Aligveris Merkezlerinin

Yerel Perakende i§letmeler
Uzerindeki Ekonomik FEtkisi
TR33 Bolgesi Uygulamas:

W Prof. Dr. Ali $EN e Prof. Dr. Cengiz DURAN
L § Prof. Dr. Fazh YILDIZ * Dr Ogr UyeSI Harun BUBER &‘




Alisveris Merkezlerinin
Yerel Perakende Isletmeler
Uzerindeki Ekonomik
Etkisi
T'R33 Bélgesi Uygulamas:

Prof. Dr. Ali SEN
Prof. Dr. Cengiz DURAN
Prof. Dr. Fazli YILDIZ
Dr. Ogr. Uyesi Harun BUBER

OzZGUR
YAYINLARI




Published by

Ozgiir Yaymn-Dagium Co. Ltd.

Certificate Number: 45503

15 Temmuz Mah. 148136. Sk. No: 9 Sehitkamil/Gaziantep
+90.850 260 09 97

+90.532 289 82 15

www.ozguryayinlari.com

¥ © B o

info@ozguryayinlari.com

Aligveris Merkezlerinin Yerel Perakende Isletmeler Uzerindeki

Ekonomik Etkisi TR33 Bolgesi Uygulamas:
Ali SEN * Cengiz DURAN ¢ Fazli YILDIZ ¢ Harun BUBER

Language: Turkish

Publication Date: 2024

Cover design by Mchmet Cakir

Cover design and image licensed under CC BY-NC 4.0
Print and digital versions typeset by Cizgi Medya Co. Ltd.

ISBN (PDF): 978-975-447-987-4

DOI: https://doi.org/10.58830/0zgur.pub557

8 This work is licensed under the Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International

I (CCBY-NC 4.0). To view a copy of this license, visit hetps://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

0 & This license allows for copying any part of the work for personal use, not commercial use, providing
T author attribution is clearly stated.

Suggested citation:

Sen, A., Duran, C., Yildiz, E, Biiber, H. (2024). Alssveris Merkezlerinin Yerel Perakende Isletmeler Uzerindeki
Ekonomik Etkisi TR33 Bilgesi Uygulamast. Ozgiir Publications. DOI: https://doi.org/10.58830/0zgur.pub557.
License: CC-BY-NC 4.0

Bu calisma, Kiitahya Dumlupnar Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu tarafindan 2014-54 no'lu

Bilimsel Aragtirma Projesi olarak desteklenmigtir.

The full text of this book has been peer-reviewed to ensure high academic standards. For full review policies, see
https:/lwww.ozguryayinlari.com/

OzZGUR
YAY INLARI



Onsoz

Perakende sektorii, insanlara farkli tercihler ve hizmetler saglayarak
toplumun ekonomik ve sosyal refahini sekillendiren 6nemli aktorlerden
birisidir. Son kirk yildir Tiirkiye’de sektorde ¢ok biiyiik Olgekte aktorler
olarak aligverig merkezleri ortaya ¢ikmig ve biiyiik metropollerden tagraya,
kii¢iik yerlesim birimlerine dogru yayilmugtir. Aligveris merkezlerinin
sayilarinin giderek artmasi, gerek yerel perakende igletmeler, gerekse yerel
titketiciler tizerinde birgok agidan etkiler dogurmustur. Bu durum, rekabetin
artmasi, mallarin gesitlenmesi, reklam kampanyalarinin patlamasi, eglence
imkanlarinin ¢ogalmasi, kredi karti kullanimin yayginlagmasi, kalitenin
artmast gibi hem perakende sektorii iireticilerini hem de tiiketicilerini
etkileyen biiyiik bir degisimi tetiklemistir. Tiim sektorii gepegevre saran
bu degisim dalgas1 baslangicta her ne kadar tiiketiciler tarafindan olumlu
bulunmug olsa da 6zellikle geleneksel yerel perakende isletmelerinin siddetli
direnci ile kargilagmistir.

Literatiirde aligveris merkezleri ile ilgili yapilan ¢ahiymalar1 iki grupta
toplamak miimkiindiir: Ilk grup ¢alismalar, daha ziyade modern ve biiyiik
aligveriy merkezlerinin kiigiik ve geleneksel yerel perakende isletmeler
tizerindeki olumsuz etkilerine odaklanmistir. Bu ¢aligmalar, aligveris
merkezlerinin artan rekabeti nedeniyle yerel perakende isletmelerin
satiglarinin, karlihiginin, istthdam imkanlarimin vb. daralmasina neden
oldugu sonucuna varmuglardir. Fakat ilerleyen siirecte aligverig merkezlerinin
tim diinyada gortilen ve ekonomik gelisimin {riinii olan yapilar oldugu
algisinin kabul gormesi, tiiketiciler ve yerel igletmeler tizerinde ne tiir olumlu
etkilerinin oldugu ile ilgili caligmalara kapr agmugtir.

Bu ¢aliymanin amaci, TR33 Bolgesi’ndeki dort il merkezinde (Kiitahya,
Afyon, Manisa ve Usak) bulunan aligveris merkezlerinin yerel perakende
isletmeler tizerindeki nicel ekonomik etkilerini 6l¢gmektir. Bu amagla, TR33
Bolgesinde faaliyette bulunan aligveriy merkezlerinde ve aligveris merkezi
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diginda faaliyette bulunan yerel igletmeler tizerinde bir aragtirma yapilmug ve
785 isletmeye anket uygulanmistir. Caligmadan elde edilen sonuglara gore,
aligveris merkezlerinin faaliyete gegmesi ile yerel perakende isletmelerin
istthdam imkanlarinda, satis hacminde, karliliginda ve miisteri sayisinda bir
artig gergeklestigi gozlenmistir.
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BOLUM 1

Alig Verig Magazaciliginin Diinden Bugtine
Geligimi

Aligveris merkezleri, giiniimiiz diinyasinin perakende sektoriiniin geldigi
son noktay1 temsil eden modern pazarlardir. Aligveris merkezleri, gegmisten
giiniimiize alict ile satictyr (iireticiyi) bulusturan, farkli cografyalarda
ve farkli formlardaki lokal pazarlarin, kapitalizmin tiiketim kaliplarinin
kiiresellesmesiyle evrim gecirmis nihai halidir. Ozellikle 20.yy’in ikinci
yarisindan itibaren AVMlerin ilk 6rnekleri ABD’de boy gostermig ve kita
Avrupasina hizla yayilmugstir.

Bu boliimde oncelikle aligveris merkezlerinin farkl kiiltiirlerdeki formlart
ile tarihi gelisim seyri incelenecektir. Ikinci olarak, aligveris merkezlerinin ilk
orneklerine yer verilecektir. Uglincii olarak, aligveris merkezlerinin mucidi
kabul edilen Victor Gruen’nin aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikiginda ve
gelisimindeki roliine deginilecektir. Son olarak ise Tiirkiye’de aligveris
merkezlerinin tarihsel geligimi tizerinde durulacaktir.

1.1. AVM’LERIN SELEFLERI OLAN GELENEKSEL PAZAR
YERLERI

Algveris merkezleri, 20. yiizyilin fenomeni olarak bilinse de zengin bir
tarihsel arkaplana sahiptir. Pazar yeri, mal degigiminin ger¢eklestirildigi,
insanlik tarihi kadar eskiye dayanan ve yiizyillar boyunca biiyiik bir degisime
ugramadan kalan bir kurumdur. Toplu yagamin ilk tezahiirlerinden biri olan
pazar yeri, neredeyse birbirinden gok farkli cografyalarda bile 6nemli ol¢iide
benzerlik tagimaktadir. Giintimiiz aligveris merkezleri ge¢mis donemlerin
pazar, garst ve panayirlarindan pek de farkli degildir (Kelley, 1956). Yunan
Agorasi ile ¢agdag aligverig merkezleri arasinda sagirtict derecede ortak yonler
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gozlemlemek miimkiindiir. Ornegin, pazar yerleri, genel olarak, sehrin etkili
“kamusal alanlarr™ olarak goriilmiiglerdir (Graga, 2018). Agoradan modern
aligveris merkezlerine kadar pazar yerleri, insanlar arast iligkilerin tesisinde de
onemli roller iistlenmiglerdir (Gumpert ve Drucker, 1992). Buralar sadece
aligverig yapilan alanlar degildir; ayn1 zamanda yagam tarzlarinin ve giderek
karmagiklagan sosyallesme siireglerinin de bir pargasidir (Graga, 2018).

Avrupave Asya’daki sehirlerin birgogu aligverigin yapildigi pazar yerlerinin
etrafinda sekillenmigtir. Giiniimiizde bir¢ok Avrupa sehri de dahil olmak
tizere mal ticareti hala ¢argida, meydanlarda, agik havada veya revaklarla
giinesten veya yagmurdan korunakl yerlerde yapilmaktadir. Ispanya, Fransa
ve italya gibi iilkelerde kasabalarin katedral meydanlari, tiiccarlarin mallarim
sergiledikleri yerlerdir. Yiizyillardir toplumsal hayatin merkezinde yer alan
pazar yerleri, arag trafiginin yasaklandig1 en yogun ticaret merkezleri olma
ozelliklerini stirdiirmektedir (Belluschi, 1952).

Bu boliimde bir¢ok yonden giiniimiiz aligveris merkezleri ile benzerlikler
tagtyan, onlarin atast sayilabilecek, farkli donem ve medeniyetlerin
karakteristiklerini ihtiva eden ii¢ 6nemli pazar yerinden bahsedilecektir.
Bunlar, Yunan agorasi, Roma forumu ve Osmanl kapali gargisidir. Bu pazar
yerlerinden ilki Antik Yunan doneminin agorasidir. Planh ticari alanlarin
gelisiminde Milattan once yedinci yiizyilda ortaya ¢ikan agora onemli bir
yere sahiptir (Badel ve digerleri, 2023; Oztiirk ve digerleri 2021). Yunancada
agora, “toplanma yeri” anlamina gelir (Thompson, 1954).

Her Yunan gehrinde, hem aligverig yapilan hem de, “sivil, politik, dini, adli
ve senlikli faaliyetler” igin de hizmet veren belirlenmig bir agik toplanma yeri
bulunuyordu (Csaba ve Askegaard, 1999; Kelley, 1956). Yunan agorasinin,
politik, dini, ticari fonksiyonlarindan hangisinin daha agir bastig1 konusu
tartigmalidir. Bununla beraber Yunan medeniyetinin hiikiim stirdiigii hi¢bir
yerde politika ve ticaret ayrilig1 s6z konusu olmamistir (Dickenson, 2024).
Agora, genellikle sehir merkezinde ya da limana yakin; etrafi diikkanlar,
stitunlar, heykeller ve agaglarla gevrili olarak konumlanmugtir. Antik Yunan’da
tiiccar mallarin1 Stoa’nin! siitunlu  koridorlarinin altinda satiga sunardi.
Stoalar, tiiccarlarin faaliyetleri i¢in tahsis edilen yerlerdi. Stoa, Agora veya
sehir meydaninda, Bouleuterion? kadar 6nemliydi.

Gruen ve Smith (1960), Antik Yunan agorasinin, modern aligveris
merkezlerinin ~ 6nciilii  oldugunu iddia  etmistir.  Gruen “ahgveris

1 Stoa, Antik Yunanistan mimarisinde bir sokak ya da agoranin yaninda yer alan, iistii kapali,
stitunlu galerilerdir. Yonetim ve ticaret merkezleri olarak kullanilan halka agik yerlerdi.

2 Antik Yunanda meclis binasidir.
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merkezlerinin ge¢miste antik Yunan agorasi, ortagag pazaryeri ve kendi
kent meydanlarimizin sagladigi modern toplum yagamina katihm igin
gereken yeri ve firsati saglayabilecegini” iddia etmistir. Gruen’e gore aslinda
Northland gibi aligverig merkezleri, ticaretin, kiiltiiriin ve toplumun bir kent
merkezinde i¢ ige gectigi Yunan agorasinin dogal mirasgilartyd: (Malherek,
2022).

Roma forumu, agoranin evrim gegirmis versiyonu kabul edilir. Agora,
Roma forumunun geligimini etkiledigi gibi ondan da etkilenmistir
(Dickenson, 2024). Roma forumunda diikkanlar, oyun alanlar1 ve toplant1
salonlarma ek olarak pasajlar da yer almistir.  (Belluschi, 1952). Forum,
agoradan daha kati1 bigimde tasarlanmig planlt bir mimariye sahiptir. Forum,
ylzyillar boyunca giinliik hayatinin merkezinde yer almig; Antik Roma’nin
kalbi sayilmugtir. Tipki Yunan agorasinda oldugu gibi bu alanda, politik, dini
ve ticari fonksiyonlar icra edilmigtir. Roma forumu civarinda bir eve sahip
olmak Roma siyasi elitleri tarafindan biiyiik bir imtiyaz kabul edilmistir.
Roma forumu ile tipik Yunan agorasi arasindaki en dikkat gekici fark,
onun uzun diktortgen yapisidir (Dickenson, 2024). Roma forumu, erken
donemlerde Yunan agorasina hemen hemen benzer islevlere sahip olmugtur;
ilerleyen donemlerde ise farkli alanlarda uzmanlagmistir (Purcell, 1995).

Yunan ve Roma sehirlerinin agoralari ve forumlari, toplumsal yagamin
siyaset, ticaret, din ve sosyallegme gibi farkli alanlarinin bir arada yogunlagtig1
hareketli kamusal alanlar olmustur (Dickenson, 2024). Elbette hem
Yunan hem de Roma kiiltiirleri arasinda zaman ve yer olarak bu kiiltiirler
iginde, agora ve forumlarin goriiniim ve tasariminda onemli degisiklikler
vardi. Ayrica antik diinyanin farkli cogratyalarinda ve farkli donemlerinde
bu meydanlarin nasil kullanildiklar ile ilgili de farkliliklar s6z konusu idi.
Bununla birlikte bu degisikliklere ragmen, ¢ok farkli yerlerde ve ¢ok genis
zaman dilimi igin de bile yeterince birbirlerine benziyorlardi.

Ulasim ve tagima imkanlarmm smirh oldugu donemlerde, mallar
uzak cografyalardan, uzun siirede nihai varig noktasi olan sehrin aligverig
merkezinde tiiketici ile buluguyordu (Canpolat, 2024). Osmanl
Imparatorlugu’nun hiikiim siirdiigii genis cografyada aligveris merkezlerinin
atalarindan bazilari, pazar, garsi, arasta, bedesten, kapali garg1 gibi isimlerle
anilmugtir (Oztiirk ve digerleri, 2021). Bunlardan en 6nemlisi 1461 yilinda
Istanbul’da kurulan Kapali Cargidir. Wolfe (1963), Kapal Carsr’yt Dogu ile
Bati arasindaki kiiltiirel kopriiniin fiziksel anit1 olarak tanimlar. Kapali Carst,
binlerce diikkdndan olugan diinyanin en eski ve en biiyiik aligveris merkezidir.
Eski ismi ile Biiyiik Cars1 (Carsuy-i Kebir) sehir dokusu iginde hemen hemen
hi¢ bozulmamig karakteristik 6zellikleri ile bir mimari yapidir. Kapali Carst,
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dogu ve batidan gelen giyim-kugam egyalarinin sergilendigi, miicevher ve
altinlarin saklanip satildig1 bir mekan olarak ge¢migten glintimiize araliksiz
hizmet verdi (Akozan, 1979). Her bir sokaginda belirli bir meslek grubunun
(yorganct, terlik¢i vb) el yapimi imalat faaliyetini stirdiirdiigii, bagh olduklar1
loncalar tarafindan ticari ve ahlaki kurallara gore siki denetim altinda tutulan,
diikkan biiytikliikleri ayn1 olan, saticilar arasinda kesinlikle rekabetin yasak
oldugu bir gars: idi. Saticilar, devletin tavan fiyat uygulamasina tabi idiler
(Ergetin, 2019).

1.2. SANAYI DEVRIMI ILE TASARRUF TOPLUMUNDAN
TUKETIM TOPLUMUNA GECIS: 19. YUZYILIN BUYUK
MAGAZALARI (DEPARTMENT STORES)

Sanayi toplumunun Kkitlesel iiretim faaliyetleri, tarim toplumunun dar
ve siurh ihtiyag tammmuni sil bagtan degistirmigtir. Artik sanayi toplumu
tilketicisinin tiretilenlerin tiimiini satin alabilmesinin yolu ihtiyag algisinin
sirsiz oldugunun genel kabulii ile miimkiin olabilmistir. Rekabetgi
kapitalizmin ekonomik sistemi, miimkiin oldukga maliyetlerin asgariye
indirildigi, likitiditesi yiiksek piyasalara yonelir (Styhere, 2018). Bu yiizden
kapitalist girigimci, tiretilenleri hem i¢ pazarda hem de dig pazarda tiiketici ile
en kolay ve en diigiik maliyetle nasil bulugturacag: arayisindadir. Bu arayzg,
ilk agamada yeni sanayilesen lilkelerde perakende sektoriiniin gelisimi ile
modern aligveris merkezlerinin onciileri olan biiyiik magazalar1 (department
store) ortaya ¢ikarmistir.

1838°de Paris’te kurulan 1852°de Aristide Boucicaut taratindan
yenilenerek tekrar faaliyete gegen Le Bon Marche, sadece aligverige tahsis
edilmis, ¢ok katli modern biiyiik magazalarin ilk 6rnekleri arasinda yer alir
(Badel ve digerleri, 2023; Howard, 2021). Akademik otoriteler, magaza
zinciri literatiirinde, Aristide Boucicautun Le Bon Marche’sinin  ilk
biiyitk magaza oldugu konusunda uzlagmiglardir. Amerikan ders kitaplari
bile, Fransa’nin diinyaya ilk magazayr kazandiran iilke oldugunu kabul
etmistir (Tamilia, 2002). Le Bon Marche, Fransizcada “iyi pazar” veya “iyi
anlagma” anlam1 tagimaktadir. Kurucusu olan Aristide Boucicaut, perakende
verimliliginin de onctisii kabul edilmektedir (Gapper, 2019). Bon Marche,
aligveris imkanlarinin yanisira sosyal aktiviteleri, mimari tasarimi ve estetik
goriimii itibariyle modern aligveris merkezleri i¢in ilham kaynag: olmugtur
(Orztiirk ve digerleri, 2021).

Biiyiilk magaza (derpartment store), kendi muhasebesi olan. ayri
boliimlere ayrilmug. farkl tiirde mallar satan bir perakende ticaret merkezi
olarak 1850’lerde Paris’te icat edilmigtir. Ancak bu magazalarin daha
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rafine hale getirildigi iilke, Amerika Birlesik Devletler’dir. Amerika
Birlesik devletlerinde, biiyiik magaza (department store) kavramiin ve
tasariminin yayginlagmast 1880’lere tekabiil eder. Yiizyilin sonunda 6rnegin
perakendiciligin merkezi haline gelen Philadelphia’daki Market Caddesi,
(Market Street) Biiyiik Alt1 (Big Six) adi verilen magazalara ev sahipligi
yapiyordu. (Sullivan, 2011).

Biiyiik ve liiks magazalar diisiik fiyatlar ve genis iiriin yelpazesi ile kitlesel
titketimi tetiklemigtir (Howard, 2021). Diger taraftan, Amerika Birlesik
Devletler’nde s6z konusu magazalar, gesitlenen perakende ftriinler ve
artan tiiketimin etkisiyle daha ziyade gok katli binalar olarak tasarlanmaya
baglamuig; tiiketiciler agisindan hem giivenli hem de bir¢ok agidan konforlu
konsepti ile cazibe merkezleri haline gelmistir (Oztiirk ve digerleri, 2021).

On dokuzuncu yiizyll Amerikan gehir merkezlerindeki ilk biiyiik ve liks
magazalar siradan aligveris faaliyetini gorsel bir golene, zevk ve gosterig
firsatina doniigtiirmiigtiir (Howard, 2021). Yizyihn sonunda ABD ve
Avrupa tilkelerindeki bir¢ok sehir merkezinde ¢ok sayida biiyiik magaza
faaliyete ge¢mistir (Crossick ve Jamuain, 2019). Bununla beraber, Amerika
Birlesik Devletleri’nde yeni perakende pazarlama tarzi, Avrupa’dakinden gok
daha hizli benimsenmigstir. Her ne kadar yeni biiyiik magazalar, genis tiiketici
kitlelerince kabul gorse de bir takim mubhalif tepkilerle de kargilagmugtir.
Ornegin 1876 Kasiminda Londra’da Bayswater’daki biiyiik bir magazinin
bulundugu caddede 6fkeli perakandeci bir kalabilik magaza sahibini protesto
etmisti. (Rappaport, 1996).

On dokuzuncu yiizyilin sonlarinda Ingiltere’de biiyiik magazalarin ortaya
gtkmasi ile birlikte aligverisin cinsiyetle iliskisi de tartigilmaya baglandi.
Sonunda, ekonomik degisimin hem taraftarlar1 hem de kargitlar1 aligverisin
bir kadin aktivitesi ve kadinlara 6zgii bir kentsel zevk oldugu konusunda
uzlagtilar. Diger taraftan biiyiilk magaza sahipleri de agir1 tiiketimin
zihinlerdeki israf algisini ortadan kaldirmak igin mesai harciyorlardi. Orta
siniflar nezdinde tiiketim megrulagtirilarak ahlaki standartlara oturtuluyordu.
Algveris yapmak burjuva kadinhgnin yeni ideallerinin iiretilmesini
kolaylagtirmist1 (Rappaport, 1996). On dokuzuncu yiizyilin yeni fenomeni
biiyiik magazalar, yeni bir ticaret ve tiiketim degerler sisteminin yiikseliginin
habercisi olmuglardir (Howard, 2021).

Ahlaki kaliplara sokularak mesruiyet kazandirlan agirt  tiiketim
ahigkanliklari, tiiketim toplumunu biiyiimesine neden olmugtur. Tiiketim
toplumunun yiikselisi ile birlikte, eski ve geleneksel ¢arsilar yerini modern
biiylik magazalara terketmistir. Kiiresellegsme ile kapitalizmin titketim kaliplar1
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geleneksel kiiltiirlerin tasarrufa meyyal yerel 6zelliklerinin aginmasina neden
olmustur.

Artik ahgveris, 19. yiizyillin sonlarinda sehirde yagayanlarin en 6nemli
tiziksel ve duygusal zevlerden farksiz oldugu fark edilmisti. Sonugta biiyiik
magazalar, Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere ve Almanya da dahil olmak
tizere birgok iilkenin baglica gehirlerinde ¢ekim alani haline gelmistir. On
dokuzuncu yiizyil boyunca kesintisiz artan gehirlesme ile birlikte de biiyiik
magazalarin sayist hizla artmistir (DeLisle, 2005)

1.3. YIRMINCI YUZYIL MODERN AVMLERININ ORTAYA
CIKISI

Perakende faaliyetleri, gehir hayatinda giinliik yagamin ayrilmaz bir
pargasidir. Glinlimiizde, neredeyse tagaradakiler de dahil aligverig merkezinin
olmadigr bir gehir bulunmamaktadir. Ahgveris merkezleri, perakende
sektoriiniin kiiresellegmesinin en 6nemli tezahiirlerinden birisidir. Ahigverig
merkezleri sadece ekonomik hayati degil sosyo-kiiltiirel hayati da derinden
etkilemistir (Krizan ve digerleri, 2021). Bu ylizden Kuzey Amerika ve
Bat1 Avrupa Orneginden yola ¢ikarak, aligveris merkezlerini sadece ticari
isletmeler olarak degil aym zamanda sosyal, kiiltiirel, etnik, cinsiyet vb
konularla baglantisin1 konu alan ¢ok sayida galigma vardir (Miller, 1981;
Lancaster, 1995; Crossick ve Jaumain, 1999; Benson, 1986; Jackson ve
digerleri, 2005).

Algveris merkezi igin sektordeki degigiklikleri igeren ¢ok farkl
tanimlamalar yapilmigtir. Aligverig merkezinin en basit tanimlarindan birisi,
iginde ¢ok sayida faaliyet gosteren diikkanin yer aldig1 yapidir. Zaman iginde
aligveris merkezleri, boyut, tiir ve 6zellikleri itibari ile kademeli olarak daha
karmagik birimlere doniigerek sektor asirn biiyiimiis ve gelismig; mevcut
tanim ve tasnifler yetersiz kalmugtir (Pitt ve Musa, 2009).

Gruen ve Smith (1952)’e gore bir aligveris merkezi, sadece magaza ve
diikkanlarin bir araya gelmesinden olugan bir yapidan daha fazlas1 olmalidur.
Aligveris merkezi, ticari iglevini yerine getirmenin yani sira, genis banliyo
bolgelerindeki sosyal, kiiltiirel ve medeni aktivitileri de ihtiva etmelidir. Her
ne kadar niifusun ¢aligan kismi i¢in gehir merkezi 6nemli olsa da ¢ocuk, geng,
yagl ve ev hanimlarindan olugan ¢aligmayan kismu igin gehir merkezi ok fazla
anlam ifade etmez. Ahgveris merkezi, tiiketici igin, park yapilabilen, trafik
problemi tagimayan, asgari yiiriime mesafeli, ¢ok ¢esitli iiriin segeneklerine
sahip ve aligveris i¢in keyifli bir ortamdir. Satic1 igin aligveris merkezi, yeterli
park yeri ve muazzam bir ¢ekim giiciine sahip, miigteriler igin her tiir imkan1
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barindiran, sorumsuz rekabete karst korumaly, istikrarl kira degeri vb olan
bir i§ lokasyonudur (Gruen ve Smith, 1952).

Sanayi devrimi ile kirdan gehire dogru olan gog yerini ikinci diinya savas:
sonrast donemde daha giiglii bir dalga seklinde gehir merkezinden banliydlere
dogru tersine bir goge birakmustir (Gruen ve Smith, 1952). Yirminci
yizyihn en belirgin 6zelliklerinden birisi, sehir niifusunun merkezden
gevreyeye dogru dagimasidir (Cohen, 1996). Bu gelismenin sonucu olarak
bir taraftan banliyo niifusu diger taraftanda banliyolerin toplam perakende
ticareti i¢indeki payr hizla artmistir (Cohen, 2009). Amerika Birlesik
Devletlerr’nde banliyolesme, ikinci diinya savagini miiteakiben, artan gelir,
demografik biiyiime ve otomobil kullanimin yayginlagmasi ile niifusun
onemli bir kisminin gehir merkezi digina tagmast ile ortaya ¢ikmugtir (Evers,
2004; Delic ve Knezevic, 2014; Howard, 2021; Kelley, 1956). 1920’lerden
itibaren otomobilin popiilerlesmesiyle seyahat maliyetleri azalmig ve tiiketici
daha mobil hale gelmistir. Otomobilin ve toplu tagima sistemlerinin
kullanilmasiyla, merkezi sehirler bir¢ok perakende aligveriginin, ozellikle
de yiiksek kaliteli mallarin satin alinmasinin odak noktast haline gelmigtir
(Eppli ve Benjamin, 1994). Kelley (1956)’ya gore, artan kentsel niifusun
banliyolere tagmasi, otomobil kullaniminin artmasi, sehir merkezlerindeki
sikigiklik, uygun park yeri sorunu ve degisen tiiketici satin alma aligkanliklar
gibi faktorler aligverig merkezlerinin gelisiminde etkili olmugtur.

Ikinci Diinya Savas’mi miiteakip Amerika Birlesik Devletlerinde
eyaletlerarast arast yol sisteminin kurulmast banliyo ve sehir dig1 bolgelere
ulagim maliyetlerini azaltmugtir. Sehir merkezinden banliyolere dogru
goglin baglamasi, gehir merkezindeki perakendecilerin tiiketicilere erigimini
zorlasurmugtir. Bu gelismenin sonucu olarak 1940l yillarin ortalarindan
itibaren banliyolerde ¢ok sayida biiyiik magaza inga edilmigtir (Eppli
ve Benjamin, 1994). Diger taraftan Ikinci diinya savagi sonrasi on yil
perakendecilik tarihindeki en dinamik yillar olarak degerlendirilmektedir. Bu
gelisme, ozellikle iki nedene baglanmistir. Tlki, banliylerde kurulan ahgveris
merkezlerinin gehir merkezlerindekilerin karlihgini tehdit etmesi; ikincisi
ise gida digindaki perakende iiriinleri pazarlamada yeni magazalarin bagarist
(Kelley, 1956).

Banliyolerin aligveris merkezleri icin elverigli bir lokasyon olmasi
perakendecilikte konumun 6nemini vurgulayan konum teorileri ile izah
edilmektedir. Buna gore, bir magazanin konum avantaji, pazarlama
yeteneklerindeki dezavantajlart gidermeye yeterlidir. Diger taraftan, kotii
konumlar en mahir yoneticilerin bile basarisiziginin nedeni olabilir.
Pazarlama uzmanlari, lokasyon dezavantajimin kar maksimizazyonunu
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engelleyecegi konusunda hemfikirdirler. Ayni zamanda bu dezavantaj, tiim
operasyonunun etkinligini de azaltacaktir (Kelley, 1956).

