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Oz: Aligverisin yani sira sosyallesme alanlari olarak aligveris merkezlerinin 6nemi her
gecen giin artmaktadir. Bu baglamda, ¢alismada aligveris merkezi imajinin alisveris
merkezinde yer alan magazalarin imajlarina etkileri incelenmistir. Imaj, zihinde tasarlanan
ve gerceklesmesi 6zlenen seydir. Tiiketicilerin alisveris merkezi ve magaza i¢in olusturduklar
izlenimleri, imaji olusturur. Tiirkive (n=501) ve Iran (n=511) ‘dan toplamda 1012 katilimc:
calismanin orneklemini olusturmaktadwr. Verilerin analizinde SPSS 24 kullanmilmistir.
Calismada, tammlayict istatistikler, giivenilirlik analizi, t-testi ve regresyon analizleri
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore aligveris merkezi imajinin magaza imaji iizerinde
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkili oldugu tespit edilmistir.
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Image Transfer from Shopping Mall to Stores: A Comparative Study In
Turkey and Iran

Abstract: Besides to shopping, the importance of malls as socializing areas is increasing
day by day. In this context, the effect of shopping mall image on the image of the stores within
the shopping mall was examined. The image is designed in the mind and desires to happen.
Consumers' impression about shopping mall and store creates the image. The sample
comprised of 1012 participants from Turkey (n=501) and Iran (n=511). The collected data
were analyzed by using SPSS 24. The data obtained from the study were tested with
descriptive statistics, reliability analysis, t-test and regression analysis. According to the
results of the analysis, it was found that the image of the shopping mall was statistically
significant effect on the store image.
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l. Giris

Insanoglu var olusundan bu yana siirekli bir degisim ve gelisim icinde olmustur.
Aligveris olgusu her zaman insan hayatinin vazgecilmez bir pargasidir. Aligveris yapilan
yerleri sehrin belli bash noktalarinda toplamay1 daha pratik bulan toplumlar, kurduklar
bu kiiciik forumlar ve pazarlarla bugiinkii devasa aligveris merkezlerinin temellerini
atmuglardir. Zaman iginde aligveris yapilan bu mekanlar ayni kalmamis, medeniyetlerin
gosterdigi degisime ayak uydurarak cesitli sekillerde, farkli yapilanmalarla karsimiza
¢ikmustir. Gittikge sayilari artan aligveris merkezleri, 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisi
itibariyle daha fazla yaygmlasmis ve tiiketiciler aligverislerini bu merkezlerde
gerceklestirmeye baslamistir. Ayrica, yan yana agilan aligveris merkezlerinde bile
rekabetin etkili olmasi farklilasma ihtiyacini ortaya ¢ikarmus ve ilgi ¢ekici tasarimlar,
devasa binalar, genis peyzaj alanlari, kullanigh i¢ mekan tasarimlari gibi konularda
0zglin projeler hazirlayip uygulamak mecburiyetinde kalmislardir.

Giliniimiizde artan niifus, degisen tiikketim aliskanliklar1 ve yine siirekli degisen
tikketici istek ve ihtiyaglari, aligveris merkezlerinin siirekli degisim ve gelisim
igerisinde olmasinin en 6nemli nedenlerindendir. Bahsedilen bu nedenlerle aligveris
merkezleri de taleplere cevap verebilmek igin sadece aligveris merkezi olma
misyonunu bir kenara birakmig ayni zamanda bir yagsam merkezi olma misyonunu
da tistlenmistir. Artik tiiketiciler sadece aligveris yapmak icin degil, yemek yemek,
spor yapmak, gezmek, film izlemek, hafta sonlarimi gegirmek ve birgcok diger
sebeplerden dolay1 aligsveris merkezlerine gitmektedirler.

Diinyada olduk¢a hizli bir gelisim goésteren aligveris merkezleri, iilkelerin
ekonomileri i¢in Onemli gdstergelerden biri haline gelmeye baslamis,
perakendecilik sektoriine hayat veren yapilara doniismislerdir. Ayni zamanda
AVM’lerin insanlarin ekonomik ve sosyal hayatinda aldigi yer, giin gectikce
artmaktadir. Bu ¢aligmada, aligveris merkezinden magazalara imaj transferi konusu
incelenmis olup; AVM imajinin (AVM tasarimi, AVM atmosferi, AVM
¢aliganlarinin tutumlari) magaza imaji1 (magaza se¢imi, magazalarin iiriin gesitleri,
magazalarin hizmet kalitesi, magazalarin fiyatlar1) iizerindeki etkisi alt degiskenler
bazinda arastirilmistir. Caligmanin geri kalani su sekildedir: Kavramsal gergeve
bolimiinde aligveris merkezi imaji1 ve alt boyutlari ile magaza imaj1 ve alt boyutlari
hakkinda agiklamalar sunulmus, metodoloji boliimiinde ¢alismanin amact, modeli,
kullanilan o6lcekler, hipotezler, orneklem hakkinda bilgiler verilmis, verilerin
analizi ve elde edilen bulgular baslig1 altinda degiskenlere yonelik algi, farklilik ve
etki sonuglar1 belirtilmis ve son olarak sonug¢ ve Oneriler baghigi ile ¢aligma
sonug¢landirilmistir.

I1.Ahsveris Merkezi ve imaji

Tarihsel siire¢ incelendiginde, aligveris mekanlarinin sadece ticaret olgusu
tagimadigl, insanlarin sosyallesmesi iizerinde de Onemli etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ekonomik ve sosyal gelismeler sehir merkezlerinde niifus artisina,
isglictinlin  sehirlere kaymasina ve ekonomik {retim merkezlerinin sehirlerde
toplanmasina neden olmustur (Topcu, 2011: 32).
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Aligveris merkezleri, planlanmig bir mimari yapi biitiinii i¢cinde birden ¢ok magaza
ile irili ufakli perakendeci iinitelerinin, kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema,
sergi salonu, banka, eczane vb. isletmelerin de i¢inde yer aldigi, satis alani 5,000
metrekareden baglayip 300,000 metrekareye kadar degisebilen komplekslerdir (Kirgiz,
2014: 158).

