merkezi

Cadde
Departmanl
Otonark Magaza Otonark
Mag. Mag.
Mag.
Departmanl Mag.
Magaza
Mag.
Mag.
Cadde

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:12; Carpenter 1974:11

Sekil 5- U Tipi Yoresel Aligsveris Merkezi

Cadde
Kiigiik Otonark Kiigiik
Depart. Depart.
Mag Mag
Diikkan Diikkan
Ana Denartmanh Magaza
Hizmet Alam

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:12; Carpenter 1974:10
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ac. Bolgesel Alisveris Merkezi ( Regional Shopping Center)

Bolgesel bir aligveris merkezi, genis, cekici bir cografi Pazar yayilimi olan
planlanmis aligveris olanagidir. Bolgesel bir aligveris merkezi miisterilerin ziyaretini
arttirmay1 amaglayan ¢ok genis ve derin aligveris yonli iiriin ve hizmet gesitleri
sunar’’.  Iki sehrin ortasinda kurulan bu merkezler, miisterilerine; uygunluk
magazalarindan, aligveris merkezlerine yliksek derecede uzmanlasmis dayanikli
tirtinler satan magazalara kadar, perakende magazalarinin genis bir dizisini sunarak
miisterilerin ilgisini gekmeye ve tiim ihtiyaglarini karsilamaya calisirlar.

Bolgesel Merkezlerin olusumunda ve yer segiminde su faktorler rol oynar™:

e Kurulacak aligveris merkezinin hizmet edecegi allanin kullanim
biiyiikligii, ntifus yogunlugu, gelir dagilimi ve satin alma giicii,

e Bolgeye toplu tasima araclar1 ve 6zel araglarla ulasim kolayliklar1 ve
genel ulagim ag1 diizeni,

e Hizmet verilecek alanin gelisimi ve bu gelisimin aligveris merkezine
olabilecek muhtemel etkisi,

e Aligveris merkezinin  gelecekteki  biiyiiyebilme  durumunu
karsilayabilecek yeterli alanin bulunmasi,

e Yer secimi ile ilgili calisma ve arastirmalarin biiylik magaza, diikkan

ve diger servislerle ilgili olarak arastirma ve analizler yaptirmast.

Urban Land Institute (ULI) ye gore bdlgesel aligveris merkezleri 2 alt

kategoriye ayrilir. Bolgesel merkezler ve siiper bolgesel merkezler.
aca. Bolgesel Ahsveris Merkezi (Regional Shopping Center)
Tanima gore, bir bolgesel aligveris merkezi bir veya iki tam ¢esit departmanl

magazaya sahiptir. Genellikle briit kiralanabilir alan1 (GLA) yaklasik olarak 42 bin
metre kare (450,000 square feet) ve dagilimi yaklasik 28 bin metre kare ile 84 bin

37 Berry Berman and Joel R.Evans , “Retail Management A Strategic Approach”, 9th.ed., (New
Jersey, Pearson Education Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 2004), ss. 248 — 249.

3 Tuba Sayili, “Alisveris Merkezlerinin Gelisimi, Siniflandirilmas ve Tasarimim Etkileyen
Faktorler”, (MSU Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1992). 5.57.
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metre kare (300,000 —900,000 square feet) arasindadir’’. Bolgesel aligveris
merkezlerinin basarisi, modernize magazalar1 ve artan park yeri kolayliklari ile sehir
ici perakendecileri tarafindan savunmaci 6Slgiilere dayanir. Sehirlerarasi otoyollari ve
gelismis kamu tagimaciligi cogu sehir i¢i aligveris bolgesini rekabetci kilar*’. Kimi
aligveris merkezleri tiim banliy6 bolgesi i¢in sosyal, kiiltiirel ve mesleki odak noktasi
haline gelir.

Sekil 6- Halter Tipi Yoresel Aligveris Merkezi

Cadde
Otonark
Mas. Mas.
Depart
Depart. Mag.
Mag.
Masg Masg
Cadde

Kaynak: Tazegiil 2002:52, Carpenter 1974:11

¥ ULL 3rd.ed., op. cit., s.8.
40 William M. Pride and O.C. Ferrel., “Marketing; Basic Concepts and Decisions”, 4th.ed., (Boston,
McGraw-Hill Book Co.,1985), s.278.
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Sekil 7- Ucgen Tipi Yoresel Alisveris Merkezi

Cadde
Otonark Departmanli Otonark
Magsaza
Departmanli Departmanli
Magaza Magaza
Cadde

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:13; Carpenter 1974:12

Sekil 8- Cift Halter Tipi Yoresel Aligveris Merkezi

Cadde
Otonark Denartmanhi Mag.
Otonark
Diikkanlar Diikkanlar
Denartmanhi Mag. Merkez Denartmanl Mag.
Diikkanlar Diikkanlar
Otonark Otonark
Denartmanhi Mag.
Cadde

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007:17; Hartley 1975:103




Bolgesel aligveris merkezleri 1930’lu yillarda ilk olarak Amerika’da
uygulanmstir. 1k dis mekan bolgesel alisveris merkezi 1950 de Seattle da, baslica
sehir i¢i departman magazasi olan Bon Marche subesi ¢apa magazasi olarak
kuruldu*'. ABD’ de en biiyiik siiper bolgesel aligveris merkezi Minesota’da
Minneapolis’e yakin 1992 yilinda hizmete giren “Mall of America”dir. Mall of

Amerika ile ilgili bilgiler ise soyle siralanabilir**:

e Yapim Maliyeti — 650 milyon dolar

e Ekonomik Etkisi — Mall of America, Minnesota eyaletinin yillik ekonomik
aktivitesine etkisi 1.8 milyar dolardan daha fazla katki saglar.

e Briit kiralanabilir alan1 — 232,250 metre kare (2.5 milyon square feet)

e Toplam bina alani 391,180 metre kare (4.2 milyon square feet)

e Magaza Sayis1 — 520 den daha ¢ok

e Oturmalik restoranlar- 20

o Fast food restoranlari- 30

o Ogzellikli yemek magazalari- 36

e Sinemalar- 14

e (Calisanlar — 11,000 y1l icinde, 13,000 yaz ve tatil zamanlarinda

e Park yeri- 12,550 yerinde

e l.seviyeye yliriime mesafesi — 57 mil

o Toplam magaza 6nii uzunlugi — 4.3 mil

e Barmdirdig1 diger ¢ekicilikler; Nickelodeon Kainati, Su Altt Maceralari,
Akvaryum, LEGO Yaraticilik Merkezi, Dinozor Yiirliylisii Miizesi, A.C.E.S.
Ucus simiilasyonu, NASCAR Silikon Motor Hizyolu, Bloomingdale’s,

Macy’s, Nordstrom ve Sears.

I Berman and Evans , 9th ed., op. cit., 5.249.
2 www.mallofamerica.com (alinss tarihi; 10.03.2009)
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Resim 1- Mall of America 1. Seviye Haritasi

Kaynak: www.mallofamerica.com

acb. Siiper Bolgesel Ahsveris Merkezi ( Super Regional Shopping Center)

Stiper bolgesel aligveris merkezleri, ic veya dort departmanli magaza ve
genellikle her zaman olmasa da daha biiyilk olmasi disinda, bolgesel aligveris
merkezi ile tiim ayn1 karakteristikleri paylasir. Siiper bolgesel bir aligveris merkezi
tipik briit kiralanabilir alani, yaklasik 84 bin metre karedir (900,000 square feet )
fakat 46 bin metre kareden 186 bin metre kareye ( 500,000 — 2 million square feet)
kadar dagilabilir. Siiper bolgesel aligveris merkezleri 150 bin kisiyi asan ve daha ¢ok
merkeze 25 — 30 dakikadan daha fazla bir siiriis mesafesinden merkeze ulasan bir
populasyona hizmet eder. Ulkemizde Biiyiik kitleleri ¢eken Zafer Plaza, Capitol,
Karusel, gibi aligveris merkezleri stiper bolgesel aligveris merkezlerine 6rnek olarak

verilebilir.

Bolgesel ve siiper bolgesel aligveris merkezlerinin fonksiyonlar1 aynidir,
sadece dagilimlar1 ve miisteri gekme giigleri farklidir. Oncelikli olarak sunduklari
iriinler arasinda, tam derinlikte ve cesitte aligveris tlriinleri, karigik esya, ayakkabi,
giyim ve aksesuar, ev dekorasyonu, hediyelik ve 6zel iirlinler ve elektronik iriinler

bulunur. Artan bir sekilde yiyecek, kisisel hizmetler ve eglencede saglarlar.
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Miisteriler bazen daha ¢ok tercih ve farkli magazalarda aligveris etme avantaji igin,

bolgesel bir alisveris merkezinden siiper bolgesel bir merkeze gegebilirler.

b. Konumlarmma Gore Ahsveris Merkezleri

Bu boliimde bahsedilecek olan alisveris merkezleri genellikle sehirde veya
sehre yakin kasaba olarak adlandirilan bolgelerde ya da diger bir deyisle sehir dist
bolgelerde konumlandirilmis olan planlt ya da plansiz olarak olusturulmus aligveris
merkezleridir.

Ulkemizde de alisveris merkezleri sehir iclerinden sehir disinda olusturulmasi
icin ¢esitli goriis ve hazirliklar mevcuttur. Bu konu ile ilgili farkli diisiinceler olsa da
Hazirlanan ancak bir tiirlii ¢ikarilmayan Hipermarketler Yasa Tasarisi'na gore il ve
ilcelerdeki yerlesim merkezlerinde 5 bin metrekareden biiyiik magazalar
acilamayacak, 400 metrekareden biiyiilk magazalarin kurulusu izne baglanacakt.
Ancak, kiiciik esnafi hipermarketler karsisinda koruyan yasalar olmadig: i¢in, 400
metrekare lizerindeki hipermarketlerin ve siipermarketlerin perakende pazarindaki
pay1 son 13 yilda hizla artti. Bu oran 1995'de yiizde 10 iken, 1998'de yiizde 15'e
ciktr. 2008 sonunda ise ylizde 60'a yaklastl43 . Ulkemizde plansiz sehirlesmenin bir
sonucu olarak da, sehir dis1 diye adlandirilan yerlesim birimlerinin giderek sehir i¢i

konumuna kaymasi da aslinda bir sorunu ¢dziimsiiz yapan bir diger unsurlardandir.

ba. Sehir I¢i Alisveris Merkezleri (Downtown Shopping Centers/ Central
Business Districts)

Bir sehir merkezinde bulunan perakende merkezidir. Merkezi is bolgesi
(Central Business District) ile es anlamhidir. Is aktivitesinden otiirii, is saatleri
sirasinda insanlar1 bolgeye ¢eker. Bu bolgeler kamu tagimaciligimin da merkezidir ve
yogun bir yaya ve arac trafigi vardir. Bu merkezlerde en az bir departmanli magaza
ve birka¢ oOzellikli magaza ve kolaylik magazalar1 bulunur. Yiiksek giivenlik
gereksinimi, diikkkan hirsizligiin yaygin olmasi, ve park yerinin limitli olmasindan
dolay1 perakendeciler sehir i¢i alisveris merkezi bolgesinden kaygi duyabiliyorlar*.

Bilinen en iyi sehir i¢i merkezi is bolgesi aligveris merkezi 6rnegi, is topluluklarinin

* “Hipermarket Sayisinda inanilmaz Artis”,www.sabah.com.tr/22/12/2008, (Alins tarihi, 18.03.09)
4 Levy and Weitz, 5th.ed., op.cit., s.228
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merkez sehirde daha rekabetci olarak kentsel aligveris merkezi ile gliclendigi New

York City’de ki Grand Central Terminal dir.

Resim 2- Grand Central Terminal

Bu perakende yaklagimi bir toplum merkezi saglamak kadar sosyal bir ¢evre
yaratmak i¢indir. Kimi gelisim uzmanlar1 tipik bir banliyd aligveris merkezine gore
yeni milenyum i¢in daha gelecek vaat eden bir form olduguna inanmakta ¢ilinkii bu
formlar gelisi glizel yayilmay1 onlemekte, araba kullanmaktansa yiirliylisli tesvik
ederek diger giinliikk aktivite perakendesi ile biitiinlesmesinde daha kolay uyum

saglamaktadir.

bb. Sehir Dis1 Ahsveris Merkezleri (Suburban Shopping Centers)

Trafigin sehirlere ¢ekilmesi ile degisen aligveris modelleri, ¢ogu perakende
magazanin yasamasi Uriin karmasini arttirmasina ve saatlerde esneklik yetenegine
dayandi. Bunun sonucunda sadece erkek giyim esyasi satan magazalar, kadin giyim
esyast da satmak istedi, ayakkabi magazalari el cantalar1 eklemek istedi ve
kafeteryalar fast-food siireclerine donmeye diistinmeye basladi. Cok yiiriiyiis gereken
yerlerde arabaya doniis, ve bir aligveris merkezinde digerine siirlis sehir disinda

aligveris merkezlerinin yayginlasmasi ile sonuclandi®.

c. Diger Alsveris Merkezi Tiirleri

ca. Serit Merkezi (Strip Center)

Kapali aligveris merkezlerinin aksine, {istli agik olan ve bir tek siipermarket

ya da bol ¢esit magazasi olan ve bir caddenin kenarina dizilmis, 6niinde otoparki

*> Emanuel B. Halper, “Shopping Center and Store Leases”, (New York, Law Journal Pres, 2001), s.x
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olan ve diikkanlarin oniine kolayca park edilerek zaman kazandiran bir aligveris
merkezidir. Magazalarin hatlar1 daha ¢ok birbirine ylriiylis yollar1 tizerindeki
golgeliklerle baglanarak, yiiriiyiis yollar1 magaza onii boyunca akmasi saglanir. Ustii

acik, cevrilmemis, biiytikliikleri ¢cok genis olabilen bir aligveris merkezidir*.

Sekil 9- Serit/ Sirali Merkez (Strip Center)

Cadde

Otopark

Diikkanlar Ana Magaza Diikkanlar

Hizmet Alani

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor 2007:9, Carpenter 1974:9

cb. Kolaylik Ahsveris Merkezi (Convenience Shopping Center)

Mesgul ve tek seferde aligveris yapan miisteriler i¢in kolaylik tirtinleri
(yiyecek, ilag, vb) veya hizmetleri (camasirhane, temizlik, vb) saglayan kiigiik bir
serit merkezidir*’. Biinyesinde bulunan magazalar daha ¢ok yerel aligveris merkezine
yakin ozellikler tasir. Genellikle bu tiir uygunluk merkezlerinde bulunan kiracilar;
restoran ve diger yemek hizmetleri; kuru temizleme, giizellik salonu ve fotokopi
magazas1 gibi kisisel hizmetler, medikal doktor, dis¢i ve finans, sigorta ve emlak
ofisleri gibi uzman hizmetlerdir. Briit kiralanabilir alan1 yaklasik olarak, 1900 metre

karedir. ( 20,000 square feet)

cc. Ozellikli Merkezler (Speacialty Centers)
Oncelikli ahigveris merkezi tiirlerinden sonra ortaya c¢ikan ilk alt
kategorilerden birisi “Ozellikli Aligveris Merkezleridir”. Ozellikli merkezler,

Ozellikle 6zel bir mimari karakteri veya ¢evresel ambiyansi ile kimi zaman, “temali

* DeLisle, (June 2007), op. cit. 5.22
" Loc. cit, s.22.
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merkez” (themed center), veya “tema 6zellikli merkez” (themed specialty center)
olarakta adlandirilir.*®. 1000 metre kareden biiyiik kiralanabilir alana sahip dzellikli
merkezlerin en belirgin karakteristigi biinyelerinde gida disinda 6zellikli mal satan

< 49
magazalart bulundurmasidir™.

cd. Gii¢ Merkezleri (Power Centers)

Bir gii¢ merkezi, indirim magazas1 (target), indirimli marka perakendecisi
(Marshalls), depo kuliipleri (Costco) veya Home Depot, Office Depot, Circuit City,
Sports Authory, Best Buy, ve Toy’s R Us gibi Kategori Uzmanlarini i¢eren bir kag
genis capa magazasi tarafindan hakim kilinan bir aligveris merkezidir. Tipik olarak
etrafi ¢cevrilmemis bir sirali/ diiz merkez birlesiminde veya belirlenmis bir “kdy”

toplamidir™.

Bir siiper yoresel aligveris merkezi tlrli olan gilic merkezleri asagidaki

karakterleri sergiler:

e Briit kiralanabilir alan1 23 bin metre kareden (250,000 square feet) fazla ve
kapladigi yerin sahibi merkez yonetimi degildir,

e En az bir siiper ¢capa magaza, bir departmanl indirim magazasi veya ev
aksesuarlar1 magazas1 gibi en az 93 bin metre karelik (100,000 square feet)
briit kiralanabilir alan igerir,

e Her biri 1800 ve 2300 metre kare (20,000 -25,000 square feet) ve daha fazla
olan en az dort kiigtik, kategori- 6zellikli capa magazasi igerir,

e Kiigiik diikkanlarin sayisi en az, genellikle 900 metre kare briit kiralanabilir
alandan daha az fakat ortak toplami merkezin toplam kiralanabilir alaninin
yiizde 10 ve 15 inden daha ¢ok degildir,

e Genellikle agik hava ve bir serit gibi,“L” ya da “U” olusturulur,

e Misteriler bolgesel bir aligveris merkezi biiyiikliigiine yakin bir ticari
bolgede,

e Birlestirilmis bir aligveris merkezi gibi yonetilir.

* ULI, 3rd.ed., op. cit. s.12.
9 Alkibay, Tuncer, Hosgor, (Mart 2007), op. cit., s.27.
% Lewy and Weitz., Sth.ed., op. cit., s.218.
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Gii¢c merkezleri nigin bu kadar popiilerdir? Ilk ve en 6nemlisi kiracilar1 ¢ok
bliyiilk biiylime ve basar1 yakalamistir. Bolgesel aligveris merkezinin yiiksek
kiralarin1 6demek istememeleri ve diger bilyiikk magazalarla birlikte bulunmanin
yarattif1 sinerjiden yararlanmislardir. Sosyal, demografik, ekonomik degisim ve
perakende de yasanan degisimin bir sonucu olarak giic merkezlerine gegisi

kolaylastirmistir.

Ulkemizde Istanbul Maslak’ta agilan Dogus Power Center, Power Center
konseptinin iilkemizdeki ilk 6rneklerinden birisi olmustur. 42 bin metrekare lizerine
kurulan DPC, iki aligveris, iki otopark ve bir restoran kati bulunmakta. DPC nin
kiracilar1 arasinda Dogus Otomotiv, Tepe Home, Tansas, Bimeks, Garanti Bankasi

ve D&R yer aliyor’'

'Power Center', yani "Giic Merkezi" ifadesi aligveris merkezlerinin
siniflandirilmasinda; rakiplerini, magaza alanlarinin biiyiikliigii ve bir¢ok markadan
pek c¢ok iirlin bulundurma avantajlar1 ile kategori kirici (category killers) biiyiik
magazalarm yer aldig1, alisveris merkezlerini tanimlamak igin kullaniliyor. Ozellikle
ABD'de yaygin olan bu merkezler miisterilere genis alanlarda rahat aligveris
yapabilme, bir iirlinde her markadan ¢esit bulabilme ve uygun fiyat avantajlar
sunuyorlar. Ulasim ve otopark imkanlari da son derece yeterli olan bu merkezler
bazen yalnizca biiyiik magazalara yer veriyor bazen de kii¢iik magazalarla, eglence

ve yiyecek tiniteleri ile biiyiikk magazalar1 destekliyorlar™.

ce. Yasam Stili Merkezleri ( Life Style Centers )

Bir yasam stili merkezi, genellikle 14 bin ve 40 bin metre karede liiks, iy1
bilinen 6zellikli magazalara tahsis edilmis, agik hava bir aligveris yeridir. Odak
noktasi siklikla, giyim, ev iriinleri, kitaplar, miizik ve tabii ki restoranlardir. Yasam
stili merkezinde bulunan popiiler magazalar; Ann Taylor, Banana Republic, Barnes

& Noble, Bath & Body Works, Gap, Gap Kids, Pottery Barn, Talbots, Victoria’s

51
5

www.doguspowercenter.com , (Alinis tarihi, 10.02.2009)
%« Ustii Aligveris Merkezi, Alt1 Tamirhane’ye 70 Milyon Dolar”, Hayri Cetinkaya, 3 Temmuz 2006,
Hiirriyet, (Alinis tarihi 10.02.2009)
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Secret, ve Williams-Sonoma®. Yasam Stili Merkezleri oturmali restoranlari ve
yukarida 6rneklerini verdigimiz perakendecilerin bir toplamu ile, geleneksel bir kent
alanin genel gorlintiili dis mekanidir. Mimari yapilart geleneksel sokak-cadde
yerlesim bi¢imden tasarlanmig, yorenin geleneksel sanatsal yapilari ile uyumlu insa
edilerek tarihsel baglar korunmaya calisilmaktadir. Bu yoniiyle pahali olma 6zelligini

tagimaktadirlar™®.

Aligveris merkezi endiistrisinde daha yeni bir format olan yasam stili
merkezleri, sundugu tematik mimari yapisi ile miisterilerine liikks perakende ve agik
hava ortaminda hos bir yemek imkani sunmakta. Bu tarz projelerin ilk 6rnekleri,
“The Shops at Saddle Creek” gibi, 1987 yilinda acilan, daha ¢ok ¢apa magazasiz,
18,500 metre kareyi (200,000 square feet) gegmeyen briit kiralanabilir alan1 ve bir
serit merkezi (strip center) goriiniimiindeydi. Misterileri ¢ekmek i¢in departmanli
magazalar yerine, yasam stili merkezi yatirimcilari, en iyi ulusal 6zellikli magaza ve
restoranlara giivendiler. Fakat 1997 yilinda yapilan bazi projelerde 74 bin metre
karelik briit kiralanabilir alanda ve departmanli ¢apa magazalar1 da i¢ine almasi ile
format bolgesel alisveris merkezlerine dogru biiylidii. Ve sadece biiyiikliik olarak
degil, dizayn olarak da yasam stili merkezleri degismeye basladi. Bu tiir projelerin
sayis1 1997’den beri ikiye katlandi ve ICSC aragtirma departmanina gore sayis1 60°a
yakindir.

ICSC’ nin 2002 yilinin sonlarina dogru yaptigi arastirma ¢aligmasina gore
miisteriler yasam stili merkezlerinde kapali alisveris merkezlerine gore (mall) daha
az zaman harciyor (57 dakikaya kars1 78 dakika ), fakat yasam stili merkezlerinde
harcadiklar1 zaman daha verimli. Ortalama satislar ayrildiginda, $79.80 yasam stili
merkezlerini her ziyarette, yemek ve icmek dahil. Kapali aligveris merkezlerinde de
harcama tutar1 benzer fakat yasam stili merkezlerinde her saatte harcanan $84 ile

miisteri verimliligi toplami, kapali aligveris merkezlerinde her saat i¢in harcanan

$57.70’a gore daha ileridedir™.

>3 Berman and Evans, 9th.ed.., op. cit., s.,250.
54 Alkibay, Tuncer, Hosgor., (Mart, 2007), op. cit., s.18
> “Brave New Format”, www.icsc.org., (Alinis tarihi 12.03.2009)
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Resim 3- Coco Walk, Yasam Stili Merkezi

CocoWalk, Coconut Grove, Florida’da bulunan bir agik hava yasam stili
aligveris merkezidir. Canli Akdeniz ambiyansi, essiz alisveris ve yemek deneyimleri
ve arkadas canlis1 ziyaret¢i ¢evresiyle Gliney Florida’da her yil 3,5 milyonu asan

ziyaret¢i sayist ile en sik gidilen destinasyondur.

Ulkemizde de agik hava alisveris merkezleri “Forum” ad1 altinda yasam stili
merkezleri 6rneklerinden biri olmustur. So6zliilk anlami “bulusma noktasi” olan
Forum adiyla aligveris merkezleri insa edilmekte. Forum konseptini olusturan
yatirrme1 Multi Tukmall, Forum’un sdzliik anlami1 olan “bulusma noktasi’ndan yola
cikarak, aligveris merkezlerini sadece bir aligveris ya da eglence merkezi olarak
degil, ayn1 zamanda insanlarin keyifli vakit gecirebilecekleri birer yasam merkezi

olarak gelistiriyor®.

Izmir ve Ege Bolgesi’nin ilk acik hava konseptli ve en biiyiik alisveris ve
yasam merkezi olan Forum Bornova’da aynmi amagla ziyaretcilerine aligveris ve
eglence ile gececek vakitler sunmaktadir. Forum Bornova’da ziyaretgiler izmir’in
Oonemli simgelerinden ve O6nemli kisilerinden adlarini alan caddeleri, sokak ve
meydanlari, havuzlari, kopriileri, teraslar1 ve ahsap pergolalar1 gezerek adeta kiiciik

bir [zmir’de aligveris yapmanin ve eglenmenin keyfini ¢ikartiyor. >’

>0 «Kentlerin Renkleri”, Milliyet, (28 Aralik 2007).
> Forum Bornova Tanitim Brosiirii
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Resim 4- [zmir Forum Bornova, Alisveris ve Yasam Merkezi

cf. Tema Merkezleri (Theme Centers)

Bu merkezler tematik format, biiytikliikk ve pazar yonelimi olarak daha ¢esitli,
fakat onlar1 diger merkezlerden ayiran ayri magazalar tarafindan tasinan birlesmis bir
mimari dizayn temasim1 paylasan ortak 0zelligi kullanmasidir. Departmanl
magazalar veya siipermarketlerden daha ¢ok eglence olanaklar1 ve restoranlar capa
magazasidir. Yerel miisteriler kadar turistler i¢in ¢ekicidir ve kiracilar1 daha ¢ok
olagandis1 tiriinler sunar. Tipik alan1 7 bin ile 23 bin (80,000 to 250,000 square feet)

metre kare arasimdadir™®.

cg. Outlet Merkezler (Outlet Centers)

En onemli perakende gelismelerinden birisi 1980’ler de indirimli marka
perakendecileri (off-price retailer) ve fabrika outlet magazalarinin ¢ikisidir. Aslinda
outlet formati yillardan beri varligin siirdiirmektedir. 1936 yilinda, Anderson—Little,

erkek giyim iireticisi, ilk  fabrika dogrudan” (factory direct) magazalarini agmistir™.

Outlet Merkezlerin 6zellikli bir ¢apa kiracis1 yoktur fakat bir ya da daha fazla
genis veya daha ¢ok saygin kiracilar bu rolii iistlenebilir. Ureticilerin var olan {iretim
hattinda {retim fazlas1 f{iriinlerin, disiik kaliteli fabrika {irtinleri (diizgiince

isaretlenmis), ve son sezondan arta kalan tirlinlerin satilmasinda uzmanlagmislardir®.

¥ DeLisle, (June 2007), op. cit., 5.22

% ULL 3rd.ed., op. cit., s. 14.

% Datrick Dunne and Robert F. Lush., “Retailing”, 3rd. Ed., (New York, The Dayden Press, 1999),
s.221.

35



Outlet merkezler tatil bolgelerinin yanlarina, bu bolgelere uzanan ana ¢evre yollar
boyunca ve ana kent bolgelerinden araba ile 1 saatlik mesafedeki kiiciik kasabalarda

toplu olarak insa edilirler.

Outlet merkezler ek ozellikleri olmayan depolardan, peyzajli, bahgeli ve
yemek alanlari ile iyi dizayn edilmis binalara doniigsmiis, bu da onlar1 daha geleneksel
aligveris merkezlerinden ayirmayi zorlastirmistir. Yeni outlet merkezler, kiralanabilir
alanin yaklagik yilizde 15 ylizde 20 sini kapsayan sinema ve tema (theme)
restoranlarini igeren giiclii bir eglence unsuruna sahiptir. Outlet merkez kiracilar1 da
kredi, soyunma odalar1 ve yliksek kaliteli esya ve aydinlatma ekleyerek sunum

kalitelerini yilikseltmeye devam etmektedir.

Birlesik Devletler’deki outlet merkezlerde bir diisiis olsa da, Japonya ve
Avrupa gibi diger bolgelerde popiilaritesi artmaya baslamistir. Japonya Ozellikle
biiylik niifusu, Amerikan markalarin1 sevmesi ve deger konsepti temelli perakende
icin bliyliyen tiiketici hevesi ile ilgi ¢ekicidir. Avrupa’da biiylimesi ise daha
problemlidir. Avrupa’da sezonluk satislar sadece belirli zaman sirasinda tutulmakta
ve sadece belirli iirlinlerde uygulanarak indirimler sinirli tutulmaktadir. Avrupa ve
Amerika’daki outlet merkezleri karsilagtirildiginda, Avrupa’da var olan merkezler
daha kiigiik, daha az eglence secenegi olan, ve daha az taninan Avrupali {iretici outlet

markalar1 yiiziinden kanal ¢atismasiyla ilgili yiiksek derecede kaygi olusmustur®'.

Ulkemizde de outlet merkez konsepti giderek yayginlasan bir perakende
formati olmaya baslamustir. Ozellikle biiyiikk markali {iriinleri daha uygun fiyata
bulma sansi1 yaratan outlet merkezler, ¢ogunlukla orta gelirli ailelerin yer aldig
gelismekte olan bizim gibi iilkelerdeki miisteriler igin bir yiikselen bir deger
yaratmaktadir. Ureticilerin fabrika magazalarma olan ilgisinin artis sebepleri ise;
Uretici iiriinlerinin satildig1 yerleri kontrol altina alabilir. Bu Magazalar geleneksel
perakende fiyatlarinin %60 daha altindaki fiyatlardan satis yapmalarina karsin, karlt
olabilirler. Bu durum diisiik operasyon maliyetlerine ( az sayida hizmet, diisiik kira,
stnirli sunumlar, vb) baglanabilir. Fabrika magazalarinda {ireticiler, magazanin

bulundugu bolgedeki goriiniirliige karar verebilir, promosyon politikalarini belirler

6! Levy and Weitz., 5th.ed., op.cit., s.224
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ve etiket degistirirler. Pek cok oOzellikli ve departmanli magaza kendi 06zel
markalarin1 6n plana ¢ikarmaya basladigindan beri, iireticiler bu alandaki gelismeleri
giiclendirmek icin fabrika magazalarindan gelen gelirlere daha ¢ok ihtiyag duymaya

baslamislardir®.

Ulkemizde outlet merkezler defolu, ihrag fazlasi ya da seri sonu iiriinlerin
tiiketiciye uygun fiyatlarla satildig1 yerler olarak tanimlaniyor. Ozellikle hazir giyim
sektoriinde tiiketiciler tarafindan oldukc¢a ragbet géren outlet'ler, tireticileri de stok ve
depo masraflarindan kurtariyor. Tiiketiciler ise marka iirlinleri cazip fiyatlarla satin
alma firsatma sahip oluyor. Ozellikle gelir diizeyinin diisiik oldugu bélgelerde
ziyaretci sayilarn ile dikkat ceken outlet yatirimlart son yillarda ciddi bir ivme

gosterdi. Su anda Tiirkiye'de faaliyet gosteren 25 outlet merkezi var.

Tiirkiye'nin ilk outlet'i 1997 yilinda Izmit'te Bayraktar Holding tarafindan
kurulan izmit Outlet Center'di. Onu Corlu'da 1997 yilinda agilan Avantaj Factory
Outlets izledi. Devaminda Istanbul Zeytinburnu'nda gosterdigi basarili performansi
ile Olivium Outlet Center dikkat ¢ekmistir. Son dénemde biliyiikk boyutlu outlet
yatirimlar1 da yapilimaktadir. Bunlar arasinda yer alan ve Istanbul Kurtkdy'de bu ay

icinde faaliyete gegen Viaport Outlet farkli mimari yapist ile dne ¢ikmaktadir® .

Ancak yasanan miktarda aligveris merkezi sayisindaki asir1 artig, kimi
aligveris merkezi yonetimlerine ikinci bir sans olarak “Outlet Merkeze Doniistiirme”
olarak goziikiiyor. Bu kurtarici projelerin ise hayatlarma karli bir yatirnm olarak
devam etmeleri i¢in 6zverili bir yeniden planlama yapilarak degerlendirilmesi sarttir.
Aksi takdirde outlete donilisen merkezlerde 61l yatirim olmaktan kurtulamayacaktir.

Doniisiim yasayarak yollarina devam eden merkezlere 6rnek ise;

Kale Center Aligveris Merkezi: Gegen yil acilan aligveris merkezinde 115
magaza yer aliyor. 80 milyon dolarlik yatirimla hayata gecirildi. Bu yi1l konseptini

outlet'e doniistiirerek ismini de Kale Outlet Center yapti.

62 Tek ve Orel, 2.Baski, op. cit., s.68.
63 «Aligveris Merkezi Enflasyonu Outlet Furyasina Déniisiiyor”, Referans Gazetesi, (Alinis Tarihi
29.08.2008)
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Mayadrom Uptown: Etiler'de butik aligveris merkezi konsepti ile acgilan
Mayadrom Uptown, 5.5 milyon dolarlik yatirimla konseptini degistirdi. 29 Kasim'da

kapilarin1 Mohini ismi ile cocuk eglence merkezi olarak acacak.

Sehir iglerinde de bu sekilde artan outlet merkezlere ise bir sinirlama
getirilmesi glindemdedir. Bununla ilgili Referans Gazetesindeki 24 Subat 2009 tarihli
bir haberde, outlet merkezlerin trafik sikisiklig1 yarattiklari, kent ve magazacilik
kalitesini olumsuz yonde etkiledikleri gerekgesi ile Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
(IBB) sehir iginde outlet center agilmasimi engelleyecek diizenleme iizerinde
calisildig1 belirtilmekte. Karar ¢iktifinda ise mevcut aligveris merkezlerinin outlete
dontisiimii de engellenecek. Sektér uzmanlari ise kriz doneminde 6zellikle alisveris
merkezlerinin outlete doniisiimiiniin engellenmesinin biiyiik bir sikint1 yaratacagini

soylityor.®*

Tiirkiye nin en iyi 10 outlet merkezi ise asagidaki gibidir®’;

—_—

Olivium Alisveris Merkezi-Istanbul
[zmit Outlet Center-Kocaeli

BSSD (Beymen Seri Sonu Defolu)
Diesel Factory Outlet-Istanbul

Park Bornova Outlet Center-izmir
Avantaj Outlet Aligveris Merkezi-Corlu
Mudo Garage-istanbul

Boyner Kizilay Outlet-Ankara

A A R

Boyner Outlet Kipa-Izmir
10. Hugo Boss-izmir

64 «“Kose Basma Outlet Agma Donemi Sona Eriyor”,24.02.2009, Referans Gazetesi, (Almis tarihi,
25.02.2009) .
65 «“Hesapli Aligveris En Iyi 10 Adresi”, Hiirriyet, Cuma Eki, (17 Aralik 2004).
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ch. Moda Merkezleri (Fashion Centers)

Moda merkezi, kiyafet magazalari, butikler, 6zel iriinler tasiyan kaliteli
miisteri magazalar1 genellikle yiiksek kalite ve fiyatlarla, capalanmayan (unanchored)
tam ¢esit bir departman magazasidir. Kalite, begeni ve fiyat pazar1 segmentini temsil
eder. Genellikle bir moda merkezi mimarisinde yiiksek maliyetli cilalar ve
materyaller kullanarak ayirt edilir. Sofistike mimari temas1 ( ki genellikle tarihi bir
yapt uyumu), 6zel peyzaj veya yer kosullarindan dolayi olan olagan dis1 bir yer
yapilandirmasina sahiptir. Ortalama bir moda merkezi daha geleneksel olan yerel
(neighborhood), yoresel (community) veya bolgesel (regional) merkezlere gore daha
kiiclik arsa yerlerine sahiptir. Bir moda merkezi siklikla ek rahatliklar saglar; valet

park etme ve reserve park yeri gibi®.

Resim 5- City’s Nisantasi, Moda Merkezi

Ulkemizde de yiiksek gelir seviyesinde ki seckin miisterilere hitap eden moda
merkezine ornek olarak Tesvikiye Caddesi’nde bulunan ve 2008 yilinda hizmete
giren City’s Nisantasi aligveris merkezini vermek miimkiin. Mimarisi ve dis cephe
planlamasiyla fark yaratan City’s sahip oldugu teknolojik giicii de disariya

yansitmaktadir.

