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Ozet

Tiiketiciler glintimiizde aligveris merkezleri i¢in degerlendirme yaparken bir¢ok kriteri diisiiniip AVM tercihinde bulunmaktadirlar.
Bunun en 6nemli sebeplerinden bir tanesi aligveris merkezlerinin kisilerin bos zamanlarinda giizel vakit gegirebildikleri, sinemaya
gittikleri, arkadaslariyla bir araya geldikleri ve gesitli yiyecek icecek hizmeti sunan isletmelerde yemek yiyebildikleri yerler
olmasidir. Tiiketiciler 6zellikle aligveris yapmak igin bu tiir yerleri daha ¢ok tercih etmekle beraber bu 6zelliginin yaninda yiyecek
faktorii de tercih etmede Onemli faktdrlerin basinda yer almaktadir. Ciinkii aligveris yapip aymi anda baska islemlerinde
gerceklestirildigi yer olmasi dnemli bir avantaj olusturmaktadir. AVM’lerin en 6nemli 6zelligi es zamanli bir sekilde birgok
etkinligin bir arada gergeklesmesini saglamaktadir. Bu husus ise tiiketiciler agisindan g¢ekici bir gii¢ olarak kullanilmaktadir. Ayrica
aligveris merkezleri kisilerin sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarmni giderdigi yerler olarak da ifade edilmektedir. Bu arastirmanin
amac tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinde yiyecek- igecek isletmelerinin etkisine yonelik faktorlerin incelenmesidir.
Aragtirmada veri toplamak i¢in Nicel arastirma yontemlerinden olan anket tekniginden yararlanilmis olup ve kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Aragtirma Orneklemini 413 kisi olusturmustur. Elde edilen veriler degerlendirildiginde; s6z konusu
katilimeilarin tiimiiniin ¢alismay1 destekleyecek niteliklerde rasyonel ve saglikli veriler verdigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek-icecek Isletmeleri, AVM.

Abstract

Consumers, especially today, prefer shopping centers by considering many criteria when evaluating shopping centers. One of the
most important reasons for this is that shopping malls are places where people can have a good time in their spare time, go to the
movies, meet with their friends and dine at businesses that offer various catering services. Especially for shopping, consumers prefer
such places more. Because it is an important advantage to have a place where you can shop and perform other transactions at the
same time. The most important feature of shopping malls is that they enable many activities to take place simultaneously. This issue
is used as an attractive force for consumers. In addition, shopping centers are also expressed as places where people meet their
sociological and psychological needs. The aim of this research is to examine the factors related to the effect of food and beverage
businesses on consumers' shopping center preferences. Questionnaire technique, one of the quantitative research methods, was used
in the collection of data in the study and convenience sampling method was used. The research sample consists of 413 people. When
the obtained data is evaluated; It was determined that all of the participants in question gave rational and healthy data to support the
study.
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Giris

Ulusal ve uluslararasi literatiir taramasi sonucunda AVM’lerde faaliyet gosteren yiyecek-igecek isletmelerine
iligkin bir ¢alismaya rastlanilamamasi nedeniyle ¢alismanin alan yazina katki saglayacag: diisliniilmektedir.
Bir aligveris merkezi, birbirleriyle bagmtili birgok isletmeyi i¢inde bulunduran bir yapidir. Ayn1 zamanda
aligveris merkezleri modernize edilmis pazar yerleridir. Aligveris merkezleri sadece satin alma yerleri degil,
ayn1 zamanda yliksek diizeyde organize olmus sosyallesme alan ve bolgeleridir (Ndungu, 2008). Giinlimiizde
artik aligveris dendiginde akla ilk gelen yerler Avm'ler olmaktadir. Avm'ler bireylerin araglarimi kolaylikla
park edebildikleri, i¢inde aligveris yapmanin yam sira keyifli zamanlar gecirebildikleri, yemeklerini
yiyebilecek giivenli ve temiz yasam merkezleri halindedir. Avm'ler, merkezi yonetimle yonetilen ve i¢indeki
kiralanan birimlerin karisimidir (Beddington, 1990). Alisveris merkezlerini daha agik bir sekilde tanimlamakla
beraber onlari bir yapi iginde ve ¢ok sayida isletmelerin i¢inde bulundugu, satis alanlar1 5000 metrekareden,
300,000 metrekareye kadar degisen ve genelde sehir disinda olan ve merkezi yonetime sahip kuruluglardir
olarak da tanimlanabilir (Alkibay, 2007). Tiiketici aligveris merkezlerinde sadece aligveris yapmak suretiyle

ihtiyaclarini gidermesinin yaninda, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarim da karsilayacak yerler olarak goriir (Ozden,
2002; Pride & Ferrell, 2004).