Gegmiste, erisimi daha kolay pazar yerleri, daha sik ziyaret edilen
mekanlar olmugtur. Herhangi bir erisim engeli, potansiyel miigterileri oraya
gitmekten alikoymugtur. Bu yiizden s6z konusu ticaret merkezi, birgok
bakimdan kayba ugramustir (Kelley, 1956). Aligveris merkezi hareketi,
miisterilerin daha biiyiik sehirlerin aligverig bolgelerinde rahatga ulagimi ve
serbest¢e dolagmasinin giderek zorlagmasiyla gelisti. Erisim ve dolagimin
artan zorlugu, 20. yiizyilin baslarindan itibaren sehir merkezlerinin en
onemli sorununlarindan birisi olmugtur (Kelley, 1956).

“Aligveris merkezi” kavramu siklikla ABD ile iligkilendirilmigtir. Modern
Amerikan magazalarimin  diinya ¢apinda perakendeciligi  sekillendirdigi
yaygin olarak kabul edilen bir olgudur (Howard, 2021). Yirminci yiizyilin
baslarinda ilk olarak aligverig merkezlerinin daha kiigiik versiyonlar1 Amerika
Birlesik Devletlerinde goriilmeye baglanmugtir. Bunlardan ilki 1907°de
Baltimore’da, ikincisi ise 1920’lerde Kaliforniya’da faaliyete gegmistir
(Badel ve digerleri, 2023). Esasen bugiinkii anlamda modern aligverig
merkezlerinin ortaya ¢ikist 1950’1 yillara tekabiil eder. Diinyada ilk aligveris
merkezi Northland, 22 Mart 1954’te agildi. ABD’nin Chicago sehrinin bir
banliyosiinde inga edilen Northland’in tasarimcisi Victor Gruen’di. Gruen’in
bir sonraki tasarimi Minnesota’daki Southdale, diinyanin dort bir yanindaki
mimarlarin kopyalayacagi model haline geldi. Northland’den iki yil sonra
acilan Southdale, magazalarin tek bir devasa binada bulundugu ilk aligveris
merkeziydi. Avrupa’nin ilk kapali ahgveris merkezi ise 1955°de Isveg Lulel’de
agild. Biiyiik Britanya, Fransa, Ispanya ve Bati Almanya gibi iilkeler basta
olmak iizere 1960’i ve 1970li yillarda ahigveris merkezleri Avrupa’min her
yerine yayildi (Delic ve Knezevic, 2014).

ABD’nin ikinci diinya savagi sonras1 donemde kesintisiz biiyiime basarisi,
“yarin yokmusg gibi harcamaya devam eden” Amerikan tiiketicisine ve
aligveris merkezlerinin varligina baglanmistir (Cohen, 1996). Daha fazla
harcamanin daha fazla tiretim, daha fazla Giretimin daha fazla servet, daha
fazla servetin ise daha fazla harcama yarattig iddia edilmigtir. Buna gore,
tilketici ekonominin anahtaridir; tiiketim yetenegi sonsuz oldugu igin
ekonomi de kesintisiz biiyiiyecektir. Tiiketici, sahip oldugu esya sayisina
bakmaksizin harcamaya devam edecektir. Diger taraftan bugiin litks kabul
edilen mallar, yarimnin ihtiyaglaridir. Bu Keynesyen yaklagimin destekgilerine
gore, kitlesel titketim, Amerika Birlesik Devletleri’ni Biiyiik Buhran ve ikinci
diinya savaginin durgunlugundan nasil diizliige ¢ikarmug ise savag sonrasi
donemde de biiylimenin motoru olacaktir (Time, 1965).
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Tiiketicilerin gehir merkezindeki aligveris merkezlerinden bolgesel
aligveris merkezlerine ge¢is yapmalarinin gesitli nedenleri olmasina ragmen
dile getirdikleri en biiyiik motivasyon kolaylikt1: Kolayca araba kullanma ve
park etme yetenegi, daha fazla gece saati, iyilegtirilmis magaza diizenlemeleri,
kendi kendine segim yapabilme gibi (Cohen, 1996). Diger taraftan 1940’larda
gocuklara yonelik oyun alanlar1 gibi saglanan hizmetlere, 1950’lerin bolgesel
aligveris merkezlerinde miizik, kresler, havai figsekler, bando konserleri,
dans gosterileri, moda sovlar1 gibi bir dizi yeni 6zellik daha eklenmigtir. Ek
hizmet yelpazesinin bu denli geniglemesi, bolgesel aligveris merkezlerinin
cazibesini bir kat daha arttirmigtir (Howard, 2007). Pratt ve Pratt (1960),
ankete dayali ¢aligmalarinda bazi bolgesel aligveris merkezlerinin perakende
titketiciler tizerindeki etkisini aragtirdilar. Neredeyse her tiiketicinin satin
alma modelini degistirdigi; sehir merkezindeki aligverigin hem sikligi hem
de miktarinin azaldigy; biiyiik sehir merkezlerinin kiigiiklere gore daha fazla
etkilendigi; banliyolerdeki aligveris merkezlerinin paymnin arttig1 sonuglarina
ulagtilar.

1.4. AVM’LERIN ORTAYA CIKISINDA VE GELISIMINDE
GRUEN ETKISI

Victor David Gruen, 1903’te Viyana’da dogdu. 1938de ABD’ye
Manhattan’a geldi. Gruen, aslinda New York’ta yagama niyetinde degildi.
Fakat Hitler'in Viyanayi iggali ile diger yahudiler gibi az bir segenege sahipti.
Magaza yoneticiligi (department store management) deneyimine sahipti
ve bunu karisiyla birlikte yonettigi firmasinda daha da bagarili bir sekilde

gelistirdi (DeLisle, 2005).

ABD’ye yerlestikten sonra Gruen, ABD’deki sehir merkezlerindeki yagam
kalitesiyle ilgilenmeye baglad1 ve banliyoleri Kuzey Amerika metropoliiniin
gelecekteki geniglemesi igin uygun bir alan olarak gordii (DeLisle, 2005).
Esasen tutum ve yonelim olarak modernist olan Gruen, biiyiiyen banliyolerde
inga edilecek aligveriy merkezini miireffeh Amerikan orta sinifinin temiz,
dezenfekte ve konforlu bir aligverig meskeni olarak hayal ediyordu. Gruen,
toplumsal ve ekonomik refahi optimize etmek igin rasyonel ancak kesinlikle
fonksiyonel araglar kullanma tutkusuna sahipti (Styhre, 2018).

Gruen, kaldinmdan gegen ilgisiz birinin siradan bir diikkanin
vitrinine yapilabilecek birkag sihirli dokunugla bir “satig makinasina”
doniistiiriilebilecegine inaniyordu. Karst konulamaz mekan ve {iriinler
tasarlama becerisine giiveniyordu. S6z konusu mekan ve tirtin diizenlemeleri
ile tiiketicilerin istah, heyecan ve duygularini kontrol ederek harcama
diirtiilerini yonetebilecegini iddia ediyordu. Gruen’in ikna edici perakende
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teorisine atfen bu tiiketici istaht Gruen Etkisi olarak kavramsallagtirilmustir
(Hardwick, 2015).

Gruen, ‘satiy merkezi’ (selling center) yerine, ‘aligverig merkezi’ (shopping
center) teriminin kullanmayi tercih etti; nedeni ise aligveris yapanin istek ve
arzularinin, saticinin istek ve arzularindan daha 6ncelikli olmasi idi Gruen
ve Smith (1960). Ayrica Gruen, Amerika Birlesik Devletleri’nde banliyo
aligveris merkezlerinin yaratilmasi ve yayilmasinda merkezi bir figiir olarak
kendini kanitladi ve daha sonra kentsel canlanmanin gampiyonu oldu (Csaba
ve Askegaard, 1999).

Gruen, aligveris merkezlerini sehir merkezlerinden banliyolere tagtyarak
kentsel gevreyi radikal bigimde yeniden yapilandirmakla yirminci yiizyilin
en biiytik mucitlerinden ve vizyonerlerinden biri oldu. Gruen’e gore, sehir
merkezleri modas1 ge¢mis yerlesim yerleri idi. Banliyoler ise Amerikan orta
siifinin refaha kavugabilecegi imkanlara sahip alanlardi (DeLisle, 2005).
Savag sonrasit donemde Gruen, aligveris merkezini, banliyoniin kiiltiirel
ve kentsel merkezi olarak ongormiistii (Styhre, 2018). Gruen ve Smith
(1960)’e gore, aligveris merkezlerinin amaci ve mesruiyet kaynagi, banliyo
sakinlerinin ihtiyag ve isteklerinin kargilanmasi idi. Diger taraftan banliyoler
Gruen’e gore, sehir merkezlerindeki niifus yogunlugunu ¢evreye dagitarak
sehir merkezinin bombalanmas: ihtimalinde olugabilecek can kayiplarini
da minimize etmeye yardimer olacakti. Ustelik niikleer bir saldir1 halinde
aligveris merkezleri bodrum katlar1 ile sigmak olabilme potansiyeline de
sahipti. (Malhereck, 2022).

Gruen, 1940°h yillarda “aligveris merkezi” olarak tanmimlanan yapilarin
gergekte kelimenin tam anlamiyla bir aliy veris merkezi olmadigini iddia
etti. Sozde aligveris merkezleri ana caddeden (main street) bagka bir tanima
uymuyordu. Giiriiltii, egzoz dumani, kargidan kargiya ge¢me tehlikesi gibi
aligveris caddelerinin tiim dezavantajlarini tagiyorlardi (Malhereck, 2022).

Gruen, otomobil kullaniminin yayginlagmasi ile kaybolan yaya aligveriginin
sosyallesme imkénlarini banliyo sakinlerine sunmay: amaghyordu (Csaba
ve Askegaard, 1999). Gruen’in tasarladig aligveris merkezi ashinda, sehrin
avantajlarina sahip ancak dezavantajlarindan uzak kontrollii ortamlarin
yaratilmasini temin ediyordu. Banliyo miisterilerinin temel ihtiyaci, ticretsiz
parki olan, ulagimi kolay, stoklar1 bol ve sehir yasaminin imkanlarini sunan
bir aligverig merkezi idi (Gruen ve Smith, 1960).

Gruen, savag sonrast donemin bolca bog vakte sahip insanlar1 i¢in aligverisi
nasil daha eglenceli ve dinlendirici hale getirebilecegini diisiindii. Bu amagla,
ahigveris merkezlerini gorsel unsurlarla evcillegtirmeye ¢alistn  (Gilette,
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1985). Aligveris merkezleri, perakende ticaretin yapildig yerlerden daha
fazlas1 olmaliydi. Bu yiizden Gruen, aligveris merkezi konseptine kiiltiirel
zenginlesme ve rahatlatici aktiviteler de eklemek istiyordu. Bu yaklagim,
aligveris merkezlerini adeta toplumun hayat merkezi kabul eden felsefenin
de olgunlagmasina yerdimc olacakti (Gillette, 1985). Gruen bu komleks
mimari yapinin ashnda daha ziyade “ahigveris kasabasi” tanimlamasini hak
ettigini soylilyordu (Gruen ve Smith 1960).

Gruen’in alig verig merkezi tasariminda, miisterilerin gezinme alanlari,
otomobil trafiginden, park yerinden ve {iriin teslimat alanlarindan tamamen
ayngtiridmisti. Diikkanlar tek sira dizilmek yerine gezinti alaninin kargilikl
her iki tarafina da serpistirilmigti. Diikkanlarin disgindaki ortak gezinme
alanlar1 stitunlar, agaglar, ¢icekler, ¢cesmeler, biifeler, oyun alanlari, sinemalar,
bowling salonlar1, yemek alanlar1 ile donatilmisti. Ttim bu peyzaj diizenlemesi
insanlarin - dinlenmelerini, rahatga aligveris yapmalarini, eglenmelerini,
sosyallesmelerini miimkiin kiliyordu. Boyle bir tasarim tamamen miigteri
odakl idi (Malhereck, 2022).

Bir miigterinin ahgverig merkezindeki bir magazaya erigebilmesi igin
diger magazalarin da vitrinlerinin Oniinden geg¢mesi gerekiyordu. Diger
magazalarin 6niinden gegen miisterinin vitrindeki {irlinlere merak ve satin
alma diirtiisii ile goz atmasi isteniyordu. Boylece, her bir magaza bireysel
ozgiirliigiinii kullansa da kollektif bir biitiiniin unsuru olmanin nimetinden

de faydalanacakti (Malhereck, 2022).

Rekabet¢i magazalarin ayn1 bolgeye kasith olarak yerlestirilmesi, ev
kadinlarinin bir satin alma iglemi yapmadan 6nce birkag magazadaki
fiyatlar1 kargilagtirmayr sevdigi inancina dayaniyordu (Malhereck, 2022).
Gruen’e gore, orta siif kadinlar, aligveris merkezlerinin birincil kullanicilar
idi (DeLisle, 2005). Gruen’in tasarladigi aligveris merkezi, annelerin
gocuklarinin  kaybolmasindan ve ezilmesinden endise etmedikleri, arag
giiriiltiistinden ve egzoz dumanindan korunakli ideal gezinti alanlar idi.
Gruen, aligveris merkezi ile gsehir merkezini banliyOye getirmisti. Diger
taraftan, aligverig merkezleri gehir merkezinden daha giivenli ve konforlu idi.
Ozellikle kadin miisteriler igin aligveris merkezi aligveristen ¢ok daha fazla
anlam ifade ediyordu (Malhereck, 2022).

Northland ve Southdale bolgesel aligveris merkezleri, Gruen’t Amerika
Birlesik Devletlerinin en 6nde gelen aligveris merkezi gelistiricisi yapti.
Gruen’e gore, zamaninn en bilyiikk ve gosterigli aligveris merkezi olan,
Detroit banliyosiindeki 22 Mart 1954°de hizmete giren Northland, Avrupa
sehirlerinin ve somiirge kasabalarmin pazar yerlerini andiran ilk modern
mimari eserdi. Bu devasa yapi, 22,5 milyon dolara mal olmustu. Gruen,
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Northland’in inga edilen ilk aligveris merkezi olmadigini, ancak en biiyiigii
oldugunu kabul ediyordu (Malhereck, 2022).

Northland, altmig farkl tiirde, seksen adet satig ve hizmet magazasina
sahipti. Ayrica, 5.500 miigteri ve dokuz yiiz ¢alisan igin de ara¢ park yeri
bulunuyordu. Northland, miigteri araglar1 ile mal teslimat arag tarafigini net
bigimde birbirinden ayirmugti. Northland, ilk agildigindan itibaren giinliik
onbinlerce miisteri tarafindan ziyaret ediliyordu. Beklenenin fevkalade
tstiinde kar etmesi onu, diger aligverig merkezi gelistiricilerinin de ilgi odag1
yapti (Malhereck, 2022).

Northland, miisteri araci trafigini teslimat kamyonu trafiginden kesin
olarak ayirdi. Her magazanin bodrum yiikleme rihtimlarina erigimi saglandu.
Magazalar ayrica merkezi 1sitma ve klima sistemi ile donatilmisti. Northland,
kuliip odalari, toplanti salonlar1, halka agik bir oditoryum, ortak bir mutfak,
halka agik tuvaletler ve gocuklar igin bir krege de sahipti. Bir planlama klasigi
ve pazar kasabasi tanimma uygun ilk yaya ticaret merkezi olarak kabul

ediliyordu. (Malhereck, 2022).

Gruen, 1956 yilinda faaliyete gegen, Minneapolis’in diginda iilkenin
ilk kapali, iklim korumali ve her tiir sosyal, kiiltiirel ve sanatsal aktivitenin
icra edilebilecegi devasa Southdale Center kompleksinin tasarimini da
gergeklestirmisti (Gillette, 1985). Ancak Southdale, Northland’den farkl
olarak tamamen kapali bir aligveriy merkezi idi. Gruen, Minnesota’nin
gok soguk kiglar1 ve ¢ok sicak yazlar1 yliziinden Southdale igin kapali ve
“iklimlendirilmis” bir alamin gerekli olduguna ikna olmustu. Tlham kaynag:
Avrupa sehirlerindeki on dokuzuncu yiizy1l pasajlar1 ve klasik magazalar
idi. 20 milyon dolarhik 1956°da agilan Southdale, tek gat1 altinda diinyanin
en biiyiik ve en gosterigli aligveris merkezi olarak adlandirdi. Sothdale’nin
meydanlari sanat eserleri ve biiyiik heykellerle stislenmisti. Cegmeleri, kaldirim
kafesi, banklari, orkideler, okaliptiis ve manolya agaglar1 ve Kaliforniya
bitkileri ile donatilmisti (Malhereck, 2022). Yayalar igin korunakli alanlar
olan Gruen tarzi aligveris merkezleri sosyal yagam ve rekreasyon firsatlart
sunarak bolge sakinleri i¢in 6nemli bir boglugu dolduruyordu (Gruen ve
Smith 1960).

Gruen, ustalik eseri olan Southdale’in tasariminda iki ilke uyguladi. Ilki,
iki ana magazay1 birbirine bir yaya aligverig merkeziyle baglamast idi. Tkinci
ilke, iklim kontrollii tam kapali bir yaya alan1 idi. Bu korunakli ve konforlu
ortamda, miisteriler daha uzun siire kalabildikleri igin daha fazla ahgveris
yaptilar. Ayrica eglence, sergi ve farkli etkinler eklenerek aligveris merkezinin
cazibesi attirild1. Southdale’in tasarimi, Amerika digindaki aligveris merkezleri
i¢in de bir 6rnek model oldu (Csaba ve Askegaard, 1999).
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Gruen bir mimar veya miiteahhitten daha fazlasiydi. O, hem ticari hem
de sosyal degeri olan aligveris merkezi hareketinin sozctisiiydii. (Malhereck,
2022). Gruen, sadece aligveris merkezlerinin gelisimine degil, ayn1 zamanda
aligverig merkezleri ile ilgili literatiire (planlamasi, tasarimu, ilkeleri, igletilmesi,
ekonomisi, sorunlari) de 6nemli katki saglayan bir teorisyendi.

Gruen, 1960’1 yillarda ABD’deki yeni tiiketim gaginin Onciisii oldu;
Amerikalilar igin aligverigin ne anlama geldigini yeniden tanimladi. Gruen,
perakende miisterilerini, bir sovdan, gosteriden veya tiyatrodan daha iyi
eglendirebilecegini farketti. Tiim tasarimlari, ziyaretgileri eglendirecek,
tilketiciler yaratacak ve nihayetinde kar getirecek gorsel siiprizlere
yaslaniyordu. Onun teorisi, kendilerini eglendiren bir ticari ortamda daha
fazla vakit geciren insanlarin, daha fazla para harcayacaklar1 varsayimina
dayaniyordu. Gruen’in 1giltili diinyasinda tutumluluga ve ihtiyath olmaya
yer yoktu. Yapay igiklar, dev sov ekranlar1 ve siislii gorsel cepheler sayesinde
biiyiik tiiketici kitleler kolaylikla yonelendirilebilirdi (Hardwick, 2015).

Gruen’in tasarimlari, Amerikan yagam tarzini ve gehirlerini sil bagtan
dontigtiirdii. Gruenle birlikte aligveris, bagl bagina bir i§ ve eglence halini aldi.
Amerika Birlesik Devletlerinde kaldig1 otuz yillik zaman diliminde Gruen’in
caligmalar iki ylizden fazla Amerikan sehrinin ve banliyosiiniin goriiniimiinii
yeniden sekillendirdi (Hardwick, 2015). Gruen, Northland ve Southdale’in
yani sira yetmigten fazla bolgesel aligveris merkezini de tasarlamugti.

Gruen’in ahigveris merkezi tasarimi, banliyd orta smifinin sosyal ve
maddi refahini arttirmig olsa da toplumsal esitlii saglama potansiyeli pek
tagimiyordu. Gruen’un, vizyonuna, “kollektivist” ve “esitlik¢i” bir goriintii
kazandirmak igin aligveris merkezlerine kiitiiphane, sinema salonu, miize,
galeri, toplum merkezi ve saglik hizmeti gibi iglevler ekleyerek ¢ogunlugun
¢ikarlarini kargilayacagini varsaymasi miinkiin goriinmiiyordu (DeLisle,
2005). Ayrica, Gruen, banliyoleri kentsel biiylimenin ve refahin lokomotifi
haline getirerek sehir merkezindeki isletmelerinin cazibesini yitirmesine
neden olmustu (DeLisle, 2005).

1960°larin kentsel krizi, Gruen’in Amerikan sehirlerinin gelecegi ile
ilgili iyimserligini yitirmesine neden oldu. Sonunda 1968de hayatinin
geri kalaninmi gegirmek i¢in Avusturya’ya geri dondi ve burada merkezi
Viyana’nin planlanmasinda bir miktar bagart elde etti. Gruen, uzun bir
hastalik evresinden sonra 14 Subat 1980°de yetmis alt1 yaginda Viyana’da
oldii. Oliim ilanlarinda ¢ogunlukla aligveris merkezlerinin “babasi” olarak

anuldi. (Malhereck, 2022).
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1.5. TURKIYEDE ALISVERIS MERKEZLERININ ORTAYA
CIKISI

Tiirkiye’nin bat1 tarzi hayat felsefesini kendisine giar edinmesi 1800’lerden
itibaren baglayan bir realitedir. Jon Tiirkler ve devami olan Tttihat Terakki
taraftarlar1 ancak ve ancak bati tarzi siyasi, sosyal, kiiltiirel, askeri, sanatsal,
edebi, hukuki bir¢ok alanda “batililagarak™ terakkinin (ilerleme, gelisme)
miimkiin olabilecegine tiim Dbenlikleri ile inanmuglardi. Cumbhuriyet
sonrast donem muasirlagma uygulamalarinda da aslinda bu ¢izginin digina
hi¢ ¢ikilmamugtir. Batida meydana gelen her tiir “yeniligin® ¢ok kisa
gecikmelerle, higbir engele takilmaksizin ve zorlayict tegviklerle toplumsal
yagamu sekillendirmesine izin verilmistir. Bu yiizden 6zellikle ekonomik
anlamda bat1 tarz1 “titketim” ve daha genel anlamda “yagam kaliplarinin”
ancak 1950’den sonra ¢ok partili demokrasiye gegisle benimsendigi tespiti
ger¢egi yansitmaktan uzaktir.

Sonug olarak 1950’1 yillardan itibaren Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya ¢ikan ve tim Avrupayr kasip kavuran biiylik aligveris merkezi
devriminin Tiirkiye’de de goriilmeye baglamasi ashinda siirpriz degildi.
Ulkemizde alig veris merkezlerinin daha kiigiik versiyonlar1 bagta biiyiik
schirler olmak tizere market, siipermarket, hipermarket gibi isimlerle
giindelik hayatta yerini almigtir. Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin 6nciisii,
bakkallarin daha geligmis versiyonlar1 olan Avrupa menseli Migros gibi ¢ok
uluslu siiper market zincirleridir (Oztiirk ve digerleri, 2021).

1960’ yillardan itibaren s6z konusu siipermarketler Anadolu sehirlerinde
yavag yavag yayginlagmistir. 1970l yillar bu tiir gelismelerin hiz kestigi
yillar olmustur. S6z konusu donem Tiirkiye’de ekonomik, siyasi, sosyal ve
askeri ¢ok sayida olumsuzlugun birarada yagandig, ikinci diinya savagindan
sonraki en sorunlu ve kaotik on yildir. D6viz ve mal darbogazlari, Kibris
barig harekat1 ve sonras1 Tiirkiye’'ye ambargo uygulanmasi, diinya petrol
krizi, siyasi istikrarsizhk ve teror, darbe gibi bir arada gortilmesi ender
sayilabilecek problem bu donemde yasanmustir. On yilin sonunda 1980°de
iilkemiz cumbhuriyet tarihinin en 6nemli krizlerinden biri ile yiizlesmis ve
borcunu 6deyemez duruma diigmiigtiir.

Krizden ¢ikis amaciyla 1980°de uygulamaya konulan 24 Ocak 1980
kararlar1 ile neo-liberal politikalarin etkisiyle serbest ticaretin Oniindeki
engellerin  kalkmast ve 1983 yilindan itibaren yeniden ¢ok partili
demokrasiye doniilmesi ile ekonomik ve siyasi istikrarin tesisi, tiiketim
imkanlarinin iyilesmesini temin etmistir. Yaganan olumlu gelismeler, titketim
harcamalarinin artmasina; beraberinde ise aligveriy merkezlerinin gelisim
stirecine zemin hazirlamigtir (Organ, 2008).
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1980°lerin ikinci yarisi batili alig verig merkezlerinin emsallerinin
Tiirkiye’de boy gostermeye basladigi donemdir. Galleria Aligverig Merkezi,
1988 yilinda agilan Tiirkiye’nin ilk aligveris merkezidir ve perakende sektorii
ile devaminda Tiirkiye genelinde agilan ¢ok sayida aligveris merkezinin
agilmasma da onciiliik etmistir (https://www.galleria.com.tr/kurumsal/).
Galleria’nin kurulugunu izleyen yillarda aligverigmerkezi sayis1 hizla artmistir.
1989°da Ankara’da Atakule, 1993 Besiktag'ta Akmerkez ve Uskiidarda
Capitol faaliyete ge¢mistir. Alisveris merkezi sayisi, 2007°de 116’ya ulagmus,
2011 yihinda 20074, 2018de ise 400’1 agmugtir. 2024 yilinda say1 446’ya
erigmistir (http://www.ayd.org.tr/alisveris-merkezleri). Sekil 1’de Tiirkiye’de
yillara gore agilan aligverigmerkezi sayilar1 yer almaktadr.

Sekil 1. villara Gore Turkiye'de Acilan AVM Sayisi

a
1588 W~

Kaynak: Istanbul Planlama Ajansi, 2024 https://ipa.istanbul /wp-content/uploads,/2024/07 /KENT-GUNDEMI-
AV pdf






BOLUM 2

TR33 Bolgesi ve Sosyo Ekonomik Goriintimii

2.1.TR 33 BOLGESI VE ZAFER KALKINMA AJANSI

Ulusal kalkinmanin yerelden gii¢lendirilmesi, bolgesel potansiyelin
yerelde yogunlagan ¢aligmalarla harekete gegirilmesi, bolgeler arasi ve bolge
i¢i geligmiglik farklarinin azaltilmasi hedefleri, 2004-2006 donemini igine
alan On Ulusal Kalkinma Plan’nin énemli bir boyutunu teskil etmistir
(https://zater.gov.tr/kurumsal/hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi).

Bu dogrultuda, Tiirkiye genelinde Istatistiki Bolge Birimleri
Siniflandirmasina (IBBS / NUTS) gore tanimlanan 26 adet “Diizey 2”
bolgesinde Kalkinma Ajanslar1 kurulmasi 6ngoriilmiis, bu amagla 5449
sayili Kanun ytirtirlige girmistir (https://zater.gov.tr/kurumsal/hakkimizda/
zafer-kalkinma-ajansi).

Zater Kalkinma Ajanst (ZAFER); Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa
ve Usak illerini kapsayan ve “TR33” olarak siniflandirilan bolgede hizmet
vermek tizere 14.07.2009 tarihli Bakanlar Kurulu Karar ile kurulmustur.
21.10.2010 tarihli ve 2010-09 sayili Yonetim Kurulu Toplantis’nda Ajans
isminin “Zafer Kalkinma Ajans1” olarak degistirilmesi karari alinmig ve
Devlet Planlama Teskilati Miistegarliginin onayina sunulmustur. 03.11.2010
tarihinde Devlet Planlama Tegkilati Miistesarlig1 tarafindan Ajansin ismi ve
amblemi onaylanmig ve Zafer Kalkinma Ajansi ismi resmiyet kazanmistir.
26.11.2019 tarihli ve 2019-11 sayili Yonetim Kurulu Toplantis'nda
Zater Kalkinma Ajansi isminin kisaltmasi “ZAFER?” olarak belirlenmis ve
12.12.2019 tarihli Bakanlk yazistyla onaylanmustir (https://zafer.gov.tr/
kurumsal/hakkimizda/zafter-kalkinma-ajanst).

17
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Zater Kalkinma Ajansi (ZAFER); iilke genelinde Devlet Planlama
Teskilatinin  koordinasyonu ile kurulmasi 6ngoriilmiis toplam 26 adet
Kalkinma Ajans arasindaki yerini almigtir. Devlet Planlama Tegkilat1, 2011
yilinda yeniden organize edilerek Kalkinma Bakanligina doniigtiiriilmiigtiir.
2018 yilinda ise Kalkinma Bakanligi kapatilmig ve kalkinma ajanslarinin
koordinasyon gorevi, 1 no.lu Cumhurbagkanligi Kararnamesi ile kurulan
Sanayi ve Teknoloji Bakanligina verilmistir (https://zater.gov.tr/kurumsal/
hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi).