City’s Nisantasi’nin Istanbul’da sehrin en prestijli lokasyonunda yer almast,
fiziksel 6zellikleri ve hedef miisteri kitlesi ile daha ¢ok “Fashion Center” veya “Life
Style Center” olarak ¢ok 6zel bir konuma sahiptir. City’s Nisantasi’nin hedef miisteri

kitlesini ise; moda takipgisi, 16-25 yas aralisinda, bekar, yurt disinda okuyan veya

66 ULL, 3rd.ed., op, cit., s.16
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seyahat eden, eglenmeyi seven “Trendy” ler. 30- 45 yas araliginda, evli- ¢ocuklu,
trendleri belirlemekten hoslanan, sosyal yasamda 6n planda olan, gazetelerde sikca
goriilen toplumun iist dilim {iyeleri olarak adlandirilan “Jet Set” miisteri grubu. Son
hedef kitlesi olara da, 35-50+ yas aralig1 arasinda erkekler, bekar veya evli, yliksek
alim giiciine sahip, parasini kalite i¢in harcayan, politik ve ekonomik yayinlari takip

eden, sosyal ve hobi sahibi erkek is adamlar1 “Executives” olusturur®’.

c1. Festival Merkezleri (Festival Centers)

Bu merkezlerin en biiyilik ¢ekiciligi turistleredir. Bu merkezler genellikle
genis 0zellikli magazalar ve departmanli magazalar bulunmamasi diginda tipik olarak
Ozellikli merkezlere benzer kiracilar icerir. Bu merkezler restoran ve eglence
hizmetleri tarafindan ¢apa edilir. Bu merkezler kimi sektér uzmanlari tarafindan

riskli ve dengesiz yatirim olarak goriiliir®®.

Festival merkezleri adindan da anlagilacag: tizere, 6zel bir festival deneyimi
yaratmay1 amaglar. Bu tiir projeler, genellikle genis miktarda dzellikli restoran ve
daha iyi ve daha olagan dist yemek saticisi igerir”. Festival merkezlerindeki
perakende iriinleri 6zellikli kalemler ile harekete gecmeyi vurgulamaya meyillidir.
Gilglii bir eglence temas: ambiyansi, genellikle mevcut resmi olmayan diizenli
gosteriler; sokak pandomimleri, hokkabazlar, dans¢ilar, gezici miizisyenler, ve diger
eglendiricilerdir. Son zamanlara kadar ise olarak cineplex gibi miisteri ¢ekici temel
capa (anchor) eglencesi yoktu. Bu yiizden ¢ogu festival merkezi pazarlarindan dolay1
ilk olarak bolgesel olarak kategorize edilmistir ve daha sonra ¢apa departman

magazasi bulundurmasindan dolay festival merkezi olmuslardir™.

57 www.citysnisantasi.com. (Alinis tarihi, 14.03.2009)

68 Levy and Weitz, 5th.ed., op. cit., s.226

% John McMahan, “Professional Property Development”, (New York, Hardcover, 2007), 5.226
" ULLI, 3rd.ed., op. cit., s.16.
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ci. Kanisik Kullanénmh Ahsveris Merkezleri (Mixed-Use Development / Hybrid
Center)

Karisik kullanimli merkezler asagidaki karakteristikleri takip eden genis 6l¢ekli

bir emlak gelisimidir.

1. Uc ya da daha fazla énemli gelir iireten kullamimlar icin (perakende, ofis,
ikamete ayrilmig, hotel/motel veya eglence) birbirine dayanan, iyi planlanmig
projelerdir;

2. Proje unsurlarmin 6nemli fiziksel ve fonksiyonel biitiinliigii (bu yiizden
alanin yogun kullanimi) kesintisiz yaya baglantilar ve;

3. Tutarhi bir plan mutabakatinin gelistirilmesi (ki daha ¢ok tiir ve kullanim

Olcegi sart1, yogunluk izni ve benzer unsurlar).

Cogu alisveris merkezi bugiin ¢ok kullanimli gelismelerin bir pargasi olarak
yatirimel veya diger arsa sahibi, ofis binalari, yiiksek yogunluklu ikamet birimleri,
restoranlar, sinema kompleksleri, ve diger kullanimlar i¢in bunun gibi bir merkeze
misterilerin ilgisini ¢ekebilecek yararda ilgili arsa kullanimindan bir cesit
olusturmak i¢in ¢evredeki parselleri kontrol etmekte’'. Ulkemizde bu tiir merkezlere
ornekler giderek artmaktadir. Istanbul Cevahir Alisveris ve Eglence Merkezi 67 bin
metre karelik arsa alani ve 420 bin metre karelik kapali alani ile, acik ve kapali arag¢
parki, 345 magazasi, 35 restorani, 1 hiper ve siiper marketine ek olarak, sinema ve
tiyatro salonlari, ¢ocuk oyun alani, buz pateni, bowling, bebek odasi, eczane, kuru
temizleme ve bankamatik gibi giinliik ihtiyaclara yonelik bir ¢ok {initesi
bulunmaktadir.”* Bunlarmn disinda Cevahir Aligveris ve Eglence Merkezi’n de’;

e Atlantis Eglence Merkezi; 58 bin metre kare alana kurulu, Istanbul’un tek
kapali eglence merkezi Atlantis, Tiirkiye’de bir aligveris merkezi i¢inde yer
alan ilk eglence merkezi olma 6zelligine sahip,

e Nese Erberk JoyFull House; Aileler i¢in ¢ocuk oyun evi,

e Eglence Uniteleri; Korku Tiineli, Zaman Makinesi, Dalga, Firtina vb

adrenalin veren eglenceler yeni agilan ve gelistirilen diger iinitelerdendir.

" Loc. cit., ss.18-19 )

72 Soysal Perakende Kataloglari, “Soysal Alisveris Merkezleri Katalogu 2008, (istanbul, 2008),
s.127.

7 www.istanbulcevahir.com (Almis tarihi, 16 Mart 2009)
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Giliniimiizde de sayilar1 hizla artan aligveris merkezlerine miisteri cekmek i¢in
yatirimcilar aligveris merkezlerinde ailelerin ve toplumun diger kesimlerinin tiim
ihtiyaglarina hitap etmeye calismaktalar. Cocuklar ve her yastan yetigkinler icin
eglence aktiviteleri, gosteriler, dinletiler, buz pateni, carting; is diinyast igin
konferans salonlari; ¢ocuklu aileler i¢in ¢ocuk bakim iiniteleri, oyun parklari, gezinti
yerleri, spor salonlari, sinema salonlar1 ve daha nice degisik aktiviteler i¢in uygun
alanlar yaratan aligveris merkezleri bir yonden gelisimini karigik kullanimhi
merkezlere dogru yapmaktadir. Sehrin farkli yerlerindeki ihtiyaca gore iyi bir
planlama ile bu yapilar ¢ok amacgli kullanim i¢in uygun perakende ve hizmet

alanlardir.

Ancak bu merkezlerle ilgili ¢esitli sorunlar kendini gostermektedir. Bunlardan
birisi de bu merkezlerde gelecekte olusacak muhtemel giivenlik sorunlaridir. Ornegin
aligveris merkezleri, miilklerini gece saat 22.00° da kapatmaya ve giivenlik personeli
hari¢ herkesi evine gondermeye aliskin. Bununla birlikte, karisik kullanimli bir
merkezin perakende kismi kapaninca, giivenligin otel misafirleri, sarhos bar
miisterileri, uykusuzluk ¢eken apartman sakinleri ve hatta kirsizlar da dahil kim
olursa olsun, bu kisma kimsenin girmemesi i¢in perakende alaninda devriye
gezmeleri gerekebilir. Yani bir merkezde apartman gokdelenleri ve ofis binalar1 siki
kontrol edildiklerini ve gozlendiklerini hissetmeli. Diger taraftan, perakende
bolgeleri ve halka agik plazalar hem giivenlik, hem de rahatlik mesaji vermeli. Bu
dengeyi saglamak i¢in hangi giivenlik teknolojilerinin kullanilacagi ve otoparklarin

neye gore ayarlanacagi da 6nemli bir husustur’*.

4. Alisveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Literatiire gore ise organize aligveris merkezlerinin ilk 6rnegine milattan dnce
600 de Atina’da Parthenon’un ucunda bulunan Agora’da, perakende magazalardan
olusan bir pazaryerinde rastlanmistir’”>. Agora etimolojik olarak sehir meydan, cars,

Pazaryeri demektir. Ticari, adli, dini, siyasi fonksiyonlar1 olan agora, sanatin

™ «Cok Amagh Merkezlerde Giivenlik Karmasas1”, Arasta, Ocak-Subat 2007, s.51
75 Levy and Weitz, 5th.ed., op.cit., s.222
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yogunlastigl, felsefenin temellerinin atildigi; stoalarm, anitlarin, sunaklarin,
heykellerin bulundugu yerdir. Tiiccarlarin kalbidir’®. Bu yoniiyle Agoralarin bilinen

ilk “planli” aligveris mekanlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Aligveris Merkezinin ortaya ¢ikisi ve degerlendirilmesi daha ¢ok otomobilin
kullaninminin gelismesine ve gelismeye devam etmesine, olgunlasma, sehir ve
banliy6lerdeki demografik degisime baghdir. Yirminci yiizyilin baslarinda, sehirler
tasima hatlar1 boyunca genisledi ve otomobiller tasima ihtiyact talebini karsilar
duruma geldi. Ardindan satin alma giicli, mekansal modellerin artisin1 getirdi ve
perakende sehir merkezinden uzaklagsmaya (decentralize) bagladi. Aligveris merkezi
cesitleri ilk olarak banliydlerde olusarak, modern aligveris merkezi hiyerarsisi ortaya
cikti.

Seyahat modelleri ve satin alma aligkanliklar1 degistikge, yeni magaza
olusumlar1 kurulu sehir merkezlerinden ve is ¢evrelerinden uzakta filizlendi. Sonucta
yigin lretim sonucu olusan otomobil iiretimi ise modern aligveris merkezi
sektorliniin dogmasi i¢in bir firsat oldu. Cok hizli bir sekilde, géze carpan geleneksel
sehir modelleri sayilar1 hizlica artan otomobiller icin park yeri ihtiyacim
karsilayamadi. Yenilik¢i silireg gelismelerine ragmen degisen pazar dogasina cevap

olarak, ilk aligveris merkezleri gelismemis yesil alanlarda yarat11d177.

a. Amerika’da Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi

Aslinda en erken olarak 1907 yilinda Baltimor’da, genis marketlerden 6nce
ortaya ¢ikan ve miisteriler icin park yeri saglayan,“aligveris merkezi”, Roland Park
Company baskant Edward H. Bouton tarafindan mimari olarak birlestirilmis
binalarin sokagin gerisinde birka¢ magazayr icermesi ile olusturulmustur. Daha
planlanmis bir olusum ise 1922 yilinda, Kansas City’de, J.C.Nichols, sehir dis1
aligveris merkezi i¢in prototip olan “Country Club Plaza”y1 agmistir. Country Club
Plaza birlestirilmis ¢oklu magazalari tek bir yapi iginde, tek bir varlik gibi yoneten,

ve uygun iicretsiz park yeri sunan bir yapidir.”

76 www kultur.gov.tr , (Alms tarihi, 19.03.3009)

"7 ULLI, 3rd.ed., op.cit., 5.25

78 Stephen A. Kliment, “Building Type Basics for Retail and Mixed-use Facilities”, (New Jersey, John
Wiley & Sons, Inc.,), 2004, s.18.
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1931 yilinda Dallas’ta, Hugh Potter, c¢evre sokaklardan uzak olarak
magazalarin i¢ kisimlarin1 birlestiren ilk ticari projeyi yaratti. “Highland Park
Shopping Village” bugiiniin planli aligveris merkezinin bir prototipi oldugu
sOylenebilir. Merkezin 06zelligi, tek bir miilkiyet altinda, benzer imajla faaliyet
gosteren ve merkezi olarak yonetilen bir birim olmasiydi. 1937 yilinda ise Hugh
Potter, inlii Houston rezidans ¢evresine ek olarak bir aligveris merkezi olarak “River
Oaks”a baglamistir. Magaza Onleri boyunca brandali golgelikler iceren ¢agdas bir
mimari stil kullanmistir. River Oaks bir¢ok siire¢ drnegi gdstermistir. Ornegin, yiizde
kiralama uygulamasi ve bir tliccarlar birligi bunlardan birisidir. Bu sekilde sektore

standartlar getirmistir’".

Ikinci Diinya savasindan sonra sehir dis1 gelisimi artmis ve savas sonrasi talep
birikmesi sonucu eyaletler arasi sistem banliyd ve sehir digi1 alanlara ulasim
maliyetini azaltmistir. Yerel aligveris merkezleri (neighborhood shopping centers) bu
ikamet bolgelerine dogru tiiremis ve yeni banliyd manzarasinin bir pargasi haline

gelmistir.

1950 den 1954’e, Amerika’da banliydler sehirlere gore yedi kat daha hizl
bliylimiistiir. 1950 Yilinda “Northgate Aligveris Merkezi” Seattle’da, tam ¢esit bir
departman magazasi ile agilmistir. “Northgate” diger aligveris merkezleri i¢in bir
model haline gelmistir™. James B. Douglas tarafindan acilan “Northgate”, banliyde
bulunan ilk bélgesel alisveris merkezi olarak insa edildi. Baslica kiracist olarak tam
cesit brangta baglica bir departman magazasi bulundurur. Bunun yaninda “Northgate”
altinda yiik arabasi tiineli hizmeti ile merkezi bir yaya gezinti yeri 6zellikli ilk
merkezidir. “Northgate” o zamandan beri baz1 acilimlar ve degisimler
gecirmistir.1963 yilinda genislemis ve 1974 yilinda havalandirmali, kapali bir

aligveris merkezi haline gelmistir.

1956’da kapali banliyd aligveris merkezi, Minneapolis yakininda agildi.

“Southdale Aligveris Merkezi” olarak adlandirilan merkez, Dayton’s Departman

7 ULL, 3rd.ed.,op.cit., 5.26.
% Stephen A. Kliment, 2004, op.cit., s.18.
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Magazanin rakip olarak gordiigii Donaldson’s ile yapim maliyetleri azaltmak iizere
ortaklasa bir aligveris merkezi gelistirmesiyle olugtu®'. Tipik modeller disinda
“Southdale”in iki ana departman magazasi ve iki seviyeli kiraci magazasi ile
tamamen kapali ve 1sitma- sogutma sistemi vardi. Giiniimiizde ise “Southdale
Center” olarak faaliyetini siirdiiren merkez, Minesota Edina da, ilk kuruldugu yerde
bulunmaktadir. 1956’da agilan merkez, Macy’s, JC Penney and Marshall’s
magazalar1 tarafindan c¢apa magazas1 olarak yiriitilmekte. Aym1 zamanda
“Southdale” 120°den fazla 6zellikli magazaya sahip olarak Aveda, Coach, J. Crew,

Banana Republic ve The Apple Store gibi magazalar1 igermektedir®.

Resim 6- Southdale Aligsveris Merkezi

1957 yili ahigveris merkezi sektorii riistiinii kazanmistir. Merkezi New
York’ta bulunan Uluslar aras1 Aligveris Merkezi Konseyi “The International Council
of Shopping Center”, ticari bir birlik olarak, aligveris merkezi yatirimcilari, sahipleri,
yoneticileri ve kiracilar1 arasinda ilgiyi biiyiitmek ve siire¢ uygulamalarini
gelistirmek tizere kurulmustur.

1970’11  yillarda aligveris merkezlerinde ihtisaslasmaya  gidilmeye
baslanmistir. Bu donemde aligveris merkezleri sadece giysi satan yerler olmaktan
cikip, cesitli iiriin gruplari satan magazalarin yaninda, sinema, yemek, ve diger
eglence faaliyetlerini de igeren bir yapida gelismesini stirdiirmiistiir. Tiiketicilik ve
reklam c¢ag1 ile banliyd yasami bliylimeye devam etmis, 1960 ve 1970’lerin

perakende gelisimini yonlendirmistir. Bu yillarda siiper bolgesel aligveris merkezleri

8! Mark J. Eppli, John D. Benjamin, “The Evolution of Shopping Center Research: A Review and
Analysis”, Journal Of Real Estate Research, Vol.1994, Issue 1, s.5-32
82 www.simon.com/mall , (alinss tarihi, 23.03.2009)
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(super regional malls) biliyiimesi goriilmiistiir. Cogu bdlgesel aligveris merkezi
genisleyerek siiper bolgesel merkez halini almistir. Aligveris merkezi arsa
kullanimlarinda ¢evresel firsatlar taninmaya baslamistir. Yoresel aligveris merkezleri
de (community centers) cesitli yollarla farklilasmistir. En belirgin degisim capa
(anchor) kiracilarda olmustur. Normal olarak yeni departman magazalari veya genis
cesit magazalarinin bir siipermarket ile birlesmesi yerine indirim departman
magazasi veya bir sliper magaza (eczane-drugstore, departmanli magaza ve bakkal

bir ¢at1 altinda) ile birlesmistir.

1980’lerden bugiine ise tiiketiciler daha ¢ok egitimli ve bilingli bir profil
cizmektedirler. Aligveris yaparken kiyaslamalar yaparak, fiyat, deger ve kalite
konusunda daha hassas duruma gelmislerdir. Teknolojin gelisimi, bilgi ¢ag1 ile
beraber bilgilere ¢abuk ulagma ve bilgilerin ¢abuk yayilmasi, internetinde etkisiyle
hiz kazanmistir. Diinyada genel olarak gelir dagilimlarinin artisi, gelismekte olan
tilkelerdeki hizli degisimin getirdigi tiiketim cilginligini etkilemis ve orta sinifin
geliserek aligveris merkezlerine olan ilgisini arttirmistir. Kadinin is hayatina daha
cok dahil olmasi1 da zaman konusunda hassas tiiketiciler yaratmistir. Tek seferde
aligveris (one-stop shopping) ihtiyacindan dolay1 da aligveris merkezleri daha ¢ok

onem kazanmustir.

1980’11 yillarin bagina kadar alisveris merkezi yapimi biiylimeye devam etmis
fakat asir1 yatirnm ve durgunluktan dolayr yatirimlar 1990’lara kadar en diisiik
noktada seyretmistir83. Ve aligveris merkezlerinin yeni bolgesel ve serit merkezlerin
sadece banliyd koridorlarinda biiyiimesi disinda cogu sapa bolgelerdeki kiigiik
merkezler de biiylik ¢abalarla aligveris merkezleri ile tanismis ve hizli sektorii

olgunluga ulastirmistir.
b. Avrupa’da Ahsveris Merkezlerinin Gelisimi
Amerika Birlesik Devletleri’nde olgunluga ulasan ve durgunluk yasayan

aligveris merkezleri sektdrii Avrupa’da ise daha farkli olarak gelismistir. Ingiltere’de

1990’lara kadar hiikiimet diizenlemeleri ile kisitlandiktan sonra ¢ogu yeni aligveris

¥ ULLI, 3rd.ed.,op.cit.,s.32.
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merkezi kolay araba ulagimi saglamasi ve park yeri ile sehir disinda geligsmistir.
Avrupa’nin aligveris merkezleri iginde en fazla toplam perakende alani pay1 %32 ile
Ingiltere’de bulunur®. Bugiin Avrupa’da diger perakende formatlari igerisinde en
yiiksek getiriye sahip olan aligveris merkezleridir. 1998 yilinda DTZ tarafindan
yaymmlanan Ticari Perakende Mekani Indeksi’ne gore Ingiltere’de ciro anlaminda en
basarili perakende yerleri Meadowhall (Sheffield), Mery Hill (Birmingham), Metro
Center (Gateshead) ve Lakeside (Essex) alisveris merkezleridir™. Ingiltere’de ise 1.7
milyon metrekarelik yeni aligveris alaninin ingaat1 siiriyor. Arastirmalar gelecek 5 yil
icinde 5 milyon metrekareyi bulacak yeni aligveris alaninin eklenmesiyle birlikte,

Ingiltere’nin perakende sektoriiniin ciddi bir déniisiim gecirecegini belirtiyor™.

Asagidaki Sekilde Avrupa’da yer alan iilkelerde bulunan toplam kiralanabilir
alanlara gore alisveris merkezi olusum miktarlar1 grafik olarak gdosterilmistir.
Grafikte Ingiltere aligveris merkezi alam1 bakimindan en yiiksek paya sahip olan
lilkedir. Ingiltere’yi takip eden iilkeler ise, Fransa, Almanya, Ispanya, italya ve
Hollanda takip etmektedir. Perakende de yiikselen iilkeler grubunda ise Ispanya,
Polonya, Tiirkiye, Meksika, Brezilya, Japonya bas1 cekmektedir.

Sekil 10- Ocak 2000°de her iilke i¢in aligveris merkezi durumu
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Kaynak : Birkin, Clarke, Clarke, 2005, s.54

8 Peter McGoldrick, “Retail Marketing”, 2nd.ed., (New York, McGraw-Hill Education, 2002), s.71.
% Mark Bikrin, Graham Clarke, Martin Clarke, “Retail Geography and Intelligent Network Planning”,
(John Wiley &Sons, LTD, 2005), ss.51-52.

%6 «AVM Patlamasi ingiltere’de”, Arasta, Mayis-Haziran 2007
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Sekilde Avrupa’da yer alan iilkelerde bulunan toplam kiralanabilir alanlara
gore aligveris merkezi olusum miktarlar1 grafik olarak gosterilmistir. Grafikte
Ingiltere alisveris merkezi alam1 bakimindan en yiiksek paya sahip olan iilkedir.
Ingiltere’yi takip eden iilkeler ise, Fransa, Almanya, Ispanya, Italya ve Hollanda dur.
Perakende de yiikselen iilkeler grubunda ise Ispanya, Polonya, Tiirkiye, Meksika,
Brezilya, Japonya basi ¢ekmektedir. Ozellikle “Fast Fashion” olarak adlandirilan
“Hizli Moda” akiminda Zara ve Mango gibi markalarla olusturdugu iiretim ve
dagitim modeli ile Ispanya gruba &nciiliik etmektedir. Ispanya 2008 yilmin sonuna
kadar yaklasik 1,86 milyon metrekarelik perakende alani1 gelistirme asamasindadir.

Bu da Avrupa iilkeleri arasinda en yiiksek rakamdir®’.

Meksikali perakende yatirimcilart da Meksika’nin  goriiniimiinii  ¢arpici
projelerle degistirip, ayn1 zamanda biiylik bir gelenegi de devam ettirmektedirler. CB
Richard Ellis’in bir tahminine gore toplama maliyeti 6 milyar dolar olan 70 aligveris
merkezi insa halindedir. Bunlarin yarisindan fazlasi, niifusu 80 bin ile 400 bin
arasindaki sehirlerdedir. Kaynaklar, bu ek perakende alanini icine c¢ekmekte

zorlanmayacagim soyliiyor™.

Sekil 11°e gore Avrupa’daki aligveris merkezlerinin Pazar payinin
Amerika’dan oldukca disiiktiir. Bu biliyllk oranla Avrupa’da planlama
kisitlamalarinin ve sehir merkezlerindeki geleneksel aligveris sokaklarinin giiciinden
kaynaklanmaktadir®. Ancak gelecek 6ngoriiler doygun Amerikan pazar disindaki

pazarlarin daha da degerlenerek gelisecegi yoniindedir.

87 «Avrupa’nin Hizli Moda Baskenti Ispanya”, Arasta, Eyliil-Ekim 2007.
% “AVM Yatirrmlarinin Yeni Cazibe Merkezi Meksika”, Arasta Mayis-Haziran 2007.
% The Development of Shopping Centers in Europe 2002, s.45.
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Sekil 11- Toplam Perakende Satislari Igerisinde Aliveris Merkezlerinin Pay1
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Kaynak : The Development of Shopping Centers in Europe 2002

c¢. Tiirkiye’de Alisveris Merkezlerinin Gelisimi

Ulkemizde ise aligveris merkezlerine benzer olusumlarin ¢ok daha 6nce
Osmanli Imparatorlugu doneminde bakkal veya esnaf tipi isletmelerinin zamanla
kapal1 ¢ars1 gibi merkezlerde toplanmasi ile gliniimiiz alisveris merkezlerine benzer
nitelikte olusumlarla baslamistir. Kapali carsida da belirli kurallara gore hareket
edilirdi. Esnaf diikkanlarinin genisligi ayn1 olacak sekilde insa edilerek her sokakta
ayr1 Uriinliin ustalar1 loncalar halinde bulunmasina 6zen gosterilirdi (yorgancilar,
terlikgiler vs.). Saticilar arasinda rekabet kesinlikle yasakti. Hatta bir usta, tezgahini
diikkanm oniine ¢ikarip kalabaliga gostererek {iriin isleyemezdi. Uriinlere devletin

belirlediginden yiiksek fiyat konulamazdi.

49



O zamanlardan bugiinlere dek gelisen perakendecilik sektorii ile aligveris
merkezleride planh ve kurallar yapilar olarak gelismistir. Giiniimiize donersek planl
olarak yapilan ilk organize alisveris merkezi istanbul’da 1988 yilinda hizmete giren
“Galleria” dir. 77.000 m? kapali alan {izerine kurulu Galleria, diinya markalarindan
olusan magaza karmasi, farkli lezzet yelpazesi, spor ve eglence segenekleri ve 6zel
hizmetleri ile ziyaretcilerine bir yasam merkezi sunarak, carpici dekorlari, 6zel
giinlerdeki etkinliklerinin yaninda ilklerin diizenlendigi kiiltiir ve sanat aktiviteleri ile
yarattiZ1 hos atmosferle ziyaretgilerine kendilerini 6zel hissetmelerini saglamaktadir.
Ayda ortalama 1 milyon kisinin ziyaret ettigi Galleria’y1, haftanin her giinii 10:00 —

22:00 saatleri arasinda ziyaret etmek miimkiindiir’".

Resim 7- Galleria Istanbul, Alisveris Merkezi

Galleria’dan sonra da bir¢ok alisveris merkezi Istanbul basta olmak iizere
biiylik sehirlerimizde agilmaya baslamistir. Sektér hizli bir sekilde gelisme
gostermistir. Ulkemizin gelismekte olan iilkeler arasinda bulunmasi ve yabanci
yatirimceilarin da bu biiyiik niifustan pay almak istemesi ile sektdre bir¢ok yatirimei
ve marka girmeye baslamistir. Yillar itibari ile aligveris merkezi sayilar ise sekildeki

gibidir’",

% www.galleria-atakoy.com.tr. (Alinis tarihi, 25.03.2009)
1 <2007 Perakende Sektoriinde Yatirim Yili Oldu”, Arasta (Ocak-Subat 2008)
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Resim 8- Son 20 Yilda AVM Sayilar
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Aligveris merkezi yatirimlar1 2003 yilinda 21 adet yeni aligveris merkezi
acilmasiyla ivme kazanirken yatirnmlar en yiiksek seviyesini 2006 yilinda 27
aligveris merkezi ile yakaladi. 1988 yilinda baslayan aligveris merkezi yatirimlar

2007 yilinda toplam 179'a ulagt1®.

Tiirkiye’deki aligveris merkezi sayilarinda ise biiyiiyen bir artis mevcuttur. Bu
merkezler aligveris, spor, eglence ihtiyacini da bir arada ¢oziimledikleri i¢in iilkemiz
insaninin yasam tarzini da degistirmis durumdadir. Ziyaretgilere tanidigi kolayliklar,
aligveris disinda sundugu eglence, spor ve zaman gecirme olanaklari, mimari yapisi
ile icinde bulundugu sehre katkis1 da goz oniinde bulundurularak yapilan en iyi 10
aligveris merkezi siralamasi ise soyledir’.

1.istinye Park- Istanbul

2. Kanyon- Istanbul

3. Akmerkez- Istanbul

4. Forum Bornova- izmir

%2«2006 Alisveris Merkezleri Y11 Oldu”, Sabah (12 Temmuz 2007)
% “En lyi 10 Aligveris Merkezi”, Hiirriyet Cuma Eki, (14 Aralik 2007)
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5. Capitol- Istanbul

6. Forum Mersin- Mersin
7. Metrocity- Istanbul

8. CEPA- Ankara

9. Aramada- Ankara

10. Ege Park- izmir

5. Organize Ahsveris Merkezlerinin Yararlan

Aligveris Merkezleri gelisiminden bu yana hizmet verdikleri tiiketiciler basta
olmak tizere, isbirligi igerisinde bulundugu diger perakendeci ve {ireticilere de bir
takim avantajlar sunarlar. Avantajlar yaninda aligveris merkezlerinin dezavantajlari

da bulunmaktadir.

a. Organize Alisveris Merkezlerinin Ureticilere Sagladigx Yararlar

e Organize aligveris merkezleri ile ireticiler bu merkezlerdeki tanimnmig
perakendecilerle is birligi yaparak, iiriinlerini daha iyi ortamlarda sergileme
olanagi bulurlar.

e Sergileme yapilirken benzer iirlin gruplarimin ayni anda sergilenmesi, iyi
iriinlerin kendilerini hemen gostererek fark yaratmasini saglar.

e Firmalar {iriin ve hizmetlerini alisveris merkezleri i¢indeki ortak alanlarda da
(yaya yollart kenarlar1 vb) organize aligveris merkezinin kontrolii altinda
belirli araliklarda ¢ok yer isgal etmeyen sergiler acarak, daha diisiik maliyetli
tanitim yapma sansina sahip olurlar.

e Satiglar biiyilk miktarlarda ve dogrudan yapildigindan tasima, depolama ve
finansman acisindan firmalara daha biiyiik kolaylik saglar. Diger aracilarin
aldig1 kar paylar1 ortadan kalktigindan, iireticilerin iiriin fiyatlar1 daha diisiik

olarak tiiketicilere yansir.
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b. Organize Ahsveris Merkezlerinin Perakendecilere Sagladig1 Yararlar

e Aligveris merkezleri oncelikle haftanin 7 giinii hizmet verir nitelikte oldugu
icin perakendecilere miisterileri ile bulusmalar1 icin genis zaman firsatlar
sunarlar. Bunun disinda uzun ¢aligma saatleri kimi perakendeciler i¢in yorucu
birer unsur olurken, aligveris merkezlerinde c¢aligma saatlerinin her
perakendeci i¢in gegerli olup olmayacagi ayr1 bir tartisma konusudur.

e Kapali aligveris merkezleri 1s1 kontrolii ile her mevsim rahatca aligveris
imkan1 sunan yerlerdir. Bu ydniiyle perakendecilere rahat satis yapma ve
sergi agma olanag verir.

e Aligveris merkezleri giivenlik agisindan hem miisterilere hem de biinyesinde
bulundurdugu perakendecilere rahatlik saglar. Miisterilerin gdziinde iyi bir
izlenim yaratmak icin giivenligin 6nemi giderek artmakta. Giivenlik aligveris
merkezlerinin disa acgilan penceresi gibidirler. Aligveris merkezlerinin
“fanatik miisteriler” yaratmasi ve bunun yolu da miisterinin iizerinde iyi etki
yaratmaktan gegiyor’".

e Miisteriler aligveris merkezlerine aligveris amagh gitmedigi zamanlarda da
magazalarin miisteri ¢ekebilmesi olasidir. Miisteri akist giiniin her vaktinde
farkli amaglarla da olsa vardir ve bu da aligveris merkezinde bulunan
magazalar i¢in bir firsattir.

e Merkez yonetimi ¢esitli tutundurma harcamalar1 yaparak aligveris merkezine
ve biinyesindeki magazalara miisteri ¢ekmek i¢in ¢aba gosterir. Bunun
disinda cesitli 6zel gilinlerde kutlamalar, gosteriler, imza giinleri, konser gibi
aktiviteler yaparak tutundurma ¢abalarina katkida bulunurlar. Ornegin halen
icinde bulundugumuz ekonomik kriz doneminde alisveris merkezleri de
miisterilerin ilgisini devam ettirmek, kiralarim1 6demekte zorlanan kiracilara
satts hacmi yaratmak amaciyla her yil yaptiklar1 kampanyalara bu yil
yenilerini eklemistir. AVM’ler aligveris yapan miisterilerine otomobilden,
seyahate, beyaz esyadan oturma grubuna, bilgisayara ve 6zel ucaga kadar,
cekilisle pek ¢ok hediye kazanma firsati vermekte. Capitol AVM, 15 Subat
2009 tarihine kadar 250 TL’lik alisveris yapan miisterileri arasinda yapilacak

¥ «AVM’ler de Giivenligin Onemi Artiyor”, Arasta, Ocak-Subat 2008.
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cekilisle 1 kisiye Audi R8 model otomobil hediye ederek’aligveris

merkezlerinin kampanyalarla krize kars1 kendisini korumaya almasinda iyi

bir Ornektir.

¢. Organize Ahsveris Merkezlerinin Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar

e Organize perakende sektorii igerisinde yer alan alisveris merkezleri ile bu

sektorlin  gelismesi, rekabeti ciddi Olgiide desteklemekte ve bu olgu

tilkketicinin bireysel segme hakkini genisleterek ona “en iyi kaliteyi giivenle

ve en ucuza almak” olanaginmi yaratmaktadir. Begenmedigi {iriinii iade etme

hakki, sikayet etme hakki, bilgilenme hakki gibi ¢ok 6nemli tiiketici haklari

organize perakende sektorii sayesinde AB miizakere silirecinden Once

tiiketicinin giindemine girebilmistir’®.

e Opgzellikle Tiirkiye’de orta ve yiiksek gelir diizeyine sahip insanlar igin

aligveris ortami satin alinan iiriinlerden daha 6nemli hale gelmistir. Organize

perakendeciler, temiz ve diizenli magazalar1 ve ¢ogu alisveris merkezleri

blinyesinde yer alan farkli magaza, etkinlik ve sunumun yani sira genis

cesitlilikte iiriinlerle s6z konusu talebi karsilamaktadir’”.

e Bunun disinda diisiik gelir seviyesinde olan insanlara da kapilar1 her zaman

acik olan aligveris merkezleri, sundugu renkli diinya ile her gelir dilimindeki

aile i¢in bir ¢ekim merkezi niteliginde olup, toplumu dengeleyici bir

gorevdedir.

e Organize aligveris merkezleri zaman problemi yasayan tiiketiciler igin bir

kere de toplu aligveris ve eglence ortami yaratmaktadir. Aligveris disinda

tiikketicilerin yemek yeme, sinema, eglence, sosyal ve kiiltiirel aktivitesi i¢in

bir bulugma noktas1 haline gelmistir.

e Tiiketicilerin olumsuz hava kosullari sirasinda da rahatca ve giivenli aligveris

yapma olanagini, otopark kolayligi ile beraber tiiketicilere sunmaktadir.

% “Krizin Etkisi Artinca Kampanyalar Can Simidi Oldu”, www.milliyet.com.tr, 06.02.2009, (Alinis

tarihi, 19.03.2009)

% «Tiirkiye 21. Yiizyilda Perakendenin Dinamizmi ile Biiyiiyecek”, Arasta, Temmuz-Agustos 2007.

7 “Tiirk Perakende Pazari Ekonomik Canlanmanin Dinamik Giicii”, Arasta, Mart-Nisan 2007.
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6. Organize Ahsveris Merkezlerinin Sakincalar

Organize aligveris merkezlerinin yararlar1 oldugu kadar sakincalar1 da

mevcuttur. Bu sakincalari ise asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.

a. Organize Alisveris Merkezlerinin Perakendeciler Icin Sakincalan

e Her yeni AVM ile birlikte metre kare fiyatlarinin artmasi, hazir giyimciler
basta olmak iizere sirketlerin maliyetlerini arttirmaktadir. Bir markanin 40
dolara kiraladig1 bir yeri bir siire sonra bir baskasi1 60 dolara kiralamaktadir.”®.
Bu durumda aligveris merkezlerinde perakendeciler i¢in heniiz standartlar
tam olarak olusmamis, degisken bir kiralama sisteminin oldugunu
gostermektedir.

e Yatinmcilarin AVM’lerinin geri doniislerini ¢ok kisa hesaplamak istemeleri
ve kira bedellerinin buna gore yliksek olarak ayarlanmasi, aligveris
merkezlerindeki perakendecileri zorlayan durumlardandir.

e Aligveris merkezi yoOnetimi kiracilarin tutundurma ve gorsel sunum
cabalarinda ¢cogunlukla aligveris merkezi imajina uygun standartlar getirerek
bu konuda perakendecilere tam bir serbestlik tanimamaktadir.

e Aligveris merkezlerindeki uzun calisma saatleri kimi perakendeciler icin
zorluk yaratmaktadir. Her aligveris merkezinin calisma saati ayni degildir.
Calisma saatlerini ve hangi tatil giiniinde aligveris merkezinin agilip
kapanacagini merkez yonetimi karar vermektedir.

e Ayni tlir magazalarin yan yana bulunmasi rekabeti her an canli tutmaktadir.
Bu nedenle perakendecilerin kaliteli iirlinlerle birlikte iyi hizmet vermeleri
gerekir. Bu da maliyeti arttiric1 bir etkendir’”.

e Her bir perakendeci ne satacagi ve hangi saatler arasinda agip kapatacagi
kisitlamasi ile karsilagmasinin yani sira merkezin politikast genellikle ¢apa

magazalar tarafindan yonlendirilir'®.