Tiiketiciler acgisindan aligveris merkezlerinin anlami ve degeri zamanla artmaktadir. Avm yatirimcilari,
Avm'lerde aligveris dis1 faaliyetlere yer vererek ve her gegen giin bu eylemleri daha da arttirmaktadir. Clinki
insanlar aligveris merkezinde daha fazla vakit harcarsa, yapacaklari harcama miktarlar1 da artacaktir
(Underhill, 2004). Bu anlayisa gore, satis magazalarinin yaninda mal ve hizmetlerin sunuldugu mekanlar
olarak aligveris merkezleri, yasam merkezleri olarak da tanimlanmaktadir (Haque & Rahman, 2009). Bu
aciklamalara gore avm'ler diger ticari kuruluglar ile birlikte bir grup perakendecinin tek bir yapida planlanmasi,
gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve yonetilmesidir. Avm'ler otopark imkani saglarlar. Avm'nin biiyiikligii ve
konumlanmasi genelde merkezin hizmet halinde olan ticari alaninin Pazar karakteristikliklerine gore belirlenir
(Alizadehfanaeloo, 2019).

Genel olarak aligveris merkezlerinin ozellikleri, tek yapi igcinde faaliyet halinde olan, sistemli yonetilen,
perakendecilere esit diizeyde hizmet sunan, tiiketicilerin kolaylikla erisimini saglayan, yeterli diizeyde otopark
ve oyun alanlariyla misterilerin ihtiyaclarini karsilayan ve aligveris merkezinin iginde acik, genis yollarin
olmasi seklinde belirlenmigstir (Definitions, 2004). Bu ozellikleri ile aligveris merkezlerinin temel hedefi,
onlara ¢ekilebilecek miisteri sayisini arttirmaktir. Artik aligveris merkezleri sadece bir perakendecilik merkezi
degil, tiiketicilerin ve ziyaretgilerin bos vakitlerini gegirecekleri sosyo-kiiltiirel mekanlar olarak da Avm'lerin
daha hizli gelisimini saglamistir (Prendergast, Marr ve Jarratt, 1998). Aligveris merkezlerinde amag¢ miisteriyi
maksimum diizeyde alan igerisinde tutabilmek ve kiginin biitiin ihtiyaclarin1 saglayabilmesini karsilamaktir.
Bu nedenle, daha ¢ok miisteri ¢ekebilmek amaciyla toplu yiyecek alanlar1 diizenlenme siirecindedir (Celal,
2006). Bu alanlar, fastfood tarzinda, kafeler veya daha 6zellestirilmis alanlar olarak siralanmaktadir. Bu alanlar
disinda magazalar arasinda da kafe tarzinda yerlerin olmasi miisterilere dinlenme imkani sunmaktadir

(Underhill, 2004).

Geleneksel carst kavramindan farkli olarak hazir yemek sunan bu mekanlar kisa siirede tiiketicinin ugrak yeri
olmustur. Alisveris merkezlerinin sundugu cesitlilik, yemek konusunda da karsiligini bulmustur. 80'lerdeki
siyasi degisimlerin uzantisi olarak, basta MCDonald's ve Burger King olmak iizere bir¢cok hazir yemek zinciri
iilkemize gelmis, giiniimiizde de aligveris merkezlerinde yerini almigtir (Ritzer, 2009). Fastfood zincirler ve
aligveris merkezleri birbirlerine ¢ok giizel uyum saglamaktadirlar. Bir yandan aligveris merkezleri bu tiir
zincirler i¢in karli, 6ngoriilebilir ve benzer bir alan saglamaktadir. Aligveris merkezi miisterileri besikten
mezara kadar biitiin yas dilimleriyle ilgilenmektedir. (Ritzer, 1998).