Bir aligveris merkezi, perakende ve diger ticari kuruluslarin bir grubu ve tek bir miilk
olarak planlanir, gelistirilir ve yonetilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 388; Aydin, 2013:
141). Genelde sehir merkezinden ve trafik sikigikligindan uzak, sehir disinda,
banliydlerde kurulan bu biiylik perakendecilik kurumlari, tek ve belirli plan altinda bir
araya getirilmis yan yana dizili ¢esitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir yapidir
(Mucuk, 2009: 289). “Shopping mall”, “shopping center”, “shopping arcade”, “shopping
precinct” veya “mall” olarak da adlandirilan aligveris merkezleri, bir binadan olusan,
miisterilere magazalar aras1 gezmeye olanak saglayan birlesik yapilardir. Park alani
bulunan geleneksel pazar alaninin kapali ve modern versiyonlaridir (Kumar ve Thakur,
2014: 188; Ali, 2015: 5229).

Aligveris merkezi imaj1 baglig1 altinda; aligveris merkezlerinin tasarimi, aligveris
merkezlerinin atmosferi, aligveris merkezinde ¢alisanlarinin tutumlari kavramlari ele
alinmakta olup ve bu unsurlarin her biri agagida alt bagliklar halinde incelenmistir.

A. Alisveris Merkezlerinin Tasarim

Aligveris merkezinin tasarimi, aligveris merkezinin giizel ve sik olmasinda ve
tiiketicileri alisveris merkezine ¢cekmesinde 6nemli rolii vardir. I¢ siisleme ve dis siisleme
ad1 altinda iki kisma ayrilir. Dis siisleme daha ¢ok mimari ile ilgilidir. i¢ dekorasyon,
insanlarin azami derecede rahat ve huzur iginde aligveris yapmalarimi etkiler. I¢
mekanlarin ¢esitli unsurlarmin uygun bir sekilde bir araya getirilmesi Snemlidir
(Coleman, 2006: 273).

Iyi bir atmosfere sahip alisveris merkezi, ziyaretcilerin iceride gezmelerini saglayan,
aligveris yapmalarini saglayan, insanlarin sosyal etkinliklerini buralarda yapmasini
tesvik eden yapilardir. Tiiketiciler, zayif atmosfere sahip olan bir aligveris merkezinde
aligveris yapmak icin kendisini isteksiz hissetmekte ve yapmak zorunda olsalar bile
sadece bir an 6nce satin alma eylemini yerine getirip oradan uzaklagmak fikrindedirler.
(El-Hedhli, 2015: 858).

Aydmnlatma, basarili bir AVM tasarimmin 6nemli unsurlardan biridir. AVM
atmosferi iizerinde oldukga etkili olup iyi aydinlatilmis bir AVM ile los bir AVM
arasinda kayda deger farklilik vardir. Eger 1siklandirma dogru olursa, tiiketicinin ilgisi
belirli bdliimlere veya magazalara daha rahat ¢ekilebilir. Sektor galisanlart iyi bir
aydinlatmanin magaza satiglarini arttirdigina inanmaktadirlar (Aydin, 2013: 199).
Temizlik hi¢ tartigmasiz her aligveris merkezinin 6nem vermesi gereken bir husustur.
Temiz olmayan bir aligveris merkezinin tiiketicileri igeriye ¢ekmesi ve satig yapmast
miimkiin degildir.
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Tiiketicilerin aligveris merkezinin i¢ tasarimina, dekorasyonuna ve aydinlatmasina
biliylik 6nem verdikleri i¢in atmosferin yonetilmesinin stratejik dnemi ¢ok biiytiktiir
(Tiwari ve Abraham, 2010). Alisveris merkezinin genel mimarisi, heyecan verici temel
bir ¢evresel unsurdur ve bir aligveris merkezinin se¢iminde i¢ tasarim, miisteri
memnuniyetini yiikseltmede oOnemlidir (Joshi vd., 2015: 17). Yani, aligveris
merkezlerinin tercih edilirligini artirmak i¢in, aligveris merkezleri yoneticileri, alisveris
merkezinin atmosferi ve ortamini, tiiketicilerin istek ve tercihlerine uygun tasarlarlar (El
Hedhli vd., 2013: 858).

Aligveris merkezi yoneticileri, aligveris merkezlerinin tasarimi igin ¢aba gostermek
ve aligveris merkezlerinin iglevsel, uygun, giivenli, rahat oldugu algisin1 yaratacak, ayni
zamanda tiiketicileri ¢ekecek pazarlama programlart olusturmak zorundadirlar (EI-
Hedhli vd., 2013: 861-862). Alisveris merkezlerinin var olus sebebi ve en O6nemli
amacinin satig yapmak oldugu diisiiniiliirse, tasarlanan mekanin miisteride satin alma
istegi uyandiracak ya da var olan satin alma istegini kaybetmemesini saglayacak sekilde
olmasi en dnemli unsur olmalidir (Absalan, 2019: 20).

B. Alisveris Merkezlerinin Atmosferi

Aligveris merkezinin imajmnin olusturulmasinda en 6nemli faktor, aligveris
merkezinin atmosferidir. Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde en dnemli etkiyi,
aligveris merkezinin atmosferinin olusturdugu sdylenebilir. Kotler “atmosferik”
diye nitelendirdigi bu olguyu, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemek
amaciyla, ¢evresel uyaricilar kullanilarak davraniglarin manipiile edilmesi olarak
tanimlamaktadir (1973: 50).