% “Magaza ve AVM Aym Takimin Oyunculari”, Arasta, Eyliil-Ekim 2007.
% Alkibay, Tuncer, Hosgér, 2007, op.cit., 5.42.
100 Mason, Mayer, Ezell , Laroche, McDougall, 1990, op.cit.,s.166.
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b. Organize Ahsveris Merkezlerinin Tiiketiciler Icin Sakincalar

e Aligveris merkezlerinin 6zellikle hafta sonlar1 yogun kalabaliklar i¢ermesi,
kapal1 olan aligveris merkezlerinde bulunan tiiketiciler i¢in sikint1 verici bir
duruma doniisebilir.  Aligveris merkezlerinin biliytliklik 0gesi {iizerine
kuruldugunu, ancak biiyiikliigiin bicak sirt1 bir kavram oldugunu ifade eden
Minasera Alisveris ve Yasam Merkezi’nin sahipleri Murat Sonbay ve Uner
Karabiyik, "Biiyiikliik, dengeyi kagirdiginiz zaman insani huzursuz eden bir
ozellik. Mekani1 dolasiyorsunuz ve giiniin sonunda kilometrelerce mesafe
yirimils  oluyorsunuz"'”"  seklindeki aciklamalar1 ile bu soruna
deginmislerdir.

e Alisveris merkezlerinde aligveris disinda da ¢ekici 6zellikler bulunmasi ile
merkeze giden tiiketiciler i¢in plansiz aligveris yapma sikintisi
dogabilmektedir.

e Bazi merkezlerin sehir disinda ya da sehir icinde uzak mesafelerde bulunmasi

tiikketiciler i¢in caydirici bir unsur olabilmektedir.

¢. Organize Alsveris Merkezlerinin Cevre Icin Sakincalar:

e Aligveris merkezlerinin kalabalik niifuslu yerlerde kurulmasiyla beraber
baslayan trafik sorunu da c¢evre konusunda oOnemli tehdit olusturan
konulardan birisidir. Aligveris merkezleri otomobillere alternatif olarak yeni
sistemlerin yaninda insa edilmeye ihtiya¢ duyuyor. Ray iizerinde giden
araglar, toplu ulasim ig¢in uygulanabilecek ve g¢evreci oOzellik tasiyan
araclardir. Bu konuda belediyeler ve AVM vyatirimcilari, yatirim planlarini

ortaklasa olusturmalidirlar.

e Miisterilerine ¢cok konforlu alanlar sunan AVM’lerin, aydinlatma, 1sitma ve
sogutma amaciyla ciddi enerji tiiketiminde bulunduguna isaret eden ODTU
Mimarlik Arastirma Tasarim Planlama ve Uygulama Merkezinin

(MATPUM) enerji verimliligi danismant ve EDSM Enerji Danismanlik

101 «“AVM’lerin Biiyiikliigii Huzursuz Edici Noktada”, www.hurriyet.com.tr, 05.05.2008,
(Almus tarihi, 20.03.2008)
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Servis ve Miihendislik Ltd. Sti. Genel Miidiirii Arif Kiinar, s6z konusu enerji
tikketimi nedeniyle bu merkezlerin bulundugu alanlarda "yogun 1s1 bolgeleri"
olustugunu, birbirine ¢ok yakin aligveris merkezleri yapildigi zaman da "o
bolgenin ekolojisinin mikro diizeyde etkilendigini, 1sismin arttigini"
vurgulamustir'®. Kanyon AVM’ den Tuncer Kinikl, “30 dakikada, 30 6nemli
oneri” adli sunumunda uygulanmasi gereken 30 enerji tasarrufu tedbiri
olarak, AVM’lerde kullanilmayan mahallelerin aydinlatma, 1sitma ve
sogutmasinin kapatilmasi, yliksek verimli sogutma ve 1sitma sistemlerinin
kullanilmasi, giin 1513indan maksimum derecede yararlanilmasi, termal
kameralarla 1s1 kayiplarinin tespit edilmesi ve tiim ¢alisan personele enerjinin

oo - 103
verimli kullanilmasinin anlatilmasi gibi 6nlemler siralamistir .

7. Ahsveris Merkezlerinde Son Durum ve Gelecege Yonelik Ongoriiler

Yeni perakende mekanlarina yeni yaklasimlar trendleri ve kiiltiirli belirlese

de, perakende dizayni sosyal, politik ve kiiltiirel gii¢lere cevap vermelidir. Perakende

mekani yaraticilarinin  dizayn yollarin1 etkileyecek konular1 ise asagidaki gibi

stralamak miimkiindiir'®.

Teknolojik ilerlemeler ve miisteri, gelecekteki aligveris deneyimini
etkileyecektir.

Magaza ve yeni yaklagimlar perakendeci pazarmin ve markasinin yoniini
degistirecektir.

Aligveris merkezlerinin ¢ok kullanimli karma projelere gegisi,

Banliyolerden sehir merkezi perakende mekanlarina taginma

Global eglence ve turizm aktivitesi olarak aligverisin rolii.

Internetin ilk énce magazali perakende (bricks and mortar) icin bir tehdit

olusturdu ancak simdilerde bir ilham kaynagi olmasi.

192 “AVM’ler Enerji Tiiketim Merkezleri Haline Geldi”. www.hurriyet.com.tr, 03.11.2008, (Alinis
tarihi 20.03.2008).

103 «“AMPD, Sektorii Enerji Verimliligi ve Giivenlik Workshoplari’nda bulusturdu”, Arasta, Kasim
2008-Ocak 2009.

1% Stephen A. Kliment, 2004, op.cit., s.201.

57



2004 yilinda aligveris aligkanliklar1 ve satin alma modelleri istikrarinin
devamlilig1 ile ilgili yapilan bir calismada degisik gelismeler ortaya cikmustir.
Aragtirmaya gore miisteriler daha etkin olarak, aligveris merkezlerine daha az
ziyaretler yapmakta, fakat her gezide daha ¢ok para harcamaktadirlar. Aligveris
merkezleri bir aligveris destinasyonundan daha ¢ok sey ifade etmekte. Miisteriler
merkezlere aligveris disindaki diger nedenler i¢in gitmekte, 6zel gosterilere veya
filmlere katismak, restoranda yemek yemek veya bir gezinti yapmak gibi. 2004
yilinda tipik bir aligveris merkezi ziyareti ise 2003 yilina goére ortalama 1,6 dakika

daha kisalmustir'®.

Miisterilerin aligveris merkezlerine olan ziyaretlerini kisaltmasi ancak
harcamalarint arttirmasi, artan gelir miktarlarinin bir sonucu olarak goriilebilir.
Bunun disinda giiniimiizde alisveris merkezi ziyaretleri sadece aligveris etmek
disinda eglenmek, gezmek, yemek yemek ve ayni zamanda giinliik ihtiyaclar da
karsilamak amacina hizmet etmektedir. Bu yiizden aligveris merkezlerinin birgok
faaliyeti icinde barindiran karigtk hizmetler sunan bir yapiya doniigsmesi
kaginilmazdir. Eglence aktiviteleri, misteriye ve o bdlgeye 6zel sunumlari, mimari
yapilari ile aligveris merkezleri farklilagarak yerel olmay1 basarabilmelidir. Yeni bir
mimari  yaklasim olarak da “Kansik  kullanimli  merkezler”  giderek
yayginlasmaktadir. Aligveris Merkezlerinin gelisen karmagik yapisit ise merkez
yoneticilerinin ve yatirimcilariin dncelikle gelecekte olusabilecek durumlari tahmin
ederek fizibilite calismalar1 yaparak en uygun lokasyon sec¢im kararim1i onemli
kilmaktadir. Bu kararlara gore olusabilecek magaza karmasi ise tiiketicilerin ilgisini

ceken perakendeci grubunu yansitmalidir.

105 yeronica V. Soriano, “ The Time-Pressed Mall Shopper”, Research Review, Vol.12, No.2, 2005.
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IKiNCi BOLUM

PERAKENDE PAZARLAMA YONETIM STRATEJISI, ALISVERIS
MERKEZLERI YONETIMI VE PERAKENDECILIK YONETIM
STRATEJILERI

A. PERAKENDE PAZARLAMA YONETIM STRATEJISI

1. Perakende Pazarlama Yonetim Stratejisi

“Perakendecilik Yonetim Stratejisi”, bir isletmenin amaglarim1 ve kaynaklarini
dikkate alarak kendi kontrolii altinda olan perakendecilik karigim elemanlarini
kontrol edilemeyen dis ¢evre kosullarina uydurmak {iizere planlanmasidir.'®
Perakende yonetim stratejisi bir perakendeciye yol gosteren hareket plani veya
gergevesi sunar.

Perakende yonetim stratejisi,

1) Perakendecinin hedef pazar belirlemesi,
2) Hedef pazarin ihtiyaglarini tatmin ederek kullanmay1
planladig1 perakende formati
3) Perakendecinin planladigi esas lzerine siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaj1 yaratmak.
gibi durumlarin tanimlanmasidir'”’. Bir perakendeci i¢in hedef pazar, kaynaklarim
ve perakende karmasini odaklamak istedigi pazar dilimidir. Buna goére uygulanacak
perakende formati (iirlin yapist ve hizmet sunumu, fiyat politikasi, reklam ve
tutundurma programi, magaza tasarimi yaklasimi ve gorsel sunum ve tipik yer)
perakende karmasini olusturur. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji ise uzun siireli rekabet

karsisinda siirdiiriilebilen rekabet avantajidir.

Bir perakende stratejisi gelistirilirken, kontrol edilen ve kontrol edilemeyen
tiim faktdrler géz oniine alinmalidir. Ileriyi gorebilen perakendeciler dis gevre

faktorlerini gozlemleyerek ve kontrol edilebilir kisimlara stratejilerini adapte ederek,

196 Tek ve Orel, 2. Baski, op.cit., 8.258
7 Levy and Weitz, 5th.ed., op.cit.,s.148
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cabuk kontrol edilebilen unsurlar1 hesaba katmalidir. Perakendecilerin stratejilerini

etkileyen faktorler ise asagidaki gibidir'®.

Tablo 5 - Perakendeci Stratejilerini Etkileyen Faktorler

| Edilebil Kontrol Edilemeyen
Kontrol Edilebilen Faktorler:

Degiskenler; Tiiketiciler

Magazanin Konumu N

Is yonetimi Perakende (devr'n(‘)graﬁk ve sosyal
Uriin yénetimi ve Stratejisi degisimler)

fiyatlama ~_ Rekabet

Misterilerle iletigim Teknoloji

Ekonomik kosullar
Mevsimsellik

(dogal kosullar)

Kaynak: Berman and Evans, 9th.ed.,op.cit.,s.108

2. Perakende Pazarlama Yonetim Sistemi Asamalari

Perakende konsepti, hedef pazarin ihtiyaglarin1 belirleyen ve bu ihtiyaglar
rakiplerinden daha etkili ve verimli olarak tatmin etmeye c¢alismaya odaklanan

perakendecinin yonetimsel yonelimidir.

a. Hedef Pazar Sec¢imi

Basarili perakendeciler, hedef pazarindaki miisterilerinin ihtiyaglarinin
rakiplerinin yaptigindan daha iyi tatmin ederler. Hedef pazarin seciminde
perakendeci, ihtiyaglar1 tatmin edilebilecek miisteri grubuna odaklanir. Geleneksel
pazarlar, ¢iftciler pazar1 gibi, alic1 ve saticinin karsilasip islemler yaptig1 yerlerdir.
Fakat modern pazarlarda, potansiyel alici ve saticilar tek bir yerde bulunmasina
gerek yoktur. Islemler yiiz yiize gériismeden de yapilabilmektedir. Ornegin, ¢ogu
miigteri, bilgisayar araciligi ile internet lizerinden perakendecilerle iletisime

gecmekte ve siparis vermektedir'®.

1% Berman and Evans, 9th.ed, op.cit, 5.63
' 1 evy and Weitz, 5th.ed., op.cit.,s.149
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Hedef pazar, perakendecinin kaynaklarma ve perakende karmasina
odaklanmay1 planladig1 pazar segmentidir. Hedef pazar, isletmenin Pazar firsatlarini
degerlendirmesi anlamina gelir. Isletme hedef pazarimi secerken asagidaki faktorleri

o e 110
g6z onilinde bulundurur ™;

e Potansiyel alicilar.

e Perakendecilik karigimlari.
o Isletme kaynaklari.

e Isletmenin amaclari.

e Genellikle kontrol edilemeyen diger faktorler.

Ayni genel pazar iginde, farkli ihtiyaglarda, satin alma tercihlerinde, veya
tirtin kullanim davranislarinda bulunan miisteri gruplart mevcuttur. Perakendeciler
tiim bu farkliliklara sahip pazarlarda tek bir perakende karmasi ile hitap edemeyecegi
icin, her pazar diliminin ihtiyaglarina ydnelik olarak perakendecilerin kendilerini
konumlamasi biiyiik énem tasir. Ornegin Migros ve Bim magazalarinin, farkli SES
(Sosyo ekonomik statii) gruplarinda bulunan miisteri gruplarin1 hedef alan fiyat ve
tirlin sunumlar1 mevcuttur. AB SES grubundan hanelerin yiizde 80’1 Migros’u son
bir yilda en az bir kere ziyaret ederek ve bu haneler Migros’tan yapilan toplam hizli
tiiketim harcamasinin yaridan fazlasini gergeklestirmistir. Migros’tan aligveris yapan
hanelerde aligveris sorumlusu ortalamadan daha yaslhidir. Migros’tan aligveris
yapanlarin 6ne ¢ikan ozellikleri sosyal sorumluluk duygularinin fazla olmasi, formda
olmaya O6nem vermeleri, modern aile kavramina inanmalar1 ve egilimleri yakindan

111

takip etmeleridir' . BIM’den aligveris yapanlar ise sosyo-ekonomik statii

bakimindan diger ulusal zincirlere kiyasla en diisiik profile sahiptir.

Perakendecinin sectigi hedef pazar dilimlerine yonelik olarak iirlin ¢esitleri,
hizmetler, fiyatlandirma, magaza dekorasyonu ve diger kararlarin tiimii, sectigi pazar
dilimindeki konumu gii¢lendirmelidir. Ve perakendeci isletmeler hedef pazarlarini

tatmin edip etmediklerini zaman zaman kontrol etmelidirler''?. Bu sekilde hedef

19 Tek ve Orel, 2. Baski, op.cit., s.259
" www.markethaber.net (Alinis tarihi 05.04.2009)
12 Tek ve Orel, 2. Baski, op.cit., s.259
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pazarlarinda meydana gelen degisiklikleri takip ederek perakendeci isletmeler

kendilerini yenileyebilirler.

b. Perakende Pazarlama Karisiminin Gelistirilmesi

Perakende karmasi, miisterilerin ihtiyaglarini tatmin eden ve satin alma
kararlarim1  etkileyen perakendecinin kullandig1 faktorlerin  kombinasyonudur.
Perakende karmasinda bulunan unsurlar, iirlin ¢esitleri ve hizmet sunumu, iiriin
fiyatlamasi, reklam ve promosyon programlari, magaza dizayni, {irlin gosterimleri,
miisterilere satis personeli tarafindan saglanan yardim, ve magaza konumunun

uygunlugudur'"?.

Miis.Hiz.

Yer
Magaza . .
Dizayni Uriin Cesidi
letisim Fivatlama

Perakendecilik Karisimi, bir perakendeci isletmenin segtigi hedef pazar veya
pazarlara pazarlamak tizere olusturdugu kendine 6zel {iriin ve hizmetler biitiiniidiir.
Bu aslinda perakendeci isletmenin hazirladig1 “Perakende Pazarlama Deger Paketi

veya Teklifi"dir''*. Perakende pazarlama karmasinin unsurlari ise tablodaki gibidir.

' Levy and Weitz, 5th.ed.,op.cit.,s.23
14 Tek ve Orel, 2.Baski, op.cit., 8.265
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Tablo 6- Perakende Pazarlama Karmasi

Perakende Karmasi Unsurlari

Tanimlari

Yer

Fiziksel veya gorsel satis yeri

Imaj ve Itibar

Talep yaratma ve talep yOnetimi
(miisteri ziyaretleri /trafik)

Magaza Dizayn1 /Cevresi

i¢ ve dis dizayn (diizen, gorsel atmosfer)

Uriin dagilimi / Cesidi Satisa sunulan iiriin karmasi
Fiyatlama Rakiplerle ilgili raf fiyatlart
Tutundurma Magaza / Pazar tabanli tutundurma

Miisteri Hizmeti

Satis sirasinda ve sonrasinda

Iliskisel Yonetim

Sadik ve pozitif miisteri algilamalari

Kaynak: Sullivan and Adcock, “Retail Marketing”,2002

Perakende sektorii canli, dinamik ve siirekli degisen bir pazardir.
Perakendeciler iiriin ve hizmetlere deger ekleyerek, onlara ulagsmay1 yakinlastiran, ve
son tiiketici i¢in uygun hale getiren saticilardir. Bu yakinlik i¢in cografi yakinlik
gerekli degildir, internet perakendecileri i¢in de disiintilebilir. Bu ylizden,
perakendecinin roliinii {iriin ve hizmet kombinasyonlarim1 kabul edilebilir ve
sunulabilir hale getirerek, miisterilere dogru zamanda, dogru yerde ulastiran birim

olarak 6zetlemek miimkiindiir' .

Pazarlama literatiiriinde kullanilan 4P kavrami, hizmet perakendeciligi i¢in
gelistirilerek 8P halini almistir. Perakendeciliginde bir hizmet isi olmasindan dolay1
8P’ye uyarlanarak uygulanmasi gerekir. Buna gore 8P su 6gelerden olugmaktadir;
Uriin, yer (mekan) siber uzay1 ve zaman, siiregler (Process), Verimlilik ve kalite
(Productivity), Insanlar (People), Promosyon ve egitim, Fiziksel kanit (Physical

Evidence), Fiyat ve tiiketicinin {iriin ve hizmeti

harcamalar''®.

edinmek i¢in katlandigi
Hem tiiketicileri tatmin edecek hem de firmaya yararli olacak olan
Optimal Perakendecilik Karisimi, i1yi bir perakendecilik strateji planlamasini

gerektirir. Perakendecilik strateji planlamasina, 6zellikle sunum (arzin), istemden

15 Malcom Sullivan and Dennis Adcock, “Retail Marketing”, Thomson, 2002, ss.20-21
16 Tek ve Orel, 2.Baski, op.cit.,s.266

63



(talepten) fazla, yeni perakendeciler arasinda rekabetin yogun oldugu “alicilar

pazarr” kosullarinda zorunlu olarak daha fazla nem verilmektedir'"”.

¢. Siirdiiriilebilir Rekabetci Avantaji Yaratma

Her is aktivitesinde perakendeci rekabet¢i avantaj temeli i¢in bir yer tutar.
Rekabetci avantaj yaratmanin anlami, perakendecinin perakende pazar konumu
etrafina duvarlar 6rmesidir. Bu da rakiplerin duvarin disarisindan perakendecinin
hedef Pazar miisterileri ile goriigmesini zorlar. Bu ylizden uzun donemli
stirdiiriilebilir rekabet¢i avantaj yaratmak uzun dénemli finansal performans i¢in bir
anahtardir. Perakendeci i¢in siirdiiriilebilir rekabetci avantaj yaratmada yedi énemli
firsat ise (1) miisteri sadakati, (2) yer / mekan, (3) insan kaynaklar1 yonetimi, (4)
dagitim ve bilgi sistemi, (5) benzersiz iriin, (6) satici iliskileri, (7) ve miisteri
hizmetidir'"®,

Tablo 7 - Rekabetci Avantaj Yaratma Metotlari

Avantajin Siirdiirilebilirligi

Avantaj Kaynaklar

Daha az siirdiiriilebilir

Daha fazla siirdiiriilebilir

Miisteri sadakati

Aligilmig tekrarlt satin alma;
bolgedeki smirli rekabetten
dolay1 tekrarli satin alma

Miisterilerle duygusal baglar
yaratan marka imaj1 yaratmak;
miisterileri derinlemesine
anlamaya yarayan veri
tabanlari gelistirip kullanmak

Kurulus yeri

Uygun kurulus yeri

Insan kaynaklar

Daha fazla personel

Isine bagly, bilgili calisanlar

yOnetimi
Dagitim ve bilgi Daha biiyiik ve Saticilarla paylasilan sistemler
sistemleri otomatiklesmis depolar

Benzersiz tiriin

Dabha fazla iiriin, fazla cesit,
disiik fiyat, yiiksek reklam
biit¢eleri, daha fazla
tutundurma

Liks tirtinler

Satic iliskileri

Kisith alternatiften dolay1
saticidan tekrarli satin alma

Prosediirel ¢aba
koordinasyonu, seyrek bulunan
tiriinlerden temin etme
yetenegi

Miisteri hizmetleri

Faaliyet saatleri

Bilgili ve yardimsever satis
personeli

Kaynak: Levy and Weitz, Sth.ed.,op.cit.,s.152

"7 Ibid, 5.269

"8 1 evy and Weitz, Sth.ed.,op.cit.,s.151.
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Stirdiiriilebilir rekabetci avantaj, organizasyonun kazanimlarinda yaraticilik
ve yetenegi, verimli veya degerli saha avantaji kaynaklarina kombinasyon ve
yayilma yetenegine baghdir. Rekabet¢i avantaj, sahiplige veya iistiin kazanimlarin

elde edilmesine, benzersi kaynak ve iliskilere bagimlidir' "’

B. ALISVERIS MERKEZLERI YONETIMI VE PERAKENDECILIK
YONETIM STRATEJILERI

1. Organize Ahsveris Merkezi Fizibilitesi

Alisveris merkezleri tiim formlar1 ile bir emlak riskinden daha ¢ok ticari
kullanilan bir alandir. Sadece toplumun gereksinim duydugu ¢ogu temel {iriin ve
hizmetleri saglayan bir perakende mal kompleksi degil, ayn1 zamanda daha ¢ok veya

daha az kapsamdaki sosyal bir halk merkezidir.

Oncelikle aligveris merkezleri, fiziksel olarak bir gayrimenkul yatirimidir.
Ikinci olarak organize alisveris merkezleri bir is yatirimudir. Merkez icindeki
alanlarin ve diikkanlarin kiraya verilmesi ile gelir elde edilir. Iste bu amaglar
dogrultusunda, esgiidiimlii bir sekilde idare edebilmek i¢in yatirim karari fikrinin
olusturulmasindan baglayarak basarili ir organize aligveris merkezi yOnetimine

o . 12
gereksinim duyulur'®.

Bir aligveris merkezinin gelistirilmesi ise belirli safhalar1 gerektiren ve
ekonomik, finansal, mal alim satimi1 ve tasarim gibi karmagik karar asamalarin
kapsar. Alisveris merkezi yapimi i¢in bir fizibilite ¢alismasi birkag 6nemli kistmdan
olugur™".

e Pazar Analizi; var olan rekabet durumunun degerlendirilmesi, gelecekteki
rekabet potansiyeli, metropolitan bolgedeki veya sehirdeki ekonomik
karakteristik, ticari alan demografigi, karakteristigi ve biiytlikligi,

erigilebilirlik ve goriiniirliikk ve ticari alanin biiylimesini etkileyen faktorler.

"% John Fernie and Christopher Moore, “Principles of Retailing”, (Oxford, Butterworth-Heinemann,
2003), s.79.

120 Alkibay, Tuncer, Hosgér, 2007, op.cit.,s.45

UYL 3rd.ed., op. cit. 5.39
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e Finansal Analiz; tahminlenen gelisim maliyetleri ve isletme gelir ve

harcamalarinin proje i¢in tasarimi.

e Yer se¢imi, degerlendirilmesi ve kontrolii

e Kiracilarla S6zlesmelerin Yapilmast

e Kiralama Plana.

e Finansal 6nem.

Organize aligveris merkezinin basarili olabilmesi i¢in tim bu degiskenlerin,

fizibilite calismasi adi altinda incelenmesi ve amagclar dogrultusunda yonetilmesi

gerekir. Aligveris merkezi yatirimcisinin ve yoneticisinin bu konuya verdigi énem,

aligveris merkezinin gelecek yasam dongiisiinde olduk¢a Onemli yer tutacaktir.

Organize aligveris merkezleri canli organizasyonlardir. I¢ ve dis cevre bir aligveris

merkezinin gelecegini sekillendiren iligkiler agini olusturur. Organize aligveris

merkezinin i¢ ve dis ¢evresi ise sekildeki gibi ifade edilebilir.

Sekil 12- Organize Alisveris Merkezlerinin I¢ ve Dis Cevresi
OAVM Yonetimi

D1s Cevre

Tiiccarlar Birligi

ic Cevre

Rekabet Sistemi

Resmi Kurumlarla iliskiler
[letisim Sistemi

Karayolu Sistem

Pazarin Yapisi

Fiziksel Sistem

Isgiicii Pazar

Kaynak: Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit., s.47

Alisveris  merkezlerinin

gelistirilmesi

Ana Faaliyet Alan1

Kirac1 Karigimi

Mallarin ve Miisterilerin Hareketi
Tutundurma Faaliyeti
Organizasyon

Hizmetler

Halkla Iliskiler

Merkez I¢i Yerlestirme
Faaliyetler

Kayit Tutma ve Goriismeler
Arazi, Bina, Ekipman Yatirimi

surecinde teknik uzmanlarin

siniflandirilmasinda genellikle gelisim uygulamasina gore isimlendirilme olur.
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Bunlar, Pazar analizi planlayicisi, mimar, peyzaj mimari, avukat, miithendislik ve
yapim uzmanlari, muhasebeci, finansal danisman, kiralama acentesi, danigsmanlik
firmalar1 ve aligveris merkezi yoneticisidir. Baz1 durumlarda ise birkag veya tiim
disiplinler yatirimeinin kendi personeli icerisinden olabilmektedir. Diger durumda ise

yatirime1 uzman danigmalart kiralama yoluna gider.

Aligveris Merkezi Gelistiricileri ve Yatirimcilari: Aligveris merkezi gelistiricileri ve
yatirimcilart lilkemizde ¢ogunlukla, yerli ve yabanci miiteahhitlik firmalari,
gayrimenkul firmalari, holdinglerin bilinyesinde faaliyet gosteren cesitli yapilardan
olusmaktadir. Bu olusumlarda aligveris merkezleri sektoriiniin gelisen yapist ile
cesitli dernekler altinda birlesmeye baslamisladir. Bunlardan birisi “Aligveris
Merkezleri Yatirimcilart Dernegi” (AYD) dir. AYD’nin misyonu, perakendeciler,
tiketiciler ve sektorel ¢oziim ortaklar1 ile birlikte Perakende Sektoriiniin saglikli

gelisimine katkida bulunmaktir. AYD hedefleri ise'*;

e AVM Sektoriine sorumlu liderlik yapmak

e Standardizasyon (genel giderler, terminoloji)

e Egitim (yonetim, promosyon)

e Verimlilik ve Yonetim Odiilleri

e Endeks (ciro ve ziyaretgi sayisi)

e Perakende Sektoriiniin gelisimine katkida bulunmak

e Metrekare satis verimlilik, promosyon, magaza miidiirii 6diilleri

e AVM bazinda magazalara egitim (satig miidiirii, merchandising,
promosyon...)

e Yeni ve basarili perakendecileri tesvik

e Sektorii ¢esitli platformlarda temsil etmek

e Ulusal ve Uluslararas1 Sektdrel Meslek Orgiitleri ve Kamu ile isbirligi

o Scktorel arastirmalar

e Mevzuat ¢caligmalarina katki

AYD biinyesine liye olan yatirimci kuruluslar ise; Acteeum, AVM MFI
Partners, Cenor Group, Corio, Dati, Dogus GE, Ece Tiirkiye, EiS, Eria, Eroglu Yaps,

122 www.ayd.org.tr, (Alinss tarihi, 24.04.2009)
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Fiba, ForumInvest, Giil Insaat, Is GYO, Krea, Mat Insaat, Metro, Multi Turkmall,

Redevco, Simpas, Tahincioglu, Taurus, Tepe Emlak, Tulpian, Zorlu Garimenkul.

Bati Avrupa’da ise aligveris merkezi gelisim faaliyetleri ¢ogunlukla yerli
firmalarin elindedir. Fakat bazi {ilkelerde uluslar arasi firmalar yerli girisimcilerle
birlesme veya ortak girisimler lizerinden aligveris merkezi gelisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadirlar. Avrupa iilkelerindeki gelistirici firmalarin 6zellikleri ise tabloda

123

gosterilmistir .

Tablo 8- Gelistirici Firmalarin Karakteristikleri

Bati Avrupa Dogu Avrupa

Ulusal Almanya, Irlanda, Italya,

Hollanda, Norveg, Isvicre

Uluslararasi Hirvatistan, Cek
Cumhuriyeti, Slovakya,

Romanya

Her ikisi birden Avusturya, Belgika,
Danimarka, Finlandiya,
Fransa, Yunanistan,
Portekiz, Ispanya, Isveg,
UK

Kaynak: The Development Of Shopping Centers in Europe, December 2002,

Bati ve Dogu Avrupa’da, uluslar aras1 gelistiriciler, yerel veya yerel olmayan
partnerler ile, aligveris merkezi gelistirme faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Uluslar
arasi yatirnmcinin daha az rol oynadig1 Tiirkiye disinda, ¢ogu biiyiik aligveris merkezi
yerli gelistiriciler tarafindan gelistirilmektedir. Tiirk gelistiriciler Rusya ve

Romaya’da ki aligveris merkezi pazarinda da basarili faaliyetlerde bulunmaktadir.

Tiirkiye’de AVM yatirimi yapan yabanci sermayeli sirketlerin en eskilerinden
biri Fransiz Carrefour’dur. Carrefourun AVM saysi1 11, Ingiliz Tesco’nun Kipa’y
almasi ile siirdiirdiigii Kipa AVM’lerin sayis1 da 13’e ulagsmistir. Metro’nun M1 ve

Meydan olarak 5, Real olarak 3; Corio’nun 8, Krea’nin 4 AVM’si, Ece Group’un 2,

' The Development Of Shopping Centers in Europe, December 2002,
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Prestige Mall’u alan Quinn ve St. Martins Property’nin 1’er AVM’si var. Yabancilar
Tirkiye’de AVM’leri satin almaktan c¢ok, sifirdan yatirim yapmakla ilgilenmektedir.

Bunda AVM’lerde belli standart ve alt yapinin aranmasinin etkisi biiyiiktiir'**.

Cogu Bat1 Avrupa tilkelerinde, alisveris merkezi yonetimi, ¢ogunlukla ulusal
yoneticilerin elinde bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise hem yerli he yabanci yonetim

mevcutken, Bulgaristan ve Tiirkiye disinda yonetim ¢ogunlukla uluslararasidir.

Ozellesmis bir alan olan alisveris merkezi mimarisinde, ortaklik formati yerel
firmalar ve uluslararasi gruplar arasinda daha gegerli olmaya baglamistir. Ozellikle
Dogu Avrupa’da uluslararasi ortakliklar daha gecerlidir. Ulkemiz de dahil oldugu
Polonya, Slovenya, Rusya, Cek Cumhuriyeti gibi iilkelerde ise hem yerli hem

yabanci ingat firmalarinin ortakliklar1t mevcuttur.

Cogu Bati Avrupa iilkesinde, aligveris merkezi kiralama genellikle ulusal
kiralama organizasyonlar1 tarafindan uygulanmakta, ancak ¢ogunlugu uluslararasi

ortakliklar cercevesi i¢inde faaliyette bulunmaktadir.

Aligveris merkezi yonetiminde yatirimei, yoneticinin igverenidir. Bu nedenle
yonetici, birinci derecede yatirimciya karsi sorumludur. Merkez yoneticisi kiracilara
karst yatirmrmin temsilcisi durumundadir. Merkezde bulunan miisteriler ise,
merkezdeki ortak alanlarda yatirimcinin konugu, bir magazaya girdiklerinde ise
bulunduklar1 magazanin miisterisidirler. Yoneticiye bagli alisveris merkezi personeli
disinda kalan ve bagimsiz olan magazalarda calisan kisiler ise, o ig yerinin

personelidir'®.

a. Pazar Analizi

Yeni bir aligveris merkezinin gelistirilmesine veya var olan bir merkezin
yeniden konumlandirilmasina baslamadan o©nce, gelistirici perakende pazarini

degerlendirmeli ve tanimalidir.

124 “yabanc1 Yatirime Tiirkiye’de 50 Alisveris Merkezine Girdi”, Hiirriyet, 14.12.2007
12 Handan Tazegiil, “Perakendecilikteki Gelismeler ve Alisveris Merkezlerini Tercih Eden
Tiiketicilerin Egilimi”, Yiiksek Lisans Tezi, Haziran, 2002, s.75
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Pazar analizi yatirimciya/gelistiriciye, yeni aligveris olanaklar1 i¢in talep var
mi1, yok mu onu anlatir. Ve yeni olanaklara ni¢in ihtiya¢c duyuldugunu gosterir: Artan
niifus ve satin alma giicii, karsilanmayan talep veya demode olan rekabet¢i olmayan
ozellikte olan yerler i¢in yenileme. Pazar ¢alismas1 yatirimciya /gelistiriciye projesini
en ¢ok ihtiyact olan ¢apa kiracilara (anchor tenant), yerel yonetimlere ve finansal
kuruluglara satmak i¢in bilgi saglar. Analiz muhtemel pazara ve makul gelisim i¢in
yeterli satig yaratirsa projenin nasil hizmet edecegi, kararin1 vermeye yardimci olur.
Asagidaki unsurlar bir aligveris merkezi icin kapsamli Pazar analizinin tipik

kisimlarini olusturur.

Bolgenin istihdam durumu, biiylime orani, ekonomik aktivitelerini igeren
genel bir analizin yapilmasi. Bu analiz aligveris merkezinin karli ve verimli
calisabilmesi i¢in pazarin genel karakteristigini gosteren ekonomik tabanli analizleri
icermektedir'%.

e Birincil, ikincil ve disarida /uzakta kalan tgiinciil ticari alanlarin

siniflandirilmasi ve bunlara ulasimin analiz edilmesi.

e Her bir ticari alanin gegmisteki, bugilinkii ve gelecekteki niifus verilerinin
ortaya koyulmasi.

e Her hedef pazar boliimii i¢cin demografik verilerin analiz edilmesi. Bunun
icine ticari alan icinde bulunan c¢alisanlar, turistler ve is cevresi
girmektedir.

e Her ticari alan icinde yer alan niifusun gesitli 6zellikler bazinda analiz
edilmesi. (O yorede oturan hane halki sayisi, yasam tarzlari, bireylerin
yaslari, egiti diizeyleri ve cinsiyetleri)

e Her bir ticari alanin i¢inde yer alan aile bireylerinin gelir durumlari,
harcanabilir gelirleri, birikimleri i¢in ayirdiklari tutarlarin bugiin ve
gelecek icin analiz edilmesi. Bilgiler kiraci karisiminin olusturulmasina
yaradigi gibi  kiracilarin da pazarlama karmast elemanlarii
sekillendirmelerine yardime1 olmaktadir.

e Ticari alanlar bazinda ailelerin, mal ve hizmetler i¢in yaptiklar1 harcama

egilimlerinin analiz edilmesi.

126 Alkibay, Tuncer, Hosgér, 2007, op.cit., ss.51-52
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e Bolgedeki rakip perakende merkezlerinin; yerlesim yeri, karakteristik
ozellikleri ve satig cirolar1 agisindan analiz edilmesi.

e Ticari alandaki satis trendleri ve perakende konumluk yerin uygunlugu.

e Aligveris merkezini kurulmasi i¢in bir yer belirlenmis ise, o kurulus
yerinin ve olasit diger alternatif kurulus yerlerinin karsilastirmali
analizlerinin yapilmasi.

e C(Capa kiracilar (anchor) ve aligveris merkezi biiylikliigli bazinda
gelistirilen ¢esitli senaryolarin verimlilik ve karlilik oranlarinin analiz

edilmesi.