Zater Kalkinma Ajansi Genel Sekreterligi Kiitahya ilindedir. Ayrica
tim TR33 Bolgesi illerinde Genel Sekreterlige bagli Yatinm Destek
Ofisleri  hizmet vermektedir. Kalkinma ajanslarinin  ulusal  diizeyde
koordinasyonundan Sanayi ve Teknoloji Bakanligi sorumludur (https://
zafer.gov.tr/kurumsal/hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi).

Kalkinma olgusunun iktisadi, sosyal, kiiltiirel ve diger tiim boyutlariyla
kapsamli ve biitiinsel niteligi dogrultusunda, Ajans bolgede agagida verilen
cksenlerde  ¢aliymalar  yirtitmektedir  (https://zafer.gov.tr/kurumsal/
hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi):

*  Bolgesel kalkinmay: ilgilendiren konularda kamu, o6zel kesim,

sivil toplum temsilcileri ve bilim insanlar1 arasinda iletigim ve ig birligini
gelistirmek, bu aktorlerin ¢aligmalart arasinda baglar olusturmak suretiyle
kalkinma bilincini ve ivmesini artirmak, bolgesel kalkinma konusunda
koordinator ve katalizor bir rol Gstlenmek.

* Bolgenin kaynak ve olanaklarini tespit etme, iktisadi ve toplumsal

gelismeyi  hizlandirma, rekabet giiciinii artirma ve potansiyel geligim
alanlarini 6n plana ¢ikarmaya yonelik aragtirmalar yapmak.

* Bolgede yerli ve yabanci yatirrmlarin stratejik ve planh sekilde artirilmasi
yoniinde tanitim ve rehberlik hizmetlerinde bulunmak.

Ayrica Ajans, soz konusu eksenlerdeki amaglara ulagilmasi siirecinin
hizlandirilmasi ve bolge igin kritik 6neme sahip faaliyetlerin kisa siirede
hayata gecirilmesi amaciyla mali ve teknik desteklerde bulunmaktadir. Bu
desteklerden isletmeler, sivil toplum orgiitleri, kamu kurum ve kuruluglar
yararlanabilmektedir. Ajansin sunacagr mali destekler arasinda dogrudan
finansman destegi (proje teklif ¢agrilari, giidiimlii proje destekleri ve fizibilite
destegi), faiz destegi ve faizsiz kredi destekleri yer almaktadir. Ajans ayrica
egitim, proje hazirlama, danigmanlik, uzman personel gorevlendirme, lobi ve
uluslararast iligkiler vb. konularda yerel yonetimler, diger kurum / kuruluslar
ve bolgedeki sivil toplum kuruluglarina teknik desteklerde bulunmaktadir
(https://zafer.gov.tr/kurumsal/hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi).
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Ajans tiim faaliyetlerini ulusal kalkinma planlar1 ve programlar: 1g1ginda
olusturdugu Bolge Planr’na uygun olarak ger¢eklestirmektedir (https://zafer.
gov.tr/kurumsal/hakkimizda/zafer-kalkinma-ajansi).

2.2.TR 33 BOLGESI SOSYO - EKONOMIK YAPISI

TR 33 Bolgesini olugturan Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa ve Usak illeri
cogratik olarak yakin olmakla birlikte, demografik ve ekonomik yapilarina
bakildiginda farklilar oldugu goriilmektedir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2024a).

Sanayi ve Teknoloji Bakanligr Kalkinma Ajanslart Genel Miidiirliigii
tarafindan hazirlanan  Bolgelerin, Tllerin ve Tlgelerin Sosyo-Ekonomik
Geligmiglik Siralamasi Aragtirmas: (SEGE) ¢aligmasinda bolge illerinin tilke
igindeki durumu asagidaki gibidir (Zater Kalkinma Ajansi, 2024a).

Tablo 2.1: TR33 Bilgesi Illevinin Sosyockonomik Gelismigslik Endeksi Swras

Il Ad Tller Arasi Sira Kademe
Afyonkarahisar 41 4
Kiitahya 37 3
Manisa 23 2
Usak 29 3

Kaynak: Zafer Kalkumma Ajansi, 2024a, s. 2

Bolge illerinden Manisa 2017 yili sosyoekonomik geligmislik endeksi
siralamasinda tiim iller arasinda 23. sirada ve 2. kademede yer alirken, Usak
29. sirada, Kiitahya ise 37. sirada yer alarak 3. kademe iller grubunda yer
almaktadir. Afyonkarahisar ise tiim iller arasinda 41. sirada ve 4. kademe iller
arasinda yer almaktadir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2024a).

Kisi bagi gayri safi yurt i¢i hasila (GSYH) agisindan bolge ve iilke
genelindeki durumu Tablo 2.2°de verilmektedir.

Tablo 2.2: Kisi Bas: Gayri Safi Yurtici Hasidla

Kisi Bast GSYH (Dolar)

Afyonkarahisar 6.889
Kiitahya 8.442
Manisa 10.208
Usak 8.851
TR33 Bolgesi 8.941
Tiirkiye 10.659

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 20240, 2024b, 2024c ve 2024d°den devlenmistir.
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2022 yili verilerine gore kisi bagi gayrisafi yurtici hasila Tiirkiye ortalamasi
10.659 dolar iken bolge ortalamasimin 8.941 dolar oldugu ve Tiirkiye
ortalamasinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Kisi bag1 10.208 dolar gayrisafi
yurtigi hasila ortalamasi ile Tiirkiye ortalamasina en yakin il Manisa iken,
6.889 dolar ile en diigiik il Afyonkarahisar olmustur (https://zafer.gov.tr/

bolgemiz/bolgemize-genel-bakis).

2.2.1.AFYONKARAHISAR ILI SOSYO-EKONOMIK YAPISI

Afyonkarahisar ilinde birgok imparatorlugun izine rastlanmaktadr.
Ilk olarak Hitit Imparatorlugu tarafindan yonetilen topraklar; M.O.
6. yizyillda Frigler ve Lidyallarin egemenligine ge¢mistir. Sonra Pers
Imparatorlugunun tiim Anadolw’yu hakimiyeti altina aldigi donemlerde
Afyonkarahisar da bu imparatorlugun bir pargasi olmugtur. Makedonya
imparatorluguna Biiyiik Iskender’in yonetiminde katilan topraklar, daha
sonra Roma egemenligine ge¢mis; Anadolu’nun Selguklularin fethi ile
Tirklesmesiyle birlikte 6nce Germiyanogullart ve sonrasinda Osmanlilar
tarafindan fethedilmigtir. Sehir Kurtulug Savagr’nda Biiyiik Taarruzun
yonetildigi komuta merkezi olmug ve cumhuriyetin kurulusunda 6nemli bir
rol tistlenmistir (Zafer Kalkinma Ajansi, 20244a).

Afyonkarahisar, Izmir-Ankara ile Istanbul-Antalya gibi iilkemizin
onemli gehirlerinin yol giizergahlari {izerinde, kuzey-giiney ile dogu-batinin
birbirine baglandigr bir konumdadir. Afyonkarahisar ilinin komgular
doguda Konya, kuzeyde Kiitahya ve Eskisehir, giineyde Burdur ve Isparta
giineybatida Denizli ve batida ise Usak illeridir. Rakiminin 1000 metre
civarinda olmasinin etkisiyle tam karasal olmasa da Afyonkarahisar’in iklim
sartlarinda I¢ Anadolu iklimine benzerlik gosteren bir yapi vardir. (A.g.e.)

Gida sanayi, sehir ekonomisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ozellikle
Iscehisar olmak iizere il genelinde gikarilan mermer ise farkli bigimlerde
islenerek basta ingaat sektoriinde kullamlmak tizere yurt igine ve digina
pazarlanmaktadir. Caligan sayilart ve ihracat rakamlari mermer iiretiminin
ildeki basat sanayi sektorii oldugunu gostermektedir. Bunun yaninda giiglii
tarim ekonomisinden kaynakli makarna, un, yem, vb. sektorlerde de yatirimlar
bulunmaktadir. Ayrica il i¢in 6nemli bir deger olan haghag bitkisinin iglendigi
alkaloid fabrikasi da Bolvadin ilgesinde faaliyet gostermektedir.(A.g.e.)

Afyonkarahisar ilinde tarim ve hayvancilik 6nemli bir ge¢im kaynagidir.
Hem mevsimlik sebze tiretimi hem de jeotermal kaynaklardan faydalanilarak
serada yapilan iiretim ilin 6nemli gelir kalemlerindendir. Diger yandan
iklim sartlarina ve toprak ozelliklerine bagl olarak hashag, sekerpancari,
patates gibi endiistri bitkileri de yetistirilir. Besi hayvanciligi hemen her
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ilcede (canlt hayvan rakamlar1 da bunu gostermektedir) yogun bir bigimde
yapilmaktadir. Bunun yaninda tavukquluk ve yumurta tiretimi de ilde 6nemli
bir yer tutmaktadir. Ayrica Afyonkarahisar’da bulunan yumurta borsast il
ckonomisi i¢in 6nem arz etmektedir.(Ag.e)

Afyonkarahisar, binlerce yillik medeniyetlerin kiiltiir ve sanatini yansitan
arkeolojik kalintilartyla, termal zenginlik ve tabiat giizellikleriyle ve UNESCO
tarafindan onaylanmig (gastronomi) mutfagiyla turizm potansiyeli olan bir
ildir. Afyonkarahisar; deniz, kum, giines diginda turizm faaliyetlerini tercih
eden yerli ve yabancr turistler i¢in tarihi ve tabii giizelliklerin bulundugu bir
turizm cenneti konumundadir. Tirkiye’de kaplica ve 1lica yoniinden sayili
iller arasinda olup termalin bagkenti olarak da adlandirilir.(A.g.¢)

Tablo 2.3: 2023 Y1 Afyonkarabisar 1l Tige Niifuslars

Tige Ad1 Koy Belde | Ilge Merkezi | Toplam
Bagmakg1 4.407 4971 9.378
Bayat 3.590 4.262 7.852
Bolvadin 12.265 32.808 45.073
Cay 15.698 14.237 29.935
Cobanlar 5.130 9.274 14.404
Dazkir1 5.601 6.041 11.642
Dinar 20.870 26.622 47.492
Emirdag 20.694 22.909 43.603
Evciler 3.837 3.336 7.173
Hocalar 6.371 2.273 8.644
Thsaniye 24.969 4.075 29.044
Iscehisar 11.545 13.488 25.033
Kizil6ren 699 1.408 2.107
Merkez 70.301 254.384 324.685
Sandiklt 21.069 34.344 55.413
Sinanpaga 35.915 3.651 39.566
Sultandag: 8.987 5.242 14.229
Suhut 21.032 15.039 36.071
Afyonkarahisar Tl Geneli 292.980 458.364 751.344

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 2024a, s. 2
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Afyonkarahisar 2023 yili itibariyle 751.344 niifusa sahip iken bu
niifusun %611 ilge merkezlerinde, %39u ise koy ve belde merkezlerinde

bulunmaktadir.

Tablo 2.4: Afyonkavahisar 11i yillara gove toplam niifiusu

Yil

2019

2020

2021

2022

2023

Niifus

729 483

736 912

744 179

747 555

751 344

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024a, s. 3

Afyonkarahisar ili niifusunun 2019°da 729.483 iken, 2023 yilinda
yaklagik %3 artigla 751.344°e ulagmugtir.

Tablo 2.5 : Afyonkarahisar Ili Isyeri Says ve Net Sataslars

Yil Isyeri Sayist Net Satiglar (TL) Aktifler (TL)

2018 12.924 30.545.151.719 37.304.277.302
2019 8.993 33.932.962.448 40.241.054.918
2020 13.211 40.531.408.303 51.482.654.328

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024n, s. 7

Afyonkarahisar ilinde 2018 yilinda 12.924 igyeri varken bu rakam 2019
yilinda 8.993’¢ diismiig, 2020 yilinda ise 13.211°e ulagmugtir. Net satiglar ise
yillar itibariyle artarak 2018 yilinda 30.545.151.719TL.den 2020 yilinda
40.531.408.303TL. seviyesine ulagmustir.

Tablo 2.6: 2023 Yl Ihracat ve Ithalat Degerleri

IHRACAT ITHALAT
TIM TUIK Ticaret TUIK
(1.000 Dolar) | (1.000 Dolar) |Bakanlyj (1.000 Dolar)
(1.000 Dolar)
Afyonkarahisar 339.970 337.707 631.837 91.997
TR33 Bolgesi 6.605.249 4.312.346 9.661.706 4.139.722
Tiirkiye 221.731.180 232.215.312 255.440.782 339.056.072

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024a, s. 7

Afyonkarahisar 2023 yih TUIK verilerine gore bolge ihracatinin %7,8%ini,
Tiirkiye ihracatinin ise %0,15’ini  gergeklestirirken, bolge ithalatinin
%2,2’sini, Tirkiye ithalatinin ise %0,03ini gergeklestirdigi goriilmektedir.
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Tablo 2.7: 2023 Yls Ihracatta One Cikan Sektorier

Sektor Thracat (1.000 |Pay1 (%)
Dolar)

Metalik Olmayan Diger Mineral Uriinler 174.384 51,64

Tag Ocakgilig1 ve Diger Madencilik 47.624 14,10

Tarim ve Hayvancihik 32.345 9.58

Tlk Ug Sektor Toplanu 254.354 75,32

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024a, s. 7

2023 yili verilerine gore Afyonkarahisar ilinden ihrag edilen iiriinlerin
%75,32’is1ni, tarim ve hayvancilik, tag ocakgiligi ve diger madencilik, metalik
olmayan diger mineral tirtinler sektorlerinden oldugu gortilmektedir.

Tablo 2.8: 2023 Yl Ithalatta One Cikan Sektirler

Sektor Ithalat (1.000 | Pay1 (%)
Dolar)

Tarim ve Hayvancilik 28.409 30,88

Kimyasal Madde ve Uriinler 17.329 18,84

Bagka Yerde Sinuflandirilmamig Makine ve Teghizat 15.493 16,84

1k U(_; Sektor Toplami 61.231 66,56

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024a, s. 8

2023 verilerine gore Afyonkarahisar ilindeki igletmelerin ithal ettigi
riinlerin %66,56’s1, tarim ve hayvancilik, kimyasal madde ve trtinleri ile

makine ve teghizat sektorlerinden oldugu goriilmektedir (Zafer Kalkinma
Ajansi, 2024a).

2.2.2. KUTAHYA ILI SOSYO-EKONOMIK YAPISI

Tarihi dokusu ve zenginlikleriyle Kiitahya, 6nemli illerimizden birisidir.
Hititlere kadar uzanan bir tarihe sahip olan ildeki en eski yapilardan bazilari
Friglerden kalmistir. Sonrasinda Roma, Selguklu, Germiyan, Osmanli gegmisi
ilin farkh yerlerinde karsgimiza ¢ikmaktadir. Bu dénemlerden kalma tapinak,
cami, medrese ve evler sehrin farkhi bolgelerinde bulunmaktadir. Domanig
ilgesi Osmanlinin kuruluguna; Dumlupinar ilgesi ise Kurtulug Savagr’nda
“Biiyiik Taarruz”a taniklik etmistir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2024Db).

Kiitahya, kuzeyden Bursa ve Bilecik, dogudan Eskisehir, giineyden
Afyonkarahisar ve Usak, batidan ise Manisa ve Balikesir illeri ile gevrilidir.
Kiitahya ili karasal iklim ile Ege ve Marmara’nmin iliman iklimi arasinda
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gegis Ozellikli bir iklime sahiptir. Cografi konumuyla Ege ile ¢ Anadolu’yu
birbirine baglayan bir giizergahtadir.(A.g.e)

Kiitahya’da agirlikli olarak topraga dayali (metalik olmayan mineraller)
porselen, seramik, cam ve maden kimyasallar ile tekstil sanayii istihdamda
yogun sektorler arasindadir. Ozellikle ¢ini sehrin ¢ok uzun yillardir iilke
capinda taninmug bir zanaat koludur. Cini tretiminin gelenekselligi ilin
UNESCO yaratict gehirler agina dahil olmasini saglamugtir. Son yillarda
ayrica otomotiv yan sanayi yatirimlart hizla artmistir. Bunun yaninda makina
imalati, aliminyum metal sanayi, geri doniisiim, agag sanayi ve gida sanayi
de oldukea geligmistir.(A.g.¢)

Kiitahya’da arpa iiretimi bugdaydan sonra ikinci sirada yer alir. Nohut
da bolgede 6zellikle Tavsanl ilgesinin en 6énemli ticari faaliyetlerinden olan
leblebi iiretimi igin yetistirilir. Bunun diginda seker pancari, sebze-meyve
tiretimi de 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle Simav ilgesinde jeotermal
kaynaklar seracilikta kullamilarak 6nemli miktarda {riin iiretilmektedir.
Hayvancilikta ise kiigiikbag ve biiyiikbag hayvan yetistiriciliginin yani sira
gida sanayiine girdi saglayacak aricilik, siit ve yumurta tretimi de kayda
degerdir. (A.g.c)

Kiitahya Frig, Roma, Selguklu ve Osmanlr’dan miras sayisiz esere ev
sahipligi yapmaktadir. Cavdarhisar ilgesi simirlarinda bulunan “Aizanoi
Antik Kenti” ve Kiitahya, Afyonkarahisar ve Eskisehir ti¢geninde uzanan
Frig Vadisi Onemli turizm degerlerindendir. Dumlupmar = Sehitligi,
Haymeana Tiirbesi (Domani¢) de benzer sekilde kiiltiir turizminde 6nem
arz etmektedir. Ilin simgesi olan ve UNESCO tarafindan onaylanmis
“Cinicilik” Kiitahya’da en 6nemli sanat dalidir. Ayrica ilin neredeyse tiim
ilgelerinde farklr sicaklikta termal kaynaklar mevcuttur. Bunlarin igerisinde
kig sporlarinin da yapilabildigi Murat Dagi 6nemli bir yere sahiptir. (A.g.e)

Tablo 2.9: 2023 Yl Kistahya 11i Tige Niifuslar:

Tige Ads Koy/Belde Tige Merkezi Toplam
Altintag 10.260 5.186 15.446
Aslanapa 6.620 1.865 8.485
Cavdarhisar 3.935 2.138 6.073
Domanig 9.389 4.817 14.206
Dumlupnar 1.611 1.346 2.957
Emet 7.313 10.951 18.264
Gediz 23.796 26.119 49915
Hisarcik 6.153 4.843 10.996
Merkez 19.352 257.075 276.427
Pazarlar 1.850 3.214 5.064
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Simav 33.376 27.970 61.346
Saphane 2.899 2.945 5.844
Tavganl 28.006 72.645 100.651
Kiitahya Il Geneli | 154.560 421.114 575.674

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 2024b, s. 3
Kiitahya 2023 yili itibariyle 575.674 niifusa sahip iken bu niifusun %73’

ilge merkezlerinde, %27’si ise koy ve belde merkezlerinde bulunmaktadir.

Tablo 2.10: Kiitahya 1 yillara gove toplam niifusu (TUIK)

Yil 2019

579 257

2020 2021 2022 2023

Niifus 576 688 578 640 580 701 575 674

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 20245, s. 4

Kiitahya ili niiffusunun 2019°da 579 257 iken, 2023 yilinda yaklagik %0,6
diisiisle 575 674 olarak gergeklesmistir.

Tablo 2.11 : Kiitahya 11i Isyeri Say: ve Net Satisiar:

Yil Isyeri Sayist Net Satiglar (TL) Aktifler (TL)

2018 10.523 27.771.588.169 41.979.804.466
2019 7.304 33.691.796.426 48.806.401.145
2020 10.504 38.851.735.092 68.962.828.522

Kaynak: Zafer Kalkinma Ajansi, 20240, s. 5

Kiitahya ilinde 2018 yilinda 10.523 igyeri varken bu rakam 2019 yilinda
7.304°c diigmiis, 2020 yilinda ise 10.504°¢ ulagmugtir. Net satiglar ise
yillar itibariyle artarak 2018 yilinda 27.771.588.169TL.’den 2020 yilinda
38.851.735.092TL. seviyesine ulagmistir.

Tablo 2.12: 2023 Y1 Thracat ve Ithalat Dejerleri

IHRACAT ITHALAT
TIM TUIK Ticaret TUIK
(1.000 Dolar) | (1.000 Dolar) |Bakanlyj (1.000 Dolar)
(1.000 Dolar)
Kiitahya 397.930 297.487 853.639 154.409
TR33 Bolgesi 6.605.249 4.312.346 9.661.706 4.139.722
Tiirkiye 221.731.180 |232.215.312 |255.440.782 |339.056.072

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024b, s. 7
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Kiitahya 2023 yili TUIK verilerine gore bolge ihracatinin %6,8’ini,
Tiirkiye ihracatinin ise %0,12’ini  gergeklestirirken, bolge ithalatinin
%3,7’sini, Tirkiye ithalatinin ise %0,04int gergeklestirdigi goriilmektedir.

Tablo 2.13: 2023 Yils Thvacatta One Cikan Sektovier

Sektor Thracat (1.000 | Payi (%)
Dolar)

Metalik Olmayan Diger Mineral Uriinler 232.256 78,07

Bagka Yerde Siniflandirilmamig Makine ve Teghizat | 16.647 5,60

Mobilya ve Bagka Yerde Smniflandirilmamig Diger 8.647 2,91

Uriinler

Tk Ug Sektor Toplami 257.550 86,58

Kaynak: Zafer Kalkinma Ajansi, 20240, s. 7

2023 yili verilerine gore Kiitahya ilinden ihra¢ edilen iirtinlerin
%386,58’1ni, mobilya, makine techizat ve metalik olmayan diger mineral

triinler sektorlerinden oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.14: 2023 Yils Ithalatta One Cikan Sektirler

Sektor Ithalat Pay1 (%)
(1.000 Dolar)
Bagka Yerde Siniflandirilmamig Makine ve Teghizat |57.967 37,54
Tasocakgiligr ve Diger Madencilik 28.818 18,66
Metalik Olmayan Diger Mineral Uriinler 18.847 12,21
Ilk Ug Sektor Toplami 105.632 68,41

Kaynak: Zafer Kalkinma Ajansi, 2024b, s. 7

2023 verilerine gore Kiitahya ilindeki isletmelerin ithal ettigi tirtinlerin
%068,41°1, metalik olmayan mineral {irtinler, tasocak¢iligi ve madencilik ile

makine ve techizat sektorlerinden oldugu gortilmektedir.

2.2.3.MANISA ILI SOSYO-EKONOMIK YAPISI

Tarihi M.O. 3000 yillarina uzanan Manisa’da Hitit, Frig, Lidya, Makedon,
Roma, Bizans ve Osmanl imparatorluklarlna ait izler bulunmaktadir. Ik
paranin kullanildig1 topraklar, Hristiyanligin ilk ¢aglarindaki kiliselerin
bazilar1 bu il sinirlarinda yer almaktadir. Osmanhdan oldukea fazla sayida
eser giiniimiize ulagmistir. II. Murad, Fatih Sultan Mehmet, Kanuni Sultan
Siileyman, II. Selim, ITI. Murad, III. Mehmet ve I. Mustafa gibi padigahlar

sancakbeyligi yapmustir (Zafer Kalkinma Ajansi, 2024c).
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Manisa dogudan Usak ve Kiitahya, Batidan Izmir, kuzeyden Balikesir,
giineyden Aydin ve Denizli illeri ile gevrilidir. Manisa’da Akdeniz iklimi ile
beraber doguya gidildik¢e I¢ Anadolw’nun karasal iklim 6zellikleri hakimdir.
Gediz Havzasinin verimli topraklarini barindiran Manisa Ozellikle Ege
Bolgesinin en biiyiik ili olan Izmir ile cografi yakinligindan otiirii uzun
yillardir giiglii bir bag kurmustur. Cografi konumu sayesinde hem sanayi

hem de tarim alaninda giigliidiir.(A.g.c.)

Izmire olan yakinliginin da avantaji ile Manisa ili olduk¢a giiglii bir
sanayiye sahiptir. Ilin ilk organize sanayi bolgesi olan Manisa Organize
Sanayi Bolgesi sadece bolgede degil iilke ¢apinda da en giiglii OSB’lerden
biridir. Ozellikle, elektronik, beyaz egya ve yan sanayisi, son donemlerde
ylikselise ge¢en savunma sanayiine yonelik hamleler ve yeni otomotiv sektorii
yatirimlari ilin sanayisini daha da giiglendirmektedir. Bunun diginda tarimsal
tretimin destekledigi giiclii gida sanayide ilin giiglii yanlar1 olarak ortaya
¢tkmaktadir. (A.g.c.)

Manisa verimli topraklar1 ve iklim sartlar1 ile iilkenin 6nemli tarim
tirlinleri iiretim merkezlerinden biridir. Ozellikle sultani iiziim olarak ta
bilinen gekirdeksiz tiziim ile zeytin ilin 6nemli tarimsal tiretimlerindedir.
Tiitiin iiretim miktar1 yoniinden Tiirkiye’de ilk siralarda yer almaktadir.
Tarmmsal tiretimin destekledigi alim satim giicti de iilkede iiretilen bir¢ok
iirliniin ilden yurt digina satigimin yapilmasina olanak saglamaktadir. Tlde
biiyiikbag, kiigiikbag hayvancihigin yaninda kanath iiretimi de 6nemli yer
tutmaktadir. (A.g.e.)

Manisa ili Artemis Tapmagrnin kalintlari, Aigai Antik Kenti,
Philadelphia Antik Kenti, Muradiye Medresesi, Sart Harabeleri, Muradiye
Camii, Sultan Camii ve Kula Evleri gibi tarihi zenginliklerinin yani sira;
dagcilik ve doga yiiriiyiiglerinin yapildigr Spil Dagrmi da sinirlart iginde
barindirir. Mitolojideki “Aglayan Kaya” nitelendirmesi, Spil Dagrnin bir
diger ilgi ¢ekici 6zelligidir. Yaklagik 500 yildir “Mesir Senligi” gibi festivallere
de ev sahipligi yapmaktadir. Tirkiye’nin ilk ve tek jeoparki Kula ilgesinde
bulunmaktadir. Tlde birgok sehzade sancaga ¢ikmug bunlardan bircogu da
daha sonra tahta gtkmugtir. Bu 6zelligiyle Manisa “Sehzadeler $ehri” olarak
da anilmaktadir. (A.g.c.)

Tablo 2.15: 2023 Yl Manisa 11i Tige Niifuslar: (TUIK)

Tige Ad1 Tlge Niifusu
Ahmetli 17.370
Akhisar 178.812
Alagehir 105.397
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Demirci 35.868
GoOlmarmara 15.211
Gordes 26.240
Kirkagag 37.823
Kopriibast 12.752
Kula 43.361
Salihli 165.182
Sarigol 35.519
Saruhanli 57.452
Selendi 19.115
Soma 111.276
Sehzadeler 166.541
Turgutlu 177.071
Yunusemre 270.726
Manisa 11 Geneli 1.475.716

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024c, s. 3

Afyonkarahisar 2023 yili itibariyle 1.475.716 niifusa sahip oldugu
goriilmektedir. Manisa ili biiyiiksehir oldugu i¢in tiim koyler mahalle
statiisiinde oldugundan tiim niifus ilge merkezlerinde bulunmaktadir.

Tablo 2.16: Manisa Ili yillara give toplam niifiusu

Yil 2019

2020

2021

2022

2023

Niifus 1440 611

1450616

1456 626

1468 279

1475716

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 2024c, s. 4
Manisa ili niifusunun 2019°da 1 440 611 iken, 2023 yilinda yaklagik

%2,3 artigla 1 475 716’ya ulagmugtir.