Aligveris merkezi atmosferinin AVM i¢ ve disg diizenlemesiyle ilgili olan tim
o0geleri kapsadigi da soylenebilir. Atmosfer, miisterilerin algisal ve duygusal
tepkilerini harekete gecirmek ve sonunda satin alma davranislarini etkilemek
amaciyla bir ortamin fiziksel yapisi yaninda, gorsel iletisimler, 1siklandirma, renk
ve koku yoluyla tasarimlanmasidir. Atmosfer, alisveris yapma olasiligin1 artirmaya
yonelik, miisterilerde duygusal etkiler olusturmak i¢in ortam yaratma ¢abasidir.

C. Ahgveris Merkezlerinde Calhisanlarin Tutumlar:

Aligveris merkezlerinde c¢alisanlarin misafirperverligi, yetkin ve nazik olusu tiiketici
memnuniyetinde ve aligveris merkezinin tercih edilebilir olmasinda etkin rol
oynamaktadir (Teik vd., 2015: 142-143). Aligveris merkezlerinde ¢alisan personelin dis
gOriiniisli, miisteriler tizerinde ilk izlenim agisindan etkili bir faktdrdiir. Bu faktor, satigin
tim asamalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Calisanlarin dis goriiniisii kadar,
davranislari da aligveris merkezi imajimin olusturulmasinda etkili ve 6nemli bir unsurdur.
Hatta ¢alisanlarin davranig bigimleri, bazen dis goriiniislerinin de dniine gegebilmektedir.
Calisanlarin temiz goriiniimlii, diizgiin giyimli, kibar, giiler ylizli ve yardim sever
olmalar1 gerekmektedir (Soysal, 2004: 99; Arslan, 2011: 132-133).
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111. Magaza imaj

Cornelius ve arkadaslarina (2010) gére magaza imaji, miisterilerin algiladigt ve
aklinda tuttugu iz olarak tanimlamaktadir. Bagka bir deyisle magaza imajz, tiiketicilerin
magazayi nasil gordiikleridir (Schiffman ve Kanuh, 2007: 79). Gliniimiizde AVM’ler,
miisterilerinin zihninde yer elde edebilmek ve gonliinii kazanmak i¢in giderek artan bir
bicimde imaj pazarlamaya ydnelmektedirler (Kotler, 2010: 56). Magaza imajinin
tiiketicilerin magaza seg¢imi, aligveris tutar1 ve aligveris siklig1 iizerinde biiyiik bir paya
sahip oldugu goriilmektedir (Yenigeri, 2005: 374).

Farklilagtirilmis ve miisterilerin goziinde deger ifade eden bir magaza imaji
olusturulabilmesinin, magazalarin siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajlari agisindan ¢ok
onemli oldugu, magazalarin miisterilerin goziinde olumlu bir imaj yaratmalarinin da
biiylik 6nem tasidig1 ifade edilmektedir (Tabak, 2005: 133).

Magaza imaj1 Ozellikle aligveris merkezleri icin 6nemli bir unsurdur. Magaza,
farklilik yaratan bir imaja sahip degilse, fark edilme sansi neredeyse hic
bulunmamaktadir. Aligveris merkezinin imaji gibi magaza imaj1 da rekabetci avantaj
saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Aligveris merkezinde yer alan magazalarin imajimnin incelenmesinde; magaza segimi,
magazalarin iiriin ¢esidi, magazalarin hizmet kalitesi ve magazalarin fiyatlari1 bagliklar
ele alinmaktadir ve bu unsurlarin her biri agagida agiklanmistir.

A. Magaza Sec¢imi

Magaza se¢iminde mekanin durumu ve fiziki boyutlari 6nemli unsurlardir (Sinha,
2002: 14). Tiiketicilerin magaza se¢im davranigi, magaza imaji konusu akademik
yazinda ilgi géren 6nemli aragtirma alanlar1 olmustur (Skallerud vd., 2012: 258). Birg¢ok
aragtirmact bu konuyu incelemis ve magaza sec¢imini farkli sekillerde modellemistir.
Ornegin, magaza segimi tiiketicilerin risk azaltma stratejileri baglaminda da
diistiniilmistiir (Mitchell ve Harris, 2005: 821). Morrison (2011: 562) ve diger
aragtirmacilar, magaza se¢iminde atmosfer faktoriiniin 6nemli bir faktdr oldugunu
belirtmislerdir.

Birgok tiiketici magaza se¢iminden Once magazanin dig goriiniisiinden
etkilenebilmekte ve magazanin atmosferi, magaza se¢imini, aligveristen zevk almayzi,
magazada daha uzun siire vakit gecirebilmeyi saglamaktadir (Odabast ve Oyman, 2011:
263). Magazalar ancak tiiketiciye farkli bir atmosfer, ortam sunabilirlerse tiiketicilerin
magaza se¢im kararlarini etkileyebilirler.

B. Magazalarm Uriin Cesidi

Magaza imajina etki eden bir diger dnemli faktdr ise iiriin parametresidir. Uygun
iriinlerin satilmamasi veya triinlerin miisteriyi memnun edecek derecede kaliteli
olmamasi, magaza imaji yoniinden negatif etkiye sahiptir. Her segmentteki {riinler
icerisinde farkli sosyo-ekonomik gruplara hitap eden markalar bulunmalidir. Magazalar
raflarmin her tiirlii markaya tahsis edilmesi konusunda dikkatli olmalidir. Ayrica iiriin
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cesitliliginin bol olmasi, yeni c¢ikan iriinlerin magazada zamaninda sunulmasi,
miisterilerin iirlinlere her istediginde rahatlikla ulasabilmesi de 6nemli birer unsurdur
(Kursunoglu, 2006: 45).