Ticari alan, bir aligveris merkezinin ayakta kalmasi i¢in gerek gordiigii
devamli miisteri toplulugunu saglayan cografi alandir. Bir ticari alanin sinirlarini
belirleyen faktorler ise, aligveris merkezinin tiirii, ulasilabilirlik (accesibility), fiziksel
engeller, rekabetci Ozelliklerin konumu, siiriis mesafesi ve uzakligidir. Ticari alam
tanimlaya yardimci olan diger faktorler ise, hiikiimet engelleri, etnik ¢evre, istthdam

merkezleri, toplu tasima yollari, gelisim yogunlugu ve trafik sikisikligidir'®’,

Aligveris merkezi kurulus yeri analizinde ( center location ) merkezin ticari

alan1 “birincil, ikinci ve tigiinciil bolge” olmak iizere tige bdliiniir'*®.

Birincil Ticari Bolge ( Primary Zone): Merkeze en yakin olan ve 5-8 km arasinda
yeri kapsayan, en uzak noktasindan arabayla uzaklig1 10 dakikalik siirlis mesafesini

gecmez. Merkezin miisterilerinin %60-80’ini i¢ine alir.

Ikincil Ticari Bélge (Secondary Zone): Merkez miisterilerinin  %15-25’ini tasir.
Birincil ticari alanin disinda konumlanir, ve miisteriler daha ¢ok dagilmistir.
Genellikle 8-12 km alani kapsar ve araba ile uzaklig1 15-20 dakikadan daha fazla
degildir.

127ULI, 3rd.ed., op. cit. s.46.
28 Johan de W. Bruwer, “Solving The Ideal Tenant Mix For a Proposed Shopping Center ”, (Property
Management), V.15, No.3, 1997, s.162
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Uciinciil Ticari Bolge (Tertiary Zone): Bu bolgede kalan miisteriler cok genis bir
alana yayilmiglardir. Biiyiik anakent alanlarindan 25 km uzakliga kadar uzanan alam

icermektedir.

Potansiyel miisteri niifus kompozisyonunun yasadigi birincil ve ikincil
alanlarin yen bir aligveris merkezi ticari alani i¢in bilinmesi ¢ok oOnemlidir. Bu
bilgiler sayesinde miisterilerin demografik bilgileri, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
karakteristiklerine ek olarak, davranislari ve birincil miisterilere odak bilgisine
ulagilir.

Her ticari alan i¢indeki gelir seviyesi, hazirlanan merkezin basarisi i¢in kritik
Oonem tasimaktadir. Ticari alan i¢indeki hanelerin harcanabilir gelir miktarina niifus
sayimlarindan ulasilabilir. Ailelerin ve bireylerin temel mal ve hizmet sinifi icin
harcadiklar1 gelir incelenirse, harcamalar tahmin edilebilir. Her kategori igindeki
harcamalar ticari bolgedeki kisi bagina diisen satin alma giicii ile tahmin edilebilir.
Her perakende kategori sahasi i¢indeki ortalama kisi basina gelir miktarinin toplam
insan sayist ile carpimi bolgedeki toplam satig potansiyelini verir. Toplam potansiyel
perakende satis ve var olan perakende alanlarindaki toplam satisin karsilastiriimasi
bize asir1 satin alma giiciinlin harcanip harcanmadigin1 veya ¢evredeki ticari alanlara
m1 sizmis oldugunu gosterir. Her iki durumda, yeni perakende gelisimi ig¢in

karsilanmamis potansiyel oldugunu gdosterir.

b. Finansal Analiz:

Pazar analizinin ardindan finansal analiz gelir, ¢iinkli pazar analizinden elde
edilen bulgular g¢evirir ve resmeder. Finansal analiz, 6nerilen aligveris merkezinin
finansal fizibilitesinin kararin1 verir. Fizibilite ¢alismasi gelistirilebilecek tlirdeki
aligveris merkezlerinin toplam perakende alan analizini (anahtar kiracilara ayrilan
yerleri, ve tamamlayic1 magazalar1) ve kira gelirinin proje edilmesini (minimum kira,

yillik satis miktari, ve kira yiizdelerini) gosterir'>.

2 ULI, 3rd.ed., op. cit. 5.56

72



Finansal analizde birinci asamada g6z onilinde bulundurulmasi gerekenleri su

sekilde siralamak miimkiindiir'*".

Bina tamamlanincaya kadarki insaat maliyeti art1 bittigindeki degeri,
Aligveris merkezi disinda kalan ¢evredeki gelismeler, yollarin bakimli hale
gelmesi ve trafigin artmasina bagli olarak yer faydasinin géz oniine alinmasi,
Aligveris merkezi dahilindeki alanlarin 1siklandirilmasi, gelistirilmesi ve bu
yonde olusacak maliyetler,

Aligveris merkezi binasinin kiracilar agisindan albenisin arttirict dis cephe
kaplama ve gelistirme maliyeti,

Avukatlar, ekonomistler, mimarlar, i¢ mimarlar, tasarimcilar, miihendisler,
peyzaj mimarlari gibi profesyonellere 6denecek iicretler,

Izin icin gerekli olan komisyonlar ve finansal iicretler,

Kiralama maliyetleri,

Binanin yapimindan baslamak {iizere katlanilacak {icretler, faiz giderleri,
sigorta harcamalari, halkla iligkiler giderleri, tanitim ve biiylk acilis icin
Ongoriilen maliyetler,

Yerel yonetimler tarafindan istenecek olan gelistirme iicretleri (gelir-gider

katki paylari),

Bir aligveris merkezinde gelir saglayan dort temel unsur; minimum kiralar,

yluzde kiralar, faaliyet harcamalar1 i¢in kiracilardan aliman masraf karsiliklari,

vergiler, sigorta ve ¢esitli gelirler olusturur. Harcamalar igerisinde ise, genel ve

yonetimsel maliyetler (yonetim ticretleri ve kiralama maliyetleri, yerinde ydnetim

maliyetler, ortak alan ve bina bakim maliyetleri, sigorta, kiracilarin yerleri igin

altyapr hizmetleri, emlak vergileri, reklam ve promosyon, ve c¢esitli giderlerden

olusur.

¢. Yer Secimi, Degerlendirilmesi ve Kontrolii

Perakendecilikte yer secimi ve kurulus yeri kararinin verilmesi en énemli ve

kritik konulardan birisini olusturmaktadir. Cilinkii perakende isletmesinin gelecekteki

130 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit., s5.54-55
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durumunu belirleyecek olan, imajini, satacag liriinleri ve bunu takip eden her unsuru
sekillendirecek olan kurulus yeri se¢cimine baglidir. Magaza Kurulus Yeri ile Konum
Yeri kavramlar1 farkli kavramlar oldugundan dolay1 agiklamak gerekirse; “Konum
Yeri”, derinlik, egim, genislik gibi fiziksel ve Olgiilebilir boyutlar ve ozellikler ile
aciklanabilen bir arazi parcasidir. Buna karsilik “Kurulus Yeri”, ¢evresindeki sokak
ve yol aglari, niifus ve bolgenin diger sosyo-ekonomik ve Kkiiltiirel 6zellikleriyle
birlikte ele alinan bir konum yeridir. Perakendeci kurulus yeri genellikle iki tiirliidiir;

(1) Dogrudan miisteri (trafik) yaratan, (2) Dolayli olarak miisteri alan kurulus yeri"'.

Aligveris Merkezleri i¢inde kurulus yerinin hem dogrudan miisteri trafigi
yaratan, hem de dolayli olarak miisterileri ¢eken kurulus yerlerine sahip olmasi ¢ok
onemlidir. Kurulus yeri kararinin aligveris merkezlerinin kiraci / magaza karmasina
da etkisi ¢ok biiyiiktiir. Merkezin kurulacagi yerde yasayan niifusun demografik
ozellikleri, harcama miktarlari, boélgenin ne gibi alisveris olanaklarina agik oldugu,
bolgeden akan trafigin ve yollarin durumu vb. etkenler aligveris merkezinde yer
alacak magazalarin o merkezde yer alma isteklerini etkiler. Magazalarin miktar1 ve
biiylikliigii kurulus yeri ile tutarli olmalidir. Bir bolgesel aligveris merkezindeki
magaza, yaninda birgcok magazay1 gérmek ister, biiyiik capa magazalarin yaninda
konumlanmak isteyebilir. Bunun i¢in kurulus yerini genis bir alanda se¢mis olmaniz
ve sectiginiz bolgedeki niifusun ¢apa magazalara yonelik talebinin ve alim giicliniin

olmasi gerekir.

Som Kurumsal Gayrimenkul Degerleme ve Danismanlik Hizmetleri Ticaret
A.S. Degerleme Uzmani Tugba Tort Gokler’in hazirladigi Perakende Sektorii
Lokasyon Arastirmasi’na gére AVM’ler ele alindiginda, oncelikle “ulasilabilirlik”
kistasini incelemek gerekiyor. Devaminda ise “bolgenin sosyo-ekonomik yapisi”,
kurulacak olan AVM’nin “etki alan1” (hizmet edecegi niifus), Istanbul’un baslica
sorunu olan “trafik ve ara¢ park olanag1” ve acilacak olan AVM’nin yeterli
biiylikliikte bir arsa icerisinde olmasi da irdelenmesi gereken baglica kriterlerdir.
Bunun yan1 sira rekabet ortam da dikkat edilmesi gereken bir husustur. Ornegin iic

farkli AVM’nin bulundugu bir merkezde dordiinci AVM’nin agilmasi, niifusun

B! Tek ve Orel, 2.Baski, op.cit., s.302
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yeterliligi hesaplandiginda ve dogru kararlar verildiginde pozitif bir etki

yaratabilecegi gibi hedeflenen basartya ulagilamamasi olasilii da yiiksektir'>2.

Bolgesel aligveris merkezleri biiyiikliiklerine gére daha ¢ok sehir merkezine
uzak alanlarda kurulmasi tercih edilmektedir. Ulkemizde de eskiden sehir merkezine
uzak olarak yapilmis olan aligveris merkezleri artik sehirlerin biiyiimesi ile sehir
merkezlerinde yer alan biiyilk merkezler haline gelmislerdir. Bu da belirli
biiyiikliikteki merkezlerin o bdlgedeki kiiclik esnaf yapilarina verdigi zarar ve bunun
yaninda sehir i¢i trafikte yaratti§i karmasadan dolayi sehir disina taginmasini

glindeme getirmistir.

Hipermarket Yasa Tasarisi, biiyiik tartigmalar getirse de halen tasar
asamasinda olan ve tartigma yaratan konulardandir. Hipermarket Yasa Tasarisindaki
yeni maddelere gore biliyiilk magazalarin ve aligveris merkezlerinin kurulus izinleri
biiytlikliiklerine goére farkli merciler tarafindan verilecek. Daha o6nce biiyiik
magazalarin acilabilmesinin "Biiyilk Magazalar Izin Kurulu"na bagli olmasi
Ongorilmiistii. Aligveris merkezleri ve bliylik magazalar igin verilecek izinlerde,
"faaliyet gosterilecek yerdeki yapi, niifus ve trafik yogunlugu, kiiciik ve orta boy
isletmelerin (KOBI) yogunlugu, bu yerlerin sehir yerlesim merkezine olan
uzakliklar, aligveris merkezlerinin ve biliylik magazalarin ulasim, otopark, sosyal
tesis ve sehir altyapisina getirecegi yiikler ve g¢evre sorunlari" dikkate alinacak.
Ayrica aligveris merkezleri ve biiylik magazalar yapi insaat alaninin, zincir
magazalar ise satis alanlar1 toplaminin en az yarist kadar bir alani, miisterilerin

kullanimi i¢in otopark olarak diizenlemekle yiikiimlii olacak'®’.

Tiirkiye i¢in durum bdyleyken, Avrupa iilkelerinde organize aligveris
merkezlerinin sehir icinde veya sehir disinda kurulmasi i¢in bazi izinlerin alinmasi
gerekmektedir. Genellikle, genel algimnin sehir dis1 bolgelere gore sehir merkezinde
aligveris merkezi binasi izni elde etmek daha zor hale geldigi yoniindedir. Yapilan bir
arastirmaya gore sehir merkezin aligveris merkezi insaat1 izni elde etme dereceleri

asagidaki gibidir

132 www.perakende.org.tr., 18.03.2009 (Alinis tarihi 19.03.2009)

133 www .konyaindex.com, (Almis tarihi 06.02.2008)
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Tablo 9- Merkezi Bir Yerde insaat izni Almanim Zorluklar

Bati Avrupa Merkez ve Dogu Avrupa
Zorluk derecesi az Finlandiya, Irlanda, Isveg Baltik bolgesi, Rusya
Zor gibi Avusturya, Fransa, Yunanistan, | Bulgaristan, Hirvatistan,
Italya, Norveg, Portekiz, Romanya, Slovakya, Tiirkiye,
Ispanya, UK Ukrayna
Daha zor Belgika, Danimarka, Hollanda | Cek Cumhuriyeri, Polonya,

Slovenya, Macaristan

Oldukea zor Hollanda, Isvigre

Neredeyse imkansiz

Kaynak: The Development Of Shopping Centers in Europe, December 2002,

Kurulus yeri se¢iminde bir diger dnemli nokta ise, merkezin toplu ulagim
araclarma olan yakinligidir. Ozel araglari olmayan miisteriler icin, otobiis, taksi,
metro, tren veya benzeri sekildeki toplu tasima araclarina erisim yaya trafigi
yaratmada alisveris merkezi icin énemlidir. Ulkemizde de toplu ulasim araclarina
yakin olan merkezler daha ¢ok cazibe yaratmakta. Cevahir, Metroport, Metrocity gibi

aligveris merkezlerine direkt olarak baglanan metro hatlari mevcuttur.

Bu sekilde incelenen ulasilabilirligin 6nemi i¢inde 2 tiir ulasilabilirlik
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar makro ve mikro ulasilabilirliktir. Makro ulasilabilirlik,
aligveris merkezinin tiiketicinin evlerine veya is yerlerine uygun konumda olmasini
ifade etmektedir. Mikro ulasilabilirlik ise, aligveris merkezi i¢indeki ac¢ik ve kapali

otopark olanaklarinin uygunlugu ve duraklara yakinliktir'**,

d. Kiracilarla Sozlesmelerin Yapilmasi

Aligveris merkezi gelistirilme asamasinda yapilmasi gereken Onemli
adimlardan biriside, kirac1 karisiminin bel kemigini olusturan ana kiracilarin yani
capa kiracilarin (anchor tenants) belirlenmesi islemidir. Capa kiracilar merkezin
gelisiminde bel kemigi olan ve planlama asamasinda miimkiin oldugunca erken ifade

edilmesi gereken kiracilardir. Bir alisveris merkezindeki ¢apa kiraci daha fazla yere

13 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s.56
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sahip olur, daha ¢ok is yaratir. Bir merkezdeki c¢apa kiract miktari, projenin
blyiikliigiine, capa kiracilarin biiyiikliigii ve tiiri de rekabetin derecesine gore
degisir'®’.

Kiracilarin segimi kritiktir. Cogunlukla kiracilar yer dizaynini, bina dizaynini,
sergileri ve tiim kirac1 karisimi kompozisyonunu belirler. Kisacasi, ¢apa kiracilarla
beraber diger kiracilar aligveris merkezinin esas karakterini ve imajimi belirler.
Diisiiniilen kiraci listesinde uygun capa kiracilar degisen miisteri talebine, var olan
pazar niglerine ve pazarda asir1 olarak bulunan rakiplerinden farklilasmaya cevap i¢in
kademeli olarak genisler. Genel olarak capa kiracilarla yapilan taahhiit, ¢apa
kiracilar ve yatirimci arasinda ortaklik formunda gelisir. Bu ylizden capa kiract
yatirimcmnin arsa ve bina planlart i¢inde dikkatlice diisliniilmelidir. Anahtar
kiracilarin gereksinimleri siklikla, merkezle genel anlagsma ve merkezdeki yerleri
hakkinda firma fikirleri yatinmecmin kiralamadaki kararlarmi, finansal
miizakerelerini, bina muamelelerini, mimari stili, park olanaklarini, kurumsal

kimligin simgesini ve ¢evre diizenlemesini etkiler.

Bu noktada, proje formu yerin karakteristiklerine ve ticari alanin
potansiyeline gore uyum saglamaya baslar. Yiiksek gelirli bir bolgede, iki liikks giyim
magazasi ile kiraci olarak anlasilabilir, bu sekilde Onerilen merkez icin yliksek
kaliteli bir imaj yaratilabilir. Pazarin niteligi bolgeye uygun tiirde merkezi belirler.
Temel kiracinin imaj1, sirastyla belirlenen merkeze uygun diger kiracilart belirler.
Eger bir indirim marketi anahtar kiraci ise, kiracilar i¢in tiim planlama faktorleri

degisecektir.

Aligveris merkezinin gelistirilmesinin erken asamalarinda sahip/gelistirici
veya gayrimenkul kiralama ajansi hangi anahtar kiracilar ulasilabilir onun kararmi
almalidir.  Yetkili gayrimenkul kiralama ajanst1 temel anahtar kiracilarin
karakteristiklerini tayin edip, genisleme amaglarini, tercih ettikleri kiralama
anlagmalar1 veya doluluk sartlarini, yatirimei ile olan iligkilerini ve diger proje veya

sitelerde yaptiklar1 anlagmalar1 tanimlar.

135 Bruwer, 1997, op.cit., s.164
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Tamamlayic1 kiracilarla olan tamamlama plan1 ana kiracilarla olan kira
anlagmalarinin miizakere edilmesinden sonra veya anlagsmalar1 yapildiktan sonra
baslar. Yatirimci1 ekonomik olarak yapilamayan durumlari da iizerine koydugu imar
durumunun onaymi alana kadar son plana baslayamaz veya yer iktisabini

tamamlayamaz.

e. Kiralama Plam

Kiralama plan1 en genis anlamiyla merkezin yatirim potansiyelini temsil eder ve
merkezin kira geliri icin anahtar projeksiyonudur. Gelistirme siirecinde en once
hazirlanmalidir ve asagidaki noktalar izlenmelidir."*°

1) Kiracilarin yerlestirilmesi: kiracilar miimkiin oldugunca magaza cephesinden
maksimum yaya akisint ¢ekecek sekilde konumlandirilmahidir. Yerlestirme
her kiracinin ¢ekim giicii dikkate alinarak yapilmalidir.

2) Kiracit Karmas: iiriin planlarina gore kiraci karmasinin kararinin verilmesi.

3) Her Magaza alani icin fiyatlandirma: fiyatlama, kiracinin biiyiikliigiine,
kategorisine, projedeki konumuna ve kiracinin yenilenme potansiyeline gore
degisir.

4) Detayli kira programlarinin yapilmasi: Kira programlart kiracinin adini,
kategorisini, konumlandig1 metre kare, minimum kira ve yiizde kira oranini
acikca gostermelidir.

5) Kiralama Formu: Kiralama formu yatinmmcimin ve  kiracilarin
yiikimliiliiklerini detaylandirmaktadir.

6) Kira muamelelerini bitirme metodu: Kira plan1 hazirlandiktan sonra alisveris
merkezi bilinyesinde kurulan bir birim ile mi yoksa disaridan bir sirket
kanaliyla m1 pazarlanacagina karar verilir.

Kira sozlesmesinin imzalanmasi1 asamasinda géz Oniinde bulunmasi gereken

noktalar ise'*’;

e Kiralama biitlin bos alanlardan daha az olacaksa kiralamaya kenardan
baslanip ortaya dogru gidilmelidir. Boylece dnceden belirlenen iki alandan

biri bos birakilabilir.

BOULL 3rd.,op.cit.,s.71
137 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s.61
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e Kiralanmasi en zor yerin ilk olarak kiraya verilmesine ¢aligilmalidir.

e Minimum genisligin iki kat1 bir alan son alan olarak birakilmalidir. Boylece
ihtiyaclarin kargilanabilme olanag artabilir.

e Kiracilara merkez iginde belirli zamana kadar yer degistirebilme esnekligi

taninabilir.

f. Finansal Onem

Tipkr aligveris merkezi sektoriiniin kendisi gibi, finansman gelisimi de
olduke¢a degigsmektedir. Basarili aligveris merkezi gelistiricileri bir projedeki sadece
pazarlama ve ekonomik fizibilite hakkinda biling sahibi olan degil, ayn1 zamanda

sermaye gelisimi i¢inde giivenilir giiclii kaynaklarla baglantisi olanlardir.

Aligveris merkezinin finansmaninin en az on temel kaynagi ise; Hayat
sigortast sirketleri, emekli fonlari, bankalar, finans ve kredi kuruluslari, yatirim
bankalar1 ve giivenlik sirketleri, gayr1 menkul yatirim trostleri, sendikalar, hiikiimet

fonlar1 ve yabanci yatirimcilardir.

Aligveris merkezinin finansmani projenin ekonomikligine baglidir. Gelistirici
tiim ingaat maliyetini 6z sermaye araciligi ile, borgla veya her ikisinin kombinasyonu
ile finansmanin1 yapabilir ve gelistirici finansal ihtiyacina denk diisecek en uygun
sahiplik yapis1 gibi borcun ve 0z sermayenin en uygun karigtmina karar

vermelidir'*®

. Aligveris merkezi sahipligi formatlari ise asagidaki gibidir.
e Anonim Sirket
e Limited sirket
e Genel ortaklik

e Gayr1 menkul yatirim trostii veya

e Sermaye

B8 ULI 3rd.,op.cit.,s.75
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2. Organize Ahsveris Merkezlerinde Yonetim

Bir aligveris merkezi basit bir gayr1 menkul riskten daha ¢ok, siirekli olarak
devam eden ticari siire¢ler oldugundan aligveris merkezi yoOnetimi, merkezin
ihtiyaglarina cevap vermelidir. Aligveris merkezi sektoriindeki gelismeler hakkinda

bilgili olmal1 ve toplumdaki degisikliklere uymalidir.

Basarili bir aligveris merkezi yoOneticisinin 3 tiir gorevi vardir. Birincisi,
oncelikle bir emlak yatirimi olan aligveris merkezinin fiziki degerini koruyabilmek
icin bakim ve onarim saglamak, ek yatirimlarla deger kaybini en aza indirmek veya
yavaslatmaktir. Ikinci goérevi; organize alisveris merkezi biinyesindeki kiraci
karisimint belirlemek, ardindan her iki tarafin ¢ikarlar1 dogrultusunda sézlesme
hazirlayip, onlar1 ne iyi sekilde ydnetmektir. Ugiincii gorevi ise, her biri bagimsiz
birer igletme olan yiizlerce kiraciyi, organize aligveris merkezi imaj1 altinda disariya

kars1 temsil etmektir'>.

Aligveris merkezlerinin basarisinda iyi yonetimin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu
konu ile ilgili 22 Mart 2008 tarihli Hiirriyet Gazetesi’nin haberine gore Birlesmis
Markalar Dernegi (BMD) Baskani Ekrem Akyigit, yonetim kurulu {iyeleri ile birlikte
diizenledigi toplantida, aligveris merkezlerinde yapacaklari kira s6zlesmelerinde artik
“lyi yonetim garantisi” isteyeceklerini agiklamistir. Aligveris merkezlerinde bulunan
magazalarin profesyonel yoOnetimin faaliyetlerine biiylik katkis1 olacagmi dile
getirerek, yonetimin konusunda uzman kisilerin yonetici olmasinin Onemine

deginmislerdir.

Kotii yonetim ise aligveris merkezlerinde miisteriyi azaltarak, magazalarin
kirasin1 6deyememesine yol acar. Bu da aligveris merkezi yatirimcilarinin kredi geri
O0demelerine olumsuz sekilde yanstyacaktir. Bu konu ile ilgili goriislerini dile getiren
Multi Turkmall CEO’su Levent Eyiiboglu ise 2009°dan itibaren yurtdisindan gelecek

fonlarin olumsuzluk yasayan AVM’lerin sahibi olacagini kaydetmistir' *.

139 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2002, op.cit, s.62
140 “g 5tii Yonetilen Ahigveris Merkezini Yabancilar Kapacak”, Sabah Gazetesi, 20.11.2007
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a. Alisveris Merkezlerinde Yonetim Yontemleri

Sahip/ gelistirici bir bakim ve yonetim giicli yoneticisi gibi ¢alisabilir. Bunun
icerisinde promosyon ve reklamin denetlenmesi de mevcuttur. Bu mal sahibi/
yatirimeinin (owner-manager) kendi merkezini kendisinin yonetmesidir. Genellikle
cok biiylik olmayan merkezlerde bu miimkiin olabilir. Ancak merkez biiylidiik¢ce
yonetim faaliyetleri karmasiklasir. Bu tiir durumlarda kontrat disaridan birisi ile
yapilir. Bu yo0netici, yatirrmcinin emrinde maas karsiligi ¢alisan bir personel olur
(On-site manager). Bazen de yatirimci yonetimi bu konuda uzman olarak gorev

yapan, tageron yoneticilere gérev verebilir (fee-manager).

aa. Sahip Yonetici (Owner-Manager)

Mal sahibi/ yatinmcinin kendi merkezini kendisinin yonetmesidir. Yerel
organize aligveris merkezlerinin (neighborhood center) yoneticileri genellikle
faaliyetlerinin kii¢lik capli olmasi nedeniyle miilkiin sahibi olmaktadir. Genellikle bu
tiir merkezleri yoneten miilk sahipleri emlak, hukuk, sigorta ve insaat isleriyle

baglantili ek isleri de bulunmaktadir.

Sahip yonetici metodunun uygulandigi kiigiik aligveris merkezlerinde,
genellikle bordrolu ¢alisan personel yoktur. Merkezin genel temizligi, bakim ve

onarimi sézlesmeyle 6zel firmalara verilir'*'.

Aligveris merkezinin ¢apr biiyiik¢e sahip-yonetici metodu yetersiz goriiliip,
maag karsilig1 siirekli calisan bir yonetici (on-site manager) istihdamina gidilir.
Aragtirmalar, briit kiralanabilir alan1 28.000 metre karenin (300.000 square feet)
altinda olan merkezlerin genellikle siirekli yonetici calistirmadigini, ancak briit
kiralanabilir alan1 55.800 metre kareden biiyiik olan organize aligveris merkezlerinde

siirekli ¢alisan bir yoneticinin bulundugunu ortaya koymaktadir'*.

14 Tazegiil, 2002, op.cit., 5.70
142 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s. 64
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ab. Taseron Yonetici (Fee-Manager)

Yatirimcilar i¢cin her zaman kendi ydnetim kadrolarmi kurup aligveris
merkezlerini bizzat yonetmeleri zaman ve kaynak acisindan karli olmayabilir.
Taseron ydneticiler ile olan anlagmada en O6nemli nokta ise yonetici ile yatirimci

arasinda diizenlenen sézlesme ve bu sézlesmede yer alacak detaylardir.

Giliniimiizde ise yOnetim sirketlerinin sayis1 giderek artmaktadir. Bu
sirketlerden bazilar;

» Mall Art Algveris Merkezi ve Yonetim Danismanligi, Proje gelistirmeye
yonelik tecriibesi ile ¢evreye duyarli, sanati ve mimariyi 6n plana ¢ikartan
aligveris merkezi projeleri yaratir. Aligveris merkezini proje asamasindan
itibaren ele alip, verimliligi ve yaraticilig1 6n planda tutarak isletmeci goziiyle
tecriibelerini paylasir. Alisveris Merkezini Ulusal ve uluslararasi kiracilara,
maksimum getiriyi saglayacak sekilde kiralar ve merkezin yOnetimine
acilistan sonrada devam ederek basarmin devamliligini saglamaya yonelik bir

danismanlik sirketidir'*.

» ECE Tiirkive; Ece Grubu ve General Growth Properties Inc. (GGP)
ortakliginda Tiirkiye’de biiyiik 6lgekli aligveris merkezi yatirim projelerinin
gelistirilmesi, planlanmasi, ingaati, kiralanmasi ve yonetimi alaninda hizmet
veriyor. ECE Tiirkiye’de bugiin 200°den fazla uzman yaklasik 300.000 m?
perakende satig alani ile Tiirkiye’nin en saygin aligveris merkezleri olan
Istanbul’da Metrocity, Beylikdiizii Migros Alisveris Merkezi, CarrefourSA
Maltepe Park, Ankara’da ANKAmall, Antalya’da Antalya Migros Aligveris

Merkezi ve Eskigehir’de Espark Aligveris Merkezi’ni yénetmektedirm.

Gelistirme sirketleri, bir organize aligveris merkezi faaliyete gegmeden once
binanin insa edilmesinden dilizenlenmesine, kiract karisiminin belirlenmesinden
yonetilmesine kadar biitiin gorevleri {istlenebilir. Bazen de yenilenmesi diisiiniilen

eski organize aligveris merkezini ele alarak tekrar yapilandirir.

' www.mallartturkiye.com, (Alinis tarihi, 30.04.2009)
" www.ece.de/tr , (Alins tarihi, 30.04.2009)
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b.Yéneticinin Kiracilarla fliskisi

Son zamanlarda yapilan arastirmalar gostermistir ki, yoneticiler merkezlerinin
daha fazla basarili olmasini istiyorlarsa, yoneticiler giinliik faaliyetler igerisinde daha
cok yer almalidir. Chain Store Age Executive tarafindan yayimlanan bir arastirma
gostermistir ki, Amerikali yoneticiler, perakendecilerin islerinde daha ¢ok yer almaya
baslamiglardir. Calismada, birka¢ goriiniir yonetici, kiracilarinin alim-satim
yeteneklerini gelistirmeyi amaclayan programlarda yer aldigi gorilmiistiir. Bu
programlar, bir dizi iicretsiz seminerleri ve aligveris merkezi satis personelinin
yeteneklerini gelistirici egitim oturumlarini diizenlemeye yardim eder ve daha iyi

satig sonuglarina imza atar.

Chain Store Age Executive’de agiklanan bir diger arastirma, Amerika’da ki
en 1yi yoneticilerin, daha ¢ok su 6zellikleri takip ettigi goriilmiistiir; erisilebilirlik,
pazarlama destegi (programlar ve promosyponlar), yaraticilik, yenilik, cemiyet
iliskileri ve esneklik'*’. Ayrica y®neticinin, halkla iliskiler, kiracilarla iliskiler,
aligveris merkezinin pazarlamasi ve merkez yonetimi ile yerel yoneticiler arasinda

irtibat saglanmasi da, uygulamasi gereken gorev listesindedir.

Yatirimeinin bir temsilcisi olarak gdrev yapan yoneticinin kiracilarla olan
iliskilerinde ise pazarlamada gecerli olan kazan-kazandir iligkisini g6z Oniine alarak
hareket etmesi gerekmektedir. Yoneticinin uzun dénemli bir yaklasimla kiracilarina
yaklagsmasi, sorunlari hemen saptamasi ve rekabeti arttirict ¢dziimler bulmasi

aligveris merkezinin basarisini etkileyecektir.

Kiraci-Yonetici iligkilerine yonelik olarak hazirlanan bir arastirmanin
sonuglarina gore yoneticiler ve onlarin kiracilar1 (magazalar) arasinda algilanan
iligkinin, kiracilarin (magazalarin) algiladigindan daha iyi oldugunu ortaya

cikarmustir. Sonuglar, hem yoneticilerin ve perakendecilerin iliskilerinde birbirlerine

143 Gerard Prendegest, Noman Marr and Brent Jarratt, “An Exploratory Study Of Tenant-Manager
Relationships in New Zealand’s Managed Shopping Centers”, (International Journal of
Retail&Distribution Management),Vol. 24, No.9, 1996, pp.19-26
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kars1 gercek duygularindan bilingsiz veya her seyin farkinda fakat iliskiyi daha

pozitif yapmak i¢in hi¢gbir adim atmadigini ortaya ¢ikarmistir.

Yonetimle kiraci arasindaki iliskiler, kira ve ortak giderlerin hesaplanmasi ve
tahsilati, ortak tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesi, bakim-onarim iglemleri,
magaza acilis ve kapanis saatleri, merkezin ve kiralanan alanlarin diizenlenmesi ve

bakimi, giivenligin saglanmasi gibi konulart igerir.

Yoneticinin iligkileri gelistirirken, kiracilarin birbirleriyle olan iliskilerini de
g6z ard1 etmemesi gerekir. Asir1 rekabetin yaratacagi huzursuzluk, merkezin orgiit
iklimini olumsuz yonde etkileyecek ve tiiketici goziinde merkezin imajin
zedeleyecektir. Bununla ilgili olarak Amerika Birlesik Devletleri’'nde giic ve kanal
catismalarindaki sorunlar1 inceleyen kuruluslar bulunmaktadir. FTC (Federal Trade
Commission), Federal Ticaret Komisyonu, ve Aligveris merkezlerindeki kira
olaylarmi arastiran Haklilik Departmani hareketleridir. Bu kuruluslara gelen
sikayetler ise genellikle, kira kontratina koyulmasi yasaklanan veya bazi biiyiik
kiracilarin diger kiracilart onaylama hakkini veren anlagsmalarin yapilmasi, diger
kiracilarin kaplanan yer miktarim1 onaylamasi, belirli kiracilarin veya kira
kategorilerinin hari¢ tutulmasi, bazi kiracilar tarafindan satilacak {riin veya
markalarin onaylanmasi, baz1 kiracilar tarafindan belirli fiyatlar veya fiyat
araliklarinin  belirtilmesi, bazi kiracilarin rekldmlarinin denetlenmesi ve fiyat

reklamlarinin yasaklanmasidir'*.

14¢ Barry Mason, “Power and Channel Conflicts in Shopping Center Development”, (Journal of
Marketing), Vol.39, April 1975, pp 28-35
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UCUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERINDE DEGER PAKETi OLUSTURMA VE
ALISVERIS MERKEZLERINDE YASANAN SORUNLAR

A. ALISVERIS MERKEZLERINDE PAZARLAMA KARMASI (DEGER
PAKETI) OLUSTURMA

1. Uriin Markasi, Magaza Markas1 Tamim ve Kapsami

Aligveris merkezlerinde marka /magaza karmasinin olusturulmasindan 6nce,
magaza markasi ile {iriin markas1 arasindaki farklilig: belirtmekte yarar vardir. Uriin
yonlii marka yaklagiminda, 6nemli olan iiriiniin fiziksel sekli, performans 6zellikleri,
kalitesi ve tasarimidir. Magaza markasi ise, lirinden bagimsiz olarak pazarlama
karmasindan elde edilen tatmini olusturan ozellikler biitiiniidiir. Bunlar markay1
olusturan gergcek ya da hayali, rasyonel ya da duygusal, goriiniir ya da goriinmez

ozelliklerdir'’

. McDonald’s bir magaza markasi iken onu olusturan iiriin markalar1
faklidir. Big Mac, McTurko, McRoyal McDonald’s 1n {iriin markalarin1 olusturur.
Bunun disinda bazen magaza markasi1 ve iirlin markasi ayni olabilmektedir. Levi’s
bunun en iyi 6rneklerindendir. Kimi zamanda bir firma hem kendi magaza markasini
kullanir hem de bunu tamamlayan alt markalar “sub brand” iiretir. Koton adl1 giyim

firmas {irtinlerini hem Koton adi altinda hem de diger bir alt markasi olan “Ole” ile

hedef kitlesi ile bulusmaktadir.

Ulkemizde de giderek dinamik bir sektdr halini alan aligveris merkezlerinin
temel amaci, tliketici merkezli, yliksek uluslararasi standartlarda calisan, yasal ve etik
kurallar igerisinde isleyen ve toplumsal dinamikleri ve gelismeyi destekleyen bir
endiistri haline gelmek seklinde kararlastirilmustir'®®, Orgiirsel bir yap1 igerisinde
iiriin veya magaza markalarin1 bir araya getiren aligveris merkezleri amaslari
dahilinde toplumun yeniliklerle bulusup, yeni deneyimler elde etmesine yardimci

olmalidir.

" Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, “Modern Pazarlama ilkeleri, Uygulamali Y&netimsel Yaklagim”,
(Izmir, Birlesik Matbaacilik, Kasim 2005), s.302
148 Tek, Hayat Yaymcilik, 2006,0p.cit.,s.200
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2. Alsveris Merkezi Deger Paketi Kavram

Aligveris merkezlerini halkin biiylik ¢ogunlugu, kendilerine ¢ok ©nemli
degerler, kolayliklar, saygi, ilgi ve keyif (uzun acilis saatleri, her seyin tek cati
altinda toplanmasi, egitimli personel, bilgilendirme ve 1s1 kontrollii ortamlar, food
courtlar, temiz ve 1sikli atmosfer, iade kolayliklari, nezaket, ayrim yapilmama,
sikdyeti dile getirebilme ve ¢6ziim bulunmasi, adam yerine konulma, kiiciik
goriilmeme, miizik, oturma yerleri, restoran ve kafeleri, sosyal temas, giivenlik, sergi

ve diger aktiviteler) kattig1 inancindadir'®.