Tablo 2.17: Mawisa 11 Isyeri Say: ve Net Satisiars

Yil Isyeri Sayist Net Satiglar (TL) Aktifler (TL)

2018 27.902 116.000.000.000 | 118.000.000.000
2019 19.989 133.112.117.638 | 133.274.649.839
2020 28.048 166.536.185.392 | 170.789.640.799

Kaynak: Zafer Kalkumma Ajansi, 2024c, s. 5

Manisa ilinde 2018 yilinda 27.902 igyeri varken bu rakam 2019 yilinda
19.989a diigmiig, 2020 yilinda ise 28.048% ulagmugtir. Net satiglar ise
yillar itibariyle artarak 2018 yilinda 116.000.000.000TL.’den 2020 yilinda
166.536.185.392TL. seviyesine ulagmustir.
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Tablo 2.18: 2023 Yy Thracat ve Ithalat Degerleri

THRACAT ITHALAT
TIM TUIK Ticaret TUIK
(1.000 Dolar) |(1.000 Dolar) |Bakanlyj (1.000 Dolar)
(1.000 Dolar)
Manisa 5.560.678 3.358.866 7.744.910 3.651.921
TR33 Bolgesi 6.605.249 4.312.346 9.661.706 4.139.722
Tiirkiye 221.731.180 [232.215.312 |255.440.782 |339.056.072

Kaynak: Zafer Kalkinma Ajansi, 2024c, s. 7
Manisa, 2023 yilt TUIK verilerine gore bolge ihracatinin %77,8%ni, Tiirkiye
ithracatinin ise %1,4inii gergeklestirirken, bolge ithalatinin %88,2’sini,
Tiirkiye ithalatinin ise %1,07’sini gergeklestirdigi goriilmektedir. Bu rakamlar
Manisa’nin bolgenin ekonomik olarak en giiglii ili oldugunu gostermektedir.

Tablo 2.19: 2023 Yils Thvacatta One Cikan Sektorier

Sektor Thracat (1.000 Pay1
Dolar) (%)

Gida Uriinleri ve Igecek 714.550 21,27

Metal Egya Sanayi 591.005 17,60

(Makine ve Teghizati Harig)

Bagka Yerde Simiflandirilmamig Makine ve Teghizat | 563.376 16,77

Ilk Ug Sektor Toplami 1.868.931 55,64

Kaynak: Zafer Kalkwmma Ajansy, 2024c, s. 7

2023 yiliverilerine gore Manisa ilinden ihrag edilen iiriinlerin %55,64 iinii,
gida iirtinleri ve igecekler, metal egya ile makine ve techizat sektorlerinden
oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.20: 2023 Yuls Ithalatta One Cikan Sektirler

Sektor Ithalat (1.000 | Payi (%)
Dolar)

Tibbi Aletler; Hassas Optik Aletler ve Saat 619.746 16,97

Bagka Yerde Siiflandirilmanmig Makine ve 561.129 15,37

Teghizat

Ana Metal Sanayi 536.623 14,69

Tlk Ug Sektor Toplanu 1.717.498 4703

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 2024c, s. 8
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2023 verilerine gore Manisa ilindeki igletmelerin ithal ettigi Giriinlerin
%47,0371, tibbi aletler, metal sanayi ile makine ve techizat sektorlerinden
oldugu goriilmektedir.

2.2.4.USAK ILI SOSYO-EKONOMIK YAPISI

Usak ve cevresinin MO 4000 yilindan itibaren yerlesime agildig
anlagilmaktadir. Bolge ilerine benzer sekilde Usak’ta Pers, Makedon, Roma,
Bizans, Selguklu ve Osmanh Imparatorluklari hiikiim siirmiistiir. Il 1 Eyliil
1922 tarihinde diigman iggalinden kurtulmugtur. Cumhuriyetin ilanindan
sonra Kiitahya iline bagl bir kaza olan Usak 9 Temmuz 1953 tarihinde il
olmugstur (Zafer Kalkinma Ajansi, 2024d).

Usak ilinin komsular olarak kuzeyde Kiitahya, doguda Afyonkarahisar,
giineyde Denizli ve batida Manisa illeri bulunmaktadir. Usak ili I¢ Anadolu
ile Ege Bolgesi arasindaki gegis giizergahi tizerindedir. Cografi konumundan
dolay1 Akdeniz iklimi ile I¢ Anadolu’nun karasal iklimi arasinda kaldigindan
bitki ortiisii zengindir. Tlde yazlar sicak ve kurak, kiglar ise i¢ Anadolu’ya
gore daha 1lik ge¢mektedir.(A.g.e.)

Usak, imalat sanayisinin kurulmasina belirleyici rolii hali ve kilimcilik
oynamugtir. Sonrasinda il; rejenere iplik ve deri tabaklama konusunda
lider konuma gelmistir. Tlin yaklagik %70’ yakini bu sektorlerde istihdam
edilmektedir. IThracat rakamlarina bakildiginda yine tekstil % 60°a varan
oranla ilde lider konumdadir. Ayrica Usak’ta giiglii seramik firmalar
bulunmakta olup gida sektorii de geligmis sektorler arasindadir. (A.g.e.)

Usak’ta bitkisel iiriinlerden arpa, bugday, musir, patates, aygigegi,
haghas, seker pancari ile sebzeler ve meyveler yetistirilmektedir. Elde edilen
bu iiriinler ilde mevcut un, yem ve seker fabrikalarinda hammadde olarak
kullanilmaktadir. Ayrica tiitiin tiretimi de 6nemli bir yer tutar. Bolgede
kiigiikbag ve biiyiikbag hayvancilik da yapilmaktadir. Tavuk¢uluk da geligmig
sektorler arasindadir. (A.g.c.)

Usak’ta diinyaca iinlii “Karun Hazineleri” kalintilari bulunmaktadir.
Ayrica Usak halilarinin tinii diinyaya yayilmigtir. Bolgede birgok antik kent
bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik ikinci kanyonlar1 bu ildedir. Ozellikle
Ajans destegi ile hayata gegirilen cam terasin agilmasi ile birlikte kanyonlarin
onemli 6lglide turist gekmeye baglamustir. (A.g.e.)
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Tablo 2.21: 2023 Y1 Usak Ili Tige Niifuslar:

Tige Ad1 Koy/Belde Tlge Merkezi Toplam
Banaz 18.568 16.745 35.313
Esme 19.057 15.635 34.692
Karahalli 4.074 5.810 9.884
Merkez 29.573 235.575 265.148
Sivasl 12.756 7.183 19.939
Ulubey 5.829 6.196 12.025
Usak 11 Geneli 89.857 287.144 377.001

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 20244, s. 3

Usak, 2023 yili itibariyle 751.344 niifusa sahip iken bu niifusun %761
ilge merkezlerinde, %241 ise koy ve belde merkezlerinde bulunmaktadir.

Tablo 2.22 : Usak Ili yillara gove toplam niifiusu

Yil 2019
370 509

2020
369 433

2021 2022

375 454

2023
377 001

Niifus 373183

Kaynak: Zafer Kalkinma Ajansi, 20244, s. 4

Usak ili niifusunun 2019°da 370.509 iken, 2023 yilinda yaklagik %1,7
artigla 377.001’¢ ulagmistur.

Tablo 2.23 : Usak 1li Isyeri Sayr ve Net Satsslar

Yil Isyeri Sayist Net Sauglar (TL) | Aktifler (TL)

2018 7.752 20.106.821.176 21.589.148.514
2019 5.568 23.285.013.249 23.360.311.398
2020 7.922 29.305.444.908 32.139.594.079

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 20244, s. 5

Usak ilinde 2018 yilinda 7.752 igyeri varken bu rakam 2019 yilinda
5.568% diigmiis, 2020 yilinda ise 7.922°ye ulagmugtir. Net satiglar ise
yullar itibariyle artarak 2018 yilinda 20.106.821.176TL.’den 2020 yilinda
29.305.444.908TL. seviyesine ulagmustir.
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Tablo 2.24: 2023 Vi1 Thracat ve Ithalat Degerleri

IHRACAT ITHALAT
TIM TUIK Ticavet TUIK
(1.000 Dolar) | (1.000 Dolar) | Bakanlyj (1.000 Dolar)
(1.000 Dolar)
Usak 306.670 318.286 431.320 241.395
TR33 Bolgesi 6.605.249 4.312.346 9.661.706 4.139.722
Tiirkiye 221.731.180 | 232.215.312 | 255.440.782 | 339.056.072

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 2024d, s. 7

Usak, 2023 yili TUIK verilerine gore bolge ihracatinin %7,3%inii,
Tiirkiye ihracatinin ise %0,13’ini  gergeklestirirken, bolge ithalatinin
%5,8’ini1, Tiirkiye ithalatinin ise %0,07’sini gergeklestirdigi goriilmektedir.

Tablo 2.25: 2023 Yils Thvacatta One Cikan Sektovier

Sektor Thracat (1.000 Pay1 (%)
Dolar)
Tekstil Uriinleri 165.416 51,97
Gida Uriinleri ve Tgecek 77.828 24,45
Metalik Olmayan Diger Mineral 21.743 6,83
Urlinler
Ilk Ug Sektor Toplami 264.987 83,25

Kaynak: Zafer Kalkimma Ajansi, 20244, s. 7

2023 yih verilerine gore Usak ilinden ihrag edilen tiriinlerin %88,25’ni,
gida trtinleri ve igecekler, tekstil {irtinleri ile metalik olmayan mineral Girtinler
sektorlerinden oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.26: 2023 Yl Ithalatta One Cikan Sektorier

Sektor Ithalat (1.000 Pay1 (%)
Dolar)

Kimyasal Madde ve Uriinler 71.616 29.67

Tarim ve Hayvancilik 56.514 23,41

Bagka Yerde Siniflandirilmamig Makine | 41.286 17,10

ve Techizat

Ilk Ug Sektor Toplami 169.416 70,18

Kaynak: Zafer Kalkmma Ajansi, 20244, s. 7

2023 verilerine gore Usak ilindeki igletmelerin ithal ettigi tirtinlerin
%70,181, tarim ve hayvancilik, kimyasal madde ve iiriinleri ile makine ve

techizat sektorlerinden oldugu goriilmektedir.



BOLUM 3

Tiirkiyedeki Alisveris Merkezleri Ile Tlgili
Ampirik Literatiir

Algveris  merkezleri ile ilgili yapilmig literatiirdeki  ¢aligmalar
incelendiginde; ¢aligmalarin AVMlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
sebepleri, tiiketicilerin AVMler ile ilgili algilart ve beklentileri, AVM’lerin
titketiciler ve perakendeciler tizerindeki olumlu/olumsuz etkileri, AVM’lerin
tilketicilerin satin alma davraniglar: tizerindeki etkileri ve AVM’lerin diger
isletmeler {izerindeki etkilerini kapsadigi gortilmiistiir. Asagida literatiirde
ulagilmig olan ¢aligmalarla ilgili degerlendirmelere yer verilmistir.

Cengiz ve Ozden (2003), aligveris merkezlerine gelen tiiketicilerin
AVM’ler ile ilgili tutum ve beklentilerini belirlemek amaciyla 830 kist
tizerinde yapilan anket ¢aligmas1 yapmuglardir. Biiyiik aligveris merkezlerinde
titkketicilerin beklentileri beg faktor olarak belirlenmigtir. Bu faktorler;
bilingli aligveris, aligverigte giivenilirlik, aligveris keyti, arkadaslarla bir arada
olma ve eglenme olarak belirlenmigtir. Ayrica tiiketicilerin AVM’leri tercih
etmelerine iligkin tutumlarini belirleyen faktorler olarak da, AVM’lerin
sagladig1 pazarlama faydalari, fiziki ozellikleri ve AVM’lerdeki tutundurma
aktiviteleri belirlenmistir.

Mucan (2009), Izmir ilinde faaliyet gosteren AVMleri kapsayan
caliymasinda, tiiketicileri AVM’lere ¢eken faktorlerin neler oldugunu
aragtirmak amaciyla tiiketiciler tizerinde anket ¢aligmasi yapmistir. AVM’lerin
olusturulmasinda bolgesel potansiyellerin dikkate alinmasi gerektigi, kira
bedellerinin yiiksek tutulmamasi, tiiketicilerin AVM’lerde kalma stirelerinin
arttirtlmast igin gesitli etkinliklerin diizenlenmesi, AVM’lerin konum olarak
ulagim avantajina sahip bolgelerde kurulmasi, AVM’lere ilgisiz tiiketicilerin
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ilgisini arttirmak igin ilave ¢abalarin gelistirilmesi gerektigi sonucuna
ulagmigtir.

Bilge ve Aksoy (2009), AVM’lerin bakkallara ve semt pazarlarina gore
daha cazip algilanmasina yonelik Konya ilinde 100 kigilik 6rneklem tizerinde
yapilan aragtirma sonucunda, AVM’lerin 6deme kolayligi, sosyal ortam,
kalite ve hizmet olanaklari, fiyat se¢enekleri, aile bireyleri ile birlikte zaman
gegirme imkanlar1 saglamasi, tiiketici haklarinin daha 6n planda tutulmasi
ozelliklerinden dolay1 daha cazip yerler oldugu sonucuna ulagmiglardur.

Arslan ve Bakir (2010), arastirmalarinda, Istanbul ilinde en az 10 yildir
faaliyet gosteren dort AVM’de 700 kisi tizerinde yapilan anket ¢aligmasi
ile farkl ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin AVM’lere karg1 sadakatleri
tizerinde AVM’lerin tercih edilme nedenleri 6lgtilmeye ¢ahigilmigtir. Caligma
sonuglarr, AVM tercih nedenlerinin tiiketicilerin ilgilenim diizeylerine gore
farklilik gosterdigi, diisiik ilgilenim diizeyinde, ilgilenim iizerinde etkili olan
faktorlerin “AVM’nin sahip oldugu imaj” ve “fiyatlarin uygunlugu” iken,
yiiksek ilgilenim diizeyinde ise “i¢ mekan, ¢evre diizenlemesi ve aydinlatma”
ile “kiiltiirel faaliyetler ve eglence” faktorlerin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica AVM’lerde tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri ve sadakat arasinda da
giiglii bir iligkinin varlig: tesbit edilmistir.

Bakir (2011) ¢aligmasinda, Canakkale sehir merkezinde faaliyet gosteren
isletmeler tizerinde AVM’lerin etkileri incelenmigtir. Caligmanin genelinde
AVM’lerin yerel igletmeler {izerinde bir¢ok konuda olumsuz etkileri oldugu
sonucuna ulagilmigtir. AVM’lerin kurulduklar: bolgeleri istihdam ve ticareti
gelistirme agisindan kalkindirdigy belirtilse de, yerel girisimleri zayiflatmalari
agisindan olumsuz etkilerinin agir bastigi, geleneksel yapida olan ve tek gesit
i§ kolunda faaliyet gosteren yerel girigimlerin, {irtin ve hizmet ¢esitliliginin
oldugu aligverig merkezleri ile rekabet etmekte zorlandiklar: tesbit edilmistir.
Yerel isletmeler AVM’lerle ilgili olarak; AVM’lerin tiiketicileri ¢ekme
giicliniin yiiksek oldugu ve bu durumun yerel girigimler agisindan olumsuz
bir etken oldugunu ancak yerel girigimciligi azalttig1 ve yok olmalarina sebep
olduklar1 konusunda ise farkli goriigler bildirmiglerdir.

Aligveris Yatirnmcilart Dernegi (AYD) ve GFK (2012), Tiirkiye’nin
20 kentinde (Istanbul, Tekirdag, Balikesir, Izmir, Aydin, Bursa, Kocaeli,
Ankara, Konya, Antalya, Adana, Hatay, Kayseri, Zonguldak, Samsun,
Trabzon, Erzurum, Malatya, Gaziantep ve Sanlurfa) 1565 kisi ile yiiz yiize
goriiserek bir ¢aliyma yapmuglardir. Aragtirma sonucunda, aligveriglerde
hafta sonlarinin daha fazla tercih edildigi, AVM’lerden en fazla ahgverig
vapilan iiriin kategorileri siras1 ile ayakkabi, giyim/kusam/aksesuar ve
elektronik iiriinleridir. Gida iiriinleri aligveriginde caddelerdeki siipermarket/
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hipermarketlerin 6ncelikli olarak tercih edildigi tespit edilmistir. AVM
miisterileri bazinda, internetten aligveris yapmayt tercih etme diizeyinin diger
alhigveris noktalari ile kiyaslandiginda oldukga diisiik oldugu gozlenmektedir.
AVM aligveriggileri her mevsimde rahat aligveris imkani olmasi, giivenli
olmasi ve fiziksel rahathk faktorleri ile kapali formattaki AVM’leri tercih
etmektedirler. AVM  miisterileri AVM’lerin  bulunduklar1  gehirlerde
gayrimenkul degerlerine pozitif etkisinin oldugu, istthdam vyarattug: ve
ozellikle Anadolu kentlerinde sehir hayatina renk kattigini diigtinmektedirler.
Arastirmada AVM aligverisgi grubunun tasarruf odakli ve aligverig diiskiinii
temel iki grup oldugu tesbit edilmistir. AVM miisterisi igin SMS, sosyal
paylagim siteleri ve akilli telefon uygulamalar1 yeni nesil AVM iletigimin
kanallar1 haline gelmigtir.

Cakmak (2012), Karabiik sehir merkezinde faaliyet gosteren iki AVM’inin
ziyaretgiler tarafindan degerlendirilmesini kapsayan bir ¢aliyma yapmuistir.
Ziyaretgiler, AVM’lerde cafe, restoran, gida ve dig giyim magazalarini daha
¢ok tercih etmektedirler. Ayrica hafta sonu ve tatil giinlerinde AVM’lerin
daha fazla ziyaret edildikleri, yakinlk, temiz ve diizenlilik, kalite, ferahlik ve
sosyal ortamlarin varhginin en fazla AVM tercini etkileyen faktorler oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Giilgubuk (2013), Manisa Salihlr’de agilan AVM’lerin sehir merkezindeki
cars1 magazalari ile kiigiik yerel perakendecileri ne 6lgiide etkiledigini ve hangi
degisimlere yol a¢tigini sehir pazarlamasi agisindan aragtirmistir. Aragtirmada
tiiketicilere ve AVM diginda faaliyet gosteren perakendeci igletmelere anket
uygulamasi yapilmigtir. Aragtirma sonucunda AVM’lerin yerel igletmelere
gore fiziki ortam, igyeri biiytikligii, fiyat, 6deme segenekleri, otopark, eglence
vb. olanaklara agisindan daha avantajli oldugu tesbit edilmistir. AVM’lerle
isletmelerin rekabet edebilmeleri igin bu alanlarda yerel igletmelerin meslek
orgiitleri ve yerel yonetimlerle koordineli galigmalar yapip eksikliklerini
gidermeleri, sehir merkezinde insanlar1 gekebilecek ortamlarin gelistirilmesi
gerekliligi degerlendirmesi yapilmuistir.

Algveris Yatinmcilar Dernegi (AYD) ve GFK (2013), Kasim-Aralik
2013’te Istanbulda AVM ziyaretgisi olanlar ve olmayanlar ile 7 odak
toplantis1 yaparak ve kantitatif olarak da 16-60 yas aras1t AVM ziyaretgileri ile
yine ayn1 donemde 20 ilde 1567 kisi ile yiiz yiize goriiserek anket ¢aligmasi
yapmugtir. AVM’lere gidilme donemi olarak hafta sonlarinin daha yogun
kullanildig1, AVM’ye gitme siklig1 2012°de ayda 5,6 kez iken 2013°de 6,5 kez
oldugu bulgusuna ulagilmigtir. AVM’de gergeklestirilen etkinliklerin baginda
dolagmak, hipermarkete gitmek ve diger aligverisler gelmektedir. Aragtirma
sonuglarina gore AVM’lerde yemek yeme sikliginda azalma, fakat harcama
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tutarinda artig oldugu, ayrica gida ve kirtasiye digindaki tiim kategorilerde
aligverig cadde magazalar1 ve caddelerdeki hipermarket/stipermarketlere gore
AVM’lerin tercih edildigi tesbit edilmigtir. Yine 2012 aragtirmasinda oldugu
gibi AVM aligveriscilerinin 2 kigisinden 1’inin kapali formattaki AVM’leri
tercih ettikleri ve AVM aligveris¢i grubunun tasarruf odakli ve aligveris
diiskiinii temel iki grup oldugu tesbit edilmistir.

Ogel (2014) galismasinda, AVM’lerde diizenlenen etkinliklerin tiiketici
tutumlan tizerindeki etkileri AVM ziyaretgileri agisindan incelenmistir.
Arastirma sonuglari, ekinlik yaraticihigi ve uygunlugunun aligveris keyfi
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu, tiiketicilerin AVM’lerde
kalma arzusunu ve tekrar AVM miisterisi olma egilimlerini destekledigini
gostermigtir.

Koksal ve Aydin (2015), AVMye sahip olan Antalya (13) ili ve Isparta
(1) ile AVM’si bulunmayan Burdur ilindeki tiiketicilerin AVM’ler ile ilgili
algilar1 kargilagtirmalr olarak incelenmigtir. Aragtirma sonuglarinda, Antalya
ilindeki tiiketicilerin  AVM’lerin  “tiiketicileri tiiketime yo6nlendirdigi”
ve “AVM’lerin kiigiik isletmeleri olumsuz etkiledigi” gortslerini daha
fazla destekledigi goriilmiistiir. AVM’ye sahip olmayan Burdur ilindeki
tiiketicilerin ise “AVM lerin yagadiklar1 yerde bulunmasi gerektigi” goriisiinii
destekleyerek AVM’ler hakkinda olumlu goriig belirttikleri, Isparta ilindeki
titketicilerin ise baz1 gortiglerde Antalya, bazilarinda ise Burdur tiiketicilerine
yakin cevaplar verdikleri goriilmiistiir.

Das (2015), orgiitlenmemis perakende isletmelerin hizla degisen
rekabet¢i bir ortamda ne tiir stratejiler gelistirdiklerini incelemigtir. Calisma,
Hindistan’in Haryana eyaletinin Karnal ve Kurukshetra sehirlerinde yapilan
anketlere dayali gergeklestirilmigtir. Her bir sehirden 50 olmak tzere
toplam 100 anket yapilmigtir. Modern yagami benimsemis genglerin daha
ziyade aligveris merkezlerini tercih ettikleri gozlenmistir. Orgiitlenmis
ve oOrglitlenmemis perakende isletmeler arasinda yogun bir rekabetin
oldugu goriilmiigtiir. Caliyma, orgiitlenmemis perakende igletmeler icin,
rekabete kargi koymada fiyat indirimlerinin, daha ¢ok iiriin se¢eneginin
ve markalagmig triinlerin 6nemli araglar oldugu sonucuna varmustir.
Makaleye gore, perakende igletmeler, her tiir rekabete karg1 kendi kendilerini
hazirlayabilirler; makul fiyatlardan kaliteli ve markalagmig tirtinler sunarak
hayatta kalmay1 bagarabilirler.

Erkip ve Oziiduru (2015), Ankara ile ilgili yaptiklari ampirik ¢ahgmada,
alig verig merkezlerinin geligim siirecini, siirecin aktorlerini ve perakende
planlamaya yonelik yaklagimlar1 ve diger perakende igletmelerinin tepkilerini
analiz etmiglerdir. Caliymada alig veris merkezlerinin geleneksel perakende
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sirketleri Uizerindeki etkisi farkli teorik yaklagimlarin 1s1ginda genig bir
perspektiften ele alinmigtir. Tiirk perakende sektoriinde geleneksel kiigiik
Olgekli perakendeciler ile uluslararast sermaye ile iligkili 6rgiitlenmis biiyiik
perakende sirketlerinin faaliyette bulundugu vurgulanmistir. Her iki grup
perakende girketinin, farkli stratejilere sahip oldugu belirtilmigtir. Buna
gore, ilk gruptakiler, diger gruptakiler kadar ¢abuk degigimi okuyamadiklar
icin reaktif bir strateji benimsemislerdir. Ayrica bu tiir isletmelerin, daha
iyl strateji gelistirme konusunda ne yeterli finansal kaynaga ne de hiikiimet
destegine sahip olduklar1 iddia edilmistir. Bununla birlikte kiigiik olgekli
geleneksel igletmelerin, telefonla siparig alma, komguluk iligkilerini gelistirme,
geleneksel deger ve aligkanliklar: stirdiirme gibi informal sosyal baglantilar
kurma avantajlarmin alti ¢izilmistir. Calismada alig veris merkezlerinin
gelisiminden aligveris caddelerinin olumsuz etkilenecegi beklentisine ragmen,
Tiirk perakendecilerin inovatif stratejiler gelistirerek mevcut durumla bag
edilebilecegine inandiklar vurgusu yapilmistir.

Hughes vd. (2005) tarafindan yapilan galiymada, Oracle firmasinin
kasaba merkezindeki perakendeciler iizerindeki etkisi incelenmistir. Oracle,
sehir merkezinin perakende yapisini degisime ugratarak perakendenin odagi
haline gelmigtir. Ozellikle, kira geliri elde edenler, kasaba merkezindeki
kazanglarinda bir azalma oldugunu vurgulamiglardir. Ayrica, kasaba
merkezli perakendecilerin satis hacimlerinde, ticaretin yon degistirmesi,
yaya akigindaki degisim gibi nedenlerle reel bir diisme yasanmigtir. Diger
taraftan Oracle’in etrafi gok sayida perakendeci igin yeni bir cazibe merkezi
olusturmustur. Caliymada negatif etkilerin pozitif etkilerle yumugatildig:
sonucuna vartmigtir.

Robertson ve Fennel (2007), aligveris merkezlerinin sadece negatif
etkilerine degil ayn1 zamanda pozitif etkilerine de odaklanmuglardir. Alig verig
merkezleri ile ilgili gelismelerin istihdam, emek piyasasi, yerel ve bolgesel
ckonomilere harcama faydalari degerlendirilmistir. Thmal edilmis alanlarin
fiziksel olarak yeniden diriltilmesi, turizmle baglantilarin ortaya ¢ikmasi,
yeni yatirimlarin s6z konusu alanlara ¢ekilmesi gibi daha genis etkiler de
incelenmigtir. Bu merkezlerin yerel toplumlar iizerindeki sosyal etkileri de
aragtirlmugtir. Ayrica kasaba merkezindeki isletmelerin yagama ve dayanma
direnci iizerindeki olumsuz etkileri de analize dahil edilmistir. Caligmaya gore
alig verig merkezleri, i¢inde bulunduklart mezkur mahallerde 6nemli Sl¢iide
1§ ve servet yaratmuglardir. Cazibesi olmayan alanlar alig veris merkezleri
sayesinde canlanmugtir. Kasaba merkezindeki isletmeler tizerindeki etkileri
ise onlarin inovasyon kapasiteleri, gii¢leri ve saglikli olup olmamalarina
bagl olarak degisiklik arz etmistir. Aligveris merkezlerinin kasaba merkezleri
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tizerindeki pegin potansiyel olumsuz etkilerin ise gogu zaman tamamen
gergeklesmedigi gozlenmistir.

Lightelm (2008), Giliney Afrika’da Soshangue’deki biiyiik alig veris
merkezlerinin 800t agkin geleneksel kiigiik kasaba perakendeci tizerindeki
etkisini incelemistir. Biiyiik alig verig merkezleri ile kasaba merkezli kiigiik
perakendeciler arasindaki rekabetin siirdiiriilebilirligi analiz edilmistir.
Makale ayrica Gliney Afrika’da ki tiiketici tercihlerinin ve perakende
gevresindeki iyilesmeler {izerine odaklanmugtir. Buna gore, kiiglik kasaba
perakende igletmelerin nerdeyse {igte ikisinin piyasa paylarinda (ciro, karhlik,
stok hareketliligi ve {iirlin gesitligi) net bir diigme gozlenmistir. Bununla
birlikte, kiiglik igletmelerin tiiketicilerin ikametgahlarina yakin olmasi, daha
iyl ve samimi tiiketici hizmeti, uzun ve esnek is saatleri, acil ihtiyaglarin
tatmin edilmesi, kredi imkanlarini genigletme odakli degisimleri hayatta
kalmalarina imkan vermistir.

Ligthelm (2010), bir bagka ¢aligmasin1 Giiney Afirika’da Soweto’da ki
2007-2009 yillar1 arasinda 300°den fazla kiigiik igletme {izerinde yaptig:
bir ankete dayandirmugtir. Calismanin temel amaci, hizla degisen ticari bir
ortamda kiigiik isletmelerin hayatta kalma oranint hesaplamaktir. Isletmelerin
hayatta kalmalarinin bagimh degisken olarak ele alindig1 18 farkli bagimsiz
degiskenden olugan bir regresyon modeli gelistirmigtir. Caliymada kiigiik
isletmelerin hayatta kalmalarinin en giiglii tahmin edicisi, girisim zekalar1 ve
isletme yonetim becerilerinin oldugu sonucuna varilmugtir.

Guimaraes (2014), Portekiz’'in Braga sehrinde kurulan iki ahg veris
merkezinin Braga sehrinin perakende sektorii iizerindeki olasi etkilerini
incelemigtir. Caligma, sehir ve perakende sektorii arasindaki giiglii iligkiye,
birindeki degisimin digeri iizerinde dogurdugu sonuglara vurgu yapmus;
son donemlerde perakende sektoriiniin doniisiim ve sehre yakin yerlerde
konuglanma siirecinin, tiikketimin gsehir merkezlerinden ve geleneksel
perakende formatlarindan uzaklagmasina neden oldugu yargisina varmistir.
Ankete katilanlarin yarist perakende sektOriiniin kasaba merkezli geleneksel
yapidan periferi merkezli yeni olana dogru bir doniisiimiin gergeklestigini
kabul etmistir.