Aligveris merkezlerinin igerisindeki magazalarin {irlin ve konularina gore gesitliligi,
tiketicilerin aligveris merkezinde gecirdigi zamanin arttirtlmasinda en Onemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Miisteriler aligveris yaptiklar1 magazada istedikleri
tirtinleri hizli ve kolay bir sekilde bulmak istemektedirler (Berman ve Evans, 2004: 339).
Uriin gesitliligi ve istenilen iiriinlerin kolay bulunmasi, tiiketicilerin magaza imajma
olumlu bir etki gostermektedir. Tiiketicinin {iriin ¢esitliligi algilamasindaki diger bir
husus ise iiriinlerin benzerligi, sergilendikleri raflarin boyutu ve tiiketicilerin tercih
ettikleri iiriinlerin bulunmasidir (Broniarczyk ve Hoyer, 2006: 228).

C. Magazalarin Hizmet Kalitesi

Misteri beklentilerini karsilamak igin istiin ya da milkkemmel hizmetin verilmesi
olarak tanimlanan hizmet kalitesi, bir magazanin miisteri beklentilerini karsilayabilme
ya da gegebilme yetenegi olarakta belirtilmektedir (Odabasi, 2006: 93).

Algilanan hizmet kalitesi, misterilerin tatmin diizeyi ve davranigsal niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle; magazalar pazar paylarini koruyabilmek
ve daha fazla kar elde etmek igin, miisterilerine kaliteli hizmet sunmaya ¢alismakta, bu
sekilde miisterilerini tatmin ederek, onlart magazaya bagli miisteriler haline
getirmektedir (Kozak, vd., 2014: 112).

Magazalarin hizmet kalitesi, magaza personelinin davraniglarina baglidir. $oyle ki,
hizmet personelinin miisteriye yeterli ilgiyi gostermemesi, saygisiz, kaba ve tarafli
davramiglart magazalarin hizmetlerde basarisizligina neden olur (Anselmsson, 2016:
143).

D. Magazalarin Fiyatlar

Uriin ya da hizmetin elde edilmesi icin tiiketicilerin elde etmeyi umduklar1 karsisinda
degisim yaptiklari degerin toplami olarak tanimlanan ve magaza imaj1 elemanlarindan
biri olan fiyat kavrami, giiniimiiz sosyo-ekonomik yasaminin temel diizenleyicisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Iri ve Inal, 2011: 460). Fiyat bir iiriine sahip olmak igin
katlanilacak maliyet olarak da tanimlanmaktadir (ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 57).

Magazalarin dikkat etmesi gereken onemli kararlarindan biri iiriin ve hizmetlerin
fiyatlarinin dogru belirlenmesidir. Dogru fiyat, misterilerin &deyebilecekleri ve
magazalarin da {irlin ve hizmetleri i¢in kabul ettigi degerde olmasi gereken fiyattir
(Absalan, 2019: 35). Dogru fiyat miisteriyi magazaya ¢eker ve satin alma kararini
vermek ic¢in giidiileyici bir etki saglar (Aydin, 2013: 269). Magazalarin belirledigi
sunmus olduklar1 iiriin ve hizmetleri i¢in belirlemis olduklar1 fiyatlar, tiiketiciler
tarafindan uygun goriiliirse kabul goriir ve aligveris islemi gergeklesir. Fiyatlandirma
politikalari, stratejik amaglara yonelik uygulanirsa magazalara biiyiik avantajlar saglar
(Levy vd., 2004: 13).
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V. Metodoloji
A. Arastirmanin Amaci

Gilintimiizde artik perakendecilik sektorii dendiginde akla ilk gelen yerler aligveris
merkezlerdir. Aligveris merkezleri miisterilerin her tiirlii yasamsal ve sosyal ihtiyaglarini
giderebildigi yerler haline gelmistir. Igerisinde sinema, cesitli lokantalar ve fastfoodlar,
kafeler, eglence, spor salonu, yerine gére yesil alan olan aligveris merkezleri birer yagsam
merkezi gorevi gormektedirler. Tiiketicinin satin alma karar1 verirken zihninde
olusturdugu ilk filtre, ahigveris merkezinin imajidir. Insanlar aligveris yapacaklari
AVM’yi tercih ederken daha rahat hareket edebilecekleri ve kendilerini daha 6zel
hissedebilecekleri ortamlar1 tercih etmekte ve bu siirecte ilk olarak AVM’nin zihninde
biraktig1 imaja gore belli magaza tercihinde bulunmaktadirlar. Bu baglamda ¢aligmanin
amaci, AVM imajinin alt boyutlart olan AVM tasarimi, AVM atmosferi ve AVM
calisanlarinin tutumlarinin magaza imaji alt boyutlar1 olan magaza se¢imi, magazalarin
iiriin ¢esitleri, magazalarin hizmet kalitesi ve magazalarin fiyatlar {izerinde etkisinin
olup olmadigini iki farkli iilkeden segilen aligverig merkezi lizerinden test etmektir.

B. Arastirmanin Modeli, Kullamlan Ol¢ekler ve Hipotezler

Arastirma modelinin olusturulmasinda temel olarak Kamel El Hedhli’nin 2017
yilinda yaptig1 ¢alisma esas alinmustir.
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Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirma modelini olusturan degiskenlerin Ol¢lilmesinde kullanilan kaynaklar ve
ifade sayilar1 Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Calismada Kullamlan Olgekler

Degisken Kaynak Alt degisken sayis1
Aligveris merkezi tasarimi El Hedhli vd., 2017 6
Aligveris merkezi atmosferi Chebat vd., 2010 4
Aligveris merkezi ¢aliganlarinin tutumlari El Hedhli vd., 2017 2
Magaza se¢imi El Hedhli vd., 2017 4
Magazalarin iriin gesitleri El Hedhli vd., 2017 8
Magazalarin hizmet kalitesi El Hedhli vd., 2017 3
Magazalarin fiyatlar Chebat vd., 2010 2

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

HI1. Aligveris merkezinin tasarimi, magaza se¢imi iizerinde etkilidir.