Sekil 13- Alisveris Merkezi Deger Paketi

Ahsveris Merkezi Deger Paketi (7P)
- TP
— Ahgvens Metlcemt Magara Karrmast = Mattalar{ Perabendeciler ) =——a 7P
F
— Alsryonlar (Satiz ve Promosyon)
— Ahgveris Merkezi I¢ Dizaym, Verlegimi
| Algveris Merkezini Desteldevict Hizmetler
(Foot Coutt, Hinemalar, Bankalar, Kuafir vh,)
A 4
PR
HEDEF PAZAR SES
Gruplar
\/

Kaynak: Prof. Dr. Omer Baybars Tek’in kisisel goriisiidiir.

% 1bid. 5.202

86




Aligveris merkezinin pazarlama karmasi 7P’si; Aligveris merkezinin iirtinleri
olarak magaza markalar1 yani magaza karmasi, aligveris merkezinin lokasyonu,
aligveris merkezinin miisteri trafigin arttirmak icin gosterdigi tiim satig ve promosyon
cabalari, olusturulan magaza karmasi ile fiyat ve aligveris merkezinin hitap edecegi
miigteri kitlesininde belirlenmesi, aligveris merkezinin i¢ dizayni, aligveris
merkezinin ydnetim faaliyeti ile beraber 7P yi meydana getiren sekli yukarida Omer

Baybars Tek’in sekilsel ifadesi ile gosterilmistir.

Aligveris merkezinin 7P’sinin i¢inde yer alan magazalarinda kendilerine ait
bir 7P karmalar1 mevcuttur. Bu 7P ise perakendecilikte hizmet sektorii i¢in daha ¢ok
gecerli olan, iirlin (Product), konum (Place), fiyat (Price), promosyon (Promotion),
insan (People), siire¢ (Process), fiziksel kanit (Physical Evidence) tan olusur.
Magazalar aligveris merkezinin izin verdigi, konseptleri dahilinde kendi 7P’lerini
uygulamaya ¢alisirlar. Bu konuda zaman zaman g¢atismalar yasansa da, magazalarin

da uyguladig bir perakende pazarlama karisimindan bahsetmek miimkiindiir.

Aligveris merkezlerinde perakendeciligin gelismesi igin, markalara ideal
sartlar altinda tiiketici ile bulusturma firsat1 verilmesi gerekmektedir. Bunu sunabilen
aligveris merkezlerindeki markalar yepyeni konseptler ile bu alanda yatirim yapmaya
devam edeceklerdir. Magazalarin alisveris merkezlerindeki agilis ve kapanis saatleri,
nasil vitrin diizenlemesi yapacaklari, hangi trlinlerle merkezde bulunabilecekleri,
tutundurma yapma siirlarinin - genisligi  gibi  konular magazalarin aligveris
merkezlerinde verimli ¢alisabilmesi ve kendi perakende pazarlama karmasi olan
7P’yi uygulayabilmesi agisindan ¢ok onemlidir. Magazalarda bu konularda detayli
analizler yaparak kistaslara uyan tiim noktalarda biiyiiyerek magaza ag¢maya
calismaktadirlar. Magazalarin aligveris merkezinde yatirim karar1 alirken, aligveris
merkezinin lokasyonu, biiyiikligli, yonetim ekibi, marka karmasi, genel konsepti,
yerlesim plani, kiralama sartlar1, bolgedeki diger gelismeler gibi pek ¢ok farkli kriteri

g6z onilinde bulundurmaktadirlar.
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3. Alsveris Merkezinde Magaza/ Marka Karmasi Olusturma

Aligveris merkezlerinde deger paketinin en Onemli kismini olusturan
unsurlardan birisi aligveris merkezi magaza/marka veya diger ifade ile kiraci
karmasinin olusturulmasidir. Diger onemli unsurlarda aligveris merkezinin imaji,
bulundugu mevki, ulasilabilirligi, ulasim araglarina yakinligi, hedef Kkitlesi,
kiracilarina uyguladig1 fiyatlama politikalari, icerisinde yer alan magazalarin/
markalarin {irtin ve hizmet gruplari, aligveris merkezinin yonetimsel ¢abalar1 ve

tutundurma ¢alismalar1 olarak siralamak miimkiindiir.

a. Kiraci Karisiminin Belirlenmesi

Bir aligveris merkezinin perakende kiracilari onun hayati sivisidir ve bir
merkezi canli kilan esas sey onun kiracilaridir. ideal olarak adlandirabilecegimiz
kirac1 karmasi ise yoktur. Kiraci karmasini ideal ve karli bir hale getirmek ise
aligveris merkezi yatirimeist ve gelistiricisinin ¢abalart sonucunda olusur. Buna gore
kiract karisimini (tenant mix) tanimlamak gerekirse; optimum satis iireten, kira ve
hizmet saglayan ve merkezin yatirim riskini finanse edebilen ticari kuruluslarin bir

aligveris merkezi i¢inde yer isgal ederek toparlanmis formudur'®”.

Diger bir tanima gore ise Aligveris merkezindeki perakende ve hizmet
saglayicilarinin bir araya getirilmesi “kiraci karmasi” olarak adlandirilir. Kiraci
karmasi bir aligveris merkezi imajinin olusturulmasindaki en kritik unsurlardan
birisidir. Fakat kimi arastirmacilar ve yoneticiler aligveris merkezi yonetiminde
kirac1 karmasini hala bir bulmaca konusu ederler. Bunun nedeni, kiract karmasini
yaratmanin bir sanata benzetilmesidir. Kirac1i karmasi yonetimi merkezi ydnetim
takimi tarafindan yiiriitiiliir. Bolgesel bir aligveris merkezi genellikle 100 perakende
biriminden daha fazladir, bu yilizden uygun perakende/hizmet kategori ve marka
anlagmalar1 neredeyse sonsuzdur. Ayrica, magaza (kiraci) karmasi duragan bir
durumda degildir. Pazar zamanla degisir, miisteri tercihleri ve moda trendleri de
degisir, bu ylizden bir sezon veya periyotta “ideal” durum basarilsa da, gelecek icin

uygun olmayabilir. Ustelik perakende sektorii neredeyse tam bir rekabetci pazardir.

50 Bruwer, 1997, op.cit.,s.160.
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Bunun i¢in rakiplerin faaliyetleri 6nemli bir sekilde pazar stratejilerini etkiler. Sonug
olarak, merkez yoneticileri pazar egilimlerini yakalamak i¢in devamli olarak magaza
(kirac1) karmasini diizenlemek zorundadir. Bu sartlar altinda, merkez yoneticileri i¢in

bir bulmaca olan ideal magaza karmasini bulamamak sasirtic1 degildir'".

Bir pazarlama bakis agisina gore, uygun kiraci listesinin /dizisinin saglanmasi
bir merkezin kiract karmasi tarafindan saglanan imajinda oldugu gibi, kiraci
karmasinin miisterileri cezp ederek merkezde ali koymak icin kritiktir. Yeni bir
merkez i¢in erken kiralama ve giiclii kiracilar o6zellikle kurulmus alisveris
destinasyonlarindan miisterileri uzak tutup ayartmak, basarili bir imaj yaratmak,
hedef pazarda uygun konumlandirma yapmak ve pazar payini kazanmaya yardimci

olmasindan ¢ok onemlidir.

Giiglii kiracilar ve erken kiralamalar bir merkezin finansal basarisi i¢in de
kritiktir. Gelistirici veya arsa sahibi, ilk kiracilardan organizasyonun emlak borcunu
kapatmak i¢in, uzun donemde uygun sozlesmeli ki biiyiikk ihtimalle is hacmi
biiyiikliigii ve bununla beraber kira bedeli biiytikliigii iyi olan kiracilarin gelir

teminatindan hizli bir geri doniisiim bekler.

Onceden kiraya vermeler, yatirimciy1 ¢ekerek para saglamasma yardimci
olmasi, bir merkez i¢in renk olusturmasi ve diger ticaret yapanlara (diikkanlara) kira
s0zlesmesi i¢in cesaret vermesi gibi 6zellikle uygun c¢apa (anchor) kiracilar i¢in ¢ok
onemlidir. Baz1 gelistiriciler/ arsa sahipleri, ¢esitlilik yaratmasi ve farklilagtirilmig
bir imaj yaratmaya yardim edecek kii¢iik oranli ticaret yapanlari da miisterileri

cekmesi i¢in kiract karmasia dahil eder' .

aa. Capa Kiracilarin (Anchor Tenants) Belirlenmesi ve Yerlestirilmesi

Bir aligveris merkezinin kiracit karmasi karari bir formiile gére verilemez. Her

topluluk ve her aligveris merkezi farklidir. Yatirimci Oncelikle merkezin hitap

! Tony Shun-Te Yuo, Neil Crosby, Colin Lizieri, Philip McCann, “Tenant Mix Variety in Regional
Shopping Centers: Some UK Empirical Analyses”, 2003

*Malcom Kirkup and Mohammed Rafiq, “Managing Tenant Mix in New Shopping Centers”,
(International Journal of Retail & Distribution Management), Vol.22, No.6, 1994, pp.29-37
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edecegi pazarin karakteristigini bilmelidir ve yatirimci ¢apa kiracilar {izerinde karar

kilarak ardindan diger kiigiik magazalar1 belirlemelidir.

Tim cesitlerdeki capa magazalar i¢in, yatirimct esnek olmali ve kirac
seciminde yaratici olmalidir. Kiracilarla miizakere edilerek se¢im yapilmalidir.
Normal kosullar altinda, son plan ¢izimleri yapilmadan once, anahtar kiracilar
merkezin planlanan toplam kiralanabilir alaninin 6nemli bir yiizdesini lstlenirler.

Diger tiirlii, merkezin gelisimi spekiilatif bir girisim boyutunu alir.

Kiracilarin smiflandirilmasi birkag yol ile yapilir; icerdigi iiriin kategorileri,
ayrintili kredi oranlari ve sahiplik. Muhtemel kiracilar ise sahiplik bakimindan,
ulusal zincir magazalar, bagimsiz magazalar, yerel zincir magazalar olarak ii¢

kategoride incelenir.

Capa kiracilarin yerlesimi ise genellikle iki basit gostergeye gore yapilir;
miisterilerin ¢apa magazalara tamamlayic1 kiracilarin magaza onlerinden gegerek
ulagmasini saglayacak sekilde yerlestirilmesi ve biitiin tamamlayic1 magazalarin ve
capa magazalarin 6niinden gegecek sekilde ¢apa magazalarin ayrilmasi. Birgok ¢apa
magaza olmasi durumunda ise miisterileri merkeze ¢ekecek bir yol {izerine
konumlandirilmasi ve ¢apalarin disinda yiirlime yolunun birakilmamasi gerekir. Bir
konumlandirma bir merkez i¢in avantajl olurken bir digeri i¢in uygunsuz olabilir. Ve
yerlestirme biitiin kiracilarin kompozisyonu i¢in kritik 6nem tasir. Kiracilarin merkez
icinde gruplandirilmasi karma veya benzer seklide ilkeleri takip etse de, miisterilerin
ilgisini olabildigince uzun siirdiirmesi ve merkezin her tarafi i¢in miisteri ¢ekmesi
onemlidir. Magazalar gruplama egilimine gore ayarlanabilir fakat bu durumda bile

Ozellikli kiraci tiirleri 6nemli ve karmasiktir.

Kolaylik iirlinleri satan veya kigisel hizmet sunan magazalara park alanindan
kolaylikla ve en hizli sekilde erisilebilmelidir. Stipermarket, kuru temizleme gibi
belirli magazalar amaglarindan, pazar alanlarindan ve kira yapilarindan dolay1 her
zaman aligveris merkezlerinde bulunan tipik kiracilar degillerdir. Bu tiir magazalar
genellikle daha yakin ve daha kolay olarak insanlarin evlerinden veya ig yerlerinden

ulagabildikleri yerlerde konumlanirlar.
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Gelistirici  herhangi bir tiirdeki aligveris merkezi i¢in kiracilar
konumlandirmada su faktérleri goz dniine almalidir'>;
e Kiraciin ddeyebilecegi kira miktar1 kadar yer i¢in uygunlugu,
e Belirli kiracilar i¢in yer tercihleri,
e Bitisik magazalar arasindaki tamamlayicilik ve uygunluk durumu,
e Kiracilarin yarattig1 park gereksinimleri,

e Kiraci miisterilerinin uygunlugu

ab. Diger Kiracilarin Belirlenmesi

Cogu aligveris merkezi sahibi, merkezleri i¢in sineri yaratan optimal bir
magaza karmasinin olduguna inanir. Buna ragmen aligveris merkezi yatirimcilari
yatirimin geri donilisiimii ile daha ¢ok ilgilemekle beraber, kirac1 kompozisyonu

icinde en ¢ok kiray1 6deyenin merkezi i¢in en iyisi oldugunu diisiiniir.

Aligveris merkezi genellikle tamamlayici bir kiract karmasina sahip olmalidir.
Her bir magaza digeri ile alakali olmali, beraber ¢alisan tiim magazalar miisterilerin
belirli alanlardaki istek ve arzularini tatmin etmelidir. Magazalarin planlanmis bir
aligveris merkezinde birbirini kalite ve ¢esit olarak tamamlayan iirlin sunumlar1 ve
cesit ve sayr olarak magazalarin cevreleyen niifus ihtiyaglarina hitap etmesi
“dengelenmis kiracilik” olarak adlandirilir. “Ideal” kiraci karisimi formiile
edilmemistir, fakat dikkatli bir pazar arastirmasi ve sagduyu ile yapilabilir. ideal

olarak adlandirilan magaza karmasinin basarmaya cahistigi unsurlar'™;

e Merkez icindeki magazalar arasinda genis iiriin ve hizmet dagilimi sunan
dengeli bir ¢esitlendirme,

e Merkeze 6zel bir imaj,

e Ticari bolgede maksimum satig potansiyeli,

e Uydu kiracilar arasinda sinerji,

e Magazalarin mantiksal yerlesimi,

153 ULL 3.rd.,op.cit.,s.169
154 Bruwer, 1997, op.cit.,s.161
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e Hos bir aligveris ambiyansi,
e Belirlenen ticari bolgedeki maksimum ¢ekiciligi yaratacak yeterlilikte cesit,

e Maksimum yatirim getirisi,

Bir aligveris merkezinin kiraci karmasi belirli durumlarin etkisi altinda kalir.
Bunlar kiralama, finansman ve ticari bolge i¢inde kiracilarin erisilebilirligidir. Bunun
disinda yatirirmcinin kiracilart segerken verecegi kararlar degisen gelir dagilimi ve
pazarin diger karakteristik Ozellikleri, yerel satin alma aligkanliklari, magaza
biiyiikliigii ve farkli yer, durum ve cografi alandaki iiriin deneyimlerine gore
sekillenir. S6z konusu kirac1 karisimi olusturulurken atilmasi gereken adimlar ise
sunlardir'>;

e Benzer ihtiyaglar karsilamaya yonelik ayni ticari alanlarda faaliyet gosteren
kiracilara, organize aligveris merkezinde ayrilacak toplam alanin
belirlenmesi,

e Bir kiraciya ayrilan alanin, onun i¢inde bulundugu ana faaliyet alanina ayrilan
toplam hacme oranini belirlemek,

e Her bir perakende magazasinin, organize aligveris merkezi i¢cindeki diger
perakende magazalara gore kesin yerinin belirlenmesi,

e Her kiract i¢in minimum kira tutarinin gelecek yillar1 kapsayacak bigimde
tahmin edilmesi,

e Her ana faaliyet alan1 ve bunun i¢indeki her bir perakendecinin satis hacminin
tahmin edilmesi,

e Aligveris merkezinin tasidigt imaja baglh olarak birbirleriyle uyumlu

isletmeleri ve markalar1 bir araya getirmek.

ac. Kiraci Kategorilerinin Belirlenmesi

Aligveris merkezi yoOneticisi, merkezin planlanan biiyiikligiine ve hedef
kitlesine gore, merkezin icerisinde bir¢ok kategoriyi bulundurabilir. Her perakende
kategorisi merkezin mikro perakende ikliminde bir role sahiptir. Capa magazalar

merkezin miisteri sayisin1 ¢eken temeli olustururken, yemek salonu (food court)

133 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s.90
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isletmecileri perakende destinasyonu i¢in Onemli bir fonksiyon oldugu kadar,

merkezin odagina yiiksek yaya trafigi akisinin aktiflestirir' .

1997 Yilinda Urban Land Institute (ULI) tarafindan, bir organize aligveris
merkezinde yer alabilecek olasi kiracilarin mal tiiriine gore kodlu siniflandirilmasi
yapilmistir. Bu siniflandirmaya gore faaliyet gosteren kiraci kategorileri 19 olarak
belirlenmigtir. Bu kategoriler ise sunlard1r157; Genel ticari mallar, gida maddesi,
yiyecek (siipermarket, firin, pastacilar), yiyecek-igecek hizmetleri (restoran, cafe,
hazir yiyecek), giyim ve aksesuar (giysi, taki, i¢ giyim), ayakkabi, ev mobilyasi
(mobilya, perde, mutfak esyalari), dayanikli tiikketim mallar1 ve miizik aletleri (
radyo-tv, bilgisayar), yapt malzemesi ve bahg¢e bakim malzemeleri (boya, sihhi
tesisat, hirdavatci), otomotiv, hobi ve ozel ilgi alan1 (spor malzemeleri, resim
geregleri, fotograf makinesi, oyuncak), hediyelik esya (kart, mum, kitap), miicevher,
alkollii icki, eczane-ilag, kisisel hizmet sunanlar (berber, ¢amasirhane, ayakkabi
tamircisi, kuru temizleme, seyahat acentasi, kuafor, fotografci), diger perakendeciler
(tiitlin, hayvan yemi, ¢igek, gozliikk, vb.), kamu hizmeti veren birimler ve eglence
hizmetleri (postane, sinema, toplant1 salonu, buz pateni sahasi, bowling salonu,
eglence merkezleri), finansal hizmetler (banka, atm, emlak ve sigorta sirketleri ),
diger is yerleri (doktor, mali damigman, dis hekimi, is bulma merkezleri, spor

merkezleri).

Gelisen aligveris merkezi endiistrisi ile beraber merkezler ¢ok fonksiyonlu
yerler olmaya baslamis ve bu tanimlamalar ¢esitlenmis hatta kategorilerin birkagina
birden sahip olan departmanli magazalar merkezlerde bulunmaya baslamistir. Latin
Amerika {ilkelerinde ise aligveris merkezleri biinyelerinde kliselere yer vermeye
baslamistir. Latin Amerika’da calisan hanimlarin sayis1 arttikga aligveris hafta
sonuna kayarak, Pazar giinleri gidilmesi gereken kilise ayinlerinin de aligveris
merkezlerinde yapilmasi fikri giindeme gelmistir. Bu sekilde Pazar giinleri hem
aileler aligveris yaparken hem de ibadetlerini yapabilmektedir. Centro Comercial
Galerias’taki sapel, food court’'un yaninda yer alarak 300 kisiye ibadet imkani

sunmakta ve her ayine 225 kisi katilmaktadir. Aligveris merkezinin genel miidiirii

13 Marcus Gebrich, “Shopping Center Rentals: An Empirical Analysis of the Retail Tenant Mix”,
Journal of Real Estate Research, Vol.15, No.3, 1998, s.284
157 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s.91
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bunu bir pazarlama stratejisi olarak degil bir kamu hizmeti olarak sunmadigini ve
sapel i¢in kira alinmayarak ayin hizmetlerinin bagimsiz bir Katolik grup tarafindan

organze edilerek masraflarinin karsilandigim belirtmistir'*®.

[zmir Bornova Forum Alisveris Merkezi’'nde faaliyette bulunan magaza
kategorileri ise alisveris merkezinin kendi web sitesinde (www.forumbornova.com)
su sekilde gruplanmistir; miicevher, kafe, elektronik, saglik/giizellik,
telekomiinikasyon, hizmet, sinema, ayakkabi/¢anta, eglence, biiyiilk magazacilik,
optik, moda, spor giyim, saat/aksesuar, hipermarket, yiyecek/igecek, kitap/miizik, ev

tekstil, aksesuar, banka, kuafor, mutfak aksesuar /dekorasyon .

Kategorilere gore magazalarin aligveris merkezi igindeki yerlestirmeleri
kategoriler seklinde yapilir. Genellikle giyim, ayakkabi, dayanikli tilketim mallari,
yiyecek igecek, kafe, kuyumcu gibi merkezlerde yer alan kategoriler belirli yerlerde
gruplanir. Ornegin bir oyuncak satan magazanin food court alamna yakin ve
goriilebilecek bir yer istemesinin nedeni, yemek yemeye gelen c¢ocuklu aileler
tarafindan rahatlikla goriilmesi ve ¢ocuklarin ilgisini bu noktada ¢ekebilmesi i¢indir.
Ayni sekilde yiyecek ve icecek alaninin bir yerde toplanmasi, merkezin hijyenikligi,

diger magazalarin kotli kokulardan rahatsiz olmamasi agisindan biiyiik nem tasir.

Organize aligveris merkezinde siiper marketlerle, departmanli magazalar
birbirlerinden uzak yerlere, Ozellikle karsi koselere yerlestirmekte yarar vardir.
Ciinkii, yapilan arastirmalar, genellikle tiiketicilerin siiper marketlere Cuma ve
Cumartesi giinleri ve aksamlar1 gittiklerini ortaya koymustur. Bu tiir magazalarinda
yart yerlerde konumlandirilmalari organize aligveris merkezinin otoparkini daha

rasyonel kullanilmasin saglamaktadir'’.

Iyi bir magaza karmasi, uyumlu (ya da tamamlayici) ¢esitte perakende
hizmet saglayicis1 ve etken bir yer dagilimi (hem sayr hem biiyiiklik) ve uygun
magaza yerlestirme, miisteri ve perakende aktivite degisimini tesvik eder. Daha

genis bir perspektifle, hem istenen kalite ve miktara dayanarak yeterli kamu hizmet

158 «Latin Amerika, AVM ile Pazar Giinii Aligverisi Kesfetti”, Arasta, Mart-Nisan 2007.
13 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit.,s.94
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ve olanaklarini igerir. Esas olarak, merkezin aligveris ortaminin sagladigi kalite, iiriin
ve hizmetler gibi, uygun, heyecan verici ve hos olan ideal bir magaza karmasinin tiim

unsurlar1 olan miisteri ihtiyaglarini tatmin eder'®

. Talep yaratmak i¢in, daha ¢ok
perakende / hizmet kategorisinin, ¢esitliligin daha iyi olacagi anlamindadir. Buna
karsin, kirac1 (magaza) karmasi ¢esitlilik hakkinda daha c¢ok bilgi verir. Bir AVM
i¢cin daha ¢ok perakende/ hizmet kategorisine sahip olmak iyidir. Fakat merkez imaj1
icin yoneticiler “esas” perakende hizmet kategorilerine yogunlasmasi daha 6nemlidir.

“Esas” perakende/ hizmet kategorileri olusturmak ve markalarin kapsamli se¢iminde,

bir AVM baskin olan perakende / hizmet kategorilerine odaklanmalidir

ad. Kira Tutarmin Belirlenmesi

Bir aligveris merkezi gelistiricisi/ sahibi iki temel ekonomik ihtiyag ile
karsilasir; Alisveris merkezinin sabit maliyetlerini karsilamak i¢in diizgiin bir gelir
akist ve miilkiin degerini yansitacak sekilde gelistiricinin 6z sermayesinin
karliligidir. Diizgiin bir yapilandirmadaki kiraya verme sekli; minimum sabit kira ve

ek olarak yiizde kira, veya satislarin yiizdesi olarak kira ihtiyact karsilanmasidir.

Perakende sektoriinde, yiizde kiralama hem kiract hem de miilk sahibi i¢in
daha cok kullanilan bir kiralama kontrati g¢esididir. Satiglarin yiizdesi iizerinden
kiralama, kiracinin satisinin briit miktarinin yiizdesinin 6demeyi taahhiit ettigi
kiralama enstriimanidir. Minimum sabit kira ve satiglarin yilizdesi iizerinden alinan
kira kombinasyonunda miilk sahibi ve kiracinin hesaba katmasi gereken durum ise,
kiracinin satiglarinin gereken yeterli kira miktarin1 iiretmeye yetmedigi zaman,
garantilenen minimum koruma kirasinin aligveris merkezi sahibini koruyacak sekilde
olmasidir. Bu yiizden aligveris merkezi sahibi amortizasyonu ve faaliyet maliyetlerini
saglayacak yeterli gelir elde etmelidir. Fakat aligveris merkezi sahibi, sikintili
zamanlarda ve merkezinin ilk gelisim yillarinda ve kiracinin merkezdeki is faaliyeti
gelisene kadar toplam kira miktarinin daha az ve satiglarin miktarina gore dalgali
olabilir.

Yiizde kiralama orant ve minimum kira miktar1 faaliyet c¢esidine gore

temellendirilmelidir; Kiralanan yerin metre karesi, iirlinlerin briit kar yiizdesi,

160 Yo, Crosby, Lizieri, McCann, 2003, op.cit.,s.5.
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kiracinin yerinin faaliyet degeri, aligveris merkezinin konumu, rekabet miktar1 ve
diger faktorlerdir. Ulkemizde de genellikle sabit minimum kira oranlari metrekare
tizerinden belirlenmektedir. Metre kare basina belirlenen kira oranlar1 ise kriz ve
durgunluk donemlerinde kiraci olarak bulunan magazalar1 sikintiya sokmaktadir.

Markalardan alinan metrekare basma kira oranlart ise yaklasik olarak asagidaki

gibidir.

Tablo 10- Baz1 Alisveris Merkezlerindeki 2007 yil1 yaklasik kira oranlari
AVM (metrekare/ dolar)
Istinye Park 70 -120
Kanyon 130-150
Akmerkez 92-137
Cevahir 60-100
Capitol 70
Olivium 35-40
Profilo 48
Carousel 125-150

Kaynak: Referans Gazetesi, 30.10.2007

ae. Kiralama Siiresinin Belirlenmesi

Kural olarak zay1f kiracilar ve kiiciik yerler kisa siireli kiralama anlagmalarina
temin edilmelidir. Magaza kiracilari, hatta ulusal zincirlere verilen kiralama siireleri
genellikle 5 — 10 yillik olarak verilir ve kira artig siireleri kiralama sdzlesmesinin
icine dahil edilir. Kisa siireli kiralama anlasmalar1 miilk sahibine kiiclik kiraci
gruplar ile daha sik yeniden miizakere etmeye olanak saglar ve zayif performans
gosteren kiracilari ¢ikarir. Restoran gibi kesin kiracilar esyalarinin, sabit giderler ve

araclariin finansmani i¢in daha uzun kira siirelerine ihtiyag¢ duyarlar

Kiralama siiresi, kira 6deme siiresinin basladigi giinden farkli bir giinde
baslayabilir. Kiracilar kiraladiklar1 miilklerinin demirbaslarin1 yiikleyene kadar
licretsiz kira periyodu talep edebilir ve ayarlanan g¢apa kiracilar, diger kesin ana
kiracilar ve 6zellikli olarak gelen belirli sayidaki kiracilar islerini agincaya kadar kira

sOzlesmesinin uygulamaya baslamamasi i¢in diretebilirler.
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af. Ortak Caliyma Saatlerinin Belirlenmesi

Aligveris merkezlerinin acilis saatleri ve Ozellikle aligveris merkezinin
aksamlart da ¢aligmasi ¢ok onemlidir. Aligveris merkezinde eglence aktiviteleri de
varsa alisveris merkezinin agik ve kapali oldugu saatler bundan etkilenir. Aksam
saatlerinde yapilan satislar aligveris merkezi ticaretinin yiizde 30-40 gibi bir kismin1
olusturur. Giin karardiktan sonraki faaliyetler icin ise aligveris merkezinde yiiriime
alanlari, park alanlar1 ve magazalarin hem i¢ hem de dis kisimlart igin iyi bir

1siklandirma gerekir.

Organize aligveris merkezlerinin gelisim siirecine bakildiginda, 1960’h
yillarin ilk yarisina kadar, merkez ig¢indeki diikkanlarin agilis ve kapanis saatleri
konusunda “o is i¢in alisilmis ve uygun olan saatler hangisi ise, magazalar o saatler
arasinda agik kalsin” goriisliniin hakim oldugu goériilmektedir. Dolayisi ile o yillarda
aligveris merkezindeki biitiin magazalarin uymak zorunda olduklar standart bir agilis
kapanig saati yoktur ve bireysel perakendeciler c¢alisma saatlerini kendileri

belirlemektedir'®!.

Aligveris merkezleri genellikle Pazar gilinleri de faaliyet gostermektedir.
Ozellikle hafta sonu yapilan aligveris miktarinin satislarin biiyiikk bir kismin
olusturdugu raporlanmis ve daha ¢ok kadinin ¢alisma hayatinda yer almaya
baslamasiyla beraber sadece hafta sonlar1 aligveris yapabildigi ortaya ¢ikmistir. Hafta
sonu aligverisi yeni nesil aligveris merkezlerinin daha ¢ok eglence ve ¢evre odakli
olmasi ile daha uygun olmaya baglamistir. Aligveris merkezlerinde ki is aktiviteleri
Persembe giinii baslamakta ve Cumartesi 6gleden sonrasi zirve yapmaktadir. Bazi
yerel bolgelerde Pazar aciliglar1 ise haftalik saat basina en yiiksek satis miktar1 elde

edilmektedir'®.

Ozellikle Latin Amerika’da calisan hamimlarin sayis1 arttikca hafta sonu

yapilan aligveriglerin artti§i gozlemlenmistir. Mal sahiplerinin Pazar giinleri

1! Alkibay, Tuncer, Hosgér, 2007, op.cit.,s.83
2 ULI, 3rd.,op.cit.,s.219
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karsilastig1 tek engel, kendi alisveris merkezlerindeki baz1 perakendecilerin o giin
kapali olmasiydi. Ancak daha yeni alisveris merkezlerinde perakendeciler giderek
daha cok kiracit oluyorlar ve bu merkezlerin sahipleri kiracilarin magazalarin

haftanin yedi giinii agik tutmasin istiyor'®.

Avrupa i¢inde aligveris merkezlerinin acilis kapanis saatleri ise degiskendir.
Genellikle agilis saatleri Merkez ve Dogu Avrupa’da oldugu kadar Giiney Avrupa’da
da daha liberalist egilime sahip ve Bat1 ve Kuzey Avrupa’da Birlesik Krallik ve Isvec
hari¢ olarak daha kisithdir.

Baz iilkelerdeki acilis ve kapanis saatleri ise asagidaki gibidir. Asagidaki
tabloda da goriildiigii iizere, genel bir trend olarak Bati Avrupa lizerinde daha rahat
acilis saatleri ve hafta sonlar1 daha uzun faaliyet saatleri ile Pazar giinii acilislar
kisith tutulmustur. En yiiksek seviyedeki Pazar faaliyetinde bulunanlar ise Cek
Cumhuriyeti, Tiirkiye, Polonya, Ingiltere, Isve¢ gibi iilkelerdir. Algveris
merkezlerinin agilis kapanig saatleri aligveris merkezi ziyaret etme sikligini ve

merkezde kalis siiresini etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Cushman & Wakefield Healey & Bakers’in “Where People Shop 2002~
aragtirmasina gore ise Avrupa’da tiiketiciler aligveris merkezini yilda ortalama 17
kez veya yaklasik her 3 haftada bir ziyaret etmektedir. Isvecli tiiketicilerin ise tiim
Avrupa llkelerine gore daha sik olarak aligveris merkezlerini ziyaret ettii ortaya
cikmigtir. Avrupa’da ki hane halkindaki aligveris yapma sorumlulugu ise kadinlar

tizerinedir. Esas miisterilerin kadin oldugu belirlenmistir.

163 Arasta, Mart-Nisan 2007,0p.cit.,s.46
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Tablo 11- Baz iilkelerdeki AVM c¢alisma saatleri

8:00/9:00 ile 20:00 ve sonrast siipermarketler

Hafta Igi Cumartesi Pazar

Avusturya 6:00- 19:30 6:00- 17:00 Kapali

Belgika 9:00- 18:00 9:00- 18:00 Pazar agilislar1 yilda 3-5
kez ile smirl1.

Cek Cumbhuriyeti Caligma saati kisitlamasi yoktur. Saatler 8:00- 10:00 dan 17:00- 20:00’ye

kadar degismektedir. Haftanin yedi giinii aciktir.

Danimarka 10:00- 18:00 (Pzt.-Pers) 9:00- 17:00 Genellikle yasaklanmustir.

10:00- 20:00 (Cuma) 2001 yilindaki bir yasa ile
Noel dncesi Pazar dahil 6
Pazar giinii a¢ik olmasina
izin verilmistir.

Finlandiya 8:00-21:00 8:00- 18:00 12:00-21:00
(Haziran — Agustos ve
Kasim- Aralik aylar1 i¢in)

Fransa 10:00-21:00 8:00- 18:00 Yilda 5 Pazar agiktir.

Almanya 6:00- 20:00 6:00-16:00 Kapali

Yunanistan 8:00 -15:00 Genellikle kapali

(Pzt, Crs,Cmt)
8:00-14:00 ve 17:00-
20:30 (Sal1,Prs,Cuma)

Macaristan 10:00-18:00 8:00-18:00 24 saat agik olmasi
gereken magazalar ve
merkezdeki diger
magazalar acik

Italya 9:30-20:00 Limitli.

Hollanda 9:00-18:00 9:00-17:00 Yilda maksimum 12 kez

(Persembe gec saate acgik
kadar ve Cuma 21:00’e
kadar)

Norveg 9:00-20:00 9:00-18:00 Aralik ayinda agik

Polonya 9:00-18:00 9:00- 15:00 Pazar giinleri 7 saat agik

Portekiz Haftanin 7 giinii 14 saat siire ile acik 10:00-23:00

Ispanya 9:30-10:00 ve 20.30-21:00, genelde 6glenleri Yasalar tilkedeki

kapalidir. bolgelere gore degigsmekte

Isveg 11:00-18:00 10:00-14:00 12:00-16:00
Stockholm’deki bazi
magazalar ve departmanli
magazalar

Isvigre 8:00-18:30 (bir veya iki 08:00-14:00

gece 20:00 ve 21:00°e
kadar)
Tiirkiye Haftanin 7 giinii 10:00- 22:00 aras1 agiktir
Ingiltere 8:00/9:00 ile 17:00/18:00 aras1 gida dis1 igin, 10:00/11:00 ile

16:00/17:00

Kaynak: The Development of Shooping Centers in Europe Review Final 2002
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b. Ahsveris Merkezlerinde Pazarlama ve Promosyon

Basarili bir merkez iyi bir promosyon uygulamasi olan merkezdir. Miisteri
trafigi yaratmada ve merkezdeki tiim kiracilarin satiglarini arttirmada, etkili olan
promosyonun, yiizde kira seviyesi miktari ve merkez sahibinin yatirimdaki geri

doniisiim oranin kararinda oynadigi rol biiytiktiir.

Aligveris merkezinin basarili bir pazarlama uygulamasi kompleks bir konudur
ve bir plan dahilinde yapilmalidir. Planin amaci da merkezin kiracilar ve sahibi igin
kar saglamak olmalidir. Planin tiim unsurlar1 kademeli olarak hazirlanmali ve
merkezdeki tiim kiracilarin koordineli ¢abalarinin bir sonucu olmalidir. Plami
miisterilerin merkez ticari alanina gekilmesini hedeflemelidir. Iyi bir plan reklam,

satig ¢abasi ve gesitli 6zel giinler icin aktiviteler gibi ¢abalari igerir.

Tutundurma programinin icerigi ise genel anlamda reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satis tutundurmasi gibi unsurlar1 icerir. Aligveris merkezleri de bu
tutundurma unsurlarinda etkin bir sekilde yararlanmaya ¢aligmalidir. Tutundurma
karmasinin sekil olarak ifadesi ise asagidaki gibidir.

Sekil 14- Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma Karmasi

Reklam Kisisel Satis Halkla iliskiler Satis

Gazete, Tiiketicilere, Basinla iliskiler, Tutundurma

dergi,radyo, tv, aracilara, haber, kurumsal Kuponlar,

dogrudan kisisel iletisim kimlik, kurumsal ornek tirtinler,

posta, agik reklam, sergiler,

alan,mesaj, duyurum, fuarlar,

biitge, ortak konusmalar, ¢ekilisler, satis

reklam editorlik. noktalari,
indirim, para
iadeleri

Kaynak: Odabasi, Oyman, 2002, s.86

Aligveris merkezleri bu tutundurma karmasi elemanlarindan kendi merkezleri

ve merkezlerinde yer alan kiracilar i¢in uygulamak durumundadir. Kiracilarin ise bu
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faaliyetlere finansal katilimi zorunlu tutularak, kira sozlesmesi igerisinde yer
almalidir. Agresif bir halkla iliskiler programi ise merkezin agilisindan yaklasik 6 ay

once olusturulmalidir'®.