Mathenjwa (2007), Giiney Afrika’daki Soweto sehrinde agilan bir alig
verig merkezinin kiigiik igletmeler 10 adet spaza shop (SS) ve 10 adet general
dealer (GD) iizerindeki etkisini ve rekabet¢i baski kargisinda yerel isletmelerin
gelistirdikleri tepkileri degerlendirmektedir. Alig veris merkezinin kiigiik
isletmeler iizerindeki etkisi {i¢ bashkta ele alinmistir: ciro, iiriin ve igletme
sayisinda azalma. Alig veris merkezi, ciro olarak SS’leri GD’lerden daha fazla
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olumsuz etkilemistir. Buna tepki olarak SS’ler GD’lere nazaran daha aktif
rekabetci stratejiler gelistirmiglerdir.

Hamil ve Thanaraj (2011) c¢aligmalarinda Hindistan’in Tirunelveli
sehrindeki perakende isletmelerin kar ve satig hacmitizerinde stipermarketlerin
etkisini ~ 6lgmiiglerdir.  Caligma, ayrica  orgiitlenmemis  perakende
endiistrisindeki istthdam firsatlar1 tizerinde stipermarketlerin etkisini de
incelemigtir. Bu amagla 109 orgiitlenmemig perakende igletme segilmistir.
S6z konusu bolgede siipermarketler 6rgiitlenmemis perakende isletmelerin
karlihk ve satiglarini olumsuz etkilemiglerdir. Kiigiik perakendecilerin
tiim formatlar1 i¢in sonug degismemistir. Kiigiik perakendecilerin miisteri
tabaninda bir azalma gergeklegmistir. Siipermarketlerin biiytimesi ile kiigiik
perakendeciler istihdam kaybina ugramiglardir.

Anuradha Kalhan (2005), orgiitlenmis biiylik perakende isletmelerin
ortaya ¢ikmasiyla kii¢lik igletmelerin satislarinda ve kazanglarinda ciddi
bir azalma oldugu sonucuna varmustir. Caliyma Bombay’daki aligveris
merkezlerinin kiigiik isletmeler ve igportacilar tizerindeki etkisini incelemistir.
Ozellikle bakkal, sebze meyve, giyim, ayakkabu, elektrik ve elektronik esya
satiglarinda ciddi bir azalma yaganmug ve iflaslar yaganmugtir.

Heftner ve Twardzig (2015), perakende sektoriindeki gelismenin pozitif
etkilerinin negatif etkilerinden ¢ok daha fazla oldugu vurgulanmistir. Buna
gore, siipermarket ve aligverig merkezlerinin konumu, hem yerel idare i¢in
(yerel ticret ve vergi gelirleri) hem de bireysel miigteriler igin (daha 6nce
mevcut olmayan daha konforlu aligveris, daha genis {irtin ¢esidi, bog vakti
degerlendirme firsatlart) faydahdir. Kiigiik igletmelerin tasfiyesini de igeren
negatif etkiler ise piyasa rekabetinin dogal sonucu olarak goriilmiistiir.

Farhangmehr vd. (2001), hipermarketlerin sadece geleneksel perakende
yapisini degil ayn1 zamanda tiiketim ahgkanliklarini da degistirdigini
vurgulamaktadir. Caliymada hipermarketlerin etkilerini degerlendirmede
iki farkli anket ¢aligmasi yapilmugtir. Anketlerden ilki, tiiketicileri;
ikincisi ise geleneksel perakendecileri hedef almugtir. Sonuglar, tiiketiciler
agisindan hipermarketlerin uygun ve diistik fiyath yerler oldugu i¢in tercih
edildigini gostermistir. Diger taraftan geleneksel perakende sirketleri igin
hipermarketlerin dogurdugu sonuglar olumsuzdur. Buna ragmen yerel
perakendecilerin realiteyi degistirmek i¢in higbir ¢aba sarf etmedikleri; en
ok etkilenenlerin en pasif pozisyonda kaldiklar1 gbzlenmisgtir.

Oziiduru vd. (2012), ahgverig merkezlerinin mevcut perakende sektorii
i¢in giigli etkiler igerdigini; alig veris merkezi sayisindaki artigin aligveris
caddelerini olumsuz etkiledigini iddia etmislerdir. Ozellikle merkezi ve yerel
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hiikiimetlerin alig verig merkezlerini destekleyen diizenleme ve politikalarinin
bu etkiyi katladigini vurgulamislardir. Caliymaya gore, moda ve uygun
aligveris ortamu, gesitlilik, kalite ve mal ve hizmetlerin fiyatlandiriimas:
tiiketicileri geleneksel olandan kopartmustir.



BOLUM 4

Tr33 Bolgesinde Aligveris Merkezlerinin Yerel
Perakende Isletmeleri Uzerinde Ekonomik
Etkisinin Analizi

Ulusal ve uluslararas: literatiire ek olarak yapilan bu ¢aligmada TR33
Bolgesinde faaliyette bulunan aligveris merkezlerinde ve aligveris merkezi
diginda yerel olarak faaliyette bulunan isletmeler iizerinde bir aragtirma
yapilmug ve 785 igletmeye anket uygulanmugtir. Anket sonuglar1 SPSS Statics
22 paket programi ile degerlendirilmigtir.

4.1. FAKTOR VE GUVENIRLIK ANALIZI SONUCLARI

Anket sorular1 yerel igletmelerle yapilan 6n miilakatlardan elde edilen
bulgular ve Bakir P. (2011)’in galiymasindan yararlanilarak hazirlanmistir.
Aragtirmacilar tarafindan gelistirilen sorulara faktor analizi ve giivenirlik
analizi yapilirken mevcut ankette dogrudan alinan sorulara sadece giivenilirlik
analiz yapilmigtir. 6. 7. ve 19. sorular faktor analizine gore anketten
cikartilmustir.

Faktor analizi bir grup degisken arasinda iligkilere bakilarak verilerin daha
anlamli ve 6zet bir bigimde gosterimine yarayan bir analiz metodudur (Nakip,
2003). Aragtirma degiskenleri arasindaki iliskilere gore daha 6zet bir bakg
ags1 saglamak amaciyla yapilan faktor analizi sonucunda 3 faktor (AVM’nin
faaliyete gegmesi sonrasi ortaya g¢ikan s6z konusu yerel igletme tizerindeki
olumlu etkileri, AVM’nin yerel igletmeler iizerindeki genel olumlu etkileri,
AVM’nin yerel igletmeler tizerindeki genel olumsuz etkileri) belirlenmig
olup bu faktorlere iliskin analiz degerleri ve faktor yiikleri agagidaki tabloda
gOsterilmigtir.

4]
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Tablo 1: KMO and Bartlett’s Test Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,861
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4238,919
df 171
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda elde edilen KMO ve Barlett’s Testi sonuglarina
gore; KMO degeri 0,861 ve Barlett’s 0,000 olarak bulunmusgtur. Bu degerlere
bakildiginda faktor analizi sonuglarinin kullanima uygun oldugu goriiliir.
Analiz sonucunda elde edilen faktorler, toplam varyansmn % 55,418ni
aciklamaktadir.

Tablo 2:Faktor Analizi Sonuglary ve Alfa Degervlevi Tablosu

AVMnin faaliyete AVMlerin yerel AVMlerin yerel
geg¢mesi sonrasi ortaya | igletmeler {izerindeki | igletmeler tizerindeki
¢ikan s6z konusu yerel | genel olumsuz etkileri | genel olumlu etkileri
igletme tizerindeki
olumlu etkileri
1134 (,812) 1117(, 819) 119(,779)
1133(,808) 1115(,798) 115(,724)
1138(,8006) 1118(,740) I110(,654)
1132(,780) 1116(,733) 118(,645)
1136(,777) 1114(,731)
1137(,746) 1113(,705)
1135(,737) I111(,576)

Agiklanan 22,850 20,378 12,189

Varyans

Kiimiilatif 22,850 43,229 55,418

Varyans

Cronbach’s 0,905 0,850 0,731

Alpha

Yukaridaki Tabloya gore li¢ faktor ve bu faktorlere ait faktor yiikleri
gosterilmigtir. Bu verilere gore AVM’nin faaliyete gegmesi sonrasi ortaya
¢ikan s6z konusu yerel igletme tizerindeki olumlu etkilerinin varyans1 22.850,
AVM’lerin yerel igletmeler tizerindeki genel olumsuz etkilerinin varyansi
20.378, AVM’lerin yerel igletmeler iizerindeki genel olumlu etkilerinin
varyanst 12,189°dur. Toplam olarak da faktorlerin varyansin % 55,418ni
agikladigr sonucuna ulagilmigtir. S6z konusu soru gruplarinin giivenirliklerine
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bakildiginda AVM’lerin s6z konusu igletme itizerindeki olumlu etkilerinin
Cronbach’s Alpha’s1 0,905, AVM’lerin genel olumsuz etkilerin Cronbach’s
Alpha’st 0,850 ve olumlu etkilerinin Cronbach’s Alpha’si ise 0,731 oldugu
goriiliir. Bu giivenirlik sonuglarina gore anket ¢aligmasi giivenilirdir.

Tablo 3:Anketteki Diger Sorularm Giivenivlik Analizi Sonuglar: Tablosu

Tiiketicilerin AVM’leri se¢me nedenleri
(20-31. Sorular)

Soru Sayist 12
Cronbach’s Alpha 0,852

Giivenilirlik analiz sonuglarina gére o degerleri >= 0,6’dan oldugu
i¢in anket giivenilirdir. Eger 0,6 <= a<=0,4 ise anketin diisiik giivenilir;
a<=0,4 ise anketin giivenilir olmadig1 sonucuna ulagilmig olacaktir (Akgiil
ve Cevik, 2003).

AVM’nin faaliyete gegtikten sonra yerel igletme tizerindeki ekonomik
etkilerini 6lgmeyi amaglayan sorular 3’li likert Olgeginde soruldugu igin
faktor analizine tabii tutulmamugtir. Ekonomik degismeyi yizde olarak
Olgen devamindaki sorular da 5l likert Olgegi kullanilmasina ragmen bu
sorunun kendinden onceki 3’li likert 6lgegindeki sorularla iligkili oldugu
goriilmektedir. Ayrica 3’lii likert 6l¢eginde degisimin ayni kalinmasina yonelik
cevabin daha baskin olmasi nedeniyle de faktor analizine katilmamuistir.

4.2.DEMOGRAFIK SONUCLAR

Caligmaya katilan 785 igletmeye ait demografik sonuglar agagidaki
tablolarda gosterilmistir.

Tablo4:Katduncilarn Tlleve Give Dagiluna

Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde(%) Yiizde (%) Yiizde(%)
Kiitahya 324 41,3 41,3 41,3
Afyonkarahisar
Manisa
Usak
Toplam
219 27.9 27.9 69,2
159 20,3 20,3 89.4
83 10,6 10,6 100,0
785 100,0 100,0
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Caligmaya toplam 785 kisi katilmigtir. Katihmcilarin %41,3’tinii olugturan
324 kisi Kiitahya, %27,9’unu olugturan 219 kisi Afyonkarahisar, %20,3’tinti
olugturan 159 kisi Manisa ve %10,6’s1 yani 83 kisi Usak ilindendir.

Tablo 5:Katiumcilarin Faaliyet Gosterdigi Alana Gove Dagilumna

Yiizde Gegerli Kiimiilatif

Frekans | (%) Yiizde(%) | Yiizde(%)
Hazir Giyim, Konfeksiyon, Spor 238 30,3 30,6 30,6
Malzemeleri, Ayakkab:
Sinema, Eglence 13 1,7 1,7 322
Siipermarket, Market, Bakkal, vb. 62 7.9 8,0 40,2
Lokanta, Pastane, Kafeterya, Hazir | 88 11,2 11,3 51,5
Yiyecek ve Icecek vb.
in§aat Malzemeleri, Hirdavat, 34 4.3 4.4 55,8
Toptan ve Perakende Ticareti
Elektronik Aletler, Dayanikli 78 9.9 10,0 65,9
Tiiketim Mallari, Ev Egyalar Tic.
Miicevherat, Saat, Kuyumculuk, 104 13,2 13,4 79,2
Optik
Ovyuncak, Kitap, Kirtasiye, Egitim 32 4,1 4,1 83,3
Malzemeleri Ticareti
Mobilya, Mefrusat 36 4.6 4.6 87,9
Parfiim, Kozmetik, Kisisel Bakim 21 2.7 2.7 90,6
Finans, Bankacilik 22 2.8 2.8 93,5
Ulagim, Kargo-Tagimacilik, 13 1,7 1,7 95,1
Giivenlik, Temizlik
Kasap, Firincilik, Meyve-Sebze 38 4.8 49 100,0
Toptancilart ve Perakendecileri
Toplam 779 99.2 100,0
Bos 6 8
Toplam 785 100,0

785 katilimcidan 6’s1 soruya yanit vermemis; 2381 yani %30,6’s1 hazir
giyim, konfeksiyon, spor malzemesi ayakkabi sektoriinde, 13’ yani %1,7’si
sinema, eglence sektoriinde, 62’1 yani %7,9u siipermarket, market, bakkal
vb. sektorde faaliyette bulunmaktadir. Katimcilarin 3474 yani % 4,3i
ingaat malzemeleri, hirdavat toptan ve perakendeciligi sektoriinde, 881 yani
%]11,2’s1 lokanta, pastane, kafeterya, hazir yiyecek ve igecek vb. sektoriinde,
781 yani %9,9’u elektronik aletler, dayanikli tiiketim mallar1, ev egyalar
ticareti sektoriinde, 104’ti yani %13,2’si miicevherat, saat, kuyumculuk,
optik sektoriinde faaliyette bulunmaktadir. Katilimeilarin %4,1’ini olugturan
32 katilimcr oyuncak, kitap, kirtasiye, egitim malzemeleri ticareti, %4,6’s1n1
olusturan 36 katilimci1 mobilya, mefrusat, % 2,7’si yani 21 katilimcr parfiim,
kozmetik, kigisel bakim sektoriinde faaliyette bulunmaktadir. Katilimcilarin
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22’si yani % 2,81 bankacilik finans, 13’4 yani %1,7’si ulagim, kargo-
tagimacilik, giivenlik, temizlik, 38’1 yani %4,8’1 kasap, firincilik, meyve-sebze
toptancilar1 ve perakendeciligi sektoriinde faaliyette bulunmaktadir.

Tablo 6:Katiduncilarm Faaliyet Siiresine Gove Dagjiluna

Gegerli Kimiilatif
Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
1 yil ve daha az 47 6,0 6,0 6,0
2-5 259 33,0 33,2 39,3
6-10 179 22,8 23,0 62,3
11-15 81 10,3 10,4 72,7
16 yil ve iizeri 213 27,1 27,3 100,0
Toplam 779 99.2 100,0
Bos 6 8
Toplam 785 100,0

Caligmaya katillanlarm %330 yani 259 2-5 il arasi; %27,1%1 yani
213 16 yil tizeri; %22,8’1 yani 179 katihmcr 6-10 yil arasi; %10,3%ini
olusturan 81 katilimci 11-15 yil arasi faaliyette bulundugunu ifade etmistir.
Katilmalarin %6’sin1 olugturan 47 katilimer ise 1 yil ve daha az siiredir
faaliyette bulundugunu belirtmigtir.

Tablo 7: Katidunciavm Isyerlevinin Sehvin Bulundugu Yeve Gore Dagiluna

Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%)| Yiizde(%) | Yizde(%)

Sehrin Merkezinde Sehrin Ticari

Faaliyetlerin Yogun Oldugu 571 72,7 73,0 73,0
Boliimde

Sehrin Merkezinde Sehrin Ticari

Faaliyetlerinin Yogunlugunun Az 93 11,8 11,9 84,9
Oldugu Boliimiinde

Sehir Merkezinin Diginda 117 14,9 15,0 99.9
Toplam 782 99,6 100,0

Bos 3 4
Toplam 785 100,0

Katilmalarin 5711 (%72,7) isletmesinin gehrin merkezinde sehrin
ticari faaliyetlerin yogun oldugu boliimde, 117’si (%14,9) sehir merkezinin
diginda, 93’4 (%11,8) ise sehrin merkezinde gehrin ticari faaliyetlerinin
yogunlugunun az oldugu boliimiinde yer aldigini ifade etmistir.
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Tablo 8:Katduncilarm Faaliyet Gostevdigi Alanda AVM ler ile Konumuna Gore

Dayjrlama
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yizde(%) | Yiizde(%) Yiizde(%)
AVM’de faaliyet gosteren 238 30,3 30,4 30,4
isletmeler rakibimdir.
AVM’deki igletmeleri
tamamlayici alanda faaliyet 46 59 59 36,3
g0steriyorum.
AVM’de faaliyet gosteren
isletmeler ile etkilesim i¢inde | 345 439 44,1 80,4
degilim
AVM’de faaliyet gosteren bir | 153 19,5 19.6 100,0
isletmeyim
Toplam 782 99.6 100,0
Bog 3 4

Katihmalarin  %30,3’tinii olusturan 2381 AVM’lerdeki isletmeleri
rakip olarak goriirken, %5,9’unu olusturan 46’s1 AVM’lerdeki igletmeleri
tamamlayici alanda faaliyet gosterdigini ifade etmistir. Katihmcilarin
%43,9unu olugturan 345’1 AVM’deki igletmeler ile etkilesim iginde
olmadigini belirtirken, %19,6’s1 AVM’de faaliyette bulundugunu ifade
etmistir.

Tablo 9:Katuncidarm AVM de Subesi Bulunup Bulunmasma Gore Dagrluma

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) | Yizde(%) | Yiizde(%)
AVM’de Sube sahibiyim 160 20,4 20,4 20,4
AVM’de subeye sahip degilim 584 74,4 74,5 949
AVM’de sube agmay1 40 5,1 5,1 100,0
diisiiniiyorum
Toplam 784 99.9 100,0
Bog 1 L1
Toplam 785 100,0

Katilimailarin 584’1 (%74,4) AVM’de sube sahibi degilken, 160’1 (%20
,4) AVM’de sube sahibi oldugunu, olusturan 40’1 (%5,1) AVM’de sube

agmay diistindiigiini ifade etmistir.



Ali Sen / Cengiz Duran | Fazh Yildiz /| Horun Biiber | 47

4.3. LIKERT OLCEGINE GORE SONUCLAR

Besli likert Olgegine gore olugturulan anket boliimiine ait sonuglara ait

tablolar ve degerlendirmeler agagida yer almaktadir.

Tablo 10: AV ler tiim diinyada ovtaya gikan ve ekonomik gelisimin tiriinii olan

yapilardar.
Gegerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum 66 8.4 8,6 8.6
Katilmiyorum 88 11,2 11,5 20,1
Fikrim Yok 48 6,1 6,3 26,4
Katihyorum 402 51,2 52,5 79,0
Kesinlikle Katiliyorum 161 20,5 21,0 100,0
Toplam 765 97.5 100,0
Bog 20 2,5
Toplam 785 100,0

Katilimailarin %51,2%s1 aligveris merkezlerini tiim diinyada ortaya ¢ikan

ve ekonomik gelisimin bir {irlinii olan yapilar oldugu diigiincesine katilirken
%20,5’1 kesinlikle katildigini ifade etmistir. %11,2’si bu diigiinceye
katilmazken, %38,4’ii hi¢ katilmadigini, %6,1°1 fikri olmadigini belirmistir.
Yani katihimailarin %71,7’s1 aligverig merkezlerini tiim diinyada ortaya ¢ikan
ve ekonomik gelisimin bir {irlini olan yapilar oldugunu diigiinmektedir.

Tablo 11:Alssveris mevkezlevinde yevel isletmelerin fanliyette bulunmas gevekir

Gegerli Kimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum |56 7,1 7.3 7,3
Katlmiyorum 113 144 14,7 22,0
Fikrim Yok 38 4.8 5,0 27.0
Katiliyorum 350 44.6 45.6 72,6
Kesinlikle Katiliyorum 210 26,8 27.4 100,0
Toplam 767 97,7 100,0
Bos 18 2,3
Toplam 785 100,0
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Algveris merkezlerinde yerel igletmelerin faaliyette bulunmasi gerektigi
diigtincesine  %44,6’s1  katiiyorum, %26,81  kesinlikle
cevabini vermigtir. %14,4 bu diisiinceye katilmadigini, %7,1’1 kesinlikle

katiliyorum

katilmadigini, %4,8’1 fikri olmadigini ifade etmistir. Katithmailarin %71,41
yerel igletmelerin AVMlerde faaliyette bulunmasi gerektigine inanmaktadr.

Tablo 12: AV lerde yer alan isletmeler yevel isletmeleve gove bilyi, beceri, yenilikeilik
vb. konusunda daba yeterlidir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum 118 15,0 15,4 154
Katilmiyorum 172 21,9 22.5 379
Fikrim Yok 57 7.3 7.4 45.3
Katiliyorum 281 35,8 36,7 82,0
Kesinlikle Katiliyorum 138 17,6 18,0 100,0
Toplam 766 97.6 100,0
Bog 19 2.4
Toplam 785 100,0

Caligmaya katilanlarin %35,8°1 aligveris merkezlerinde yer alan isletmelerin
yerel igletmelere gore bilgi, beceri, yenilikgilik vb. konusunda daha yeterli
oldugu diisiincesine katildigini ifade ederken, %181 kesinlikle katildigini,
%21,9u katilmadigini, % 15’1 kesinlikle katilmadigini ifade etmistir. Fikri
olmadigini ifade edenlerin orant ise %7,3diir.

Tablo 13:Alswsveris mevkezlevindeki isletmelerle vekabet edebilmek icin Ticaret Odalar,
Esnaf Odalari, Belediye, ve pevakendecilervin ovtaklasa yapacaklar: calismalar

gerveklidir.
Gegerli Kiimiilatf
Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 32 4.1 42 42
Katilmiyorum 58 7.4 7,6 11,8
Fikrim Yok 68 8,7 8,9 20,7
Katihyorum 351 44.7 459 66,6
Kesinlikle Katiliyorum 255 32,5 334 100,0
Toplam 764 97,3 100,0
Bos 21 2,7
Toplam 785 100,0
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Yerel isletmelerin aligveris merkezleri ile rekabet edebilmesi igin ticaret
odalar, esnaf odalari, belediyeler ve perakendeci igletmelerin ortaklaga ¢aligma
yapmalari gerektigi fikrine %44,7 katiliyorum, %32,5 kesinlikle katiliyorum,
%38,7 fikrim yok, %7,4 katilmiyorum, %4,1 kesinlikle katilmiyorum cevabi
verilmigtir. Toplamda katilimailarin %77,2’s1 yerel igletmelerin aligverig
merkezleri ile rekabet edebilmeleri igin yerel kurum ve kuruluglarin ortaklaga

caliyma yapmalar1 gerektigini diiglinmektedir.

Tablo 14:Alswsveris mevkezlevi bolgedeki ticareti gelistiverek ekonomik agidan yerel
isletmelerve fayda sagjlamalktadwlar.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) | Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 196 25,0 25,5 25,5
Katilmiyorum 225 28,7 29.2 54,7
Fikrim Yok 65 8,3 8,4 63,1
Katiliyorum 203 25,9 26,4 89,5
Kesinlikle Katiliyorum 81 10,3 10,5 100,0
Toplam 770 98,1 100,0
Bog 15 1,9
Toplam 785 100,0

Algveris merkezlerinin bolgedeki ticareti gelistirerek ekonomik agidan
yerel igletmelere fayda sagladigi goriigiine %25 kesinlikle katilmiyorum,
%28,7 katilmiyorum, %8,3 fikrim yok, %25,9 katiliyorum, %10,3 kesinlikle
katiliyorum cevabini vermistir. Onermeye az bir farkla da olsa (%53,7)
gogunluk, katilmamaktadr.

Tablo 15:AV M lerde faaliyet gosteren isletmeler givdilerini fanliyet gosterdigi yerden
saglayarak yevel isletmelerin kazanglarmm avtmasm saglamaktadwrlar.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 228 29,0 29,6 29,6
Katlmiyorum 255 32,5 33,1 62,7
Fikrim Yok 85 10,8 11,0 73,8
Katliyorum 151 19,2 19,6 93,4
Kesinlikle Katiliyorum 51 6,5 6,6 100,0
Toplam 770 98.1 100,0
Bos 15 1,9
Toplam 785 100,0
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Algveris merkezlerinde faaliyette bulunan igletmelerin girdilerini faaliyet
gosterdigi yerden saglayarak vyerel isletmelerin kazanglarinin artmasini
sagladigina kesinlikle katilmayanlarin orani %29, katilmayanlarin orani
%32,5, katilanlarin oran1 %19,2, kesinlikle katilanlarin oran1 %6,5 oldugu
goriilmektedir. %10,8 ise fikri olmadigini ifade etmistir. Cahgmaya
katilanlarin 153’ aligveris merkezinde faaliyette bulundugu (Tablo 8) ve
bu goriige katilan igletme sayisinin 202 oldugu dikkate alindiginda, aligveris
merkezinde faaliyette bulunmayan isletmelerden de, aligveris merkezinde
taaliyet gosteren igletmelerin girdilerini faaliyet gosterdigi yerden saglayarak
yerel igletmelerin kazanglarinin artmasma katki sagladigini disiindiigii
sonucu ¢ikartilabilir. Sonug olarak, aligveris merkezinde faaliyette bulunan
isletmelerin bazi girdilerini yerel igletmelerden saglayarak, belli oranda yerel
isletmelere katki sagladig goriilmektedir.

Tablo 16:Yerel isletmelerin daha cok sehir merkezlevinde olmas, tiiketicilevin bzl ve
kolaylikla mal ve hizmetlere ulasmalary agisimdan AV DM lere gove tevcilh edilnesine
neden olmaktadur.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 71 9,0 9,3 9,3
Katilmiyorum 94 12,0 12,3 21,5
Fikrim Yok 64 8.2 8.3 299
Katiliyorum 392 499 51,1 81,0
Kesinlikle Katiliyorum 146 18,6 19.0 100,0
Toplam 767 97,7 100,0
Bos 18 2,3
Toplam 785 100,0

Katilmcilarin %49,9u yerel igletmelerin daha ¢ok sehir merkezinde
olmasi tiiketicilerin daha hizhi ve kolaylikla mal ve hizmetlere ulagmalar
agisindan  aligveris merkezlerine gore tercih edilmesine neden oldugu
diistincesine katilirken, %18,9’u kesinlikle katildigini, %121 katilmadigina,
%9u kesinlikle katilmadigini ifade etmistir. Katithmeilarin %68,5°1 yerel
isletmelerin sehir merkezinde olmasindan dolay: tiiketiciler tarafindan daha
ok tercih edilebilir oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 17:Alsveris merkezleri kent disy (transit yolcw), ilgelev ve yakn illevden miisteri
gekerek yerel isletmeleve olumlu kaths sagjlar.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 148 18,9 19,3 19.3
Katilmiyorum 192 245 25,0 443
Fikrim Yok 79 10,1 10,3 54,6
Katiliyorum 275 35,0 359 90,5
Kesinlikle Katiliyorum 73 9,3 9.5 100,0
Toplam 767 97,7 100,0
Bos 18 2,3
Toplam 785 100,0

Algveris merkezlerinin kent disgindan(transit yolcular), yakin il ve
ilgelerden miisteri gekerek yerel isletmelere olumlu katki sagladigini
diisiinenlerin oran1 %44,3 (%35 katiliyorum, %9,3 kesinlikle katiliyorum),
aksini diigiinenlerin orani ise %43,4 (%24,5 katilmiyorum, %18,9 kesinlikle
katilmiyorum), fikri olmayanlarin orani ise %10,1°dir. Konuyla ilgili olumlu
ve olumsuz diisiincelerin orani birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir.
Ancak ¢aligmaya katilanlarin 153’ aligverig merkezinde faaliyette bulundugu
(Tablo 8) ve bu goriise olumlu cevap verenlerin saymin 348 (katiiyorum
275, kesinlikle katilyorum 73) oldugu goz Oniine alindiginda yerel
igletmelerin de, aligveris merkezlerinin kent digindan, yakin il ve ilgelerden
miigteri ¢ekerek yerel igletmelere olumlu katki sagladigini diigtindiikleri
sonucu ¢ikartilabilir.