H2. Aligveris merkezinin tasarimi, magazalarin {iriin ¢esitleri tizerinde etkilidir.
H3. Aligveris merkezinin tasarimi, magazalarin hizmet kalitesi iizerinde
etkilidir.

H4. Aligveris merkezinin tasarimi, magazalarin fiyatlar1 iizerinde etkilidir.

H5. Aligveris merkezinin atmosferi, magaza se¢imi lizerinde etkilidir.

H6. Aligveris merkezinin atmosferi, magazalarin {irlin ¢esitleri lizerinde
etkilidir.

H7. Aligveris merkezinin atmosferi, magazalarin hizmet kalitesi iizerinde
etkilidir.

HS. Aligveris merkezinin atmosferi, magazalarin fiyatlar1 lizerinde etkilidir.
H9. Aligveris merkezi c¢alisanlarinin tutumlari, magaza sec¢imi iizerinde
etkilidir.

H10. Aligveris merkezi c¢alisanlariin tutumlari, magazalarin {iriin ¢esitleri
tizerinde etkilidir.

HI11. Aligveris merkezi ¢alisanlarmin tutumlari, magazalarin hizmet kalitesi
tizerinde etkilidir.

H12. Aligveris merkezi ¢alisanlarinin tutumlari, magazalarin fiyatlari iizerinde
etkilidir.

C. Verilerin Toplanmasi ve Orneklem

Arastirmanin  saha uygulamasi Tiirkiye ve Iran iilkelerinde anket uygulamasi
kullanilarak yapilmistir. Tiirkiye’de Erzurum, fran’da ise Urmiye sehirleri segilmistir.
Aragtirma kapsaminda yer alip anketi dolduracak kisilerde, son bir ay igerisinde alisveris

merkezini ziyaret edip, magazalardan satin alma yapmis olma kriteri uygulanmistir.
Kolayda 6rnekleme yonteminin kullanildigi ¢calismada, hatali anketler elendikten sonra
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analize uygun anket sayist Erzurum’da 501, Urmiye’de ise 511 olarak belirlenmek iizere
toplamda 1012 anket elde edilmistir.

V. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Elde edilen veriler SPSS 24 istatistik programi araciliiyla analiz edilmistir. Verilerin
analiz edilmesinde tanimlayici istatistikler, bagimsiz orneklem t testi ve regresyon
analizlerinden faydalanilmustir.

A. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Aligveris merkezlerinden toplam 1012 katilimcinin demografik 6zelliklerine iligkin
olarak elde edilen bilgiler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Veriler

Kategori Erzurum (n=501)  Urmiye (n=511) Toplam (n=1012)
Cinsiyet Say1 Yiizde Say1  Yiizde  Say Yiizde
Erkek 207 41,3 237 46,4 444 43,9
Kadin 294 58,7 274 53,6 568 56,1
Egitim
Tlkogretim 11 2,2 3 0,6 14 14
Lise 34 6,8 11 2,2 45 44
Yiiksekokul 110 22,0 74 145 184 18,2
Lisans 259 51,7 316 61,8 575 56,8
Lisanstisti 87 17,4 107 20,9 194 19,2
Gelir diizeyi (TL)
1500 ve altt 148 29,5 183 358 331 32,7
1501-3000 105 21,0 138 27,0 243 24,0
3001-4500 160 319 143 28,0 303 29,9
4501-6000 68 13,6 37 7,2 150 10,4
6001 ve tizeri 20 4,0 10 2,0 30 30
Yas
18-27 130 259 159 311 289 28,6
28-37 147 29,3 174 34,1 321 31,7
38-47 120 24,0 122 239 242 23,9

48-57 71 14,2 44 8,6 115 11,4
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58-67 32 6,4 12 23 44 4,3
68 ve lizeri 1 0,2 0,0 0,0 1 0,1
Is
Ogrenci 115 23,0 119 23,3 234 231
Isci 24 4.8 12 2,3 36 3,6
Memur 131 26,1 112 21,9 243 24,0
Serbest meslek 91 18,2 120 23,5 211 20,8
Emekli 43 8,6 30 59 73 72
Ozel sektor 57 11,4 64 12,5 121 12,0
Ev hanim1 37 74 51 10,0 88 8,7
Diger 3 0,6 3 0,6 6 0,6

Ankete Urmiye ve Erzurum’da cevap veren katilimcilarin toplamda % 43,9’u erkek,
%56,1°1 kadinlardan olugmaktadir. Tablo 2 incelendiginde ankete katilanlarin %56,8’ini
lisans mezunlarinin, %19,2’sini lisansiistii egitim alanlarin olusturdugu goriilmektedir.
Gelir diizeyi agisindan incelendiginde, katilimcilarin en biiyiik grubunu %32,7’le 1500
TL ve altinda gelir elde edenler olusturmaktadir. Bunu ikinci sirada 3001-4500 TL gelir
elde edenler izlemektedir. Cevaplayicilar yas diizeyleri agisindan incelendiginde,
katilimcilarin %61,3 niin 18-37 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla AVM
ziyaretcilerinin genellikle geng tiiketicilerden olustugu ifade edilebilir. Katilimeilar
meslekleri agisindan degerlendirildiginde %24’iiniin memur, % 23,1’inin 6grenci ve
%20,8’nin ise serbest meslek ¢alisani oldugu gorilmistiir.