Aligveris merkezindeki meydana gelen olumsuzluklar ise merkezin tanitimimna
kotii etki eden durumlardir. Bu tiir durumlarin medyaya yansitilmadan veya medya
ile daha iyi iligkiler kurularak etkin bir iletisim c¢abasiyla iizerinden gelinmelidir.
Ormegin Istanbul Sisli'deki Cevahir Alisveris Merkezi'nde bir gocugun yiiriiyen
merdivenlerden diismesi sonucunda gelisen olaylar ve bunun gibi bir olayinda
onceden yasanmis olmasi medyada yanki bulmus ve merkez yonetiminin yiirliyen
merdivenlerin  giivenligiyle 1ilgili olarak merdivenlerin son teknoloji ile

olusturulduguna dair yaptig1 agiklamalara da ayni haberler icerisinde yer verilmistir.

Tanitim1 da igeren halkla iligkiler faaliyetlerinin aligveris merkezi yonetimi
icin amaci, merkez ile toplum arasinda saglam bir iletisim kurmaktir. Karsilikli bilgi
aligverisinde bulunmak, toplumu tanimak ve alisveris merkezini onlara tanitmak ana
hedeftir. Bu iletisimi gerceklestirirken merkez yonetimi ¢ok degisik araglardan
yaralanabilir. Bunlardan bazilari; merkez i¢cinde miisteri danigma birimleri kurmak,
merkez icinde ve disinda anket calismalar1 yapmak, belirli ve goriiniir noktalara dilek

ve sikdyet kutular1 yerlestirerek tiiketici beklentilerini grenmektir'®.

Magaza karmasi ve lriin sunumlar1 ile ¢cogu aligveris merkezi ihtiyaglar
karsilayacak benzer oOzellikler ve perakende yerleri icermektedir. Ancak bazi
caligsmalar gostermistir ki, aligveris merkezini ziyaret eden miisterilerin ¢gogu aligveris
merkezlerini eglenceli bir deneyim olarak gordiigii i¢in ziyaret etmektedir. Bulgular
miisterilerin ¢ogunlukla hedonik (hazci) ve yararci nedenler yaratan tutundurma

aktivitelerin uygulandig1 aligveris yerlerini ziyaret ettigini gdstermistir.

Buna gore aligveris merkezlerinde iki tlir tutundurma faaliyeti
uygulanmaktadir. Bunlar; daha ¢ok hedonik miisterileri ¢eken eglence odakli

faaliyetler ve hem hedonik hem de yararci misterileri c¢eken fiyat odakh

14 ULI, 3rd.,op.cit.,s.222
195 Alkibay, Tuncer, Hosgér, 2007, op.cit.,s.125
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faaliyetlerdir. Bunlarin disinda aligveris merkezinin durumuna goére iki tiir
tutundurma aktivitesi daha uygulanabilir; egitimsel faaliyetler ve toplumsal

aktivitelerdir'®®.

Fiyat odakli tutundurma faaliyetleri ise genellikle asagidaki sekilde olmaktadir;

e Tiim aligveris merkezini kapsayan indirimler,

e Bir defada ulasilan minimum satin alma tutar1 {izerinden indirim
uygulanmasi,

e Satin alma sonrasinda hediye vermeler,

e Bir defada ulagilan minimum satin alma tutarina bir hediye ¢eki verilmesi.

Yarigmalar ve kuponla cekilisler de perakendecilikte popiilaritesi artan ve
fiyat odakli olarak algilanabilen faaliyetlerdendir. Ornegin iilkemizde Istanbul
Esentepe’de faaliyet gosteren Astoria Aligveris Merkezi 23 Ocak 2009°daki birinci
kurulus yildonlimiinde ziyaretcilerine Astoria’dan tek seferde 125 YTL ve katlar

aligverislerde ucak kampanyasina cekilisle katilma hakk: vermistir'®’.

Yeni Zelanda’da ki bir aligveris merkezi iizerine yapilan g¢alismada ise
aligveris merkezlerinde fiyat ve eglence odakli promosyon faaliyetlerinin bir aligveris
merkezi satiglarinda zirve yaptig1 ancak egitimsel/ toplumsal tabanli promosyonlarin

ise zirvenin ardindan diisiis ile takip ettigi goriilmiistiir.

Ulkemizde ise aligveris merkezi yatirnmcilari ve yoneticileri yilin son
ceyreginde kiracilariyla yasadiklar1 polemiklere ragmen 2009'dan beklenti iginde.
Indirim ve kampanyalara giivenen AVM'lerin en giiglii dayanag: ise koleksiyonlarii
cok uygun fiyata vitrinlerine koyan markalar. Bayram, yilbasi ile indirim ve
kampanyalarla son ii¢ ay1 beklediklerinin lizerinde gegiren AVM yoneticileri “kuru

kalabalik” lafina “ecli posetli kalabalik” géndermesi yapmakta'®®.

1% Andrew G. Parsons, “Assessing the Effectiveness of Shopiing Mall Promotions: Customer
Analysis”, International Journal of Distribution Management, Vol.31, No:2, 2003, ss73-74

167« Astoria birinci yilinda 450 bin dolarlik ugak verecek”, Hiirriyet Gazetesi, 24.09.2008

198 «AVM’ler kampanya silahmi ¢ekecek”, www.emlakkulisi.com, (Alims tarihi 14.05.2009)
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Alisveris merkezlerinde ise fiyat odakli indirim ¢abalar1 disinda 6zel giinlerde
yapilan aktivitelerde de faaliyetler diizenlenmektedir. Bu 6zel giinler miisteri trafigini
arttirmaya ve merkezin imajina katkida bulunmaya yarayan aktivitelerdir. Ozel giin
etkinliklerine bir¢cok 6rnek verilebilir. Anneler giinii etkinligi i¢in Corio Tiirkiye,
yonetimini iistlendigi aligveris merkezlerinde uyguladig tiiketiciye alim kolayligi,
perakendecinin satisina destek saglayan biiyiik satis kampanyalar1 ve farkl tiiketici
etkinliklerini hayata gecirmeye yonelik kampanyalar hazirlamistir. Bu kapsamda
tasarlanan ve donemsel olarak diizenlenen “Hediye Carki” uygulamasi 8-10 Mayis
tarihleri arasinda Adapazari Ada AVM’de Anneler Giini'ne 6zel olarak hayata

gegirilmistir169.

Ozel etkinlikler disinda alisveris merkezlerinde konserler, resim ve fotograf
sergileri, ¢cocuklara yonelik aktiviteler, imza giinleri, dinletiler, konugmalar, paneller,
dans  gosterileri, fuarlar, sanat goOsterileri, yarismalar gibi  etkinlikler
diizenlenmektedir. Bu gibi satisa yonelik olmayan ama miisteri trafigini arttiran
etkinliklerin yaninda, ucuzluk giinleri, hediye ¢ekleri, kuponlar iizerinden iiriinlerin

satin alinmasina yonelik 6zendirici tutundurma ¢abalar1 mevcuttur.

¢. Alisveris Merkezinin I¢ Dizaym ve Yerlesimi

Tipk:t kiract karmasinin ve ¢apa magazalar veya ¢apa magazalar ile diger
magazalar arasindaki iligkinin uygunlugu gibi, bir alisveris merkezi igerisinde
bulunan materyallerin hedef pazara uygun olmasit 6nem tasir. Aligveris merkezi
icinde yaratilmaya calisilan imaj ile segilen detaylardaki zerafet ortak bir uyum

icerisinde olmalidir.

Yatirime1 Oncelikle spesifik kiraci isleri i¢in magaza cepheleri, tamamlanmis
zeminleri, duvarlar1 ve tavanlari, birincil elektrik borularini, ikincil elektrik tesisati
ve bunun gibi metre kare basina maksimum briit kiralanabilir alanin listesinin
yapmalidir. Bazi yatirimcilar i¢in mantikli ve ahenkli magaza i¢ kisimlari, merkezin

biitiinii icin hos ve heyecan verici bir perakende imaji1 yaratilmasini saglar.

199 «“Ada AVM’de dort dortliik anneler giinii”, www.perakende.org/haber , (Alinis tarihi 14.05.2009)
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Kiracilarin belirli agsamalardaki planlarini 6zellikle vitrin diizenlemelerini, isaretlerini

ve hatta satig bolgesinin renk tasarimu ile ilgili olarak kiracilara destek verir.

Ik aligveris merkezleri heybetli ve bahgeye benzer ozellikleri olan agik
merkezi mekan cazibesini sunarlardi. Golgelikli yiiriiyiis alanlari, 6rnek agaglar,
cigekler, heykeller ve c¢esmeler park gibi bir atmosfer yaratarak miisterilerin
banklarda dinlenmesini ve genellikle relaks ve eglenceli ¢evre diizenlemesi goze
carpardi. Aligveris merkezlerinin kapali alanlara doniismesi ile miisteriler
merkezlerden kagmak isteyebilirler bu yiizden merkez {irlinleri ve satin almaya

yonelik diirtiileri hos ve uygun ortamlar yaratarak harekete gecirmelidir.

d. Ahsveris Merkezinde Destekleyici Hizmetler

Alisveris merkezlerinde destekleyici olarak nitelendirebilecegimiz birgok
hizmet mevcuttur. Bu hizmetler genellikle tiiketicilerin merkezde bulunan magazalar
disinda merkezde bulunan ve ilgi c¢eken faaliyet alanlari olarak tanimlanabilir.
Yemek yeme alanlart (food courts), sinemalar, merkezde bulunan banka, kuafor,

kuru temizleme ve benzeri hizmetler sunan yerlerdir.

B. ALISVERIS MERKEZLERINDE YASANAN SORUNLAR

Biiyliyen alisveris merkezi sektorii, gelismekle beraber cesitli sorunlar1 da
biiyliterek beraberinde getirmistir. Aligveris merkezlerinin ¢evresindeki diger
merkezlerle olan rekabeti digsinda, canli birer yapilar olarak igerisinde de ¢esitli
birimleri de barindirmalarindan, hem kiracilar1 ile hem de c¢evresel faktorlerle

dengeyi kurmak zorundadir.

Ulkemizde de aligveris merkezi yoneticilerinin kiraci magazalarla ve
kiracilarinda aligveris merkezleri ile yasadigi sorunlar c¢ogunlukla giindem
yaratmaktadir. Kiracilar ve merkez yoneticileri arasindaki ¢atisma olasilig1r daha ¢ok
ayr1 ayrt amag¢ ve stratejileri iizerinde vardir. Farkli yaklasimlar catisma veya

anlagmazligin 6z kaynagi olarak merkezin faaliyetlerini karmagik hale sokabilir.
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Amerika Ohio’da yapilan bir arastirmada alisveris merkezi yoOneticilerinin
170,

bliyiik ¢atisma olarak algiladigi konular su sekildedir ™;

Her bir perakendecinin faaliyetlerini siirdiirdiigli c¢alisma saatlerindeki

diizensizlik,
Calisan otopark alaninin kontroliiniin saglanmasi,

Tlccarlar Birligi aktivitelerine ek olarak perakendeciler tarafindan yapilan

reklam miktar ve tiirt,
Perakendecilerin tutundurma gorselleri kullanmasi,

Perakendecilerin tiiccarlar birligi aktivitelerine katilim konusudur.

Buna karsilik kiracilarin 6nemli ¢atisma konusu olarak algiladiklar1 konular ise;

Aligveris merkezi giivenligi,

Otopark alaninin giivenligi,

Merkez tarafindan yapilan 6zel tutundurma ¢abalarinin miktar1 ve ¢esidi,
Aligveris merkezinin tiiccarlar birligi aracilig1 ile yaptigi reklam miktar1 ve
cesidi,

Merkezin genel goriiniimii konularidir.

Ulkemizdeki aligveris merkezi yonetimi ve kiracilar arasinda basina yansiyan

catisma konularini ise birkag baslik altinda toplamak miimkiindiir,

Kira miktar1 konusunda yasanan sikintilar,

Aligveris merkezindeki genel giderlere katilim, merkezin genel giderleri
aciklamada seffaf davranmamasi,

Yerli ve yabanci marka ayriminin yapilmasi,

Aligveris merkezi sayisindaki artis,

170 Konopa J.L., Zallocco L.Z., “A Study of Conflict between Shopping Center Managers and
Retailers within Regional Shopping Centers”, Journal of the Academy of Marketing Science, 1981,
Vol.9, No.3, s. 280
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1. Kira miktar1 konusunda yasanan sikintilar

2007’nin ikinci yarisinda da Tiirkiye’de bugiine kadar hi¢ gérmedigimiz ve
giderek boyutu biiyiiyen yatirimlar ve AVM agilislar1 goriilmeye baslandi. Son
donemde merkezler i¢in bu tehlike ¢anlarini harekete geciren en 6nemli konulardan
birisinin kiralarinin %100’e yakin oranda artmasi oldugu sdylenmekte. Armada’da
%30’a, Nautilus Aligveris Merkezi’nde %100°e ulasan artislar yiiziinden harekete

gecen perakende sirketleri ise hukuki boyuta varan bir siire¢ i¢ine girmis bulunuyor.

Diger merkezlerde de kiralarda %5 ila 15 arasinda bir artis oldugu
goriilmekte. Kiralarin artis nedeni olarak ise, Alkas Danigsmanlik’in Yo6netim Kurulu
Baskan1 Avi Aklas, kur politikalar1 nedeniyle ihracatta sikisan tekstil tireticilerinin, i¢
pazardaki hareketliligi cazip bularak, kiralar iizerine olumsuz gitmesinin,
gayrimenkul sahibinin lehine olmasina ragmen, ddenebilir kiralar1 olusturmak adina
tehlikeli bir durum yaratmasini ifade etmistir. Kiralarin 6denebilirlik sinir1
asmasindan dolay1 bazi1 aligveris merkezlerinde magazalar kiralarint 6deyemez

duruma gelmistir.

Antares aligveris merkezinde yasanan benzer bir durumda ise perakendeciler,
aralarindan segtikleri 5 kisilik heyetle aligveris merkezlerine rest ¢ekerek tepkide
bulunmuslardir. 5 tinlii markanin yoneticilerinden olugan heyet, satislarin azalmasina
firlayan doviz kuru da eklenince kiralar konusunda iyice darbogaza girdiklerini, bu
nedenle merkezlerin kiralar1 sabitlemesi ya da ciro iizerinden kira almasi1 gerektigini
vurgulayarak gerekirse aligveris merkezinden c¢ikabileceklerini belirtmislerdir.
Gegtigimiz Mayis ayinda torenle ve biiyiik beklentilerle agilan Ankara'daki alisveris
merkezi Antares’de bu nedenden dolayi, gectigimiz giinlerde 30 perakendecisini

birden kaybetmistir'"".

Ancak bu kira artiglarin1 normal bulanlar da var. Nautilus Alis veris Merkezi
Genel Miidiirii Nihat Sandikg¢ioglu, Nautilus’ta bes yillik kontratlarin bitmesi

sonucunda boyle bir artisa gidildigini soyleyerek, bes yil dncesinin dolar kurlarina

17! « Antares Ornek Oldu, Tiim AVM” lerde Kira isyam Cikt1”, www. stargazete.com, (Alinis tarihi,
25.11.2008)
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gore yapilan bu artisin normal oldugunu belirtiyor. Sandik¢ioglu, “Bu biraz da
AVM’nin verimliligine bagli. Burada olmak isteyen pek ¢ok yerli yabanci marka, bu

kiralar1 6demeye hazir" diyerek konuya agiklik getirmistir' "%,

Aligveris merkezlerinin kiracilarla yaptigt kira sozlesmeleri kiracilar
acisindan oldukga riskli hiikiimler getirmektedir. Kira bedellerinin belirlenmesine
iliskin diizenlemelerde, kira bedelleri ¢ok yiiksek tutuldugu ve bunun yani sira kira
bedellerinin ayn1 aligveris merkezindeki kiracilar agisindan farkli olarak belirlendigi
goriilmektedir. Alisveris merkezi sahipleri kurduklar1 mekani daha cazip kilmak i¢in
bu mekanlar1 linlii markalarla ve daha az kira bedeli alarak buradan dogan agig1 da
diger kiracilarin sirtina yiiklemektedir. Kira bedellerinin arttirilmasina iliskin
sorunlarda mevcuttur. Alisveris merkezlerinde kira bedelleri genellikle yabanci para
tizerinden belirlenmektedir. Yasal diizenlemeye gore, kira parasinin yabanci para ve
kiymetli madene endeksli olarak belirlendigi sozlesmelerde ayrica yillik artig
uygulanamaz. Buna ragmen bahsedilen kira sézlesmelerinde artisa iligskin hiikiimler

yer almakta olup dngoriilen artig oranlari da son derece yiiksektir' .

2. Kiracilarin Ortak Alan/ Genel Giderlerine katilimi

Miilk sahibinin bakis acisina gore, tercih edilen kira anlagmalarinda kiraci
aligveris merkezi ile baglantili olan tiim genel giderleri oldugu kadar, vergi
matrahlarim1 ve miilk vergilerine katki pay1 alinmasi tercih edilir. Yeni projelerde,
vergi ve harcamalar 6zellikle diisiik tutulabilir ¢iinkii kiracilar daha sonra faaliyet
giderleri ve vergileri 6deme isteksizliginde bulunabilir. Bu problemi engellemek i¢in
miilk sahibi, binanin doluluk oranina goére yil esasina gore vergi ve faaliyet

giderlerini hesaplayabilir.

Aligveris merkezlerinde ¢atismaya neden olan en biiyiik problemlerden birisi
de kira iicretleri ve magazalarin aligveris merkezinin genel giderleri ve faaliyet
masraflarina 6demeye yiikiimlii tutuldugu katilim paylaridir. imzalanan s6zlesmelere

dayandirilarak kiracilardan ortak giderlere katilim payir adi altinda bazen kira

172 « Aligveris Merkezleri Yol Ayriminda”, Milliyet, 16 Ocak 2008
173 « Aligveris Merkezi Sahipleri ile Kiracilar Arasinda Yasanan Sorunlar”, Arasta, Eyliil-Ekim 2007
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bedellerine yaklasan tutarlarda paralar talep edilmektedir. Ortak giderlere katilma
payia iligkin bir iist sinirda konulmamaktadir. Aligveris merkezi yonetimi tarafindan
harcamalar YTL olarak yapilmasina ragmen kiracilardan ortak giderlere katilima
pay1 yabanci para olarak tahsil edilmektedir. Talep ve tahsil edilen bu paranin da
nereye gittigi mechuldiir. Aligsveris merkezlerinin reklam almak, otopark isletmek,
stand kiralamak sureti ile elde ettigi gelirleri ortak giderlerden diismek yerine
kendisine irat olarak kabul etmektedir. Yani bir otoparkin isletilmesi sonucunda elde
edilen gelir aligveris merkezine ait olmaktadir. Aligveris merkezlerinin ortak giderleri
kiracilardan talep edilirken, ortak alanlarin kiraya verilmesi ile gelen gelirler ortak

gelir sayilmamaktadir' ™.

Ortak alan giderleri i¢in standart olmasa da piyasada yerlesmis bazi
uygulamalar1 mevcuttur. Ornegin metre kare basma 10-17 $ gibi. Biiyiik alisveris
merkezlerinde ise genel giderlerin neredeyse kira kadar oldugu sikayetleri ise giderek

artmaktadir.

Aligveris merkezlerinin maliyetlerinin YTL bazinda oldugunu ama aidatlarin
genellikle dolar olarak toplandigini belirten Olivium Outlet Alisveris Merkezi Genel
Miidiirii Murat Izci ise "merkezlerin isletme giderleri YTL bazinda her gegen giin
artiyor ama dolar kuru diigiiyor. 4 yil 6nce aligveris merkezinin metrekaresini genel
giderler olarak 5 dolara yonetirken su anda 11.5 dolarin altina bu fiyati
diisiremiyorum. Ornegin Olivium'daki isletme giderim Ocak ve Kasmm
karsilastirdigimda, 55 bin YTL fark var. Isletme gideri ile ilgili {izerimizde inamlmaz
bir baski var. Bizde aylik olarak metrekare basina aldigimiz aidat miktar1 11.5 dolar”
dedi. Aligveris merkezlerinin ortak alan giderleri oldugu gibi ortak alan gelirleri de
oldugunu belirten izci, Merkezlerin “otopark, stand, kiosk, depo” gelirleri gibi ortak
gelirleri var. Iste bunlar da ortak giderin gelir hanesinde degerlendirilmeli. Bazi
merkezler bunu dahil etmiyor diyerek sektdrde yasanan sikintilarin boyutunu ifade

etmistir.

AMPD Bagkani Nusin Oral ise merkezlerin yeni acildiklar1 ve ozellikle
pazarlamaya ihtiya¢ duyduklari donemlerde yiiksek genel gider bedeli alindigin.

174 1bid, .55
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Kiracilarin bu ylizden daha anlagsmaya imza atmadan itiraz etmesi gerektigini

belirtmistir. Bazi merkezlerden metre kare basina alinan aidatlar ise'";

Carousel Alisveris Merkezi 17-18 dolar
Akmerkez 20-21 dolar

Cevahir Aligveris Merkezi 17-18 dolar
Olivium Outlet Alisveris Merkezi 11.5 dolar
IstinyePark Alisveris Merkezi 10 euro

Not: Aidat bedelleri AVM'lerdeki markalarca telaffuz edilen rakamlardir.

Aligveris merkezlerinin giderlerini  6zetlemek gerekirse dort boliimden

olustugunu sdylemek miimkiindiir. Bu giderler ise;

Isletme giderleri; Giivenlik, onarim, bakim, ¢ars: isletilmesi, bahce diizeni,
peyzaj, ilaglama, tesis yonlendirme panosu, yiiriiyen merdiven ve asansor,
jenerator.

Teknik giderler; Su, elektrik, iklimlendirme, temizlik, dogal gaz, ortak
aydinlatma.

Pazarlama iletigsimi giderleri; AVM miisteri trafigini ve satislar1 arttirmak igin
yapilan faaliyetler olarak gazete, dergi ilan bedeli, radyo ve televizyon
giderleri, bina siisleme, etkinlik giderleri, 6zel giin ve hafta giderleri
bulunuyor.

Genel yonetim giderleri; idari ofis, personel, sigorta, yemek, hukuk ve

isletmecilik danigsmanligi.

3. Yerli ve Yabanci1 Marka Ayrimi

Aligveris merkezi sektoriinde en ¢ok tartisilan konu yabanct markalarin

kayirilmasi, yerlilerin aligveris merkezlerinde daha verimsiz noktalarda yer almalari

ve daha yiiksek kiralar 6demek zorunda birakilmalaridir.

175 «Ajdat Ofis Kirasina Ulasti, Bu paralar Nereye Harcaniyor”, Referans Gazetesi, 12.11.2007
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Yeni AVM yatinmlar1 hizla devam ederken perakendeciler, sektordeki
plansizliktan dert yanip, daha fazla AVM yatirimi yapilmamasini bile talep ediyor.
Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) arastirmasi, ortalama
bir merkezdeki magazalarin yilizde 65’inin yerli, ylizde 35’inin yabanci oldugunu
ortaya koydu. 2006 verilerine gore, Tiirkiye’deki aligveris merkezlerinde magazasi
bulunan toplam 360 markadan 182’sinin (%67) yerli, 88’inin (%33) yabanci oldugu

ortaya ctkmustir'7°.

Yabanci markalarin aligveris merkezi planlanirken davet edilerek onlara
uygun kira ve cirodan pay gibi ayricaliklar taninirken, kalan yerlerin yerli firmalara
sunulmas1 ve daha yiiksek kira bedeli ddemeleri, cirodan pay verilmemesi gibi
sikayetler giderek artmaktadir. Bu durum karsisinda yerli markalarin {iye oldugu
Birlesmis Markalar Dernegi faaliyetlerini Tiirkiye'de diinya standartlarinda
magazacilik yapilmasimmi saglamak, iilkemiz markalarmin diinyaya agilarak
uluslararas1 marka olmalarin1 saglamak amaciyla siirdiirmektedir. Yabanci
markalarin liye olarak olusturdugu topluluk ise “Tescilli Markalar Dernegi dir.
Tescilli Markalar Derneginin amaci ise, Tescilli Marka sahipleri ve Tirkiye
yetkilileri arasinda sosyal dayanismayi tesis ve temin etmek, marka sahip ve
yetkililerinin daha iyi kosullar igerisinde ¢aligmalarini saglamak, marka haklarinin
korunmasina yonelik caligmalar yapmak, haklar1 savunmak, ilgililer arasinda gerekli

dayanismay tesis etmek ve bu yonde ¢alismalar yapmaktir'”’.

4. Ahsveris Merkezi Enflasyonu

Perakende sektoriiniin 6zellikle son 10 yilda hizli bir sekilde gelismesi ve
modern perakendeciligin yayginlasmasi ile biiylik magazalarla kiiciik esnaf karsi
karsiyadir. Sektorde modern perakendecilik lehinde bir gelisme yasandigi
goriilmektedir. Bu gelismeler geleneksel perakendeci yapisini tamamen ortadan
kaldirmamakla beraber aligveris aliskanliklar1 biiyiik perakende zincirlerine dogru
kaydirmistir. Perakende sektorii, bircok iilkede doyma noktasina gelmisken

Tiirkiye’de halen potansiyeli olan bir sektér konumundadir.

176 « Aligveris Merkezlerinde Yabanci Onde Gériiniiyor”, Hiirriyet Gazetesi, 27.12.2007
7 www.tescillimarkalar.org.tr/ (Almis tarihi, 05.05.2009)
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Aligveris merkezleri sayisindaki artis hizla siirerken markalar da tim bu
merkezlerde yer alma telast icindedir. Bunun sonucunda, aligveris merkezi
yogunlagmasi yasanacak kent ve semtlerdeki magazalarin atil kalmasi olacagi tahmin
edilmekte. Aligveris merkezlerinin kontrolsliz ve plansiz iiremesi ise sorunlarin
temelini olusturmaktadir. Ozellikle Istanbul’da karsi karsiya acilan alisveris
merkezleri mevcuttur. Birbirine komsu acilan alisveris merkezleri ise trafik ve alt
yapt sorunu ¢ikarmaktadir. Ayni1 markalarin oldugu aligveris merkezleri de bolen
etkisi yaparak, magazalar kendilerinin miisterisini bdlerek diger merkezdeki
markanin cirosunu diisiirebilmektedir. Bu konu ile ilgili olarak belediye baskanlari,
gelisimin kontrol altina alinmasi i¢in yasalarla acil 6nlem alinmasi ¢agris1 yapmaistir.
Bu durum aligveris merkezinde yer alan firmalar1 sikintiya sokmakta ve bdlgede bir

aligveris merkezi enflasyonuna neden olmaktadir.

Aligveris Merkezlerinin bos alanlar olarak kalmasi durumunda bazi merkez
sahipleri merkezlerini bir¢ok eglence firsatinin bulundugu geleneksel kasaba
meydanlaria ¢evirmektedir. Merkez sahipleri, kuru temizleme, doktor muayene
ofisleri ve hatta sapel gibi geleneksel olmayan aligveris merkezi kiracilarina kiraya

vermekteler.

Bir aligveris merkezini diriltmede daha ug¢ bir yaklasim “demalling” olarak
bilinmektedir. Demalling genellikle aligveris merkezini kiicik magazalara
parcalamayi, ortak yeri ve yemek alanlar1 atarak, oOnceki isgal edilen yerleri
departmanli magazalarla genisletmeyi, ve park alani iistiine daha ¢ok giris eklemeyi
icerir'’®. Diger bir ifadeyle miisterilerin aklindaki herhangi bir miilkiin yeniden
projelendirilerek, bir perakende merkezine veya yeni bir acik aligveris merkezi

seklinde tanimlama siirecidir.

Ulkemizin aligveris merkezlerine doymusluk noktasina gelecegi tarih ise
2010 yili olarak gosterilmektedir. Gayrimenkul Zirvesi'nde agiklanan "Tiirkiye'de
perakende pazari ve aligveris merkezleri i¢in Ongoriiler 2015" baglikli raporda

perakende pazarinin gelisimine bagli olarak organize pazarin énemli kurumu olan

178 Levy and Weitz, 5th.ed., op.cit., s.222

111



aligveris merkezlerinin sayisinin ticari gayrimenkul yatirnmi olarak hizla arttigi
bildirilmistir. Raporda, insaat ve planlama agamasinda olan merkezlerin 2010 sonuna
kadar tamamlanmasiyla alisveris merkezi kapasitesinin hizla genisleyecegine isaret
edilerek, 2010 sonunda aligveris merkezi sayisinin 288'e ulasacagi ongoriilmiistiir.
Aligveris merkezlerinde 2010 sonrasinda genislemenin daha sinirli, istikrarlt ve
secici olacagl tahminine yer verilen raporda, 2015 yilinda merkezlerdeki kiralanabilir

alanin 10 milyon metrekare olacag kaydedilmistir' ™.

5. Ahsveris Merkezlerinde Sigara Icme Yasag

Tiirkiye’de 19 Mayis 2008 tarihinden itibaren yiiriirliige giren kapali
alanlarda sigara igme yasagimin uygulanmasi ile birlikte aligveris merkezlerinde
bulunan kafe ve restoranlarin cirolarinin diigmesi sonrasinda tepkiler artmis ve konu

hakkinda haksiz rekabet durumu yaratan eksik noktalarin oldugu giindeme gelmistir.

Sigara yasaklarinin aligveris merkezleri iizerindeki etkisi konusunda Ankara
Ticaret Odast’nin yaptirdigi aragtirmaya gore, Ankara’da bulunan aligveris
merkezlerinin cirolar1 2008 Mayis ayinda yilbasina gore yiizde 23,7 distik ¢ikarak
Ankara’da ki aligveris merkezlerine giinliik giren ziyaretci sayisinda da yiizde 20
oraninda azalma goriilmiistiir. Yiyecek ve igecek saticilarini is hacimlerinde de

yilbasina gore yiizde 26 diisiis yasandigi tespit edilmistir' ™.

Yasanin yiiriirliige girmesi ile birlikte en gelismis havalandirma sistemlerine
sahip AVM’lerde sigara yasagini getirilirken, havalandirma donanimlarindan yoksun
mekanlarda sigara i¢imini serbest birakilarak halkin sagligi tehdit edilmeye devam
etmektedir. AVM disinda yer alan restoranlarin sigara yasagia gegisi i¢in bir yil
siire taninmis olmasindan dolayi, merkezlerde sigara igcemeyen tiiketici ise
cogunlukla yeterli havalandirma sunmayan bu tiir mekanlar1 se¢gmeye baslamistir.
Aligveris merkezlerinde hemen devreye giren yasanin, caddelerdeki noktalar i¢in 19

Temmuz 2009 tarihinde devreye girecek olmasi uygulamanin haksiz rekabete neden

17 www.arkitera.com, (Alinis tarihi, 24.02.2009)
180 «Sigara Yasagi Magduru AVM’ler i¢in Diigmeye Basildi”, Hiirriyet Gazetesi, 13.07.2008
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oldugunu savunan goriisler mevcuttur. Bir diger énemli sorun ise denetimin nasil

yapilacagi ile ilgilidir. Denetimi yapmasi gereken kisilerin kimler olacagidir'®'.

Bu uygulama ile ilgili baz1 degisikliklere gidilmesi gerekmektedir. Yurt
disindaki uygulama ornekleri incelenerek degisikliklerin yapilmasi ve haksiz rekabet
durumlarinin  yaratilmamasi  6nemli bir konudur. Ornegin bazi alisveris
merkezlerinde agik hava boéliimlerinin ya da 6zel havalandirma teknikleri ile
donanimli alanlar olusturularak sigara i¢iminin o alanlarda serbest birakilmasi

seklinde uygulamalar miimkiin kilinabilir.

6. Kiracilarin Ahsveris Merkezlerini Tercih Etmeme Nedenleri

Organize aligveris merkezlerinin cazibesinin yaninda kiracilar1 zorlayan ve
kirac1 olmaktan kaginmalarina neden olan ¢esitli faktorler vardir. Bu faktorleri su
sekilde siralamak miimkiindiir'®.

e Kiralarin ¢ok pahali olmasi,

e (Calisma saatlerinin uzun olmasi,

e Magazalarin diizenlenmesinde kati kurallarin varligi,

e istihdam politikalarinin esnek olmamasi,

e Reklam faaliyetleri i¢cin merkezin taleplerinin zorlayici olmasi,
e Reklam yapma kurallariin kat1 olmast,

e Giivenlik sdzlesmelerinin agir sorumluluklar yiiklemesi,

e Merkez i¢inde rekabeti diizenleyen politikalarin ¢cok kati olmasidir.

181 «“Asamal1 Sigara Yasag1 Sagligimizi Bozuyor”, Arasta, Kasim 2008- Ocak 2009
182 Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007, op.cit., .96
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DORDUNCU BOLUM
ALISVERIS MERKEZIi CEKICILIK OGELERINI VE MUSTERI
SEGMENTINI BELIRLEMEYE YONELIK ARASTIRMA

1. Arastirmanin Amaci

Ulkemizde son yillardaki gézde mekanlar olarak biiyiik bir hizla artmaya
baslayan aligveris merkezleri, perakende sektoriindeki gelismeleri hizlandirmis ve
hemen her kesimden tiiketici grubunu etkilemeyi basarmistir. Cok ¢esitte magaza,
iirlin grubu, yemek alanlari, eglence unsurlar1 ve degisik tasarimlar icerisinde farkl
duygular yaratan aligveris merkezlerinin sayisindaki artig, sektoriin gelisimini
tetiklemek disinda, deneme yanilma yontemlerinden gegen yonetim deneyimleri ile

riskli yatirnmlar haline doniigebilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci ise, biiylik bir rekabetin ve gelismenin gozlendigi
perakende sektoriinde bulunan aligveris merkezleri igin tiiketicileri etkileyen dikkat
cekici Ogelerin ortaya cikarilmasi; hem sektorde faaliyet gosteren firmalarin
planlama ve yatirim calismalarina 1s1ik tutmak, sektoriin ve tiiketici profilinin

gelecekteki durumu icin yeni ipuglari bulmak acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

2. Arastirmanin Yontemi

a. Arastirma Modeli

Aligveris merkezi ¢ekiciligi (mall attractiveness), imaji ve miisterisi hakkinda

literatiirde yapilmis olan ¢esitli aragtirmalarin'® 151g¢1nda olusturulmustur.

Bu arastirmada, aligveris merkezini tercih eden tiiketicilerin, aligveris
merkezlerini hangi faktorlerden etkilenerek sectikleri, nelere onem verip dikkat
ettikleri, demografik bilgileri ile beraber Ol¢iilmeye calisilmistir. Veri toplama

yontemi olarak yliz yiize anket yontemi uygulanmistir. Anket teknigi birinci

'8 Mohammed Ismail El-Adly (2006), Andrew G. Parsons (2003), David J. Burns & Homer B.
Warren (1995), Grace Wong, Yu Lu & Lim Lan Yuan (2001), Veysel Yilmaz (2004)
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dereceden veri toplamada ¢ok kullanilan bir yontem olmakla beraber, goriisme
yapilan bireylerin amaci, davranislari, demografik Ozellikleri, bilgi diizeyleri ve
fikirlerini 6lgmede yarar saglayan bir yontemdir. Yontemin istiinliigii ise verileri

¢abuk ve az giderle toplayabilmesidir'™®*.

b. Ana Kiitle

Kisisel olanaklarla Tiirkiye genelindeki aligveris merkezi miisterilerini
arastirma igerisine dahil etmek, maddi olanaksizliklar, arastirmanin gerektirecegi ek
personel, arastirmanin siiresi ve aligveris merkezlerinden dogan izin kisitlamalari
nedeni ile imkansizdir. Bu nedenle ana kiitleyi tanimlamakta 6ncelikle cografi bir

kisitlamaya basvurmak zorunlulugu dogmustur.