Tablo 18:AV M ler ilin taninwrlyjr ve ekonomik potansiyelin genislemesine kaths
sagladyymdan yevel isletmelere de dolayls kathilar sunar.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 132 16,8 17,3 17,3
Katlmiyorum 196 25,0 25,6 429
Fikrim Yok 82 10,4 10,7 53,6
Katiliyorum 275 35,0 359 89.5
Kesinlikle Katiliyorum 80 10,2 10,5 100,0
Toplam 765 97.5 100,0
Bog 20 2,5
Toplam 785 100,0
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Algverig merkezleri ilin taninirligi ve ekonomik potansiyelin geniglemesine
katki sagladigindan yerel igletmelere de dolayl katki sagladig: diistincesine
katilanlarin oran1 %45,2 (katiliyorum %35, kesinlikle katiliyorum %10,2)
katilmayanlarin oran1 %41,8 (katilmiyorum %25, kesinlikle katilmiyorum
%16,8) fikrim yok diyenlerin orant %10,4°dir. Katihim ve katilmama oranlar
yakin olmakla birlikte galigmaya katilanlarin 153’ aligveris merkezinde
faaliyette bulundugu (Tablo 8) ve bu goriise olumlu cevap verenlerin sayinin
355 oldugu goz oniine alindiginda yerel igletmelerde de goriise katilanlari
oldugu goriilmektedir

Tablo 19:AV M ler fanliyet gosterdikleri yovelevde givisimci vizyon ve kiiltiiviini
gelistivmistir. (yevel esnafliktan modern givisimcilige gecis)

Gegerli Kumiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 104 13,2 13,6 13,6
Katilmiyorum 148 18,9 19,3 32,9
Fikrim Yok 103 13,1 13,5 46,4
Katiliyorum 306 39,0 40,0 86,4
Kesinlikle Katiliyorum 104 13,2 13,6 100,0
Toplam 765 97.5 100,0
Bog 20 2,5
Toplam 785 100,0

Algveris merkezleri faaliyet gosterdigi yorelerde yerel esnafliktan modern
girisimcilige ge¢isi saglayarak girigimci vizyon ve Kkiiltiirtini geligtirdigi
diisiincesine %39 katiliyorum, %13,2 kesinlikle katiliyorum, 9%18,9
katilmiyorum, %13,2 kesinlikle katilmiyorum, %13,1 fikrim yok cevabi
vermigtir. Katilimailarin %52,2’si yani 410 kigi aligveris merkezlerinin
taaliyet gosterdigi yorelerde girisimci vizyon ve kiiltiirtint gelistirdigini ifade
etmigstir. Bu sonuglardan, yerel isletmelerden katihimcilarin da olumlu goriis
belirttigi goriilmektedir. Yerel igletmelerin olumlu cevaplar verdigi dikkate
alindiginda yerel esnafliktan modern girisimcilige gegtikleri diigiiniilebilir.
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Tablo 20:Alssveris mevkezlerinin (AVIM) sehiv mevkezlerine yakin yerlerde
kurulmalar, yerel pevakende isletmelerini olumsuz ethiler.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 41 52 5,3 5,3
Katilmiyorum 88 11,2 11,5 16,8
Fikrim Yok 45 5,7 59 22,7
Katiliyorum 311 39.6 40,5 63,2
Kesinlikle Katiliyorum 283 36,1 36,8 100,0
Toplam 768 97,8 100,0
Bos 17 2,2
Toplam 785 100,0

Caligmaya katilanlarin % 39,6’s1 aligveris merkezlerinin sehir merkezine
yakin yerlerde kurulmalarinin, yerel perakende isletmelerini olumsuz
etkiledigi diisiincesine katildigini, %36,1 kesinlikle katildigini ifade ederken,
%]11,2 katlmadigini, %05,2 kesinlikle katilmadigini, %5,7°si de fikri
olmadigini ifade etmistir.

Tablo 21:Tiiketiciler ihtiyaglarimna yevel pevakende isletmelerinden karsilamak yerine
alwsveris merkezlerini tercib etmektedivier.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmryorum 48 6,1 6,3 6,3
Katilmiyorum 89 11,3 11,6 17,9
Fikrim Yok 61 7,8 8,0 25.9
Katiliyorum 359 45,7 46,9 72,8
Kesinlikle Katiliyorum 208 26,5 272 100,0
Toplam 765 97.5 100,0
Bog 20 2,5
Toplam 785 100,0

“Tiketiciler ihtiyaglarini yerel perakende igletmelerinden kargilamak
yerine aligveris merkezlerini tercih etmektedirler” 6nermesine katilanlar
%45,7 iken kesinlikle katilanlar %26,5, katilmayanlar %11,3, kesinlikle
katilmayanlar %6,1 fikrim yok diyenler ise %7,8 olmustur. Katilimcilarin
%72,2’s1 tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamada yerel igletmeler yerine aligveris
merkezlerini tercih ettigini diigiinmektedir.
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Tablo 22:Alssveris mevkezlevinin avtmasi ile yerel perakende isletmeler vekabet

edememekte ve yerel isletmelerin saydar: azalmaktadur.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 27 3.4 35 3,5
Katilmiyorum 83 10,6 10,8 14,4
Fikrim Yok 56 7,1 7.3 21,7
Katiliyorum 311 39,6 40,6 62,3
Kesinlikle Katiliyorum 289 36,8 37,7 100,0
Toplam 766 97,6 100,0
Bog 19 24
Toplam 785 100,0

Aligverig merkezlerinin sayisi arttikea yerel isletmelerin sayisinin azaldigin
diisiinenlerin orant %76,4 (katihlyorum %39,6, kesinlikle katiliyorum
%36,8), katilmayanlarin oram1 %14 (katilmiyorum%10,6, kesinlikle
katilmiyorum %3,4) fikrim yok diyenlerin orani ise %7,1°dir. Katiimecilarin
biiyiik bir ¢ogunlugu aligveris merkezlerinin artmasinin yerel isletmelerin
sayisini azalttigini diigiinmektedir.

Tablo 23’¢ gore aligveris merkezlerindeki isletmelerin tedarikgilerle
iligkilerinin gii¢lii olmasinin, yerel isletmelerin rekabet giiciinii olumsuz
etkiledigine katilanlarin oran1 %42,7, kesinlikle katilanlarin oran1 %334,
katilmayanlarin oran1 %10,7, kesinlikle katilmayanlarin orani %2,9, fikrim
yok diyenlerin orani ise %8,2’dir.

Tablo 23:AVM lerdeki isletmelevin tedarikgilerle iliskilerinin giiglii olmass, yerel
isletmelevin vekabet giiciinii olumsuz etkilemektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum 23 2.9 3,0 3,0
Katilmiyorum 84 10,7 10,9 13,9
Fikrim Yok 64 8,2 8.3 22.3
Katiliyorum 335 427 43.6 65,9
Kesinlikle Katiliyorum 262 334 34,1 100,0
Toplam 768 97.8 100,0
Bog 17 2,2
Toplam 785 100,0
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Tablo 24:AV M levdeki isletmelerin mavka, veklam, tanmurlk acisimdan yerel
isletmelevden daha giiclii olmasy, yevel isletmelevin AVMN levdeki isletmeler ile vekabetini

zorlastwmaktadur.
Gegerli Kiimiilatf

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 20 2.5 2,6 2.6
Katilmiyorum 64 8.2 8.3 10,9
Fikrim Yok 56 7,1 7,3 18,2
Katihyorum 328 41,8 427 60,9
Kesinlikle Katiliyorum 301 38,3 39,1 100,0
Toplam 769 98,0 100,0
Bos 16 2,0
Toplam 785 100,0

Aligveris merkezlerindeki igletmelerin  marka, reklam ve tanmurhk

agisindan yerel igletmelerden daha giiglii olmasinin, yerel isletmelerin
AVM’lerdeki isletmeler ile rekabetini zorlagtirdigina katilanlarin orani %41,8,
kesinlikle katilanlarin oran1 %38,3, katilmayanlarin oran1 %8,2 kesinlikle

katilmayanlarin oran1 %2,5, fikrim yok diyenlerin orani ise %7,1’dir.

Tablo 25:Alssveris merkezlerindeki isletmelerin favkls odeme alternatiflevi sunmase
(Kredi karti/taksit/hediye kavts findirim giinleri | kupon verme vb.) yervel isletmeleri

olumsuz etkilemektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmryorum 35 4.5 4.6 4.6
Katilmiyorum 123 15,7 16,0 20,6
Fikrim Yok 67 8,5 8,7 29.3
Katiliyorum 270 344 352 64,5
Kesinlikle Katiliyorum 273 348 35,5 100,0
Toplam 768 97.8 100,0
Bog 17 2,2
Toplam 785 100,0

Caliymaya katilanlarin = %69,2’si  (katiliyorum  %34,4, kesinlikle

katihyorum %34,8), aligveris merkezlerindeki isletmelerin farkli 6deme
alternatifleri sunmasinin yerel isletmeleri olumsuz etkiledigini distintirken,
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%20,2’s1 (katilmiyorum %15,7, kesinlikle katilmiyorum %4,5) olumsuz
etkilemedigini diisiinmektedir. Fikrim yok diyenler ise %8,5°dir.

Tablo 26’ya gore, aligveris merkezlerindeki igletmelerin kurumsal diizeyde
bankalar, tamitim ve reklam, ulagim vb. konularda firmalarla anlagarak
faaliyetlerini siirdiirmeleri yerel isletmelerin rekabet kosullarini olumsuz
etkiledigi goriigiine katillanlar %77,2°dir. Bu diigiinceye katilmayanlarin
oran1 %10,4, fikrim yok diyenlerin orani ise %10,2°dir.

Tablo 26:AV M’ lerdeki isletmelerin kurumsal diizeyde bankalar, tanitun ve reklam,
ulasum vb. firmalaria anlasarak faaliyetievini sigvdiivmeleri yevel isletmelevin vekabet
kosullavmme olumsuz etkilemeltedir.

Gegerli Kimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 26 3,3 34 34
Katilmiyorum 56 7,1 7.3 10,7
Fikrim Yok 80 10,2 10,4 21,1
Katiltyorum 322 41,0 41,9 63,0
Kesinlikle Katiliyorum 284 36,2 37,0 100,0
Toplam 768 97.8 100,0
Bog 17 2.2
Toplam 785 100,0

Tablo 27:AV.Mlerdeki isletmelerin fiyatlarina kolaylikla degistivecek ekonomik giice
sahip olmalar: yevel isletmeleri olumsuz etkilemektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 25 32 3,3 3,3
Katlmiyorum 89 11,3 11,6 14,9
Fikrim Yok 60 7,6 7,8 227
Katiiyorum 313 39,9 40,9 63,6
Kesinlikle Katiliyorum 279 35,5 36,4 100,0
Toplam 766 97,6 100,0
Bog 19 2,4
Toplam 785 100,0
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Katilimcilarin %75,4%0  (katihyorum  %39,9, kesinlikle katiliyorum
%35,5) aligveris merkezlerindeki isletmelerin fiyatlarini kolaylikla degistirecek
ckonomik giice sahip olmalar1 yerel isletmeleri olumsuz etkiledigini
diigiiniirken, %14,5’1 (katilmiyorum %11,3, kesinlikle katilmiyorum %3,2)
olumsuz etkilemedigini diisiinmektedir. Fikrim yok diyenlerin orani ise
%7,6°dr.

Tablo 28:Zevk ve begenileri cesitlenen modern toplum tiiketicilerinin ibtiyaclarma
AVMler yerel isletmelere gove daba iyi cevap vevir.

Gegerli Kimiilatif

Frekans Yiizde (%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 102 13,0 13,3 13,3
Katlmiyorum 137 17,5 17.8 31,1
Fikrim Yok 53 6,8 6.9 38,0
Katiliyorum 259 33,0 33,7 71,7
Kesinlikle Katiliyorum 218 27.8 28,3 100,0
Toplam 769 98,0 100,0
Bos 16 2,0
Toplam 785 100,0

Katilimcilarin %60,81 (katiliyorum %33, kesinlikle katiliyorum %27,8)
aligveris merkezlerinin yerel igletmelere gore modern toplum tiiketicilerinin
ihtiyaglarina daha iyi cevap verdigini diigiiniirken, %30,5’ ise (katilmiyorum
%17,5, kesinlikle katilmiyorum %13) bu goriise katilmadigini ifade etmigtir.
Katillimailarin %6,8’ ise konuyla ilgili fikri olmadigini ifade etmigtir.

Tablo 29%a gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini ucuz fiyat nedeniyle
tercih ettigine katilanlarin oran1 %26,9, kesinlikle katilanlarin oran1%10,7,
katilmayanlarin oran1 %24,3, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %30,8, fikrim
yok diyenlerin orani %6,9°dur. Katilimcilarin %55,1°1 gibi bir ¢ogunlugu
tilketicilerin aligveris merkezlerini ucuz fiyat nedeniyle tercih ettigine
inanmamaktadir.
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Tablo 29: Tiiketiciler alwsveris merkezlerini ucuz fiyat nedeniyle tercih etmektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 242 30,8 30,9 30,9
Katilmiyorum 191 24.3 244 55,4
Fikrim Yok 54 6,9 6,9 62,3
Katiliyorum 211 26,9 27.0 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 84 10,7 10,7 100,0
Toplam 782 99.6 100,0
Bos 3 4
Toplam 785 100,0

Tablo 30: Tiiketiciler alisveris mevkezlerini kaliteli ve mavkals viviinler nedeniyle tercib

etmeltedir.
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 89 11,3 114 114
Katilmiyorum 120 15,3 15,3 26,7
Fikrim Yok 33 42 42 30,9
Katiliyorum 373 47.5 47.7 78,6
Kesinlikle Katiliyorum 167 21,3 214 100,0
Toplam 782 99.6 100,0
Bog 3 4
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligverig merkezlerini kaliteli ve markal iiriinler nedeniyle
tercih ettigini diigiinenlerin oran1 %68,8°dir(katiliyorum %47,5, kesinlikle
katiiyorum  %21,3). Bu diisiinceye katilmayanlarin orani ise %26,6
(katilmiyorum %15,3 kesinlikle katilmiyorum %11,3), fikrim yok diyenler
ise %4,2°dir.
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Tablo 31: Tiiketiciler aliwsveris merkezlerini miisteri memnuniyeti nedeniyle tevcih

etmektedir.
Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 164 20,9 21,0 21,0
Katilmiyorum 143 182 18,3 394
Fikrim Yok 67 8,5 8.6 47.9
Katiliyorum 260 33,1 33,3 81,3
Kesinlikle Katiliyorum 146 18.6 18,7 100,0
Toplam 780 994 100,0
Bog 5 ,0
Toplam 785 100,0

Tiketicilerin ahgveris merkezlerini miigteri memnuniyeti igin tercih
ettigine katilanlarin oran1 %33,1, kesinlikle katilanlarin orani %18,6,
katilmayanlarin oran1 %18,2, kesinlikle katilmayanlarin orant %20,9 iken
fikri olmayanlarin oram %8,5dir.

Tablo 32: Tiiketiciler AVM levi garanti imkanlar: nedeniyle tercib etmektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 119 15,2 15,3 15,3
Katilmiyorum 123 15,7 15,8 31,0
Fikrim Yok 35 4.5 4.5 355
Katiliyorum 307 39.1 394 749
Kesinlikle Katiliyorum 196 25,0 25.1 100,0
Toplam 780 99.4 100,0
Bog 5 ,0
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin ahigveris merkezlerini garanti imkanlari igin tercih ettigine
katilanlarin oran1 %39,1, kesinlikle katilanlarin oran1 %25, katilmayanlarin
orant %15,7, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %15,2 iken fikri olmayanlarin
orani %4,5°dir.
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Tablo 33: Tiiketiciler AVM levi kredi kavts kullanwma ve odeme kolayliklar: nedeniyle

tercih etmektediv
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 117 14.9 15.0 15.0
Katlmiyorum 121 154 15,5 30,5
Fikrim Yok 34 4.3 4.4 349
Katiliyorum 272 34,6 349 69,7
Kesinlikle Katiliyorum 236 30,1 30,3 100,0
Toplam 780 994 100,0
Bog 5 ,0
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini kredi karti kullanimi ve 6deme
kolayliklar1 nedeniyle tercih ettigine katilanlarin orami %34,6, kesinlikle
katilanlarin  oram1 = %30,1, %15,4, kesinlikle
katilmayanlarin orani %14,9 iken fikri olmayanlarin oran1 %4,3’diir.

katilmayanlarin  orani

Tablo 34: Tiiketiciler alisveris merkezlevini kampanyalar nedeniyle tevcib etmektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 59 7.5 7.6 7,6
Katilmiyorum 67 8,5 8,6 16,2
Fikrim Yok 45 5,7 5,8 22,0
Katiliyorum 377 48,0 484 70,3
Kesinlikle Katiliyorum 231 29.4 29,7 100,0
Toplam 779 99,2 100,0
Bog 6 3
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligverig merkezlerini kampanyalar nedeniyle tercih ettigine
katilanlarin oran1 %48, kesinlikle katilanlarin oran1 %29,4, katilmayanlarin
orant %8,5, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %7.5 iken fikri olmayanlarin
orani %5,7°dir.

Tablo 35’ gore tiiketicilerin aligverig merkezlerini giivenli aligveris ortami
nedeniyle tercih ettigine katilanlarin oran1 %40, kesinlikle katilanlarin orani
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%25, katilmayanlarin orani %14,3, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %14,4
iken fikri olmayanlarin oran1 %6,1°dir.

Tablo 35: Tiiketiciler alisveris merkezlevini gitvenli alwsveris ovtama nedeniyle tercih

etmektedir.
Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmryorum | 113 14,4 14,4 14,4
Katilmiyorum 112 14,3 14,3 28,7
Fikrim Yok 48 6,1 6,1 34,9
Katiliyorum 314 40,0 40,1 75,0
Kesinlikle Katiliyorum 196 25,0 25.0 100,0
Toplam 783 99,7 100,0
Bog 2 3
Toplam 785 100,0

Tablo 36: Tiiketiciler alisveris merkezlerini otopark imkanlar: nedeniyle tercib

etmektedir.
Gegerli Kumiilatif

Frekans Yiizde (%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 47 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 42 5,4 5,4 114
Fikrim Yok 23 2.9 2.9 14,3
Katiliyorum 358 45,6 45.8 60,1
Kesinlikle Katiliyorum 312 39,7 39,9 100,0
Toplam 782 99,6 100,0
Bog 3 4
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligverig merkezlerini otopark imkanlari nedeniyle tercih
ettigine katilanlarin oran1 %45,6, kesinlikle katilanlarin orani %39,7,
katilmayanlarin orani %5,4, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %6 iken fikri
olmayanlarin oran1 %2,9dur. Katihmailarin %85,3% tiiketicilerin aligveris
merkezini otopark imkanlarindan dolayr tercih ettigini diistinmektedir.
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Tablo 37: Tiiketiciler alisveris merkezlevini konforlu mekan nedeniyle tevcih etmektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 56 7,1 7.2 7.2
Katilmiyorum 51 6.5 6.5 13,7
Fikrim Yok 54 6,9 6,9 20,6
Katiliyorum 363 46,2 46,4 66,9
Kesinlikle Katiliyorum 259 33,0 33,1 100,0
Toplam 783 99,7 100,0
Bos 2 3
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini konforlu mekan nedeniyle tercih
ettigine katillanlarin  oram1 %46,2, kesinlikle katilanlarin orani %33,
katilmayanlarin oran1 %6,5, kesinlikle katilmayanlarin orani %7,1 iken
fikri olmayanlarin orani %6,9’dur. Katlimcilarin %79,2’si tiiketicilerin
aligverig merkezini konforlu mekanlar olmasindan dolay1 tercih ettigini

diistinmektedir.

Tablo 38: Tiiketiciler alisveris mevkezlerini ejlence yerleri nedeniyle tevcilb etmektedir.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 25 32 3,2 3,2
Katilmiyorum 31 39 4.0 7.2
Fikrim Yok 37 47 47 11,9
Katiliyorum 379 48,3 48,4 60,3
Kesinlikle Katiliyorum 311 39,6 39,7 100,0
Toplam 783 99,7 100,0
Bos 2 3
Toplam 785 100,0

Tiiketicilerin aligverig merkezlerini eglence yerleri nedeniyle tercih ettigine
katilanlarin oran1 %48,3, kesinlikle katilanlarin oran1 %39,6, katilmayanlarin
orant %3.9, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %3,2 iken fikri olmayanlarin
oran1 %4,7°dir. Katilimcilarin %387,9’u tiiketicilerin aligveris merkezini
eglence yerlerinin bulunmasindan dolayi tercih ettigini diigtinmektedir.
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Tablo 39’a gore tiiketicilerin aligveris merkezlerini bir¢ok ihtiyacin
ayni yerde kargilanabildigi cesitlilikte magazalarin olmasi nedeniyle tercih
ettigine katilanlarin oran1 %43,7, kesinlikle katilanlarin orani %46,2,
katilmayanlarin oran1 %4,1, kesinlikle katilmayanlarin oran1 %3,1 iken fikri
olmayanlarin oran1 %2,3’diir. Katilimcilarin %89,9’u tiiketicilerin aligverig
merkezini bir¢ok ihtiyacin ayni yerde kargilanabildigi gesitlilikte magazalarin
olmasindan dolay: tercih ettigini diisiinmektedir.

Tablo 39: Tiiketiciler alisveris mevkezlerini biveok ibtiyacin ayns yevde karsianabildigi
gesitlilikte mogoazalarm olmast nedeniyle tevcil etmelktedir.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 24 3,1 3,1 3,1
Katilmiyorum 32 4.1 4.1 7.2
Fikrim Yok 18 2,3 2,3 9,5
Katiliyorum 343 437 440 53,5
Kesinlikle Katiliyorum 363 46,2 46,5 100,0
Toplam 780 99,4 100,0
Bog 5 ,6
Toplam 785 100,0

Tablo 40: Tiiketiciler alisveris merkezlerini esnek calisma santlevi nedeniyle tercih

etmeletedir.
Gegerli Kumilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 170 21,7 22.0 22.0
Katilmiyorum 141 18,0 18,2 40,2
Fikrim Yok 102 13,0 13,2 53,4
Katiiyorum 207 26,4 26,8 80,2
Kesinlikle Katiliyorum 153 19,5 19.8 100,0
Toplam 773 98,5 100,0
Bos 12 1,5
Toplam 785 100,0
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Cahymaya katilanlardan tiiketicilerin  aligverig merkezlerini  esnek
galisma saatlerinden dolay1 tercih ettigine katilanlarin oram1 %26,4,
kesinlikle katilanlarin oranmi %19,5, katilmayanlarin orani %18, kesinlikle
katilmayanlarin oran1 21,7°dir. Konuya iliskin fikrim yok diyenlerin orani
%13 olmustur.

Tablo 41: Faaliyet gostevdigim il/ilgede alwsveris mevkezi agildiktan sonva; diviin/hizmet
kalitesi avtmasi konusundaki cabalarimda arts oldu

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 109 13,9 18,5 18,5
Katilmiyorum 149 19,0 25,3 43,7
Fikrim Yok 33 42 5,6 493
Katiliyorum 236 30,1 40,0 89,3
Kesinlikle Katiliyorum 63 8,0 10,7 100,0
Toplam 590 75,2 100,0
Bog 195 248
Toplam 785 100,0

Ahgveris merkezi diginda  faaliyette bulunan  (yerel isletmeler)
katihmcilarin %50,7si (katiliyorum %40, kesinlikle katiliyorum %10,7),
faaliyet gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, tirtin/hizmet
kalitesinin artmast konusundaki ¢abalarinda artiy oldugunu ifade ederken,
%43,8’1 (katilmiyorum %25,3, kesinlikle katilmiyorum %18,5) boyle bir
gabasi olmadigmni ifade etmistir. %5,6 katimcr ise bir fikri olmadigim
belirtmistir.

Tablo 42’ye gore ahigveris merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel
isletmeler) katihimcilarin %52,4°1 (katihiyorum %38,5, kesinlikle katiliyorum
%13,9), faaliyet gosterdigi il/ilgede aligverig merkezi agildiktan sonra, igyeri
fiziksel ortamu iyilestirme konusundaki gabalarinda artig oldugunu ifade
ederken, %40,9’u (katimiyorum %26, kesinlikle katilmiyorum %14,9)
boyle bir gabasi olmadigini ifade etmistir. %6,6 katilimci ise bir fikri
olmadigini belirtmistir.
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Tablo 42:Faaliyet gosterdigim ilfilgede alwsveris mevkezi acildiktan sonva; isyeri fiziksel
ortama tyilesmesi konusundaki cabalavunda arvtis oldu

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 88 11,2 14,9 14,9
Katilmiyorum 153 19,5 26,0 40,9
Fikrim Yok 39 5,0 0,6 47.5
Katiliyorum 227 28,9 38,5 86,1
Kesinlikle Katiliyorum 82 10,4 13,9 100,0
Toplam 589 75,0 100,0
Bog 196 25,0
Toplam 785 100,0

Tablo 43:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alwsveris mevkezi agildiktan sonva; calisan
nitelikleri avtmast konusundaki cabalarimda arts oldu

Gegerli Kimiilatif

Frekans | Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum 103 13,1 17,5 17,5
Katlmiyorum 154 19,6 26,2 43,7
Fikrim Yok 47 6,0 8,0 51,7
Katiliyorum 212 27,0 36,1 87,8
Kesinlikle Katiliyorum 72 9.2 12,2 100,0
Toplam 588 74,9 100,0
Bog 197 25,1
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel igletmeler) katiimcilarin
%48,3i (katiliyorum %36,1, kesinlikle katiiyorum %12,2) faaliyet
gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, g¢alisan kalitesinin
artmas1 konusundaki ¢abalarinda artiy oldugunu ifade ederken, %43,7’si
(katilmiyorum %26,2, kesinlikle katilmiyorum %17,5) boyle bir ¢abasi
olmadigini ifade etmistir. %8 katilimci ise bir fikri olmadigini belirtmigtir.
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Tablo 44:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alisveris merkezi agildiktan sonva; fiynt
stratejilevimde daba esnek biv politika izlemeye basladum.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 99 12,6 16,8 16,8
Katilmiyorum 128 16,3 21,8 38.6
Fikrim Yok 45 5,7 7.7 46,3
Katiliyorum 251 32,0 42,7 88,9
Kesinlikle Katiliyorum 65 8,3 11,1 100,0
Toplam 588 74,9 100,0
Bog 197 25,1
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel igletmeler) katithimcilarin
%53,8’1 faaliyet gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, fiyat
stratejilerinde daha esnek bir politika izlemeye basladigini ifade ederken,
%38,6s1 boyle bir ¢abasi olmadigini ifade etmistir. Katihimcilarin %7,7si
ise bir fikri olmadigini belirtmigtir.

Tablo 45 gore ahgveris merkezi diginda faaliyette bulunan yerel
isletmelerin %54,4°0 aligveris merkezi agildiktan sonra, 6deme sistemlerinde
daha esnek bir politika izlemeye bagladigini ifade ederken, %39,1°1 boyle bir
gabasi olmadigini ifade etmistir. Katihmcilarin %6,5°1 ise bir fikri olmadigini
belirtmistir.

Tablo 45:Faaliyet gosterdigim il/ilcede alwsveris merkezi acildiktan sonva; odeme
sistemlerinde (kvedi kavts, taksit vb.) daha esnek bir politika izlemeye basladum.

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 96 12,2 16,4 16,4
Katilmiyorum 133 16,9 22,7 39,1
Fikrim Yok 38 4.8 6,5 45,6
Katiliyorum 220 28,0 37,5 83,1
Kesinlikle Katiliyorum 99 12,6 16,9 100,0
Toplam 586 74,6 100,0
Bog 199 25.4
Toplam 785 100,0




Ali Sen / Cengiz Duran | Fazh Yildiz /| Horun Biiber | 67

Tablo 46:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alisveris merkezi agildiktan sonva; tiiketici istek
ve terciblerine daha duwyarl davvanmaya basladum.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 72 9,2 12,3 12,3
Katlmiyorum 79 10,1 13,5 25,8
Fikrim Yok 35 45 6,0 31,7
Katiliyorum 252 32,1 43,0 74,7
Kesinlikle Katiliyorum 148 18,9 25,3 100,0
Toplam 586 74,6 100,0
Bog 199 254
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi disinda faaliyette bulunan (yerel igletmeler) katilimcilarin
%78,3’1 (katiliyorum %43, kesinlikle katiliyorum %25,3) faaliyet gosterdigi
il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, tiiketici istek ve tercihlerine daha
duyarli davranmaya bagladigin ifade ederken, %25,8’1 (katilmiyorum
%13.5, kesinlikle katilmiyorum %12,3) boyle bir ¢abasi olmadigini ifade
etmigtir. Katilimcilarin %6’s1 ise bir fikri olmadigini belirtmistir.

Tablo 47:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alisveris merkezi agildiktan sonra; satis sonvast
tiiketiciye yonelik hizmetlerimde avtis meydana geldi.

Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Kesinlikle Katilmiyorum | 74 9.4 12,6 12,6
Katlmiyorum 107 13,6 18,3 30,9
Fikrim Yok 67 8,5 11,5 42 4
Katiliyorum 197 25,1 33,7 76,1
Kesinlikle Katiliyorum 140 17.8 23,9 100,0
Toplam 585 74,5 100,0
Bog 200 25,5
Toplam 785 100,0

Algveris merkezi diginda faaliyette bulunan katilimcilarin %57,6’s1
faaliyet gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, satig sonrasi
tilketiciye yonelik hizmetlerinde artis meydana geldigini ifade ederken,



68 | Abgveris Merkezlevinin Yerel Pevakende Isletmeler Uzerindeki Elkonomik Etkisi

%30,9’u boyle bir gabas1 olmadigini ifade etmistir. Katimcilarin %11,5%i
ise bir fikri olmadigini belirtmigtir.

Tablo 48:Faaliyet gosterdigim il/ilgede AVM agildiktan sonva; istibdam imhkanlar:

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Artti 251 32,0 39,4 39,4
Aymi Kaldi 270 344 42,4 81,8
Azaldi 116 14,7 18,3 100,0
Toplam 637 81,1 100,0
Bos 148 18,9
Toplam 785 100,0

Aligverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yereligletmeler) katihmcilarin
%39,4’1i, faaliyet gosterdigi il/ilgede ahigveris merkezi agildiktan sonra,
istthdam imkanlarinin arttigini ifade ederken, %18,3’ istidam imkanlarinin
azaldigini ifade etmigstir. Katithmeilarin %42,4°0 ise ayni kaldigini belirtmistir.

Tablo 49:Faaliyet gosterdigim ilfilgede alisveris merkezi agildiktan sonva; kayt disilik

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Artti 51 6,5 8,3 8,3
Ayni Kaldi 373 475 60,7 69,1
Azaldi 190 242 30,9 100,0
Toplam 614 78,2 100,0
Bog 171 21,8
Toplam 785 100,0

Algveris merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel isletmeler) katiimcilarin
%30,9’u, faaliyet gosterdigi il/ilgede alhigveris merkezi agildiktan sonra,
kayit disgithgin azaldigini ifade ederken, %8,3’t kayit disgithgin arttigini ifade
etmigtir. Katilimcilarin %60,7s1 ise ayni kaldigini belirtmistir.
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Tablo 50:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alisveris merkezi acildiktan sonva; isletme

kavlilyjum
Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Arttr 98 12,5 15,4 15,4
Ayni Kaldi 298 38,0 46,9 62,4
Azaldi 239 30,4 37,6 100,0
Toplam 635 80,9 100,0
Bog 150 19,1
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel igletmeler) katitimcilarin
%]15,474, faaliyet gosterdigi il/ilgede aligverig merkezi agildiktan sonra, igletme
karlihginin arttiginn ifade ederken, %15,470 isletme karliiginin azaldigini
ifade etmistir. Katithmecilarin %46,9u ise ayni kaldigini belirtmistir.

Tablo 51:Faaliyet gosterdigim ilfilgede alisveris mevkezi acildiktan sonva; sadik

miisterilerimin sayis
Gegerli Kiimiilatf

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Artt1 114 14,5 18,1 18,1
Ayni Kald1 377 48,0 59,7 77,8
Azalds 140 17,8 22,2 100,0
Toplam 631 80,4 100,0
Bos 154 19,6
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel igletmeler) katitlimcilarin
%18,1’1, faaliyet gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra, sadik
miigterilerinin sayisinin arttigini ifade ederken, %22,2si sadik miigterilerinin
sayisinin azaldigini ifade etmigtir. Katilimeilarin %59,77s1 ise aym kaldigini
belirtmistir.
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Tablo 52:Faaliyet gosterdigim ilfilgede alisveris merkezi acildiktan sonva; satislarim

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Arttr 119 15,2 18,8 18,8
Ayni Kald1 271 345 428 61,6
Azald 243 31,0 38,4 100,0
Toplam 633 80,6 100,0
Bos 152 19,4
Toplam 785 100,0

Aligverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yereligletmeler) katihmcilarin
%18,8’1, faaliyet gosterdigi il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra,
satiglarimin arttigim ifade ederken, %38,470 satislarimin azaldigini ifade
etmigtir. Katilimcilarin %42,8’1 ise bir ayni kaldigini belirtmistir.

Tablo 53:Faaliyet gosterdigim il/ilgede alisveris merkezi agildiktan sonva; calisan sayun

Gegerli Kiimiilatif

Frekans Yiizde(%) Yiizde(%) Yiizde(%)
Arttt 77 9,8 12,2 12,2
Ayni Kaldi 463 59,0 73,3 85,4
Azaldi 92 11,7 14,6 100,0
Toplam 632 80,5 100,0
Bos 153 19,5
Toplam 785 100,0

Algverig merkezi diginda faaliyette bulunan (yerel isletmeler) katiimcilarin
%39,4’1i, faaliyet gosterdigi il/ilede aligveris merkezi agildiktan sonra,
istihdam imkanlarinin arttigini ifade ederken, %18,1°1 istidam imkanlarinin
azaldigini ifade etmistir. Katthmalarin %42,47G ise bir aym kaldigim
belirtmistir.
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Tablo 54: Anket Sorularimna Verilen Cevaplavin Orvtalamalar: ve Standart Sapmalar:

IFADELER X(ort) 2

1. AVMler tiim diinyada ortaya ¢ikan ve ckonomik| 3,659 1,181
geligimin iiriinii olan yapilardir.

2. Algveris merkezlerinde yerel isletmelerin faaliyette | 3.711 1,200
bulunmasi gerekir

3. AVM’lerde yer alan igletmeler yerel igletmelere gore bilgi, | 3,195 1,376
beceri, yenilik¢ilik vb konusunda daha yeterlidir.

4. Algveris merkezlerindeki isletmelerle rekabet edebilmek | 3,967 1,051
icin Ticaret Odalari, Esnaf Odalari, Belediye, ve
perakendecilerin - ortaklaga  yapacaklar1  ¢aligmalar
gereklidir.

AVMlerin genel olumlu etkileri

5. Algveris merkezleri  bolgedeki ticareti  gelistirerek | 2,673 1,375
ekonomik agidan yerel isletmelere fayda saglamaktadirlar.

6. AVM’lerde faaliyet gosteren isletmeler  girdilerini | Cikartildi | Cikartildi
faaliyet gosterdigi yerden saglayarak yerel isletmelerin
kazanglarinin artmasini saglamaktadirlar.

7. Yerel isletmelerin daha ¢ok sehir merkezlerinde olmasi, | Cikartild: | Cikartild:
titketicilerin  hizli ve kolaylikla mal ve hizmetlere
ulagmalart agisindan AVM’lere gore tercih edilmesine
neden olmaktadir.

8. Algveris merkezleri kent dis1 (transit yolcu), ilgeler ve| 2,913 1,325
yakin illerden miisteri ¢ekerek yerel isletmelere olumlu

katki saglar.

9. AVM’ler ilin tamnirhigr ve ckonomik potansiyelin| 2,967 1,314
geniglemesine katki sagladigindan yerel igletmelere de
dolayh katkilar sunar.

10. | AVM’ler faaliyet gosterdikleri yorelerde girigimei vizyon| 3,207 1,281
ve kiiltiiriinii gelistirmigtir. (yerel esnafliktan modern

girisimcilige gecis)

19. |Zevk ve Dbegenileri ¢esitlenen modern toplum | Cikartildi | Cikartildi
titketicilerinin  ihtiyaglarina AVM’ler yerel isletmelere
gore daha iyi cevap verir.

3044 | 1,340

AVM’lerin genel olumsuz etkileri

11.  |Algveriy merkezlerinin  (AVM) schir merkezlerine| 3,921 1,667
yakin yerlerde kurulmalari, yerel perakende igletmelerini
olumsuz etkiler.

12. | Tiiketiciler ihtiyaglarini yerel perakende isletmelerinden | Cikartild: | Cikartildi
kargitlamak ~ yerine  ahgveriy  merkezlerini  tercih
etmektedirler.

13. | Ahgveris merkezlerinin artmasi ile yerel perakende| 3,982 1,096
igletmeler rekabet edememekte ve yerel isletmelerin
sayilart azalmaktadir.

14.  |AVM’lerdeki isletmelerin  tedarikgilerle iliskilerinin| 3,949 1,063

giiglii olmasi, yerel igletmelerin rekabet giiciinii olumsuz
ctkilemektedir.
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15. | Aligveris merkezlerindeki isletmelerin marka, reklam ve| 4,074 1,013
taninirlik agisindan yerel igletmelerden daha giiglii olmast,
yerel igletmelerin AVM’lerdeki isletmeler ile rekabetini
zorlagtirmaktadir.
16. |Abhgveris merkezlerindeki igletmelerin  farklhh 6deme| 3,811 1,208
alternatifleri sunmast (Kredi karti/taksit/hediye karti /
indirim glinleri / kupon verme vb.) yerel igletmeleri
olumsuz etkilemektedir.
17. | AVM’lerdeki isletmelerin kurumsal diizeyde bankalar,| 4,018 1,035
taniim  ve reklam, ulagim vb. firmalarla anlagarak
faaliyetlerini  siirdiirmeleri yerel isletmelerin rekabet
kosullarini olumsuz etkilemektedir.
18. | AVM’lerdekiigletmelerin fiyatlarini kolaylikla degistirecek | 3,956 1,096
ckonomik giice sahip olmalari yerel isletmeleri olumsuz
etkilemektedir.
3,959 1,168
Tiiketicilerin aligverig merkezlerini tercih etme nedenlerine katilma diizeyinizi
belirleyiniz
20 Ucuz fiyat 2,622 1,429
21 Kaliteli, ve markali tirtinler 3,523 1,292
22 Miisteri memnuniyeti 3,104 1,449
23 Garanti imkanlar1 3,433 1,408
24 Kredi kart1 kullanimi ve 6deme kolayliklar: 3,499 1,438
25 Kampanyalar 3,840 1,164
26 Giivenli aligveris ortami 3,470 1,380
27 Otopark imkanlari 4,082 1,086
28 Konforlu mekan 3917 1,140
29 Eglence yerleri 4,175 0,928
30 Birgok ihtiyacin ayni yerde kargilanabildigi cesitlilikte | 4,268 0,927
magazalarin olmasi
31 Esnek ¢aligma saatleri 3,041 1,457
3,581 1,258
Faaliyet gosterdigim il/ilgede aligveris merkezi agildiktan sonra;
32 Uriin/hizmet kalitesi artmasi konusundaki cabalarimda | 2,992 1,350
artig oldu
33 Isyeri fiziksel ortami iyilesmesi konusundaki gabalarimda| 3,105 1,339
artig oldu
34 Calisan nitelikleri artmasi konusundaki ¢abalarimda artig| 2,993 1,348
oldu
35 Fiyat stratejilerimde daha esnek bir politika izlemeye| 3,094 1,325
basladim.
36 Odeme sistemlerinde (kredi karti, taksit vb.) daha esnek| 3,159 1,383
bir politika izlemeye bagladim.
37 Tiiketici istek ve tercihlerine daha duyarli davranmaya| 3,355 1,327
basladim.
38 Satig sonrast tiiketiciye yonelik hizmetlerimde artig| 3,380 1,357

meydana geldi.
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| | | 3,154 | 1347 |

Faaliyet gosterdigim 1l/Tigede AVM
agildiktan sonra; Degisim Orani
Ayni %1- | %21- | %41- | %61- | %80°den
Artt | Kaldi | Azaldi | %20 | %40 | %60 | %80 | Fazla

39  |Istihdam (1 [1 11

imkanlart
40 Kayit digilik [] [] []
41 |Igletme (1 [1 11

karliligim
42 Sadik [T T[] [ ]

miigterilerimin

Sayist
43 Satiglarim [] [] []
44 Caligan Sayim [] [] []

Degisim oranina ait veriler, degisim yoniine bagl sorulardan tiiretildigi
i¢in bu verilere ait ortalamalar ve standart sapmalar hesaplanmamustir.

4.4, HIPOTEZLER VE SONUCLARI

4.4.1. ALISVERIS MERKEZLERININ YEREL ISLETMELER
UZERINDEKI (NICELIKSEL) EKONOMIK ETKILERI ILE
ILGILI HIPOTEZLER VE SONUCLARI

«  AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren,
* AVM’deki igletmelerle tamamlayici faaliyet iginde olan,

*  AVM’deki igletmelerle etkilegim i¢inde olmayan,

« AVM’de faaliyet gosteren igletmeler,

« Tim isletmeler ile ilgili olarak her bir grup i¢in ayr1 ayri olustu-
rulan 30 hipotez smanmistir. Bu hipotezler ve sonuglar1 asagida
yorumlanmistir.

H1:AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren igletmelerin,
AVM’ler agildiktan sonraki istthdam artig oranlar1 azalis oranlarmin
ortalamalarina esit degildir.
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Tablo 55: H’e Ait Grup Istatistigi Tablosu

VARO00002 N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
VARO00008 dimensionl 1 41 1,41 774 21
31 206 1,92 1,017 ,199
Tablo 56:H1’e Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
Istihdam |Esit varyans [1.667 [0.201 |-2.317 |65 0.023 -0.508
Esit -2.18 |43.103 |0.035 -0.508
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilir.

H1:Kabul Azalis Yonii.

H2= AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren
isletmelerin, AVM’ler agildiktan sonraki kayit digilik artis oranlar1 azalig
oranlarinin ortalamalarina esit degildir.

Tablo 57: H2ye Ait Grup Istatistiji Tablosu

VARO00003 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
VARO00009 dimensionl 1 5 1,80 ,837 ,374
31 25 1,60 577 ,115
Tablo 58:H2%e Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
Kayit  |Esit varyans [0.821 [0.373 ]0.657 |28 0.516 0.2
Digilik
Esit 0.511 [4.791 ]0.632 0.2
olmayan
varyans
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Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H2 hipotezi ret edilir.

H3= AVM’de faaliyet gosteren isletmeleri rakibi olarak goren isletmelerin
AVM’ler agildiktan sonraki igletme karlilig1 artig oranlar1 azah oranlarinin
ortalamalarina esit degildir.

Tablo 59: H3’ Ait Grup Istatistii Tablosu

VARO00004 N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
VARO00010 dimensionl 1 16 2,44 1,548 ,387
3 43 1,70 1,013 ,154
Tablo 60:H3’e Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test | t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Karliik | Esit varyans [9.850 [0.003 [2.146 |57 0.036 0.740
Esit 1.776 |19.98 [0.091 0.740
olmayan
varyans

H3:Kabul artig yonii.

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H3 hipotezi kabul edilir.

H4 :AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren igletmelerin,
AVM’ler agildiktan sonra sadik miisteri sayis1 artig oranlar azalig oranlarinin
ortalamalarina esit degildir.

Tablo 61: H4’e Ait Grup Istatistigi Tablosu

VARO00005 N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean
VARO00011 dimensionl 1 15 2,40 1,183 ,306
3 24 1,79 ,884 ,180
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Tablo 62:H4 Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Sadik  |Esit varyans [2.359 [0.133 |1.834 |37 0.075 0.608
Miisteri
Sayist
Esit 1.715 |23.71 ]0.099 0.608
olmayan
varyans

H4:Kabul arti yonii.

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H4 hipotezi kabul edilir.

H5: AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren isletmelerin,
AVM’ler agildiktan sonra satiglarmin artiy oranlari azaliy oranlarinin
ortalamalarina egit degildir.

Tablo 63: H5% Ait Grup Istatistigi Tablosu

VARO00006 Std. Error
N Mean | Std. Deviation Mean
VARO00012  dimensionl 1 19 2,58 1,305 ,299
3 42 1,69 811 125

Tablo 64:H5’ Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Satiglar | Esit varyans |11.800 [0.001 [3.252 |59 0.002 0.888
Esit 2.739 [24.52 [0.011 0.888
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H5 hipotezi kabul
edilir.
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H5:Kabul arti yonii.

H6: AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakibi olarak goren igletmelerin,
AVM’ler agildiktan sonra ¢aligan sayist artig oranlari azalig oranlarmin
ortalamalarina esit degildir.

Tablo 65: H6ya Ait Grup Istatistigi Tablosu

VARO00007 N | Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
VARO00013  dimensionl 1 14 2,43 1,651 441
3 12 1,75 1,055 ,305

Tablo 66:H6’ya Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test  |t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
Caligan  |Esit varyans {7.902 |0.010 [1.223 |24 0.233 0.679
Sayist
Esit 1.266 (22.35 [0.219 0.679
olmayan
varyans

H6:Kabul artig (Esit olmayan varyansa gore)

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu igin H6 hipotezi ret edilir.

H7: AVM’de igletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren isletmelerin
AVM’ler agildiktan sonraki istthdam artiy oranlar1 azaliy oranlarinin
ortalamalarina esit degildir.

Tablo 67: H7’ye Ait Grup Istatistiji Tablosu

1139 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

1147 Arttt 20 1,7500 1,01955 ,22798

Azaldt |7 2,1429 1,46385 ,55328
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Tablo 68:H7’ye Ait Bagiumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
istihdam Esit varyans (4.788 ]0.0382 |-0.783 |25 0.441 -0.393
Imkanlar
Esit -0.657 |8.136 [0.530 -0.393
olmayan
varyans

H7: Ret (Esit olmayan varyans)

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H7 hipotezi ret edilir.

H8: AVM’de igletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren igletmelerin
AVM’ler agildiktan sonraki kayit digihik oranlari azaliy oranlarinin
ortalamalarina egit degildir.

Tablo 69: H8’ Ait Grup Istatistii Tablosu

1140 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1148 Artt1 5 2,6000 1,34164 ,60000
Azald: 19 1,7368 1,04574 ,23991

Tablo 70:H8e Ait Bagjumsiz Ovrneklem Testi Tablosu

Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Kayit Esit varyans [0.914 [0.349 [1.553 (22 0.135 0.863
Digilik
Esit 1.3367 |5.351 |0.235 0.863
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H8 hipotezi ret edilir.
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H9: AVM’de igletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren isletmelerin
AVM’ler agildiktan sonra igletme karlihigi oranlar1 azaliy oranlarmin
ortalamalarina esit degildir.

Tablo 71: H9a Ait Grup Istatistifi Tablosu

1141 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1149 Arttl 10 2,0000 1,33333 42164
Azaldi 6 2,3333 1,50555 ,61464
Tablo 72:H9’n Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Karhlik |Esit varyans [0.065 0.802 |-0.462979 |14 0.6517  |0.0653
Esit -0.447 9.628 |0.665
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu igin H9 hipotezi ret edilir.

H10: AVM’de igletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren
igletmelerin AVM’ler agildiktan sonraki sadik miisteri sayist artig oranlari
azalig oranlarinin ortalamalarina esit degildir.

Tablo 73: H10’n Ait Grup Istatistifi Tablosu

1142 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1150 Artt1 10 2,5000 1,35401 42817
Azaldi 8 2,2500 1,28174 45316
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Tablo 74:H10’a Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two |Ortalamalar
Tailed)  |Arasi Fark
Sadik Esit varyans [1.004 [0.331 |0.398 |16 0.696 0.25
Miisteri
Sayist
Esit 0.401 |15.48 |0.694 0.25
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H10 hipotezi ret edilir.

HI11: AVM’de isletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren
isletmelerin  AVM’ler agildiktan sonra satiglarin artig oranlariyla azalig
oranlarinin ortalamalart esit degildir.

Tablo 75: H11e Ait Grup Istatistigi Tablosu

1143 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1151 Artt1 58 1,9828 96412 ,12659
Azald1 83 1,9518 ,90935 ,09981

Tablo 76:H11’e Ait Bagjumsiz Ornelklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark

Satiglar  |Esit varyans [0.241  0.6257 [0.194 |139 0.846 0.0310

Esit 0.192 |118.2 [0.848 0.0310
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0.1oldugu i¢in H11 hipotezi ret edilir.

HI12: AVM’de igletmeleri tamamlayici alanda faaliyet gosteren isletmelerin
AVM’ler agildiktan sonraki ¢alisan sayisi artig oranlartyla azalig oranlarinin
ortalamalar1 egit degildir.
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Ali Sen / Cengiz Duran / Fazh Yildiz /| Hovun Biiber | 81

1144 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1152 Artt1 7 2,0000 1,29099 ,48795
Azaldt 6 2,8333 1,72240 ,70317
Tablo 78:H12%e Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
Caligan Esit varyans [2.070 |0.178 [-0.997 |11 0.340 -0.834
Sayist
Esit -0.974 19.198 |0.355 -0.8334
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H12 hipotezi ret edilir.

H13: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerle etkilesim iginde olmayan
isletmelerin AVM’ler agildiktan sonra istihdam artig oranlaryla azalig
oranlarinin ortalamalart egit degildir

Tablo 79: H13’% Ait Grup Istatistigi Tablosu

1139 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1147 Artt1 144 1,7361 ,86085 07174
Azaldi 46 1,9565 1,05318 ,15528
Tablo 80:H13% Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
istihdam Esit varyans {0.390 [0.533 |-1.429 |188 0.155 -0.220
Imkanlar1
Esit -1.289 (65.32 |0.202 -0.220
olmayan
varyans
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Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H13 hipotezi ret edilir.

H14: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerle etkilesim iginde olmayan
isletmelerin AVM’ler agildiktan sonraki kayit digilik artis oranlariyla azalig
oranlarinin ortalamalart esit degildir.

Tablo 81: H14% Ait Grup Istatistiji Tablosu

1140 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1148 Artt1 27 2,1481 1,09908 21152
Azald 102 1,8922 ,79487 ,07870
Tablo 82:H14’ Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Kayit Esit varyans {9.567 {0.002 [1.366 [127 0.174 0.256
Digilik
Esit 1.134 |33.53 |0.265 0.256
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H14 hipotezi ret edilir.

HI15: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerle etkilesim iginde olmayan
isletmelerin AVM’ler agildiktan sonraki igletme karliig: artig oranlarryla
azalig oranlarinin ortalamalari egit degildir.

Tablo 83: H15% Ait Grup Istatistifi Tablosu

1141 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
1149 Artt1 43 1,7907 ,96506 14717
Azald1 93 2,0430 1,08261 ,11226
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Tablo 84:H15% Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test

t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Karlilik Esit varyans [0.762 [0.385 |-1.2743|112 0.205 -0.227
Esit -1.272 (110.2 |0.206 -0.227
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu igin H15 hipotezi ret edilir.

H16: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerle etkilesim iginde olmayan
isletmelerin AVM’ler agildiktan sonraki sadik miigteri sayist artig oranlarryla
azalig oranlarinin ortalamalar esit degildir.

Tablo 85: H16%a Ait Grup Istatistiji Tablosu

1142 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
1150 Artt1 58 1,8621 ,90705 ,11910
Azald 56 2,0893 ,99593 ,13309
Tablo 86:H16%a Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Sadik Esit varyans |9.567 (0.002 [1.366 [127 0.174 0.256
Miisteri
Sayist
Esit 1.134 |33.53 |0.265 0.256
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu i¢in H16 hipotezi ret edilir.

H17: AVM’de faaliyet gosteren igletmeleri rakip olarak gormeyen
isletmeler, AVM’ler agildiktan sonra satiglarin artiy oranlaryla azalig
oranlarinin ortalamalart esit degildir.
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Tablo 87: H17%e Ait Grup Istatistigi Tablosu

1143 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1151 Artt1 58 1,9828 96412 ,12659
Azaldt 83 1,9518 ,90935 ,09981
Tablo 88:H]17e Ait Bagnmsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Satiglar  |Esit varyans [0.241 0.625 |0.194 (139 0.846 0.0310
Esit 0.192 |118.2 |0.848 0.0310
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0.1 oldugu i¢in H17 hipotezi red edilir.

HI18: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerle etkilesim iginde olmayan
isletmelerin AVM’ler agildiktan sonraki ¢aligan sayisi artig oranlariyla azalig
oranlarinin ortalamalar: egit degildir

Tablo 89: H18% Ait Grup Istatistiji Tablosu

1144 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1152 Artti 31 1,8710 1,23131 ,22115
Azaldi 25 1,9200 ,86217 ,17243
Tablo 90:H18% Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Cabgan  |Esit varyans [4.411 |0.040 |-0.168 |54 0.867 -0.049
Sayist
Esit -0.175 |53.05 |0.862 -0.049
olmayan
varyans
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Levene’s testeki p<=0,05 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,05 oldugu i¢in H18 hipotezi ret

edilir.

H19: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerin istihdam
azalig oranlarinin ortalamalart esit degildir.

Tablo 91: H19’a Ait Grup Istatistifi Tablosu

artig oranlariyla

1139 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
1147 Artti 9 2,0000 ,70711 ,23570
Azaldt |4 2,0000 ,00000 ,00000
Tablo 92:H19a Ait Bajunsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Istihdam |Egit varyans |4.788 |0.0388 (-0.783825 0.441 -0.393
Imkanlar
Esit -0.657 |8.136 |0.530 -0.393
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p>0,1 oldugu igin H19 hipotezi red edilir.

H20: AVM’de faaliyet igletmelerin kayit disihk artiy oranlartyla azalig
oranlarinin ortalamalar: esit degildir

Tablo 93: H20%e Ait Grup Istatistigi Tablosu

1140 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
1148 Artti 1 3,0000 | .
Azald: 8 2.8750 99103 ,35038
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Tablo 94:H20e Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Kayit Esit varyans |. . 0.119 |7 0.909 0.125
Digilik
Esit . . . 0.125
olmayan
varyans

Degerlendirme igin yeterli deger yok.

H21:AVM’de faaliyet gosteren igletmelerin igletme karliligr artig
oranlariyla azalig oranlarinin ortalamalari esit degildir.

Tablo 95: H21’e Ait Grup Istatistifi Tablosu

1141 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1149 Artt1 6 2,6667 1,63299 ,66667
Azaldi 5 2,2000 ,83666 37417

Tablo 96:H21% Ait Bajumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Karhihk | Esit varyans |3.451 |0.096 |0.576 |9 0.579 0.467
Esit 0.610 |7.692 |0.559 0.467
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H21 hipotezi ret edilir.

H22:AVM’de faaliyet gosteren igletmelerin sadik miisteri sayist artig
oranlariyla azalig oranlarinin ortalamalari egit degildir.
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Tablo 97: H22%e Ait Grup Istatistigi Tablosu

1142 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1150 Artt1 3 1,6667 57735 ,33333
Azaldi 5 2,4000 1,14018 ,50990

Tablo 98:H22%e Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Sadik Esit 1.522 |0.263 |-1.016 |6 0.349 -0.733
Miigteri | varyans
Sayist
Esit -1.204 |5.970 |0.274 -0.7333
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0,05 oldugu igin H22 hipotezi ret edilir.

H23: AVM’de faaliyet gosteren igletmelerin satiglarinin artis oranlarryla
azalig oranlarinin ortalamalart esit degildir.

Tablo 99: H23% Ait Grup Istatistigi Tablosu

1143 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
1151 Artt1 5 2.,4000 1,51658 ,67823
Azalds 6 3,0000 ,89443 ,36515

Tablo 100:H23%¢ Ait Bajunsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test | t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Satiglar | Esit varyans | 0.667 [0.435 |-0.818 |9 0.434 -0.6
Esit -0.779 16.236 |0.464 -0.6
olmayan

varyans
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Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0.05 oldugu i¢in H23 hipotezi ret edilir.

H24: AVM’de faaliyet gosteren isletmelerin ¢aliganlarinin artis oranlartyla
azalig oranlarinin ortalamalari egit degildir.

Tablo 101: H24’¢ Ait Grup Istatistigi Tablosu

1144 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
1152 Artt1 5 2,4000 1,51658 ,67823
Azaldi 1 3,0000 | .

Tablo 102:H24’¢ Ait Bagimsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Aras1 Fark
Caliganlar |Esit varyans |. . -0.361 |4 0.736 -0.6
Esit . . . -0.6
olmayan
varyans

Yeterli veri olmadigy igin degerlendirme yapilamadi.