B. Katihmeilarin AVM imajina iliskin Degerlendirmeleri

Aligveris merkezi imajimni 6lgmek i¢in aligveris merkezi tasarimi, aligveris merkezi
atmosferi ve aligveris merkezi c¢alisanlarimin tutumlart degiskenleriyle ilgili
cevaplayicilara sorular yonetilmis ve elde edilen cevaplar agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3: Aligveris Merkezini Ziyaret Eden Katilimcilarm AVM Imajina iliskin
Degerlendirmeleri

Erzurum (n=501) Urmiye (n=511)

Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Alisveris merkezi tasarimi

1-Bu aligveris merkezi iyi tasarlanmustir. 3,70 0,99 3,75 0,90
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2-Bu aligveris merkezi her zaman temiz 3,74 0,93 3,84 0,81
goriinmektedir.
3-Bu aligveris merkezinin giizel bir 3,57 0,98 3,65 0,93
goriiniimii vardir.
4-Bu aligveris merkezinin fiziksel 3,58 1.02 3,67 0,96
goriintimii ¢ekicidir.
5-Bu aligveris merkezi fiziksel kosullar 3,61 0,87 3,63 0,83
bakimindan iyidir.
6-Bu aligveris merkezinin tasarimi basit ve 3,58 1,02 3,61 0,95
anlagilirdir.

Genel olarak AVM tasarimi 3,63 0,76 3,69 0,67
Alsveris merkezi atmosferi
7-Bu aligveris merkezinin atmosferi 3,21 0,90 3,35 0,92
heyecan vericidir.
8-Bu aligveris merkezinin atmosferi 3,20 1,00 3,37 0,98
eglencelidir.
9- Bu aligveris merkezinin atmosferi dikkat 3,31 0,96 3,45 0,91
¢ekicidir.
10-Bu aligveris merkezinin atmosferi 3,30 1,06 3,44 0,99
renklidir.

Genel olarak AVM atmosferi 3,25 0,80 3,40 0,76
Alhsveris merkezi ¢alisanlarinin
tutumlart
11-Aligveris merkezi personeli kibardir. 3,90 0,87 3,94 0,83
12-Aligveris merkezi personeli medenidir. 3,85 0,87 3,90 0,82

Genel olarak AVM ¢alisanlarinin 3,87 0,82 3,92 0,77
tutumlart
GENEL OLARAK AVM iMAJI 3,58 3,67

Tabloda goriilecegi lizere, katilimcilarin degiskenlere yonelik degerlendirmelerine
bakildiginda, aligveris merkezi imaj1 alt degiskenlerinden en yiiksek ortalamaya sahip
boyut aligveris merkezi ¢alisanlarinin tutumlart (Erzurum: 3,87; Urmiye: 3,92) olurken;
en diisiik ortalama sahip boyut ise aligveris merkezi atmosferi (Erzurum: 3,25; Urmiye:
3,40) olmustur.

C. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirligi

Giivenilirligin belirlenmesi i¢in Cronbach (o) testinden yararlanmigtir. Giivenilirlik
analizi sonucu elde edilen veriler Tablo 4’de sunulmustur.
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Tablo 4: Olgeklerin Giivenilirligi

Arastirmanin Degiskenleri Cronbach’s a
Aligveris merkezi tasarimi 0,862
Aligveris merkezi atmosferi 0,825
Aligveris merkezi ¢alisanlarinin tutumlari 0,858
Magaza secimi 0,771
Magazalarin iiriin ¢esitleri 0,877
Magazalarin hizmet kalitesi 0,816
Magazalarin fiyatlar 0,812
Aligveris merkezinden duyulan memnuniyet 0,878
Aligveris merkezine sadakat 0,866
Agizdan agiza iletisim 0,858

Yukaridaki tabloda goriildiigli lizere, aragtirma degiskenlerinin Cronbach’s alpha
katsayilar1 genel olarak yiiksek ¢ikmistir. Dolayisiyla aragtirmada kullanilan dlgeklerin
giivenilir olduklari ifade edilebilir.

D. Katihmcilarin Magaza imajina iliskin Degerlendirmeleri

Magaza imajini 6lgmek igin magazalarin se¢imi, magazalarin iriin gesitleri,
magazalarin hizmet kalitesi ve magazalarin fiyatlar: degiskenleriyle ilgili cevaplayicilara
sorular yonetilmis ve elde edilen cevaplar Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Magaza Imaji Konusundaki Degerlendirmeleri

Erzurum (n=501) Urmiye (n=511)
Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma

Magaza secimi
13-Bu aligveris merkezi magazalar 3,43 1,00 3,59 0,96
agisindan yeterlidir.
14-Bu aligveris merkezinin daha fazla 3,26 1,02 3,32 0,96
magazaya ihtiyaci yoktur.
15-Bu aligveris merkezi, 6zel 3,27 1,01 3,39 0,94
magazalardaki cesitlilik agisindan yeterlidir.
16-Bu aligveris merkezinin yeni 6zel 3,01 1,08 3,13 1,01
magazalara ihtiyaci yoktur.

Genel olarak magaza se¢cimi 3,24 0,81 3,36 0,72
Magazalarin iiriin cesitleri
17- Bu aligveris merkezinde ki magazalar, 3,51 0,93 3,62 0,90

miisterilerine uygun g¢esit sunmaktadir.
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18-Bu aligveris merkezindeki magazalar,
genis iirlin yelpazesine sahiptir.

19-Bu alisveris merkezindeki magazalarda
moda tiriinler bulunmaktadir.

20-Bu aligveris merkezinin yeni stil tiriinleri
bulunduran magazalar1 vardir.

21-Bu aligveris merkezinde yer alan
magazalardaki iriinlerin kalitesi yiiksektir.

22-Bu aligveris merkezinde magazalarda
yiiksek kaliteli tiriinler bulunmaktadir.

23-Bu aligveris merkezinde iyi markalar
vardir.

24-Bu aligveris merkezinde ¢ok iyi bilinen
markalarin tiriinleri vardir.

Genel olarak magazalarin iiriin cesitleri
Magazalarin hizmet Kalitesi

25-Magazalar, sunmus olduklar1 hizmetlerle
miisterileri onemserler.