Arastirma Izmir ili smirlar icerisinde bulunan Forum Bornova, Ege Park
Mavisehir, Balgova Cigli Kipa aligveris merkezlerinde bulunan 16 yas ve iizeri

tilkketiciler ile sinirlandirilmistir.

c. Ornekleme Yontemi

Ana kiitleyi olusturan elemanlarin tiimiine ulagsmanin imkansiz olmasindan
dolay1 bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden birisi olan
kolayda ornekleme yoluna gidilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi, maliyeti diistik,
uygulamasi1 fazla zaman almayan bir ornekleme yontemi oldugundan dolayi

arastirmada kullanilmigtir.
d. Orneklem Biiyiikliigii
Aragtirmada, Ornek biiyiikliigiinii belirlerken ulagilmasi gereken gegerlilik

diizeyi ve kisitlayict faktorler géz Oniine alindiginda, maksimum hata diizeyinin

belirlenmesinde +/- 0,05’lik diizey benimsenmistir. Buna gore Izmir’de belirlenen

8% Tuncer Tokol, “Pazarlama Arastirmas1”, 11.Baski , (Bursa, VIPAS, Ekim 2002), ss.34-35.
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bolgelerdeki aligveris merkezlerini tercih eden 400 kisi ile anket calismasi yapilmis

ve anlamli olarak analiz edilebilecek 341 veri ile ¢alisilmustir.

e. Anket Formu

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ kisimdan olusmaktadir. Anket
formunda bulunan ilk kisimda tiiketicilerin en c¢ok tercih ettikleri alisveris
merkezlerini belirlemek amaciyla, listede bulunan aligveris merkezlerini en
begendiklerinden (1) ile baslayarak, en begenmediklerine (10’°a) dogru siralamalari

istenmistir.

Anket formunun ikinci kisminda ise tercih edilen alisveris merkezini ¢ekici
kilan ozellikleri belirlemek amaciyla yerlestirilen 30 ifade yer almaktadir.
Tiketicilerin bu ifadelere olan katilim diizeyleri ise Likert toplama olcegi ile
belirlenmeye calisilmistir. Bu sekilde cevaplayicilarin kullanilan her bir ifade i¢in
katilip katilmama diizeylerinin 6l¢iilerek aligsveris merkezini tercih etmelerinde etkili

olan aligveris merkezi ¢ekicilik faktdrlerinin bulunmasi amaglanmustir.

Anketin son kismindaki sorular ise tiiketicilerin sosyo-demografik
durumlarinm1 belirlemeye yonelik sorulardir. Katilimeilara cinsiyet, yas, medeni hal,
meslek, toplam aylik gelir, egitim seviyesi, hanede yasayan kisi sayisi, aligveris igin
ayirdigr biitce gibi sorularin yaninda, aligveris Oncesi liste yapip yapmadigi,
sinemaya gitme sikligi, haftada ortalama kac¢ giin disarida yemek yedigi, aligveris
merkezinde sinema disinda harcadigi zaman ve aligveris merkezini ziyaret etme
siklig1 sorulmustur.

Arastirma yapilmadan once Izmir ili icerisinde ii¢ ayr1 bolgede bulunan
(Balgova, Bornova, Karsiyaka) aligveris merkezlerinden gerekli izinler alinmistir.
Anketin uygulanmasi 2- 7 Haziran 2009 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anket
2-3 Haziran tarihleri arasinda Forum Bornova, 4-5 Haziran tarihleri arasinda Ege
Park Mavisehir ve 6-7 Haziran tarihleri arasinda da Balgova Kipa aligveris
merkezinde bulunan miisteriler ile yiiz yilize uygulanmis ve ayrica bu aligveris
merkezlerinde magazasi bulunan “Bay Doner” magazalarma gelen miisteriler ile

yapilmistir.
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3. Genel Bulgular ve Degerlendirmeler

a. Sosyo-Demografik Bulgularin Analizi

Tablo 12’de cevaplayicilarin sosyo-demografik ozelliklerinden, cinsiyet,

medeni hal, yas, gelir, meslek, egitim seviyesi ve hanede yasayan kisi sayist miktari

gibi bulgulara yer verilmistir.

Tablo 12- Sosyo- Demografik Dagilimlar

Sosyo demografik 6zellikler Freakans | Yuzde
Cinsiyet Kadin 181 53,1
Erkek 160 46,9
Toplam 341 100
Medeni Hal Evli 147 43,1
Bekar 178 52,2
Dul/Ayrilmis 16 4.7
Toplam 341 100
Yas 16-27 140 411
28-37 94 27,6
38-44 51 15
45 ve Usti 56 16,4
Toplam 341 100
Gelir 0-1000 TL 61 17,9
1001-2500 TL 137 40,2
2501-4000 TL 29 8,5
4001 TL ve Ustl 13 3,8
Eksik 101 29,6
Toplam 341 100
Meslek isletme sahibi/ Ortagi 17 5
isGi 43 12,6
Serbest Meslek 21 6,2
Memur 101 29,6
Ogrenci 91 26,7
Ev Hanimi 10 2,9
Emekli 17 5
issiz 3 0,9
Diger 38 11,1
Toplam 341 100
Egitim Seviyesi Okur-Yazar 2 0,6
ilkdgretim 15 4.4
Lise 101 29,6
On Lisans 44 12,9
Lisans/Lisans Ustu 179 52,5
Toplam 341 100
Hanede yasayan kisi sayisi 1 kisi (Solo) 27 7,9
2 -4 kisi (Cekirdek) 268 78,6
5 ve Ustl (Genis) 46 13,5
Toplam 341 100
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Tablodan da goriilecegi gibi, cevaplayicilarin %53’ kadin, %46’s1 ise
erkeklerden olusmaktadir. Cevaplayicilarin medeni durumlart ise %43,1°1 evli,
%52,2°s1 bekar ve %4,7 si dul ya da ayrilmistir. Katilimeilarin yaslarmin ise %41,1
ile en ¢cok 16-27 arasinda dagildigr goriilmektedir. %27,6’s1 ise 28-37 yas araliginda

bulunmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir durumu siniflamalar1 ise %40,2’sinin 1001-2500 lira
arasinda gelire sahip oldugu, %17,9’unun ise 0-1000 lira arasinda degisen gelire
sahip oldugu, %8,5’lik dilimin ise 2501-4000 lira arasinda aylik gelire sahip oldugu
ve son olarak %3,8’lik bir kismin ise 4001 ve {stli miktarlarda gelir miktarina sahip

oldugu goriilmektedir.

Meslek gruplamalarinda ise cevaplayicilar en ¢cok memur ve dgrenci olarak
dagilmaktadir. Tabloya gore katilimcilarin %29,6 ‘s1 memur, %?26,7’si 6grenci,
%12,6’s1 is¢i, %11,1° 1 ise diger meslek gruplarina, %6,2’si serbest meslek, %5’

emekli ve %2,9’unun ev hanimi oldugu goéze carpmaktadir.

Tabloya gore en kalabalik grup %52,5 ile lisans /lisansiistii grubudur. %29,6
lise, %12,9 6n lisans, %4.,4 ilkdgretim ve %0,6 okuryazar seviyesindedir. Son olarak
hanede yasayan kisi sayis1 miktart en ¢ok %78,6 ile 2-4 kisi arasinda degisen
“cekirdek aile”, %13,5 miktarda 5 ve iistii kisi yasayan “genis aile” ve %7,9’u tek

kisi yasayan “solo” grubuna dahil edilmistir.

Tiiketicilerin sosyo-demografik bulgular1 ile beraber, cevap aranan diger
aligveris aligkanliklar1 ile ilgili sorular ise tiiketicilerin aligveris listesi yapip
yapmadigi, sinemaya gitme sikligi, alisveris merkezinde sinema disinda harcanan
zaman, aligveris merkezini ziyaret etme siklifi ve aligveris biitcesinin yiizdesel
miktari ile haftada ortalama kag¢ giin disarida yemek yedigine yonelik sorulardir. Bu

sorulara verilen cevaplarin dagilimlari ise asagidaki tabloda yer almaktadir.
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b. Tiiketici Ahskanhklarimin Analizi

Tiiketici aligkanliklarinin analizi i¢in frekans dagilimlar1 ve yiizdeleri

asagidaki gibidir.

Tablo 13- Tiiketici Aliskanliklara Iliskin Dagilimlar

Frekans Yiizde

Ahsveris oncesi liste yapma Evet 159 46,6
Hayir 182 53,4
Toplam 341 100
Alhsveris icin ayrilan butge 0-%15 16 4,7
ylizdesi %16- %35 118 34,6
%36- %60 124 36,4
%61 ve Usti 22 6,5
Eksik 61 17,8
Toplam 341 100
Sinemaya gitme sikhigi Siksik 71 20,8
Ara sira 156 45,8
Nadiren 114 33,4
Toplam 341 100
Aligveris Merkezinde Harcanan 1 Saatten az 28 8,2
Zaman (Sinema disinda) 1-2 Saat 106 31,1
2-3 Saat 106 31,1
3-4 Saat 60 17,6
4-5 Saat 17 5
5 Saatten fazla 24 7
Toplam 341 100
Ahgverig Merkezini ziyaret Her giin 29 8,5
sikhigi Haftada 2-3 glin 98 28,7
Haftada 1 gun 120 35,2
On bes glinde bir 48 14,1
Ayda bir 26 7,6
Ayda birkag kereden
az 11 3,2
Diger 9 2,6
Toplam 341 99,9
Haftada ortalama disarida Hic yemem 54 15,8
yemek yeme 1 glin 85 249
2 gln 60 17,6
3 gln 60 17,6
4 gln 17 5
5 gln 25 7,3
6 gln 10 29
7 glin 30 8,8
Toplam 341 99,9

Tabloya gore tiiketicilerin aligveris Oncesi aligveris liste yapma sorusuna

%353.4 ile hayir cevabini vermislerdir. Evet cevabi ise % 46,6 seklindedir. Buna gore
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tiikketicilerin yaridan fazlasi aligverise liste yapmadan aligverise ¢ikarlarken yariya

yakin bir sayidaki tiiketici de aligveris listesi yapmayi tercih etmektedir diyebiliriz.

Tiiketicilerin aligveris icin ayirdiklar: biitge miktari ise %36,4 ile %36-%60
araligindadir. %16-%35 cevabini verenlerin yiizdesi ise %34,6 olarak g¢ikmustir.
Tabloya gore ise tiiketicilerin daha c¢ok ara sira sinemaya gitme egilimlerinin
oldugunu sdyleyebiliriz. Tabloya gore tiiketiciler %45,8 orani ile sinemaya ara sira

gitmektedir.

Alisveris merkezinde sinema disinda harcanan zaman ise daha ¢ok 1-2 saat ve
2-3 saat seklinde ortaya ¢ikmustir. 1-2 saat ve 2-3 saat diyenler esit miktarda %31,1
olarak dagilim gdstermistir. 3-4 saat diyenlerin orast ise %17,6’dir. Aligveris
merkezinde 1 saatten az zaman harcayanlar ise %8,2 dir. Tiiketicilerin aligveris
merkezi ziyaret etme siklifi ise en c¢ok haftada 1 cevabimi veren miisterilerden
olugsmustur. Buna aligveris merkezini haftada 1 ziyaret edenlerin oram1 % 35,2 dir.
Haftada 2-3 giin olarak ifade edenlerin orani da %28,7 olarak yiiksege yakin bir
degerde ¢ikmustir.

Tiiketicilerin haftada ortalama disarida yemek yeme durumu ise %24,9’unun
haftada 1 giin disarida yemek yediklerini gostermektedir. Haftada 2 ve 3 giin yemek
yiyenlerin orant da %17,6 ile esit miktardadir. Diger bir yiiksek degeri ise digarida

hi¢c yemek yemeyenler olusturmaktadir. Bu kesimin orani ise % 15,8 dir.

c. Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercihi

Tiiketicilerin anketin ilk kisminda cevaplamasi istenen alisveris merkezleri
tercihi siralamasinin istatistiksel olarak Tablo-14’deki gibidir. Bu kisimda
tilkketicilerden en begenilen alisveris merkezinden 1 ile baglayarak, en begenilmeyen

aligveris merkezine dogru 10’a yaklasarak puan vermeleri istenmistir.
Buna gore en begenilen alisveris merkezine 1’den baslayarak puan

verildiginden dolayi, ortalamasi diisiik olan AVM’ler, en begenilen merkezler

olacaktir. Forum Bornova Aligveris Merkezi 2,74 skor ortalamasi ile en begenilen
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AVM olmustur. Agora Aligveris Merkezi Forum Bornova’nin ardindan 2,91
ortalamaya sahip olmustur. En begenilen {iciincii alisveris merkezi 3,64 ortalama ile
Balcova Kipa’dir. Ege Park Aligveris Merkezi ise 4,43 bir ortalamaya sahip olarak
dordiincii sirada yer almaktadir. Carrefour Aligveris Merkezi Ege Park Aligveris
Merkezi’nin hemen ardinda begenilen besinci aligveris merkezidir. Cigli Kipa
Aligveris Merkezi 4,93 ortalama ile altinc1 olarak begenilen aligveris merkezidir.
Konak Pier 4,99 ortalama ile yedinci olarak begenilen aligveris merkezidir. Park
Bornova Outlet Aligveris Merkezi 6,73 bir ortalamaya sahip olarak sekizinci sirada
yer almigtir. Palmiye Aligveris Merkezi’ ise 6,84 ortalama ile begenilmeyen aligveris
merkezlerinden birisi olmustur. En son sirada ise 8,22 gibi bir ortalama ile Pastel
Aligveris Merkezi olmustur. Pastel aligveris merkezindeki magazalarin tasindigi ve
binanin bos bir sekilde bulunmasi da, bu aligveris merkezinin begenilmemesinin bir

sonucu olarak analizi bir bakima dogrulamistir.

Tablo 14- Aligveris Merkezi Tercih Siralamasi

Aligverig Merkezi Tercih Siralamasi
AVM Toplam Skorlarn | Ortalama

1. Forum Bornova 345 2,74
2. Agora AVM 326 2,91
3. Balgova Kipa AVM 307 3,64
4. Ege Park AVM 279 4,43
5. Carrefour AVM 298 4,89
6. Cigli Kipa AVM 299 4,93
7. Konak Pier AVM 303 4,99
8. Park Bornova Outlet AVM | 260 6,73
9. Palmiye AVM 254 6,84
10. Pastel AVM 232 8,22

d. Ahsveris Merkezi Cekicilik Ozellikleri

Anketin ikinci kisminda yer alan aligveris merkezi cekicilik faktorlerini
belirlemeye yonelik olarak Muhammed Ismail El-Adly’in 2007 yilinda yayinlanan
“Shopping malls attractiveness: a segmentation approach” adli ¢aligmasinda
kullanilan 26 tane c¢ekicilik faktorii lizerinde calisilmistir. Belirlenen 26 faktor
ozellikleri 6 boyut icerisinde toplanmistir. Boyutlar ve faktorleri ise asagidaki

tabloda yer almaktadir.
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Tablo 15- Alisveris Merkezi Cekicilik Ozellikleri

Boyutlar Cekicilik Ozellikleri

Konfor Aligveris merkezi gtvenligi

Genis park yeri imkani

Tdm aile ihitiyaclarini karsilayabilme
Rahat oturma yerlerinin olmasi
Aligveris merkezi genisligi

Aligveris merkezi temizligi

Konforlu i¢ dizayn yapisi

Eglence Aligveris merkezinde promosyon kampanyalari
Egdlenceli aktivitelerin olmasi

Cocuklar igin oyun alanlarinin bulunmasi
Musteri sadakati programlarinin uygulanmasi
Gengler icin eglence yerlerinin bulunmasi

Farklilik Restoranlarin ¢ok ve c¢esitli olmasi

Genis yemek alani bulunmasi

Sinema salonunun bulunmasi

Onemli ve kaliteli magazalara ulasabilme

AVM ruhu Alisveris merkezinde bulunan Urtnlerin kalitesi
Fiyat seviyelerinin gelire uygunlugu
Magazalarin ¢ok ve cesitli olmasi

Satis sonrasi hizmetlerin olmasi

Uygunluk Aligveris merkezinde sipermarketin olmasi
Aligveris merkezine ulasim kolayligi
Aligveris merkezinin ge¢ kapanmasi

Liks Aligveris merkezinin disg gérinimu
Alisveris merkezinin popularitesi
Kaynak: El-Adly, 2007, s.941

Tabloda yer aldigi gibi, “konfor” olarak adlandirilan ilk boyut aligveris
merkezi ile ilgili olarak, aligveris merkezi giivenligi, park yeri alani, konforlu i¢
dizayni, temizligi, genisligi ve tiim aile ihtiyaglarin1 karsilamasi gibi ozellikleri
icermektedir. ikinci boyut bes faktdrden olusmus ve daha gok eglence programlarinin
olmasina, gencler ve g¢ocuklar i¢in yerlerin olmasina odaklandigi i¢in “eglence”
boyutu olarak isimlendirilmistir. Ugiincii boyut “farklilik” ve icerdigi faktorler,
restoranlarin ¢esitliligi, magazalar, yemek ve sinema gibi unsurlarin miisterileri
memnun etmesi lizerinedir. Dordiincii boyut, “aligveris merkezi ruhu”, aligveris
merkezinin operasyonel kisminda yer alan, lriinlerin kalitesi, fiyat, magazalarin

cesitliligi ve satig sonrasi servisten olugmaktadir. Besinci boyut “uygunluk™ ii¢

122



faktorii icerir, aligveris merkezine erisebilirlik yani, merkeze ulasim kolayligi,
siipermarketin olmasi ve ge¢ calisma saatleridir. Son olarak altinci boyut “liiks”
olarak adlandirilmis ve sadece iki Ozellikten olusmustur. Alisveris merkezinin dis

e e ee _ae . . . . 4. 185
goriiniisii ve merkezin popiilaritesidir ™.

4. Arastirmaya Iliskin Analizler
a. Ahsveris Merkezi Cekicilik Boyutlarinin Cesitli Faktorlere Gore Analizi

aa. Yas Gruplarima Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Yas gruplarina gore AVM cekicilik faktorlerinin test edilmesinde tek yonlii

anova testi uygulanmistir. Tablo-16’da ki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 16- Yas Gruplarina Gére Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri Igin Tek
Yonlii Anova Analizi

Onem
Yas F Degeri | Diizeyi
Konfor 1,089 ,354
Eglence 2,408 ,067
Farkhhk 2,252 ,082
AVM ruhu 172 ,510
Uygunluk 3,054 ,029
Liiks 2,251 ,082

Tablo-16’ya gore yas gruplarina gore aligveris merkezi cekicilik faktorleri
arasindan sadece “Uygunluk” boyutu agisindan anlamli bir farklilik oldugu digerleri
icin ise bdyle bir farkliliktan s6z edilemeyecegi ortaya ¢ikmistir. Buna gore aligveris
merkezi tiiketicilerinin yas gruplar farklilagtik¢ca uygunluk boyutuna verilen cevaplar

farklilagmaktadir.

'%5 Mohammed Ismail El-Adly, “Shopping mall attractiveness: a segmentation approach”,
International Journal of Retail & Distribution Management, 2007, Vol.35, No.11, s. 942
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Alisveris merkezi ¢ekicilik faktorleri ile yas arasindaki iliskinin anlamliligin

O0lcmek amaci ile korelasyon analizini kullanildiginda Tablo-17’de ki sonuglar elde

edilmistir.

Tablo 17- Yas ile Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri Arasindaki Iliski igin

Korelasyon Analizi

Korelasyon
Yas
Konfor Pearson Correlation | 0,096
Sig. (2-tailed) 0,77
N 341
Eglence Pearson Correlation |-0,136
Sig. (2-tailed) 0,012
N 341
Farkhhk Pearson Correlation |-0,131
Sig. (2-tailed) 0,016
N 341
AVM ruhu | Pearson Correlation |0,071
Sig. (2-tailed) 0,189
N 341
Uygunluk |Pearson Correlation |0,146
Sig. (2-tailed) 0,007
N 341
Liiks Pearson Correlation |-0,138
Sig. (2-tailed) 0,011
N 341

Korelasyon analizine gore yas ve uygunluk boyutu arasinda anlamli ve

dogrusal bir iligkinin oldugu goriilmektedir (Sig.0,007< 0,05). Tiiketicilerin yas1

arttikca AVM’de uygunluk boyutuna verilen 6nem artmaktadir.

ab. Cinsiyete Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Cinsiyet degiskeni ikili bir grup oldugu icin Bagimsiz Orneklem T- Testi

yapilarak analiz edilmistir.
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Orneklem T-Testi

Tablo 18- Cinsiyete Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri, Bagimsiz

Cinsiyet | N Ortalama | Sig. t df.

Konfor Kadin 181 |4,4341 0,048 |2,527 |339
Erkek 160 |4,2518

Eglence Kadin 181 |3,8663 0,932 | 1,081 |399
Erkek 160 | 3,7688

Farkhhk  Kadin 181 [4,1133 0,044 | 2,026 |324
Erkek 160 |3,9328

AVM ruhu Kadin 181 [4,4116 0,008 |2,665 |318
Erkek 160 | 4,2094

Uygunluk Kadin 181 |4,1878 0,037 | 1,588 |339
Erkek 160 | 4,0562

Liiks Kadin 181 |3,5829 0,602 |-367 |325
Erkek 160 |3,6219

Cinsiyete gore aligveris merkezi ¢ekicilik boyutlarindan konfor, farklilik,
AVM ruhu ve uygunluk arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Ortalamalardan kadinlarin konfor, farklilik, AVM ruhu ve uygunluk boyutlarini
erkeklere gore daha cekici buldugunu sdylemek miimkiindiir. Buna gore kadin
miisterilerin ilgisi, konfor boyutunu olusturan tiim faktorler, farklilik yaratan kaliteli
ve c¢esitli restoranlar, magazalar, merkeze oOzellik ve ruh kazandiran Ogeler ve

uygunluk, kolaylik saglayan her tiirlii ¢aba ile arttirilabilir.

ac. Egitim Durumuna Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Egitim  durumuna gore tiiketicilerin AVM  ¢ekicilik  faktorlerinin

farklilagmasinin incelenmesi agsagidaki tablodaki gibidir.

Tablo 19- Egitim Durumuna Gére Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri i¢in Tek

Yonli Anova Analizi

Onem
Egitim F Degeri | Diizeyi
Konfor ,509 , 729
Eglence 2,771 ,027
Farkhhk ,865 ,485
Avm ruhu | 1,208 ,307
Uygunluk | 1,014 ,400
Liiks ,465 , 761
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Egitim durumuna gore sadece eglence boyutu i¢in anlamli bir farklilik
bulunmustur. Tabloya gore tiliketicilerin egitim durumu farklilastikca AVM cekicilik
boyutlarindan eglence boyutuna verdikleri cevaplar farklilik tagimaktadir. Bu
farkliliga gore lise ve ilkogretim Ggrencileri eglenceye daha ¢ok onem verdigini

sOyleyebiliriz. Scheffe testininn sonuglari ise asagidaki gibidir.

Tablo 20- Egitim Durumuna Gére Eglence Faktorii Igin Scheffe Testi

Egitim/Eglence N Subset alpha=.05
Lisans/Lisans istii 179 3,6972
Okur-yazar 2 3,7000

On Lisans 44 3,7955
Ylkogretim 15 4,0133

Lise 101 4,0238

Sig. 957

ad. Medeni Duruma Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Ankete gore ilk durumda cevaplayicilarin medeni halleri, evli, bekar ve
dul/ayrilmis seklinde {i¢lii olarak incelenmis ve aligveris merkezi ¢ekicilik faktor

boyutlari ile farkliligin anlamliligi i¢in tek yonlii anova testi yapilmastir.

Tablo 21- Medeni Duruma Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri I¢in Tek
Yonlii Anova Analizi

Medeni Durum F Degeri | Onem Diizeyi
Konfor 1,483 0,228
Eglence 4,042 0,018
Farkhlik 4,599 0,011
Avm ruhu 1,633 0,217
Uygunluk 0,911 0,403
Liiks 4,088 0,018

Eglence, farklilik ve likks boyutlarmin énem diizeyi <0,05 oldugu igin bu
boyutlar ile medeni durum arasinda farklilik oldugu kabul edilir. Yani Medeni
duruma gore eglence, farklilik ve liiks boyutlarinin ¢ekicilik durumu farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerim medeni durumunun eglence, farklihik ve liiks

boyutlarina gore farklilig1 asagidaki gibidir.
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Tablo 22- Medeni Duruma Gore Eglence, Farklilik ve Liiks Boyutlar: I¢in Scheffe

Testi

N Medeni/ Eglence

Medeni/Farklihik Medeni/ Liiks

Evli 147 | 3,6748 3,8810 3,4320
Dul/Ayrilmis | 16 3,9125 3,9844 3,6250
Bekar 178 |3,9326 4,1545 3,7388
Sig. ,377 ,322 ,363

Tablo 22’ye gore eglence, farklilik ve liiks boyutlarint en fazla ¢ekici bulan

grup medeni durumu bekar olanlardir. Ardindan dul veya ayrilmis olan tiiketiciler

eglence, farklilik ve liiks boyutlarin1 ¢ekici bulmaktadir. Bu boyutlar1 en az ¢ekici

bulan grup ise evli olanlardir. Buna gore yoneticiler hedef kitlesinin bulundugu

medeni durumun farklilagmasini takip ederek, merkezlerinde eglence, farklilik ve

liikks boyutlarini gelistirebilirler.

Ikinci durum i¢in medeni durum degiskenlerinden bekar olanlar dul/ayrilmig

olan tiiketicilerle birlestirilerek yeniden kodlanarak analiz edilmistir. Evli ve

bekar/dul/ayrilmis olan tiiketiciler ile aligveris merkezi c¢ekicilik faktorleri arasindaki

farklilik bagimsiz 6rneklem t-testine gore incelenmistir.

Tablo 23- Evli ve Bekar/ Dul/Ayrilmis Olanlar Igin Bagimsiz Orneklem T-Testi

N Ort. t. df. Sig.

Konfor Evli 147 | 4,3479 | -,015 339 0,754
Bekar/Dul/Ayrilmis | 194 | 4,3490

Eglence Evli 147 | 3,6748 | -2,814 | 300,158 | 0,005
Bekar/Dul/Ayrilmis | 194 | 3,9309

Farkhhk Evli 147 | 3,8810 | -2,887 | 297,218 | 0,004
Bekar/Dul/Ayrilmis | 194 | 4,1405

AVM Ruhu Evli 147 | 4,2874 | -,672 | 339 0,970
Bekar/Dul/Ayrilmis | 194 | 4,3389

Uygunluk  Evli 147 | 4,1655 | ,828 339 0,896
Bekar/Dul/Ayrilmig | 194 | 4,0962

Liiks Evli 147 | 3,4320 | -2,827 | 339 0,000
Bekar/Dul/Ayrilmis | 194 | 3,7294

T-Testine gore yeni kodlanan medeni durumlar icin aligveris merkezi

cekicilik faktorlerinden eglence, farklilik ve likks boyutlarina gore anlamli bir
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farklilik olusmaktadir. Buna gore medeni durumu bekar/dul/ayrilmis olanlar evli
olanlara gore eglence, farklilik ve liiks boyutlarinin AVM’yi daha ¢ekici yaptigini
diistinmektedirler.

Her iki durumda da ayni boyutlarin dikkat cekici faktor olarak ¢ikmasi
tilketicilerin evli olmadigi durumlarda eglence, farklilik ve likkse daha ¢ok Onem
verdigini gostermektedir. AVM yoneticileri bu durumu goz 6niine alarak, AVM’nin
hitab ettigi bolgedeki medeni duruma gore merkezlerinde eglence, farklilik ve liiks

boyutlarina dikkat etmelidirler.

ae. Meslege Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Meslek gruplarina gore cekicilik faktorlerinin incelenmesi i¢in yapilan testin

sonuglar1 Tablo 24’teki gibidir.

Tablo 24- Meslek Gruplarma Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri I¢in Tek
Yonlii Anova Analizi

Onem

Meslek F Degeri  Diizeyi
Konfor 1,613 0,12
Eglence 1,453 0,173
Fakhhk 1,172 0,315
AVM ruhu | 1,254 0,267
Uygunluk |1,456 0,172
Liiks 0,874 0,539

Tablo 24’e gore meslek gruplar1 arasinda AVM c¢ekicilik faktorlerinden
konfor boyutunda anlamli bir farklilik vardir. Buna gore tiiketicilerin meslekleri
farklilastik¢a konfor boyutunun ¢ekiciligi farklilagmaktadir. Meslek gruplar1 arasinda
konfor boyutuna en ¢ok &nem veren grup ise emeklilerdir. Ilgili tablo asagidaki

gibidir.
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Tablo 25- Meslek Gruplarma Gére Konfor Boyutu I¢in Scheffe Testi

Meslek / konfor N Subset alpha=.05
[ssiz 3 4,1429
Ogrenci 91 4,2386
Isletme sahibi/ortags | 17 4,2857
Memur 101 | 4,2928
Diger 38 4,3346
Isci 43 4,4784
Serbest Meslek 21 4,5306
Ev Hanimu 10 4,6143
Emekli 17 4,6891
Sig. ,805

Buna gore AVM yoneticileri bulunduklar1 bolgedeki meslek dagilimlarina
dikkat ederek, AVM’nin sundugu konfor &zelliklerine dikkat etmelidirler. Konfor
boyutu icinde yoneticiler AVM giivenligi, genisligi, genis park yeri, rahat oturma
yerleri, temizlik, i¢ dizayn ve ihtiyaclar karsilama gibi 6zelliklere daha ¢ok 6nem

vermelidirler.

af. Gelir Dagilimina Gore Ahsveris Merkezi Cekicilik Faktorleri

Gelir dagilimlarina goére AVM cekicilik faktorlerinin incelenmesi i¢in yapilan

analizin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 26- Gelir Gruplarma Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri Icin Tek
Yonlii Anova Analizi

Onem
Gelir F Degeri | Diizeyi
Konfor 0,031 0,993
Eglence 2,952 0,033
Farkhhk 1,734 0,161
Avm ruhu 0,887 0,449
Uygunluk 0,29 0,833
Liiks 0,656 0,58

Gelir gruplarma gore aligveris merkezi ¢ekicilik faktorleri arasindan sadece
eglence boyutu i¢in anlamli bir farklilik ¢ikmistir (0,033< 0,05). Gelir ile konfor,

farklilik, aligveris merkezi ruhu, uygunluk ve liiks boyutlar1 arasinda ise anlaml bir
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farklilik yoktur. Buna gore tiiketicilerin gelir gruplarina gore eglence boyutunun
cekiciligi farklilagmaktadir. Ortaya ¢ikan anlamli farkliligin dogrusallig: i¢in gelir
dagilimi ve aligveris merkezi ¢ekicilik faktorleri arasindaki korelasyon analizine

bakilir. Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 27°deki gibidir.

Tablo 27- Gelir Gruplarina Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Faktorleri I¢in

Korelasyon Analizi

Korelasyon Gelir
Konfor Pearson Correlation -0,011
Sig. (2-tailed) 0,861
N 240
Eglence Pearson Correlation -0,133
Sig. (2-tailed) 0,04
N 240
Farkhhk Pearson Correlation -0,01
Sig. (2-tailed) 0,881
N 240
Avm ruhu Pearson Correlation -0,086
Sig. (2-tailed) 0,182
N 240
Uygunluk Pearson Correlation -0,048
Sig. (2-tailed) 0,458
N 240
Liiks Pearson Correlation -0,018
Sig. (2-tailed) 0,78
N 240
Gelir3 Pearson Correlation 1
Sig. (2-tailed)
N 240

Korelasyon analizine gore gelir dagilimi ile eglence boyutu arasinda anlamli
ve dogrusal bir iliski vardir. Tiiketicilerin gelir miktar1 azaldik¢a eglence boyutunun

cekiciligi artmaktadir.

b. Ahsveris Merkezinde Gegirilen Siirenin Cesitli Faktorlere Gore Analizi

Tiiketicilerin aligveris merkezinde sinema disinda harcadiklar1 zamanin yas,

cinsiyet, medeni durum, gelir miktari, egitim seviyesi ve aligverise ayrilan biiyceye

gore farkliligr incelenmistir. Cinsiyete gore farkliligin analizi i¢in bagimsiz 6rneklem
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t-testi yapilmistir. Diger tiim demografik faktorler i¢in anova analizleri yapilmistir.
Yapilan analizlere gore olusturulan tablo ise asagidaki gibidir.
Tablo 28- Alisveris Merkezinde Harcanan Zaman Icin Tek Yonli Anova

Analizleri ve Bagimsiz Orneklem T-Testi

Harcanan zaman t. F Sig.

Yas 3,416 ,018

Cinsiyet 1,504 0,133
Medeni Durum 1,426 0,242
Gelir 3,184 0,025
Egitim 1,950 0,102
Biitce 1,479 0,221

Anova testine gore dnem dereceleri <0,05 olan demografik faktorlerden yas
ve gelir dagilimmna goére aligveris merkezinde harcanan anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Yas grubu ve gelir dagilimma goére aligveris merkezinde harcanan zaman
arasindaki farkliligin dogrusalligini 6l¢mek i¢in ise korelasyon analizi uygulanmstir.

Korelasyon analizleri Tablo 29°daki gibidir.

Tablo 29- Yas Gruplarina ve Gelir Dagilimlarina Gore Aligveris Merkezinde

Harcanan Zaman I¢in Korelasyon Analizleri

Korelasyon Yas Harc.zaman
Yas Pearson Correlation 1 -,158
Sig. (2-tailed) ,003
N 341 341
Gelir Harc.zaman
Gelir Pearson Correlation 1 -,110
Sig. (2-tailed) ,088
N 341 240

Korelasyon tablosuna gore aligveris merkezinde harcanan zaman ve yas
arasinda anlamli ve dogrusal bir iligski vardir. Tiiketicilerin yas grubu azaldikca

alisveris merkezinde harcanan zaman artmaktadir.
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Gelir dagilimi i¢in yapilan korelasyon analizine gore ise gelir dagilimi ile
AVM’de harcanan zaman arasindaki farkliligin dogrusal olmadig1 sonucu ¢ikmustir.
Farkliligin analizi i¢in yapilan scheffe testi sonuglari ise asagidaki gibidir.

Tablo 30- Gelir Dagilimina Gére Harcanan Zaman Igin Scheffe Testi

Gelir (TL) | N Subset alpha =.05
4001 distii | 13 | 2,77
1001-2500 | 137 |2,82
2501-4000 |29 |3.,14
0-1000 61 3,39
Sig. ,309

Scheffe testinde bulunan sonuglara gore 0-1000 TL ve 2500-4000 TL arasi
gelir grubunun AVM’de daha ¢ok zaman harcadigini, 1001-2500 TL ve 4000 TL
iistii gelir grubunun ise daha az zaman harcadigini1 soylemek miimkiindiir. Buna gore
AVM yoneticileri 1001-2500 ve 4001 TL {stii gelire sahip olan miisterilerin

AVM’de daha ¢cok zaman harcamalari i¢in ¢aba gostermelidirler.

c. Ahsveris Merkezi Tiiketicileri Kiimeleme Analizi Yardimiyla Incelenmesi

Tiiketicileri aligveris merkezi ¢ekicilik 6zelliklerine gére segmentlere ayirmak
icin K-Means Kiimeleme Analizi kullanilmistir. Segment sayilari ise analizde kag
segment gerektigine karar vermeye yarayan Hiyerarsik Kiimeleme Analizindeki
toplam katsayilar ile belirlenmistir. Buna gore iic kiimenin aligveris merkezi
tiikketicileri i¢in uygun segment sayisi olduguna karar verilmistir. Aligveris merkezi
cekicilik faktorlerine gore alisveris merkezi tiiketicilerini segmentlerine ayirmak i¢in

kullanilan K- Means Cluster kiimeleme analizinin sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 31- Kiimeleme Analizi Tablosu

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde yiizde Yiizde
1 159 46,6 46,6 46,6
2 161 47,2 47,2 93,8
3 21 6,2 6,2 100,0
Toplam 341 100,0 100,0
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Tabloya gore alisveris merkezi miisterileri ii¢ segmente ayrilmistir. Tabloya

gbre birinci segment 159 miisteri ile %46,6, ikinci segment 161 miisteri ile %47,2 ve

liclincii segment ise 21 miisteri ile %6,2 tiiketiciden olugmaktadir.