Tablo 102:Hipotez 1-24 Arasmndaki Tiim Bulgularim Degerlendivilmesi

AVM’deki |AVM’deki  |AVM’deki | AVM’de
igletmeleri igletmeleri igletmelerle | Faaliyet
rakip olarak |tamamlayict |iligki i¢inde | gOsteren
goren olarak goren |olmayan isletmeler
isletmeler isletmeler isletmeler

Istihdam imkanlarindaki | Kabul-Azalig | Ret Ret Ret

artig oraniyla azalig Yoni

oranlari ortalamalari egit

degildir

Kayit digilik artig oraniyla | Ret Ret Ret ( Yeterli Veri

azalig oranlar ortalamalart Yok)

esit degildir

Isletme karhiligr artis Kabul -Artig | Ret Ret Ret

orantyla azalig oranlari Yoni

ortalamalari egit degildir
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Sadik miigteri sayisindaki | Kabul —Artig | Ret Ret Ret

artig orantyla azalig Yonii

oranlar1 ortalamalart esit

degildir

Satiglarin artig oraniyla Kabul -Artig | Ret Ret Ret

azalig oranlar1 ortalamalar1 | Yonii

esit degildir

Caligan artig oraniyla azalig | Ret Ret Ret (Yeterli Veri
oranlarr ortalamalarr egit Yok)
degildir

Yapilan bu ¢aligmada, AVM’deki isletmeleri rakip olarak goren
isletmelerin, istthdam imkanlarinda bir azalma ger¢eklesmistir. Bu, beklenen
bir sonugtur. Diger taraftan isletme karliliginda, sadik miisteri sayisinda ve
satiglarinda artiga rastlanmugtir. Bu igletmelerin AVMlerle girdikleri rekabeti
iyi degerlendirdikleri anlamina gelebilir. Genelde AVM’lerden en olumsuz
olarak bu igletmelerin etkilenmesi gerekirdi. Faaliyette bulunduklar: yerlerde
AVM’lerin, AVM’deki isletmeleri rakip olarak goren isletmeler dahil
kayit digilig1 azaltmasi beklenirdi. Oysa burada bu sonuca ulagilmamistir.
Cahganlarin artig ya da azalig ortalamasi, AVM’leri rakip olarak goren
firmalarda esit olarak bulunmustur. Istihdam imkanlar1 agisindan artig
saglayabilme potansiyeline ragmen AVM’deki igletmeleri rakip olarak géren
firmalarin bu potansiyelden yararlanamadiklar1 goriilmiistiir.

AVM’deki igletmelere tamamlayic alanda faaliyet gosteren igletmelerin,
istihdam imkanlarinda, kayit digilikta, igletme karlihginda, sadik miisteri
sayisinda, ¢alisan sayisinda artig ya da azaliy ortalamalart arasinda
istatistiki  anlamlihkta herhangi bir iligkiye rastlanmamigtir. Halbuki
AVM’deki igletmeleri tamamlayici olarak faaliyette bulunan igletmelerin
i3 potansiyelinin artacagini bunun da isleteme karlihig1 ve ¢alisan sayisinin
artiracagl beklenilmektedir. Tamamlayici alanda faaliyette bulanan igletmeler
AVMlerin sagladig: pozitif avantajlart kullanamadig: sonucuna ulagilabilir.

AVM’deki igletmelerle iligki i¢inde olmadigini diisiinen igletmelerin,
istihdam imkanlarinda, kayit digilikta, igletme karlihginda, sadik miisteri
sayisinda, ¢aligan sayisinda artig ya da azalig ortalamalar1 arasinda istatistiki
anlamlilikta herhangi bir iligkiye rastlanmamustir. Genelde AVM’lerin
faaliyet bulunduklar1 ortamda is hacmini artirmasi beklenir. Mevcut i artigt
oranindan da, AVM’deki igletmeleri rakip olarak gormeyen isletmelerin
pozitif olarak etkilenmesi gerekiyordu.
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AVM’de Faaliyet gosteren igletmeler, istthdam imkanlarinda, isletme
karhliginda, sadik miigteri sayisinda, artig ya da azalig ortalamalar1 arasinda
istatistiki anlamlilikta herhangi bir iligskiye rastlanmamugtir. Bununla birlikte
kayit digilik ve galigan artig ve azalig oraniyla ilgili yeterli veri olmadig i¢in bir
sonug bulunmamistir. AVM’deki faaliyette bulunan igletmelerden istihdam,
kar, misteri sayisinda artig igin belirli bir zamanin ge¢mesi gerekir.

H25: Ankete katilan tiim isletmelerin istithdam imkanlarindaki artig
orantyla azaliy oranlar1 ortalamalari esit degildir.

Tablo 103: H25% Ait Grup Istatistigi Tablosu

1139 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Tiim Igletmeler Artti 251 2,5100 93107 ,05877
Azaldt |115 2,0522 1,03316 ,09634

Tablo 104:H25% Ait Bagumsiz Ovneklem Testi Tablosu

Levene’s Test  |t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Istihdam |Esit varyans [13.01 (0,003 [4.216 [364 0.000 0.4578
Esit 4.056 |201.9 |0,000 0.4578
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H25 hipotezi kabul

edilir.

H26:Ankete katilan tiim igletmelerin, kayit disihk artig oraniyla azalg

oranlar1 ortalamalari egit degildir

Tablo 105: H26’ya Ait Grup Istatistigi Tablosu

1140 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Tim 1§letmcler Artt1 50 2,3000 93131 13171
Azaldr 190 2.,5316 ,94087 ,06826
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Tablo 106:H26’ya Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) |Aras1 Fark

Kayitdigilik | Esit varyans | 0.4114 [ 0.5224 |-1.552 |238 0.122 -0.234

Esit -1.562 |77.41 |0.123 -0.234
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu i¢in esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p>0.05 oldugu igin H26 hipotezi ret edilir.

H27:Ankete katilan tiim igletmelerin, isletme karlilig1 artig oraniyla azal
oranlar1 ortalamalari egit degildir

Tablo 107: H27ye Ait Grup Istatistigi Tablosu

1141 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
AVMkonumu  Artti 98 2,3980 1,00247 ,10126
Azald: 237 1,9747 1,02479 ,06657

Tablo 108:H27’ye Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means

F Sig t df Sig.(Two  |Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Karlilik  |Esit varyans |7.536 |0.006 |3.461 |333 0,006 0.423
Esit 3.493 |184.8 |0,006 0.423
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H27 hipotezi kabul
edilir. Ortalamalar arasindaki farka bakildiginda artis yoniinde bir iligki
oldugu goriiliir.

H28:Sadik miisteri sayisindaki artig oramiyla azalig oranlart ortalamalar:

esit degildir
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Tablo 109: H28% Ait Grup Istatistigi Tablosu

1142 Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
AVMkonumu  Artt1 114 2,4035 98412 ,09217
Azaldi 139 2,1007 1,04462 ,08860
Tablo 110:H28% Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test | t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Sadik Esit 5.869 [0.016 [2.354 251 |0.019 0.303
Miisteri | varyans
Esit 2.368 [246.2 [0.019 0.303
olmayan
varyans

Levene’s testeki p<=0,1 oldugu i¢in egit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu igin H28 hipotezi kabul
edilir. Ortalamalar arasindaki farka bakildiginda artiy yoniinde bir iligki
oldugu goriiliir.

H29:Satiglarin artig oraniyla azalig oranlari ortalamalart egit degildir

Tablo 111: H29’a Ait Grup Istatistigi Tablosu

1143 N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
AVMkonumu  Arttt 119 2.4370 1,00540 ,09216
Azaldi 242 1,9545 1,03567 ,06658
Tablo 112:H29’a Ait Bagjumsiz Orneklem Testi Tablosu
Levene’s Test | t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Satiglar | Esit varyans |6.726 [0.010 [4.2001 | 359 0,000 0.482
Esit olmayan 4.243 |241.1 |0,000 0.482
varyans
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Levene’s testeki p<=0,1 oldugu igin esit olmayan varyanstaki Sig.(Two
Tailed) degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H29 hipotezi kabul
edilir. Ortalamalar arasindaki farka bakildiginda artis yoniinde bir iligki
oldugu goriiliir.

H30:Caligan artig oraniyla azalig oranlar1 ortalamalart egit degildir

Tablo 113: H30’a Ait Grup Istatistifi Tablosu

1144 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
AVMkonumu  Artt1 77 24416 1,09417 ,12469
Azald1 91 1,8132 ,99902 ,L10473

Tablo 114:H30°a Ait Bagumsiz Orneklem Testi Tablosu

Levene’s Test t-test for Equality of Means
F Sig t df Sig.(Two | Ortalamalar
Tailed) Arast Fark
Calgan | Esit 0.519 |0.472 |3.888 |166 0,001 0.628
Sayisi varyans
Esit 3.859 |155.6 0,001 0.628
olmayan
varyans

Levene’s testeki p>=0,1 oldugu igin esit varyanstaki Sig.(Two Tailed)
degerine bakilir. Bu deger p<0,1 oldugu i¢in H30 hipotezi kabul edilir.
Ortalamalar arasindaki farka bakildiginda artis yoniinde bir iligki oldugu
goriiliir.

Tablo 115:Hipotez 25-30 Arasmdaki Bulgularmn Degerlendivilmesi

Hipotezler

Ankete katilan tiim igletmelerde, istihdam imkanlarindaki artig | Kabul (Artig Yonii)
oraniyla azalig oranlari ortalamalar esit degildir

Ankete katilan tiim igletmelerde, kayit digilik artig oraniyla azalg | Ret
oranlar1 ortalamalari egit degildir

Ankete katilan tiim igletmelerde, isletme karhiligi artig orantyla | Kabul (Artig Yonii)
azalig oranlar1 ortalamalari egit degildir

Ankete katilan tiim isletmelerde, sadik miisteri sayisindaki artis | Kabul (Artis Yonii)
oraniyla azalig oranlari ortalamalari esit degildir

Ankete katilan tiim igletmelerde, satiglarin artig oraniyla azaliy | Kabul (Artis Yonii)
oranlar1 ortalamalarr egit degildir

Ankete katilan tiim igletmelerde, ¢alisan artig oraniyla azalig Kabul (Artig Yonii)
oranlar1 ortalamalari egit degildir
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Ankete katllan tiim isletmelerin  AVM’lerin  faaliyette faaliyete
gecmesinden sonra istthdam, kar, sadik miigteri, satis ve ¢alisgan sayisi
agisindan artig sagladig goriilmektedir. Sadece kayit digilik agisindan artig
ya da azalig yoniinde bir istatistiki anlamlilikta bir iligkiye rastlanmamugtir.
Aslinda AVM’lerin genel anlamda kayit disihig1 azaltmasi beklenir.

4.4.2 TUKETICILERIN ALI§VERI$ MERKEZLERINI
TERCIH ETME NEDENLERINE ILISKIN BULGULAR

Caligmaya katilan igletmelerin, tiiketicilerin aligverig merkezlerini tercih
etme nedenlerine iligkin goriiglerine ait bulgular degerlendirilmistir.

Tablo116: Tiiketicilerin Alssveris Merkezlevini Tercib Etme Nedenlevine Iliskin
Sorulara Verilen Cevaplarm Ozeti

Cases

Included Excluded Toplam

N Yiizde(%) [N Yiizde(%) [N Yiizde(%)
2 *1l 780 994% |5 ,6% 785 100,0%
123 =1l 780 99,4% 5 ,6% 785 100,0%
24 =1l 780 99,4% 5 ,6% 785 100,0%
125 *1l 779 99,2% 6 ,8% 785 100,0%
126 * 1l 783 99.7% |2 ,3% 785 100,0%
27 =1l 782 99,6% 3 4% 785 100,0%
28 *1l 783 99,7% 2 ,3% 785 100,0%
29 *1l 783 99,7% 2 ,3% 785 100,0%
30 * 1l 780 99,4% 5 ,6% 785 100,0%
31 * 1l 773 98,5% 12 1,5% 785 100,0%
1120 *1l 782 99,6% 3 4% 785 100,0%
21 *1l 782 99,6% 3 4% 785 100,0%
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Tablo 117:Tiiketicilerin Illeve Gove Alssveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenlerine
Tliskin Ortalamalar

Kiitahya | Afyonkarahisar | Manisa Usak Genel

Ortalama

Ucuz fiyat 2.5466 (3) | 2.8257 (2) 2,2201(4) |3,1446 (1) |2,6215()12

Kaliteli, ve 3.4938(3) |3.7248 (1) 3,5094(2) |3,1325(4) |3,5230(6)

markali tirtinler

Miisteri 3,0186(2) |3,5342(1) 3,0063(3) |2,9880(4) |3,1038(10)

memnuniyeti

Garanti imkénlart | 3,3981(2) |3,3472(3) 3,4591(1) |3,2530(4) |3,4333(9)

Kredi kart: 3,4037(4) |3,5278(3) 3,6101(1) |3,5783(2) |3,4987(7)

kullanimi

ve 0deme

kolayliklar1

Kampanyalar 3,8438(3) |3,8894(1) 3,8553(2) |3,6627(4) |3,8395(5)

Giivenli aligveris | 3,4689(2) |3,5114(1) 3,4277(4) |3,4458(3) |3,4700(8)

ortami

Otopark 4,0373(3) [4,2752(2) 4,2893(1) |3,3494(4) |4,0818(3)

imkanlar1

Konforlu mekan |3,9441(3) |3,9498(2) 4,0063(1) |3,5542(4) |3.,9170 (4)

Eglence yerleri 4,1708(3) [4,2922(1) 4,2327(2) |3,7711(4) |4,1750(2)

Bir ¢ok ihtiyacin | 4,2969(3) [4,3991(1) 4,3082(2) |3,7349(4) |4,2679(1)

ayni yerde

kargilanabildigi

cesitlilikte

magazalarin

olmasi

Esnek ¢alisma 2,9472(3) [3,2392(2) 2,7799(4) |3,4096(1) |3,0414(11)

saatleri

Ucuz fiyata gore tiiketicilerin AVMleri tercih etmeleri 6nem siralamasinda
ilk sirada Usak ili 3,1446 ortalamayla elde ederken ikinci sirada 2,8257
puanla Afyonkarahisar tiglincii sirada 2,5466 Kiitahya, en son sirada ise
2,2201 puanla Manisa yer almustir. Kaliteli ve markaly diviinlerin AVM’de
bulunmasi nedeniyle en fazla 6nemi 3.7248 (1) ortalamayla Afyonkarahisar
ili elde ederken ikinci sirada 3,5094(2) puanla Manisa, tigtincii sirada 3.4938
puanla Kiitahya bulunmaktadir. Usak’taki tiiketicilerin AVM tercih etmede
en az 3,1325 puani vermislerdir. Miisteri memnuniyetinin AVMleri tercih
etmede Onemi ortalamalarin biiyiikten kii¢lige gore diizenlendiginde;
Afyonkarahisar, Kiitahya, Manisa ve Usak’tir. Kredi karts kullanim ve odeme
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kolmyliklar: agisindan AVMleri tercih eden iller ortalamalari biiyiikten kiigiige
gore siralanirsa; Manisa Kiitahya, Afyonkarahisar ve Usak oldugu goriiliir.
Tiiketicilerin AVM’leri tercih etmede kampanyalar 6nem sirasina konursa
Afyon, Usak ve Manisa illerinin ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu
goriiliir, en son sirada Usak ilinin oldugu goriiliir. Givenli alisveris ortaminin
AVM’leri tercih etmedeki 6nemine bakildiginda en fazla 6nemin Afyon’da
verildigi goriiliirken diger iig ilin ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin oldugu
gozlenmistir. Otopark imkdnlarim AVMleri tercih etmedeki 6nemi Afyon ve
Manisa ilini birbirine gok yakin oldugu goriiliirken tiglincii sirada Kiitahya
bulunurken en az 6nemin ise Usak ilinde verildigi soylenebilir. Konforiu
mekan agisindan AVM’lerin tercih edilmesi en fazla 6nemi Manisa verirken
Afyon ve Kiitahya’nin ortalama degerlenin birbirine gok yakin oldugu, en az
onemi ise Usak’taki tiiketiciler vermektedir. Eglence yerleri ve birgok ibtiyacin
AVMlerde karsilanmast 5nem derecesine gore siralanirsa en faz 6nemi Afyon,
daha sonra Manisa ve Kiitahya illerinde goriiliirken en az 6nemi Usak iline
ait oldugu belirlenebilir. Esnek calisma saatlerinin AVM’leri tercih etmedeki
Onemi biiyiikten kiigiige siraya konursa, Usak, Afyon, Kiitahya, ve Manisa
oldugu goriiliir.

AVMlerin tercih edilmesinde bu illerdeki tiim tiiketici ortalamasina
bakildiginda en fazla 6nemli olanin “Gir gok ihtiyacin ayns yerde kavsilanabildig
cesithilikte - magjazalovm  olmasy” ikinci swrada  “eglence yerleri”; {iglincii
sirada “otopark imkanlary”, dordini sirada da “konforlu mekan” oldugu
goriilmektedir. Daha sonra swrasiyla “kampanyalar”, “kaliteli ve markal
siriinlerin bulunmasy”, “kveds kavts odeme kolayliklarimin bulunmasy”, “giventi
aligveris ovtamimn bulunmas)” yer almaktadir. Bu bolgede AVM’lerin tercih
edilmesinde en az 6nemli goriilen nedenler ise 10. sirada 3,1038 puanla
“miisteri memnuniyeti”, 3,0414 puanla 11. sirada “esnek calisma santleri” ve

en son sirada ise 2,6215 puanla “ucuz fiyat”tir.

AVMlerin tercih edilmesindeki faktorlere en fazla 6nem veren il 6 faktorle
Afyon olurken bunu dort faktorle Manisa, iki faktorle Usak izlemektedir.
Kiitahya’da bu faktorlerin hig¢ birinde en fazla 6nem veren il statiisiinde
degildir. Bu faktorlere en az 6nem veren il 8 faktorle Usak olurken, daha
sonra 2 faktorle Manisa, 1 faktorlede Kiitahya olmustur. Afyon ilinde bu
sorulara verilen puanlarin ortalamalarmna iliskin hi¢bir zaman en kotii il
konumunda olmadig: sdylenebilir.
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4.4.4. ALISVERIS MERKEZININ YEREL ISLETMELERIN
NITELIKSEL DEGISIMINE ETKISINE AIT BULGULAR

Caligmanin bu boliimiinde yerel isletmelerin, faaliyet gosterdigi il/il¢ede
ahigveris merkezi agildiktan sonra, ne tiir bir niteliksel degisime ugradig: ile
ilgili bulgulara yer verilmistir.

Tablo118: Faaliyet Gosterdigi Il/Tigede Alssveris Mevkezi Agildiktan Sonva Yerel
Isletmelerdeki Degisime Tliskin Sorulava Verilen Cevaplarm Ozeti

[cases

[ncluded [Excluded [Toplam

IN Yiizde(%) [N Yiizde(%) |N Yiizde(%)
ji32 i 590 75,2% 195 24.8% 785 100,0%
III33 *11 589 75,0% 196 25,0% 785 100,0%
III34 *11 588 74,9% 197 25,1% 785 100,0%
III35 *11 588 74.,9% 197 25,1% 785 100,0%
III36 *11 1586 74,6% 199 25,4% 785 100,0%
III37 *11 586 74,6% 199 25,4% 785 100,0%
III38 *11 585 74,5% 200 25,5% 785 100,0%

Tablo 119:Faaliyet Gosterdigi 1l/Ilgede Alssveris Merkezi Agildiktan Sonva Yervel
Isletmelerdeli Degisime Ait Ortalamalar

Kiitahya |Afyonkarahisar [Manisa ~ |Usak
Uriin/hizmet kalitesi artmast 3,0708(1) |3,0514(2) 2,7583(4) [3,0000(3)
konusundaki ¢abalarimda artig
oldu

Isyeri fiziksel ortamu iyilesmesi 2,9953(4) (3,2229(1) 3,1500(2) |3,0723(3)
konusundaki ¢abalarimda artig
oldu

Calisan nitelikleri artmasi 2,9431(4) (3,0057(2) 2,9917(3) [3,0976(1)
konusundaki ¢abalarimda artig
oldu

Fiyat stratejilerimde daha esnek bir|3,0237(4) |3,0747(3) 3,1417(2) |3,2410(1)
politika izlemeye bagladim.
Odeme sistemlerinde (kredi karti, {2,9476(4) 3,2486(2) 3,4167(1) |3,1325(3)
taksit vb.) daha esnek bir politika
izlemeye bagladim.

Tiiketici istek ve tercihlerine daha [3,5048(3) |3,6457(2) 3,6583(1) |3,3373(4)
duyarli davranmaya basladim.

Satig sonrast tiiketiciye yonelik 3,2548(4) |3,4080(3) 3,4667(2) |3,5060(1)
hizmetlerimde artiy meydana

geldi.
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Faaliyet gosterdigi il/ilgede aligverig merkezi agildiktan sonra “zriin/hizmet
kalitesinin artirma cabalaromda artss oldu” seklindeki 6nermeye verilen cevap
ortalamalar1 biiyiikten kiiglige dogru Kiitahya, Afyon, Manisa ve diigiik
ortalamayla Usak ili olarak siralanmaktadir. Kiitahya, Afyon, Manisa’nin
ortalamalar1 birbirine ¢ok yakin degerler almistir.

AVM’ler aqildiktan sonra “Gyeri fiziksel ortams iyilesmesi konusundaki
cabalarimda artis oldu” yoniindeki soruya verilen cevap ortalamalari biiyiikten
kii¢lige dogrusiralanirsa, Afyon, Manisa, Usak ve Kiitahya oldugu séylenebilir.
Faaliyete bulunmaya bagladigi zamandan sonra AVM’lerin “calssaniarin
niteliklevimin artmase konusundaki cabalarimdn artis oldu” yoniindeki goriise
verilen cevap ortalamalar biiyiikten kiigtige dogru siralanirsa, Usak, Afyon,
Manisa ve Kiitahya oldugu goriiliir. Buradaki illerin cevap ortalamalarinin
birbirine ¢ok yakin oldugu goriiliir. “Fiyat stratejilerimde daha esnek bir
politika izlemeye bagladym” 6nermesine verilen cevap ortalamalar biiyiikten
kii¢lige dogru siralanirsa, Usak, Manisa, Afyon ve Kiitahya oldugu
belirtilebilir. AVM’ler agildiktan sonra “Gdeme sistemlerinde (kredi karts, taksit
vb.) daha esnek bir politika izlemeye bagladim” yoniindeki soruya verilen cevap
ortalamalar1 biiyiikten kii¢lige dogru siralanirsa, Manisa, Afyon, Usak ve
Kiitahya ilidir. Faaliyete bulunmaya bagladigi zamandan sonra AVM’lerin
“titketici istek ve tevciblerine daha dwyarly davranmaya basladim” 6nermesine
verilen cevap ortalamalari biiyiikten kiiglige dogru siralanirsa, Manisa, Usak,
Kiitahya ve Usak ilidir. Faaliyet gosterdigim il/ilgede aligveris merkezi
agildiktan sonra, “satss sonvas tiiketiciye yomelik hizmetlerimde artis meydana
geldi” yoniindeki 6nermeye verilen cevap ortalamalar1 biiyiikten kiiglige
dogru siralanirsa, Usak, Manisa, Afyon ve Kiitahya’dir.

AVM’ler agildiktan sonra elde edilen iyilestirmeler agisindan en fazla yarar
goren ilin Usak oldugu belirtilebilir. Bu ilin 3 faktorde en iyi ortalamaya
sahip oldugu belirtilebilir. Usak ilinden daha sonra kazangli ¢ikan ilin Manisa
oldugu belirtilebilir. AVM’ler faaliyet bulunduktan sonra en az kazang
goren ilin Kiitahya ve Afyon oldugu goriiliir. Bu iller sadece bir faktorde
birinci olmuglardir. AVM’ler faaliyette bulunduktan sonra tiim 6nermelerin
ortalamalarina bakildiginda en az degigimin Kiitahya ilinde oldugu
belirtilebilir. Ciinkii Kiitahya ili 7 6nerme iginde 5 6nermenin biitiiniinde en
kotii ortalamaya sahiptir.

SONUC

Aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasi ve giderek yayginlagmasi,
geleneksel yerel perakende igletmeler ve tiiketiciler tizerindeki etkilerini ilgi
odagi haline getirmis ve bu konuda ¢ok sayida akademik ¢aligma yapilmuistir.
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Yapilan ¢alismalar: iki grupta toplamak miimkiindiir: Tlk grup caligmalar,
aligveris merkezlerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenlerine
ve tiiketiciler iizerindeki olumlu etkilerine odaklanmislardir. Tkinci grup
caligmalar ise aligveris merkezlerinin yerel perakende igletmeler {izerindeki
olumlu ve olumsuz etkileri ve s6z konusu yerlesim birimi iizerindeki genel
ekonomik etkileri ile ilgilenmiglerdir.

Algveris merkezlerinin etkileri {i¢ grupta ele alnabilir: Tiiketiciler
tizerindeki etkileri, yerel perakende isletmeler {izerindeki etkileri ve yerel
ekonomi tizerindeki diger genel etkileri. Bu ¢alisma, aligveris merkezlerinin
yerel perakende igletmeler tizerindeki net etkisini 6l¢gmeyi amaglamaktadir.
Caligmaya iligkin bulgular agagida yer almaktadir:

Algveris merkezlerini rakip olarak goren yerel perakende isletmelerin
isletme karlihiginda, sadik miisteri sayisinda ve satiglarinda artiga rastlanmistur.
Bu sonug, isletmelerin AVM’lerle girdikleri rekabeti 1yi degerlendirdikleri ve
kendileri igin olumlu sonuglar ¢ikardiklart anlamina gelmektedir. Caligmanin
diger bulgular1 bu sonucu desteklemektedir. Aligveris merkezinin faaliyete
ge¢mesi sonrasinda yerel perakende igletmeler iizerinde bir takim olumlu nitel
etkiler goriilmistiir. Bunlar, igyerinin fiziksel ortaminin iyilestirilmesinde,
fiyatlama  stratejilerinin  ve O0deme segeneklerinin daha esnek hale
getirilmesinde, tiiketici istek ve tercihlerine daha duyarli davranilmasinda ve
satig sonrast tiiketiciye yonelik hizmetlerde arti goriilmesidir. Diger taraftan,
AVM’deki igletmeleri rakip olarak goren igletmelerin, istthdam imkanlarinda
bir azalmanin ger¢eklesmis olmasi diger bulgularla tutarli gézitkmemektedir.
Ayrica AVM’lerin, kayit digiligr azalticr bir etki ortaya ¢ikarmasi beklenirken
bu sonuca ulagilamamugtir. Kayit digihgr etkileyen ¢ok sayida farklr faktoriin
olmasi boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmugtur.

AVM’deki isletmelerle tamamlayici alanda faaliyet gosteren igletmelerin,
istihdam imkanlarinda, kayit digilikta, igletme karlihginda, sadik miisteri
sayisinda, galigan sayisinda artig ya da azalig ortalamalar1 arasinda istatistiki
anlamlihkta herhangi bir iligkiye rastlanmamigtir. Oysa tamamlayic
taaliyette bulunan isletmelerin aligveris merkezlerinin agilmasindan sonra
karlihiginda, satig hacminde ve istihdam imkanlarinda artigin olmasi beklenen
bir sonugtur. Aligveris merkezleri ile tamamlayici yerel isletmeler arasinda bu
bagin kopuk olmasi ¢ok ciddi bir eksiklik arz etmektedir. Beklenen sonucun
ortaya ¢ikabilmesi ve aligveris merkezlerinin olumlu etkilerinin daha gok
yayginlagtirilabilmesi igin yerel isletmelerle olan iliskilerinin arttirilmasi ve
aligveris merkezlerinin daha ¢ok yerel kaynag: kullanmasinin tegvik edilmesi
gereklidir.
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AVM’deki igletmelerle iligki iginde olmadigini diigiinen igletmelerin,
istthdam imkanlarinda, kayit disihikta, isletme karhliginda, sadik misteri
sayisinda, ¢alisan sayisinda artig ya da azalig ortalamalar: arasinda istatistiki
anlamlilikta herhangi bir iligkiye rastlanmamugtir. Oysa AVM’lerin iliski iginde
olmadiklari yerel igletmelerin dolayli yoldan olumlu etkilemesi beklenen bir
sonugtur. Bu sonug, aligveris merkezleri ile yerel igletmeler arasinda pozitif
teedback etkisi igeren giiglii baglarin kurulamadiginin bir gostergesidir. .

AVM’de faaliyet gosteren igletmeler, istthdam imkanlarinda, isletme
karlihginda, sadik miisteri sayisinda, artig ya da azalig ortalamalar1 arasinda
istatistiki anlamlilikta herhangi bir iligkiye rastlanmamugtir. Bununla birlikte
kayit digilik ve galisan artis ve azalig oraniyla ilgili yeterli veri olmadig: igin
bir sonu¢ bulunmamistir. Bu bulgular beklenen sonuglarla tutarhilik arz
etmemektedir.

Ankete katilan tiim igletmelerin AVM’lerin faaliyette gegmesinden sonra
istihdam, kar, sadik miisteri, satiy ve galigan sayist agisindan artig sagladigi
goriilmektedir. Yukarida ifade edildigi gibi aligveris merkezlerinin yerel
isletmelertizerinde olumlu nitel etkilerinin olmasi busonucu desteklemektedir.
Bu sonug, ¢alismanin nihai amac ile tutarlilik arz etmektedir. Ayrica soz
konusu nicel olumlu ekonomik etkiler mevcut literatiirdeki bulgulardan
oldukga farklilik gostermektedir. Sadece kayit digilik agisindan artig ya da
azalig yoniinde istatistiki anlamhlikta bir iliskiye rastlanmamuistir.
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