26-Magazalarm sunmus olduklar1 hizmetler
kalitelidir.

27-Bu aligveris merkezindeki magazalarin
sunmus olduklart hizmetin kalitesi
yiiksektir.

Genel olarak magazalarin hizmet kalitesi
Magazalarin fiyatlan

28-Bu aligveris merkezinde parami
harcamama degecek magazalar yer
almaktadir.

29-Bu aligveris merkezindeki magazalarin
genel olarak fiyatlari iyidir.

Genel olarak magazalarin fiyatlart

GENEL OLARAK MAGAZA iMAJI

3,38

3,55

3,62

3,44

3,46

3,56

3,53

3,51

3,60

3,43

3,45

3,49

3,53

3,40

3,46
3,42
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1,01

0,97

1,01

1,00

0,97

0,96

0,97

0,73

1,02

0,93

0,95

0,83

0,97

0,95

0,89
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3,63

3,62

3,46

3,48

3,60

3,54

3,55

3,60

3,48

3,56

3,55

3,65

3,58

3,61
3,52

0,94

0,90

0,94

0,90

0,94

0,97

1,00

0,67

1,01

0,88

0,93

0,80

091

0,89

0,82

Tablo 5 incelendiginde, Erzurum’daki cevaplayicilar magaza imaj1 konusunda en
yliksek ortalamayla (3,51) magazalarin iiriin ¢esitlerini ve en diisiik ortalamayla (3,24)
magaza se¢imini degerlendirmiglerdir. Urmiye’deki cevaplayicilar benzer kanaatlere
sahip degillerdir. Magazalarin fiyatlarim1 3,61 ortalama ile degerlendiren katilimcilar
Erzurum’a gore daha yiiksek algiya sahip iken; magazalarin se¢imini 3,36 ortalama ile

daha diisiik degerlendirmislerdir.
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E. Erzurum ve Urmiye’deki Cevaplayicilarin AVM imaji ve Magaza imajina
Iliskin Degerlendirmelerinin Karsilastirilmasi

Erzurum ve Urmiye’deki cevaplayicilarm AVM ve magaza imajina iliskin
degerlendirmelerini karsilagtirmak amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmis ve
bulunan sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 6: Arastirma Degiskenleri A¢isindan Erzurum ve Urmiye’den Alinan Cevaplarin
Karsilagtirmasi

Grup N Ortalama T Serbestlik P
derecesi

Alisveris merkezi tasarim Urmiye 511 3,6905 1,329 988,663 0,00
Erzurum 501 3,6304

Algveris merkezi atmosferi Urmiye 511 3,4031 3,057 1010 0,34
Erzurum 501 3,2530

Alsveris merkezi ¢calisanlariin Urmiye 511 3,9207 0,950 1010 0,21

tutumlar Erzurum 501 38733

Magaza se¢imi Urmiye 511 3,3581 2,394 989,863 0,00
Erzurum 501 3,2425

Magazalarin iiriin cesitleri Urmiye 511 3,5523 1,051 997,888 0,01
Erzurum 501 3,5060

Magazalarin hizmet kalitesi Urmiye 511 3,5460 1,071 1010 0,22
Erzurum 501 3,4910

Magazalarin fiyatlar Urmiye 511 3,6145 2,840 1010 0,09
Erzurum 501 3,4621

Aligveris merkezi atmosferi, ¢alisanlarinin tutumlari, magazalarin hizmet kalitesi,
fiyatlar1 degigkenleri agisindan Urmiye ve Erzurum arasinda anlamli bir farklilik
ctkmamugtir. Diger degiskenlerde iki sehir arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmis ve bu
farkliliklar agagidaki degiskenler bazinda irdelenmistir.

Urmiye’de aligveris merkezi tasarimina yonelik miisteri degerlendirmesi
Erzurum’daki miisteri degerlendirmesine gore anlamli derecede daha yiiksektir (p=
0,00< 0,05) ve (3,6905 > 3,6304).

Magazalarin  se¢imi  noktasinda  Urmiye’deki miisteri  degerlendirmeleri
Erzurum’daki miisteri degerlendirmesine gore anlamli derecede daha yiiksektir (p=
0,00< 0,05) ve (3,3581> 3,2425).
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Urmiye’de magazalarin {irlin gesitlerine yonelik miisteri
Erzurum’daki miisteri degerlendirmelerine gore anlamli derecede daha yiiksektir (p=
0,01< 0,05) ve (3,5523 > 3,5060).

F. AVM imajimin Magaza imaji Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Aragtirmanin modeline gore alisveris merkezi imajinin magazalarin imajim etkiledigi
ongoriilmektedir. Bu etkinin incelenmesi igin regresyon analizi yapilmistir. Arastirma
modeli basligr altinda belirtildigi izere AVM imaj1 ii¢ alt degiskenden (AVM tasarimi,
AVM atmosferi, AVM c¢alismalarinin tutumlari), magaza imaji ise dort alt degiskenden
(magaza se¢imi, magazalarin {irlin ¢esitleri, magazalarin hizmet kalitesi, magazalarin
fiyatlar1) olugmaktadir. Dolayisiyla AVM imajinin magaza imaj1 iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla bu ana degiskenlerin her bir alt degiskeni bazinda regresyon
analizleri yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida bir tablo halinde sunulmustur.