Tablo 32- Miisteri Segmentleri ve AVM Cekicilik Faktor Boyutlar1 Arasinda Tek

Yonlii Anova Analizi ve Ortalamalar

Alsveris merkezi ¢ekicilik

Boyut faktorleri Seg.1 Seg.2 Seg.3|F Sig.
Konfor

Aligveris merkezi giivenligi 4,082 4,609 2,714(30,467 0,00

Genis park yeri

imkani 406 4,6 2,57 41,038 0,00

Tiim aile ihtiyaclarini karsilayabilme 4,29 4,68 2,43 |62,208 0,00

Rahat oturma yerlerinin olmasi 4,14 4,71 2,38 [83,018 0,00

Aligveris merkezi genisligi 43 4,776 2,62 [83,257 0,00

Aligveris merkezi temizligi 456 4,84 2,9 166,638 0,00

Konforlu i¢ dizayn yapisi 4,14 4,71 2,38 (90,063 0,00
Eglence

Aligveris merkezinde promosyon

kampanyalari 3,65 426 248 (24,596 0,00

Eglenceli aktivitelerin olmasi 3,08 4,33 1,86 |79,555 0,00

Cocuklar i¢in oyun alanlarinin

bulunmasi 3,01 4,14 2,24 (45,87 0,00

Miisteri sadakati programlarinin

uygulanmast 3,89 437 2,52 |30,065 0,00

Gengler i¢in eglence yerlerinin

bulunmasi 3,83 468 1,9 119,385 0,00
Farkhhk

Restoranlarin ¢ok ve ¢esitli olmasi 3,799 46 2,57 160,453 0,00

Genis yemek alani bulunmasi 345 428 195 |60,142 0,00

Sinema salonunun bulunmasi 3,72 4,53 2,33 |50,856 0,00

Onemli ve kaliteli magazalara

ulagabilme 4,13 461 243 56,828 0,00
AVM ruhu

Aligveris merkezinde bulunan

iirlinlerin kalitesi 436 4,75 2,29 (90,357 0,00

Fiyat seviyelerinin gelire uygunlugu [4,25 4,63 3 33,466 0,00

Magazalarin ¢ok ve ¢esitli olmasi 4,15 4,76 2,95 (48,325 0,00

Satis sonrasi hizmetlerin olmasi 397 4,52 2,43 (44,633 0,00
Uygunluk

Aligveris merkezinde siipermarketin

olmasi 3,68 4,3 2,52 (28,235 0,00

Aligveris merkezine ulagim kolayligr [4,29 4,74 3 36,604 0,00

Aligveris merkezinin ge¢ kapanmas1 {3,99 4,32 243 |30,815 0,00
Liiks

Aligveris merkezinin dig goriinimii  {3,5 4,31 2,81 |33,666 0,00

Aligveris merkezinin popiilaritesi 3,04 3,82 224 |26,868 0,00
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Tablo 32’de alisveris merkezi ¢ekicilik faktorlerinin, miisteri segmentlerine
gbre incelenmesi i¢in her boyutun icerisinde yer alan faktor gruplari ile miisteri
segmentleri arasinda ortalamalar saptanmis ve ardindan her boyut ile segmentler
arasinda tek yonlii anova testi uygulanmistir. Buna gore miisteri gruplar1 arasinda

faktor gruplarina gore anlamli farklilik olup olmadig arastirilmaya ¢alisilmstr.

Demografik faktorlere gore yapilan miisteri segmenti analiz sonuglarini Ki-

Kare Tablosu ile 6zetlemek gerekirse, tablo asagidaki gibi ifade edilebilir.

Tablo 33- Miisteri Segmentlerine Gére Demografik Faktorler i¢in Ki- Kare Tablosu

Demografik Faktorler . df Sig.

Yas 8,193 6 0,224
Medeni Hal 7,530 4 0,110
Meslek 8,683 8 0,370
Toplam Gelir 2,392 4 0,664
Aligveris Listesi 0,655 2 0,721
Aligveris Biitcesi 2,773 6 0,837
Disarida Yemek 4,218 8 0,837
Sinemaya Gitme 5,472 4 0,242
Hanedeki Kisi 6,625 4 0,157
AVM Harcanan Zaman 19,357 6 0,004
AVM Ziyaret Siklig1 18,621 12 0,98

Egitim Seviyesi 5,094 4 0,278

Uc¢ gruba ayrilan miisteri segmentlerinin demografik faktdrlere gore
iligkisinin anlamliliginin analizi i¢in yapilan testlerin sonuglar1 Tablo 33’teki gibidir.
Buna gore aligveris merkezi tiiketici segmentleri demografik olarak birbirine
benzemektedir. Harcanan zaman disindaki tiim demografik O6zellikler miisteri
segmentine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Harcanan zamana gore

farklilik gosteren AVM tiiketici segmentleri agagidaki ¢capraz tablo ile gosterilmistir.
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Tablo 34- AVM’de Harcanan Zamana iliskin Capraz Tablo

Harc.Zaman | 1 2 3 | Toplam
1 saatten az Count 12 15 1 28

1-2 saat Count 54 39 13 106
(2-3) (3-4)saat Count 80 79 7 166
(4-5) (5’den fazla) saat Count 13 28 0 41
Toplam 159 161 21 341

Yapilan ilk ki kare testinin yorumlanmasi miimkiin olmadigindan 2-3 saat ve
3-4 saat ve 4-5 saat ile 5 saatten fazla cevaplan birlestirilerek kodlanmig ve analiz
yeniden yapilmistir. Buna gore aligveris merkezinde en ¢ok zaman harcayan miisteri
segmentleri 1. ve 2 miisteri segmentleridir. 3. Segment AVM’de en az zaman

harcayan miisteri grubudur.

Tablo 32’de gosterilen aligveris merkezi ¢ekicilik faktorlerinin  miisteri
segmentleri arasindaki 6nem degeri hepsinde 0,05’ten diisiik seviyede bulunmustur.
Yani miisteri segmentleri arasinda, aligveris merkezi ¢ekicilik faktér boyutlarina gore
anlaml bir farklilik vardir. Miisteri segmentlerinin AVM c¢ekicilik faktorlerine olan
katilimlarint inceleyerek adlandirdigimizda; 1. Segmentteki miisterilerin diger
segmentlerden farkli olarak merkezin tiim aile ihtiyaclarin1 karsilamasini, miisteri
sadakati programlarinin uygulanmasini, restoranlarin ¢cok ve cesitli olmasini, kaliteli
tirtinler ve ulasim kolaylig1 gibi faktorlere yiiksek katilimindan dolayr 1. segment
miisterilerine “Faydaci Miisteriler” denmistir. 2. Segmentte bulunan miisterilerin tim
cekicilik faktorlerini diger iki segmentlere gore daha fazla Gnemsemesi ve cekici
bulmasindan dolay1 2. segment miisterilerine “Talepkar Miisteriler”, 3. segment
miisterileri ise tiim faktdr boyutlarinda en diigiik ortalamaya sahip olmasindan dolay1

3. segment miisterilerine ise “Isteksiz Miisteriler” olarak adlandirilmistir.

Segmentlere gore “konfor” boyutunu en ¢ok Onemseyen grup “talepkar
miisteriler”dir. “Isteksiz miisteriler” bu boyutu diger miisteri gruplarma gore daha az
¢ekici bulmaktadir. Konfor boyutu igerisinde her ii¢ miisteri grubu da alisveris
merkezinin temizligine biiyilk énem vermektedir. Faydaci ve talepkar miisteriler
AVM temizliginden sonra AVM genigligini ¢ekici olarak bulurken, isteksiz

miisteriler i¢cin AVM giivenligi diger 6nemli ¢ekicilik faktoriidiir.
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A4

Eglence boyutunu en c¢ok Onemseyen segmentler “talepkar” ve “faydaci”
misterilerdir. Buna gore talepkdr miisteriler gencler icin eglence yerlerinin
bulunmasini diger eglence faktorlerine gore daha cok ¢ekici bulmaktadirlar. Faydaci
miisteriler ile isteksiz miisteriler ise AVM’de miisteri sadakati programlarinin

uygulanmasini 6nemsemektedirler.

Farklilik boyutu i¢in de “talepkar” miisteriler ile “faydaci” miisteriler daha
cok ortalamaya sahiptir. Buna gore talepkar miisteriler farklilik boyutu i¢inde énemli
ve kaliteli magazalara ulasmay1 Oncelikli ¢ekicilik 6zelligi olarak gormektedir.
Faydaci ve isteksiz miisteriler ise restoranlarin ¢ok ve c¢ekici olmasina dikkat
etmektedirler. Sinema salonu bulunmas: talepkar ve faydaci miisteri gruplart i¢in
ikinci 6nemli cekicilik 6zellikgidir. Isteksiz miisteriler ise ikinci olarak miisteri

sadakati programlarina 6nem vermektedirler.

Aligveris merkezi ruhu boyutunda ise “talepkdr miisteriler” ve ‘“faydact
miisteriler” AVM’de bulunan iiriinlerin kalitesini birinci ¢ekicilik unsuru olarak
goriirken, isteksiz miisteriler fiyat seviyelerinin gelire uygunlugunu daha gekici
olarak gormektedirler. Fiyat seviyelerinin gelire uygun olmasi 6zelligi talepkar ve

faydaci miisteriler i¢in ikinci 6nemli ¢ekicilik 6zelligidir.

Uygunluk boyutuna sirasiyla en ¢ok 6nemi veren segmentler diger boyutlarda
da oldugu gibi “talepkar miisteriler”, “faydaci miisteriler” ve en son olarak “isteksiz
miisterilerdir”. Bu boyut igerisinde aligveris merkezine ulasim kolaylig: talepkar ve
isteksiz miisteriler icin ilk siradaki g¢ekicilik 6zelligidir. Faydaci miisteriler i¢in

aligveris merkezinin ge¢ kapanmasi 6nem kazanmaktadir.
Liiks boyutu i¢in ii¢ miisteri grubu da aligveris merkezinin dis goriiniisiine

onem vermektedir. Segmentler arasinda liiks boyutunu en ¢cok 6nemseyeler sirasi ile

talepkar miisteriler, faydact miisteriler ve isteksiz miisterilerdir.
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d. Arastirma Sonuc¢lari

Genel Demografik Dagilim;

Demografik dagilimlara gore; Cevaplayicilarin  %53,1’ini  bayanlar ve
%46,9’unu erkekler olusturmaktadir. Aligveris merkezlerini ziyaret eden
tiketiciler %41,1 ile 16-27 ve hemen ardindan %27,6 ile 28-37 yas grubuna
sahiptirler. Cevaplayicilar en ¢cok memur (%29,6), 6grenci (%26,7) ve
(%12,6) ile isciden olusmaktadir. Tiiketicilerin gelir seviyeleri de meslek
gruplarina gore tutarlidir. Buna gore gelir sorusunu yanitlayan tiiketiciler
acisindan gelir seviyesi en ¢ok 1001-2500 TL arasinda (%40,2) degismekte
hemen ardindan bu tiiketici grubunu 0-1000 TL’ye sahip olanlar (%17.,9)
takip etmektedir. Tiketicilerin egitim seviyesi ise %52,5 ile en ¢ok lisans/
lisanstistii seviyesinde ¢ikmistir. Hemen ardindan %29,6 ile lisede okuyan
veya lise mezunu olmus tiiketiciler bulunmaktadir. Ve cevaplayicilarin
cogunlugu cekirdek aileye mensuptur.

Tiiketicilerin yarisindan fazlasi (%53,4) aligveris listesi yapmamakta ve
cevaplayicilar aligveris i¢in %36-%60 arasinda biitce ayirmaktadirlar.
Tiiketicilerin %24,9°u ise haftada bir giin disarida yemek yemektedir.
Aligveris merkezine gelen tiiketicilerin ise sinemaya ara sira gitmeyi tercih
ettikleri goriilmiistiir. Buna gore cevaplayicilarin aligveris merkezinde sinema
disinda harcadiklar1 zaman ise %31,1 ile 1-2 veya 2-3 saat arasindadir.
Aligveris merkezinde 3-4 saat zaman harcayanlarin orani ise %17,6
oranindadir. Bu da aligveris merkezindeki tiiketicilerin daha ¢ok zaman
harcama potansiyeline sahip oldugu ve bunun gelistirilebilecegi fikrini
vermektedir.

Aligveris merkezini ziyaret sikligi ise %35,2 ile haftada bir giin olarak
cikmustir.

Aligveris merkezi tercih siralamasinda ise Forum Bornova (2,74) ortalama ile
en ¢ok begenilen ve tercih edilen alisveris merkezi durumundadir. Forum
Bornova’nin ardindan Agora (2,91), Balgova Kipa (3,64), Ege Park Aligveris
Merkezi (4,43), Carrefour AVM (4,89), Cigli Kipa (4,93), Konak Pier (4,99),
Park Bornova Outlet AVM (6,73), Palmiye (6,84), Pastel AVM ise (8,22)

son sirada bulunmaktadir.
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Demografik Faktorlere Gore Alisveris Merkezi Cekicilik Boyutlarinin Farkliligi;

e Aligveris merkezi cekicilik boyutlar1 yas, cinsiyet, egitim, medeni durum,
meslege ve gelire gore incelemesi anova analizi ile yapilmistir. Yas
dagilimina gore uygunluk boyutunda anlamli bir faklilik bulunmustur. Yas
grubu arttikea tiiketicilerin uygunluk boyutuna verdigi 6nem artmaktadir.

e Cinsiyete gore ise aligveris merkezinin ¢ekicilik boyutlar1 arasindaki farklilik
ise bagimsiz Orneklem t-testi ile arastirllmistir. Cinsiyete gore aligveris
merkezi ¢ekicilik faktorleri arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmustir. Kadinlar
erkeklere gore faktdr boyutlarindan olan konfor, farklilik, avm ruhu ve
uygunluk konusunda daha olumlu yaklagmaktadirlar.

e Egitim diizeyine gore aligveris merkezinin c¢ekicilik boyutlarindan olan,
eglence ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik ortaya c¢ikmustir.
Tiketicilerin egitim durumu farklilastikca AVM ¢ekicilik boyutlarindan
eglence boyutuna verdikleri cevaplar farklilik tasimaktadir. Lise ve
[Ikogretim dgrencileri eglenceye daha cok dnem vermektedirler.

e Medeni durumu evli, bekar, dul/ayrilmig olanlara gore eglence, farklilik ve
liiks boyutlarmin ¢ekicilik durumu farklilik géstermektedir. Medeni durum
icin bekar olanlar dul veya ayrilmis olanlarla birlestirilerek yeniden test
edildiginde, bekar/dul/ayrilmis olanlar evli olanlara gore eglence, farklilik ve
liks boyutlarinin AVM’yi daha ¢ekici yaptigini diistinmektedirler. Buna gore
evli olmayan tiiketiciler eglence farklilik ve liiks boyutlarina daha ¢ok 6nem
vermektedirler.

e Meslek gruplarina gore sadece konfor boyutu anlamli bir farklilik
tasimaktadir. Buna gore tiiketicilerin meslekleri farklilastikca konfora
verdikleri 6nem farklilasacaktir. Meslek gruplar1 arasinda konfor boyutuna en
cok onem veren grup ise emeklilerdir.

e QGelir gruplarina gore aligveris merkezi ¢ekicilik faktorleri arasindan sadece
eglence boyutu arasinda anlamli bir farklilik ¢ikmustir. Tiketicilerin gelir

miktar1 azaldik¢a eglence boyutunun ¢ekiciligi artmaktadir
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Demografik Faktorlere Gore Alisveris Merkezinde Harcanan Zamanmin Farkliligi;

Demografik faktorlerden yas ve gelir dagilimina gore aligveris merkezinde
harcanan anlamli bir farklilik gostermektedir. Yani yas gruplart ve gelir
miktarlar1  degistikge  tiiketicilerin  AVM’de  harcadiklar1 zamanlar
degismektedir.

Tiiketicilerin AVM’de harcadiklar1 zaman ve yas arasinda anlamli ve
dogrusal bir iligki vardir. Tiketicilerin yas grubu azaldikca aligveris
merkezinde harcanan zaman artmaktadir

Gelir dagilimina gore ise analizlerden 0-1000 TL ve 2500-4000 TL aras1 gelir
grubunun AVM’de daha ¢ok zaman harcadigini, 1001-2500 TL ve 4000 TL
iistii gelir grubunun ise daha az zaman harcadigini séylemek miimkiindiir.
Demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durum, egitim ve alisverise ayrilan
biitce ile tiiketicilerin AVM’de harcadiklari zaman arasinda benzerlikler

bulunmaktadir.

AVM Tiiketicileri Kiimeleme Analizi;

Aligveris merkezi miisterileri 3 segmente ayrilmistir. Tabloya gore 1. segment
159 miisteri ile %46,6, 2. segment 161 miisteri ile %47,2 ve 3. segment ise 21
miisteri ile %6,2 tiiketiciden olugsmaktadir

Aligveris merkezi tiiketici segmentleri demografik olarak birbirine
benzemektedir. Segmentler arasinda sadece harcanan zamana gore anlamli bir
farklilik bulunmustur. Buna gére AVM’de en ¢ok zamani harcayan tiiketici
segmentleri 1. ve 2. segmentlerdir. Yani “faydact miisteriler” ve “talepkar
miisteriler”dir.

Segmentlerin AVM c¢ekicilik faktorlerine olan katilim diizeylerine gore 1.
segment miisterileri “Faydaci Miisteriler”, 2. segment miisterileri“Talepkar
Miisteriler”, 3. segment miisterileri ise “Isteksiz Miisteriler” olarak
adlandirilmstir.

Konfor boyutu igerisinde her {ic miisteri grubu da aligveris merkezinin
temizligine biiyiikk 6nem vermektedir. Faydaci ve talepkar miisteriler AVM
temizliginden sonra AVM genisligini ¢ekici olarak bulurken, isteksiz

miisteriler icin AVM giivenligi diger 6nemli ¢ekicilik faktoriidiir.
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Eglence boyutunu en c¢ok oOnemseyen segmentler talepkar ve faydaci
miisterilerdir

Talepkar miisteriler farklilik boyutu i¢inde 6nemli ve kaliteli magazalara
ulagsmay1 oncelikli cekicilik 6zelligi olarak gormektedir. Faydact ve isteksiz
miisteriler ise restoranlarin ¢ok ve ¢ekici olmasina dikkat etmektedirler
Aligveris merkezi ruhu boyutunda ise talepkar ve faydaci miisteriler AVM’de
bulunan iirlinlerin kalitesini birinci ¢ekicilik unsuru olarak goriirken, isteksiz
miisteriler fiyat seviyelerinin gelire uygunlugunu daha c¢ekici olarak
gormektedirler.

Uygunluk boyutu igerisinde aligveris merkezine ulasim kolaylig1 talepkar ve
isteksiz misteriler i¢in ilk siradaki cekicilik 6zelligidir. Faydact miisteriler
i¢in aligveris merkezinin ge¢ kapanmasi 6nem kazanmaktadir

Liiks boyutu i¢in li¢c miisteri grubu da alisveris merkezinin dis goriiniisiine

Onem vermektedir
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SONUC ve ONERILER

Son yillarda tilkemizde hizli bir sekilde gelisme gosteren perakendecilik
sektoriine dinamigini kazandiran 6nemli faktorlerden biriside alisveris merkezleri
olmustur. Rekabetin daha da kizigsmasi ile aligveris merkezleri degisik c¢abalar
igerisine girmis ve biirindiigli yapidan siyrilarak bir yasam bi¢imi olmaya

baglamistir.

Aligveris merkezlerinin gelismesine bakildiginda ise ¢ok eski yillardan beri
aslinda farkli isimlerle giinlimiize dek ulastigin1 soyleyebiliriz. Aligveris
merkezlerinin gelisimine hiz veren unsurlar ise, sehir ve banliydlerdeki demografik
degisimler, tasima hatlarinin gelisimi, otomobillesme siireci, kadinin is yasaminda
yer almaya baglamasi, gelir seviyelerinin artist ve artan tiikketim olgusu aligveris
merkezi konseptinin gelismesini saglamis, giderek daha orgiitlii yapilar haline

getirmistir.

Giderek daha farkli olanaklar sunan ve sosyal, kiiltiirel olarak faydalar
yaratmaya baslayan aligveris merkezleri tiiketicilerde haz yaratarak aligveris
yapmanin disindaki ihtiyaclara da cevap vermeye baslamistir. Bu tiir psikolojik
etkileri de olan aligveris merkezlerinin hayatlarimizdaki yeri giderek artmakta ve

vazgecilmesi zor yasam alanlari olarak tiiketicilerin bilincinde izler birakmaktadir.

Aligveris merkezlerinin 6nemi disinda cesitli yararlar sagladigi ve bu
yararlarin yaninda bazi sakincalarda dogurdugu bir gercektir. Toplumu dengeleyici
bir katalizor gorevi goren aligveris merkezlerinin faydasini her kesim igin arttirilmasi
ve sakincalarimin da en alt seviyeye indirilerek yasalarla sektoriin canliliginin

korunmas1 gerekmektedir.

Perakendecilikte aligveris merkezlerinin éneminden hareketle bu ¢alismanin
aligveris merkezlerine, merkezlerde yer alan perakendecilere ve tiiketicilere 1s1k
tutarak sektoriin olumlu olarak gelisimine katkida bulunmasi amaglanmistir. Bu
amagla calisma hem teorik hem de uygulamali olarak pazarlama ve perakende

acisindan incelenmistir. {zmir’deki biiyiik alisveris merkezleri icerisinde Forum
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Bornova, Ege Park Mavisehir ve Balgova Kipa igerisinde yer alan tiliketicileri
aligveris merkezlerine ¢eken c¢ekicilik faktorleri, bu faktorlerin  yaninda
cevaplayicilarin ne tiir bir miisteri grubuna ait oldugu, miisteri gruplarinin 6zellikleri
hakkinda bilgi edinilmeye c¢alisilmistir. Genel sonuclar ise asagidaki gibi

Ozetlenmistir.

e Aligveris merkezleri olusturulurken, sehir planlamacilar1 ile birlikte
calisilarak, bir bolgenin kaldirabilecegi biiyiikliikte ve sayida AVM’ler
acilmalidir. Boylece gereksiz yatirimlar ve AVM enflasyonu engellenerek
daha saglikli planlamalar yapilabilir.

e Aligveris merkezi yatirimcilari, yatirimlarinin kisa vadede geri doniisiimii igin
yiiksek kira bedelleri ile agilislar yapmalar1 yerine, biinyesinde bulunan
magazalarin kazan¢ saglar duruma gelene kadar makul sézlesmeler ile
baslamalar1t AVM’lerin uzun vadeli basarisi i¢cin dnemlidir.

e Kira ve gider bedellerinin saglikli olusturulmasi i¢in bu konuda agiklayici
yasal diizenlemelere gore hareket edilmeli ve haksiz durumlari onleyici,
denetleyici kurumlar olusturulmalidir.

o Demografik faktorlere gore aligveris merkezlerine erkek miisterilerin gelmesi
ve geldiginde daha ¢ok zaman harcamasi i¢in ¢esitli aktivite ve programlar
diizenlenmelidir. Forum Bornova Aligveris Merkezi, Teknosa Magazalari ile
beraber milli ma¢ veya sampiyona zamanlarinda biiyiik ekranda maclari
miisterilerine sunarak, o giin icin 6zel aktiviteler diizenlemislerdir. Bu ve
bunun gibi aktiviteler diizenlenerek daha fazla erkek miisteri icin ¢ekicilik
yaratilabilir.

e 38 yas ve lizeri yas gruplarinin aligveris merkezine daha fazla gelmesi ve
daha ¢ok zaman harcamasi i¢in merkez ydneticileri ¢aba sarf etmelidirler.
Bunun i¢in bu miisteri grubunun ilgisini ¢eken magazalar1 biinyesinde
bulundurmasi, o yas grubuna gore ( bayanlar icin altin giinleri, erkekler i¢in
cesitli toplantilar, vb) etkinliklerin yapilarak miisteri dikkatinin ¢ekilmesi
saglanabilir.

e Tiiketicilerin aligveris merkezinde 3-4 saat zaman harcama potansiyelleride
gelistirilebilir niteliktedir. Bu duruma gore alisveris merkezi yoneticilerinin

tilkketicilerin merkezlerinde daha ¢ok zaman harcamalarini saglayabilecek,
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sikilmasin1 ~ Onleyici  sunumlar ve degisik aktiviteler diizenlemeleri
gerekmektedir. Dans gosterileri, mini konserler, her 6zel giin i¢in aktiviteler,
cesitli imza giinlerinin ve yarismalarin merkezlerde yapilmasi, turnuva ve
yarigmalar, defileler, resim ve fotograf sergileri, 6zel dernek ve kuruluslarin
aktivitelerine yer verme gibi etkinlikler diizenlenebilir.

Aligveris merkezi tercih siralamasina gore; Izmir ilindeki tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun tercih ettigi ve begendigi aligveris merkezi Forum Bornova
Aligveris Merkezidir. Buna gore artik tiiketicilerin degisik konseptlerdeki
aligveris merkezlerini daha c¢ok begendigi ve ziyaret ettigini sOylemek
miimkiindiir. Yatirimeilarin bunu goéz 6niinde bulundurarak mimari planlar
olusturmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yas grubu arttikca tiiketicilerin AVM’de uygunluk boyutuna verdigi onem
artmaktadir. AVM yoneticileri hedef kitlelerindeki yas grubunun dagilimina
gbore merkezlerinde siipermarketin olmasi, merkezlerine ulasim kolaylig1 ve
merkezin ge¢ kapanmasi i¢in ¢abalar gostermelidirler.

Bayanlar ise erkeklere gore faktdr boyutlarindan olan konfor, farklilhik, AVM
ruhu ve uygunluk konusunda daha olumlu yaklagsmaktadirlar. Sadece liiks
boyutunda erkekler kadinlara gére daha olumlu diistinmektedir. Bu sonuca
gore aligveris merkezi yoneticileri erkek miisterilerini likks boyutuna yatirim
yaparak da ¢ekebilirler.

Egitim durumuna goére eglence boyutuna verilen 6nem farklilasmaktadir.
Buna gore lise ve ilkdgretim 6grencileri AVM’de eglence boyutunun daha
¢ekici oldugunu diistinmektedir. Buna gére AVM yoneticileri bolgelerinde
bulunan ilkdgretim ve lise Ogrencileri i¢in eglence boyutunu 6n plana
cikararak gengler ve cocuklar icin alanlar, aktiviteler ve hos ambiyanslar
yaratmalidirlar.

Medeni duruma gore eglence, farklilik ve likks boyutlarinda bekar ve
dul/ayrilmis olan tiiketicilerin daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir. Buna gore
AVM yoéneticileri bulunduklart boélgelerdeki medeni duruma olugsumlarina
gore tliketicileri i¢in eglence, farklihik ve liiks boyutlarii1 6n plana
cikarabilirler. Evlilik oran1 gittik¢ce azalan bir ilde kurulacak olan AVM ig¢in

yoneticiler eglence, farklilik ve liiks boyutlarini 6n plana ¢ikaran dengelenmis
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ve kaliteli kiract karmalar1 yaratarak, dis goriiniimii ¢ekici olan aligveris
merkezleri olusturmalidirlar.

Tiiketicilerin gelir miktar1 azaldik¢a eglence boyutunun ¢ekiciligi artmaktadir
Buna gore AVM ydneticileri hedef kitlelelerinin gelir durumlar1 hakkinda
bilgi sahibi olmali ve ona goére eglence boyutunu degerlendirmelidir. Gelir
miktar1 artan bir potansiyele hitap eden merkezler eglence boyutundan ¢ok
kaliteli ve cesitli magazalar, restoranlar, genis food court alanlar1 ile liiks
imajin1 veren, konfor saglayan ortamlar yaratmalar1 daha 6nemlidir.
Tiiketicilerin yas grubu azaldikca AVM’de daha c¢ok zaman harcadiklari
goriilmiistiir. Bundan dolayi, aligveris merkezi yiiksek yas gruplarininda
ilgisini ¢ekmek ve AVM’de daha uzun siire kalmalarin1 saglamak icin daha
cok caba harcamalidirlar. Merkez yoneticileri belirli yas seviyesine hitab
eden dinleti ve gosteriler, ilgi yaratacak kampanya, hediye ve cekilisler,
sergiler, sohbet giinleri vb. aktiveteleri ¢ogaltarak dikkat cekmelidir.

0-1000 ve 2500-4000 TL arast gelir grubunun AVM’de daha cok zaman
harcadigini, 1001-2500 ve 4000 TL istii gelir grubunun ise daha az zaman
harcadigin1 goéz Oniine alirsak, AVM yoneticilerinin 1001- 2500 ve 4000 TL
tizerindeki miisteri gruplart i¢in dikkat ¢ekici bir magaza karmasi ile kaliteli
bir dengelenmis magaza karmasi yaratmasi etkili olabilir. Her iki gelir
grubunun dikkatini ¢eken kampanyalar, 6zel indirim giinleri, yiiksek gelir
grubunun tercih ettigi yabanci ve liikks magazalarin getirtilmesi, kaliteye daha
cok dnem verilmesi saglanabilir.

Ug segmentten olusan alisveris merkezi miisterileri, “faydaci miisteriler”,
“talepkar miisteriler” ve “isteksiz miisteriler’den olugmaktadir. Her {ig¢
miisteri segmenti i¢in de temizlik ¢ok 6nemlidir. Bu sonucglara gore alisveris
merkezi yoneticilerinin  temizlige c¢ok Onem vermeleri gerektigini
sOyleyebiliriz. Bunun diginda aligveris merkezine ulasim yollarinin
rahathiginin saglanmasi1 ve aligveris merkezinin dig goriintlisine Snem
verilmesi li¢ miisteri segmenti i¢in en dnemli faktérlerdendir.

Aligveris merkezi yoneticileri ““isteksiz miisteri’lerde talep yaratmaya
caligmalidir. Bunun i¢in merkezlerin daha c¢ok tutundurma programlari
uygulamasi gerekmektedir. Aligveris merkezleri icin TV ve radyo reklamlari,

gazetelerde daha ¢ok olumlu haberle yer almaya calismalari, cesitli sosyal
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sorumluluk kampanyalarina katilarak isteksiz miisterilerin AVM’lere daha
cok gelmeleri ve uzun siire kalmalari i¢in olumlu imajlar yaratilmalhidir.

Aligveris merkezi yoneticileri her segmentten miisterileri ¢ekmek i¢in daha
cok miisteri sadakati programlarima ve promosyonel kampanyalara
yonelmeleri, c¢esitli hediye ve slirpriz etkinlikler, yarigmalar yaratarak
miisterilerin tekrar aligveris merkezlerine gelmesini saglamalidirlar. Aligveris
merkezlerindeki magaza karmalarinin olusturulurken ¢ok ve cesitli
magazalara yer vermeye calismalari, hedefledikleri miisteri segmentlerine
gbére magaza karmasini yaratarak o kitle iizerinde etkili olmak zorundadirlar.
Ayni sekilde aligveris merkezindeki yemek alanlariin (food court) genisligi,
restoranlarin ¢oklugu tiiketicilerin dikkatini ¢ceken ve o aligveris merkezine

gelmesini saglayan dnemli 6zelliklerden olmaktadir.
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EKLER

Saym Katilimer,

Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiksek lisans tezi kapsaminda
“Alisveris Merkezlerinde Magaza/ Marka Karmasi ve Incelenmesi” konulu arastirmaya
katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Omer Baybars Tek (Dokuz Eyliil I'Jniversitesi)
Burcu Mucan (Dokuz Eyliil Universitesi)

Asagidaki ahsveris merkezlerini en begendiginizden (1) ile baslayarak, en
begenmediginize dogru puan vererek siralayimz.

Agora Aligveris Merkezi

Balgova Kipa Aligveris Merkezi

Carrefoursa Alisveris Merkezi

Ege Park Mavisehir Moda ve Aligveris Merkezi
Forum Bornova Aligveris Merkezi

Konak Pier Aligveris Merkezi

Kipa Cigli Aligveris Merkezi

Palmiye Aligveris Merkezi

Pastel Aligveris Merkezi

Park Bornova Outlet Center

Oooddoooon

En cok tercih ettiginiz ahsveris merkezi; ............................

Tercih ettiginiz alisveris merkezini cekici kilan 6zelliklerle ilgili olarak
asagidaki faktorlere katihhm diizeyinizi, (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum, seklindeki dl¢ege gore degerlendiriniz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum .............cocooviine, Katiliyorum
1 2 3 4 5

Aligveris merkezinin giivenliginin olmasi aligveris merkezini tercih etmede | 1 | 2 |3
etkili olmaktadir.

Aligveris merkezinde uygulanan promosyon kampanyalari alisveris 11273
merkezini segmemde etkilidir.
Bu alisveris merkezinde bulunan restoranlarin ¢ok ve cesitli olmasi, 11213

merkezi daha cazip kilmaktadir.

Aligveris merkezinde bulunan iiriinlerin kalitesi merkezi daha cazip hale |1 |2 |3
getirmektedir.

Alisveris merkezinde siipermarketin olmasi1 merkez tercihimde daha 11213
etkilidir.

Aligveris merkezinin dis goriiniimii aligveris merkezini ¢ekici hale 11273
getiren bir unsurdur

Aligveris merkezi genis park yeri imkam sagladigindan aligveris 11213

merkezine gelmek daha ¢ekicidir.
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Aligveris merkezinin dig goriiniimii merkezi ¢ekici hale getiren unsurlardan 23
birisi degildir.

Aligveris merkezinde eglence aktivitelerinin yapilmasi alisveris 23
merkezini diger merkezlere gore daha ¢ekici yapmaktadir.

Aligveris merkezinde genis yemek alam1 bulunmasi merkezi segmemde 23
etkilidir.

Aligveris merkezinde eglence aktivitelerinin yapilmasi merkeze gelmemde 203
etkili degildir.

Aligveris merkezine ulasim kolaylhigr merkezi daha ¢ekici kilmaktadir 213
Aligveris merkezinin popiilaritesi merkezi segmemde etkilidir 213
Aligveris merkezine ulasimin kolay olmasi ¢ekicilik yaratan bir unsur 23
degildir.

Aligveris merkezinin tiim aile ihtiyaclarim karsilayabilme 6zelligi 213
merkezi daha ¢ekici kilmaktadir.

Cocuklar i¢in oyun alanlarimin bulunmasi alisveris merkezini segmemde 213
etkilidir.

Aligveris merkezinde sinema salonunun bulunmasi merkezin ¢ekiciligini 23
arttirmaktadir

Magazalarin ¢ok ve cesitli olmasi1 merkezi daha ¢ekici yapmaktadir 213
Aligveris merkezinde sinema salonu bulunmasi aligveris merkezi i¢in bir 23
farklilik yaratmamaktadir

Aligveris merkezinin ge¢ kapanmasi merkezi tercih etmemde etkilidir 213
Ahgveris merkezinde rahat oturma yerlerinin olmasi alisveris 23
merkezinde konforu arttirmaktadir

Miisteri sadakati yaratan (hediye cekleri, indirim giinleri, kupon 23
verme gibi) programlarin uygulanmasi aligveris merkezinin gekiciligini
arttirmaktadir.

Aligveris merkezinde onemli ve kaliteli magazalara ulasabilme olanagi 213
aligveris merkezini diger merkezlere gore farkli kilmaktadir

Satis sonrasi hizmetlerin olmasi aligveris merkezini tercih etmemde 213
etkilidir.

Aliveris merkezinin genis olmasi alisveris merkezinde alisverisi daha 213
rahat hale getirmektedir.

Gengler icin eglence yerlerinin bulunmasi merkez i¢in ¢ekicilik yaratan 213
bir 6zelliktir.

Fiyat seviyelerinin gelirime uygunlugu alisveris merkezini daha cazip 23
hale getirmektedir.

Alisveris merkezinin temiz olmasi merkezi daha konforlu hale 23
getirmektedir.

Aligveris merkezini tercih etmemde fiyat seviyelerinin gelirime uygun 213
olmasinin bir etkisi yoktur.

Aligveris merkezinin konforlu bir i¢ dizayna sahip olmasi merkezde 23
rahatlik yaratan bir unsurdur.
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Cinsiyetiniz: [] Kadm [ Erkek

Yasmz: ....................
Medeni hal: [1Evli [1Bekar [1Dul- Ayrilmis
Mesleginiz: [ Isletme sahibi/ ortag: [] Ev Hanim
O isci [] Emekli
[ Serbest meslek L] Issiz
[ Memur [ Diger
[ Ogrenci
Toplam ayhk geliriniz :.......................... TL

Alisveris oncesi alisveris listesi yapiyor musunuz ?:  [] Evet [] Hayir

Algveris icin biit¢cenizin ne kadarmm ayirmaktasimz? : (Yiizde) ..............

Sinemaya gitme sikhigimz nedir? : [] Sik sik [] Ara sira [] Nadiren

Evinizde yasayan Kkisi sayisi: ............ kisi

Algveris merkezinde (sinema disinda) yaklasik olarak harcadigimiz zaman:

[ 1 saatten az []3-4 saat
[]1-2 saat ] 4-5 saat
[]2-3 saat [] 5 saatten fazla

Ahsveris merkezini ziyaret etme sikhginiz:
Her giin

Haftada 2-3 giin

Haftada 1 giin

On bes giinde bir

Ayda bir

[k defa geldim

Ayda birkag kereden az

I 0 I

Diger

Egitim Seviyeniz:

L] Okur-yazar [1 On Lisans

[ [Ikogretim [] Lisans / Lisans iistii
[ Lise
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