Tablo 7: AVM Imajmin Magaza imaj1 Uzerindeki Etkisinin incelenmesi
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degerlendirmeleri,

Bagimsiz Bagimh Degisken R? Diizeltilmis B Beta P
Degisken (MAGAZA RZ
(AVM iMAJI) iMAJD)
AVM Tasarimi Magaza Se¢imi 0,222 0,221 0,504 0,471 0,000
AVM Tasarimi Magazalarin Uriin 0254 0,253 0,491 0,504 0,000
Cesitleri
AVM Tasarimi  Magazalarm Hizmet 0,269 0,268 0,589 0,519 0,000
Kalitesi
AVM Tasarimi Magazalarin 0,221 0,220 0,560 0,470 0,000
Fiyatlart
AVM Magaza Secimi 0,180 0,179 0,416 0,424 0,000
Atmosferi
AVM Magazalarin Uriin 0,199 0,198 0,399 0,446 0,000
Atmosferi Cesitleri
AVM Magazalarin Hizmet 0,155 0,154 0,410 0,394 0,000
Atmosferi Kalitesi
AVM Magazalarin 0,147 0,173 0,455 0,417 0,000
Atmosferi Fiyatlari
AVM Magaza Secimi 0,118 0,117 0,332 0,344 0,000
Calisanlarmin
Tutumlari
AVM Magazalarin Uriin 0,218 0,217 0,411 0,466 0,000

Calisanlarmin
Tutumlari

Cesitleri
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AVM Magazalarin Hizmet 0,241 0,240 0,504 0,490 0,000
Caliganlarinin Kalitesi
Tutumlari
AVM Magazalarin 0,187 0,186 0,466 0,432 0,000
Calisanlarmin Fiyatlar
Tutumlar1

Tablo 7°de goriildiigii tizere AVM imaji, tiim alt degiskenler agisindan magaza imaji
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Buna gore alisveris merkezinin algilanan
imaj1 gli¢lendikge, aligveris merkezinde faaliyet yiiriiten magazalara iliskin imajin da
giiclenecegi ifade edilebilir. Elde edilen bu sonuglar 1s1ginda arastirmada kurulan tim
hipotezler kabul edilmistir.

V1. Sonug¢ Ve Oneriler

Aligveris merkezinden magazalara imaj transferinin incelendigi bu ¢aligmanin temel
amaci, aligveris merkezinin imajmnin magaza imajin1 etkileyip etkilemedigini
aragtirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Urmiye ve Erzurum kentlerinin en biiyiik aligveris
merkezlerini ziyaret eden 1012 tiikketiciye anket uygulanmig ve arastirmada toplanan
verilerin analiz edilmesiyle asagida 6zetlenen sonuglara ulagilmustir.

Erzurum ve Urmiye’daki cevaplayicilarin %56,1°lik kismi1 kadindir ve iki sehirde de
kadin cevaplayicilarin  oran1  erkeklerden yiiksektir. Katilimcilarin  yaslarina
baktigimizda, iki sehirde de tiiketicilerin biiyiik kisminin (%61,3) 18-37 yas araliginda
oldugu belirlenmistir. Egitim durumu bakimindan ise katilimcilarin %56,8’inin lisans
mezunu oldugu belirlenmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu memur (%24) veya 6grencidir
(%23,1). Gelir durumu bakimindan katilimcilarin en biilyiik gurubunu % 32,7 ile 1500
TL ve altinda gelir elde edenler olugturmaktadir.

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda arastirma modelinde yer alan degiskenlerin
Cronbach Alpha kat sayilart oldukea yiiksek ¢ikmustir. Her iki sehirde arastirmaya dahil
edilen cevaplayicilarn  AVM imaji, magaza imaj1 degiskenlerine iliskin
degerlendirmelerinin genel olarak orta diizeyde oldugu belirlenmistir (AVM imaji1 3,63,
magaza imaj1 3,47).

Erzurum ve Urmiye’deki cevaplayicilarin arastirma degiskenlerine iligkin kanaatleri
arasinda istatistik a¢idan anlamli bir farklilik olup olmadigimi belirlemek amaciyla T-
testi yapilmistir. Analiz sonucunda dort degiskende (alisveris merkezi atmosferi,
¢alisanlarinin tutumlari, magazalarin hizmet kalitesi, fiyatlar1) sehirler arasinda anlaml
farkliliklar ¢ikmamistir. Buna karsin modeldeki diger {i¢ degisken (aligveris merkezi
tasarimi, magaza se¢imi, magazalarin iriin ¢esitleri) agisindan anlamli farkliliklar
bulunmustur.
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Urmiye’de aligveris merkezi tasarimima yonelik miisteri degerlendirmesi
Erzurum’daki miisteri degerlendirmesine gore anlamli derecede yiiksektir (3,6905 >
3,6304). Magazalarin se¢imi noktasinda Urmiye’deki miigteri degerlendirmeleri
Erzurum’daki miisteri degerlendirmesine goére anlamli derecede yiiksektir (3,3581>
3,2425). Urmiye’de magazalarin {iiriin ¢esitlerine yonelik miisteri degerlendirmesi

Erzurum’daki miisteri degerlendirmesine gore anlamli derecede yiiksektir (3,5523 >
3,5060).

Aragtirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda aragtirmanin modelinde 6ngoériilen tiim
etkiler anlamli ve pozitif ¢ikmistir. Buna gére AVM imaji magaza imaj1 iizerinde
tizerinde istatistiki agidan pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

Yapilan analizlerden elde edilen sonuglara gore su Onerilerde bulunulabilir: AVM
yoneticilerinin AVM tasarimi ve atmosferine 6énem vermeleri gerekmektedir. Ciinkii
AVM tasarimi ve atmosferi, magazalarin hizmet kalitesi, iiriin g¢esitleri ve fiyatlari
iizerinde etkilidir. AVM’lerin ¢ekiciliginin artirilmast ve miisteri sayilarinin
yiikseltilebilmesi agisindan AVM tasarimi ve atmosferi kritik bir dneme sahiptir.

Arastirma kapsaminda sunulacak son Oneri aragtirmacilara yoneliktir. Bundan
sonraki yapilacak calismalarda arastirmacilarin AVM imajinin farkli degiskenlerini
incelemeleri, c¢aligmalarin1 farkli {lkeleri mukayese edecek tarzda yiiriitmeleri
onerilebilir.
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