Kavramsal Cerceve
Foodcourtlar

Aligveris merkezlerinde yemek yeme alanlar olarak genellikle foodcourtlardir. Foodcourtlar eski Avm'lerin
alt katinda bulunmakta ve tek o katta toplanmaktaydi. insanlari bu alanlara yénlendirmek amaciyla zamanla
degisiklik gostermis ve en iist katlarda yeme-igme kisimlarmni tasarlamiglardir. AVM'ye gelen tiiketiciyi her
kat1 tek tek dolagsmasi saglanarak en iist kata ulastiginda da yemek yeme ihtiyacim gidermesi saglanmaktadir.
Foodcourtlar genellikle ortak bir alanda ¢6ziimlenmekte ve bir arada bulunmaktadir. Burada Diinya markasi
olan fastfoodlar veya Tiirk markasi olan fastfoodlar bulunmaktadir. Fastfoodlar her biri ayr1 servis yaptigi
alana fakat insanlarin ortak kullanimi olan yerlerde hizmet vermektedir. Foodcourtlar bulundugu alan ve
tiiketiciye verilmesi istenen mekan algis1 geregi ¢cok genis ve ya ¢ok ferah olmamaktadir. Buradaki mekanlarin
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algilanmasi igin yapilmis tasarimlar; kisinin bir an Once yemek yiyip gorevini tamamlamasi amaci ile
tasarlanmaktadir (Talih, 2019). Fast-food isletmeleri kisa siireli olarak hizmet vermeyi amagladiklarindan i¢
mekan tasarimlari pratik ve standart malzemelerden olugmaktadir diye tanimlamaktadir. Biitiin food courtlarin
sert zeminleri var ki, bu da onlar1 hem dayanikli kiliyor hem de kolay temizlenebilmelerini saglanmaktadir.
Seramik, linolyum, formika, paslanmaz celik ve cam, biitiin bunlar kullanighh malzemeler ama magaraya
benzeyen bu mekanlarin iginde korkung bir yankiya neden oluyorlar (Ozkasike1, 2017).

Restauranlar-Kafeler

Ik acilan AVM'lerde yemek konusuna ¢ok 6nem verilmemektedir. Buralarda genellikle yemek yeme alani
olarak sadece fast foodlarin bulundugu foodcourt kisimlar1 yer almaktadir. Giin gectikce caga ayak uyduran
aligveris merkezleri degismektedir. Bu degisim genel AVM planlari disinda bircok seyi beraberinde
getirmektedir. Tiiketicinin satin alma politikasindan yeme-igme davranisina kadar birgok seyi degismektedir.
Ozellikle son yillarda insanlar AVM'lerde bulunan restoranlar i¢in gitmektedir. Algilarin degismesiyle birlikte
AVM'lerde foodcourtlar yine vazgecilmez olmakla birlikte yerlerini korumayi saglamaktadir. Ancak bununla
birlikte bir ¢cok restoranlarin 6zel olarak kendilerine yer tesis edilmesiyle birlikte buralarda yeni mekanlar
acmaya baslamaktadirlar. Genellikle bu tarz fine dining denilen yani aksam yemegi tarzi yemek yenilen
restoranlar AVM'nin iist ve ya alt katlarinda ayr1 girigsleri de olabilen teraslar1 bulunan alanlara
yayilmaktadirlar. AVM'lerin yoneticileri yeme-igme alanlarinda da degisiklik yapmaya zorunlu kalmaktadir
(Talih, 2019).

Yiyecek icecek Hizmetlerinin Avm'lerdeki Etkisi

Aligveris, tiiketiciye bilimsel ve duyusal tecriibeler yaratir. Bilimsel aligveris, fizyolojik ihtiyaglar1 saglayan
faydaci islevlerdir ve satin alirken elde olan somut yararli olanlari igerir. Duyumsal aligveris ise, aligveriste
veya magazalar1 gezerken ve ziyaret ederken duygusal ve zevk alma islevlerini ortaya koyan soyut yararl
olanlar1 kapsar (Hirschman, 1984). Giiniimiiz ve ¢agimizda aligsveris merkezlerinin ortaya ¢ikisiyla, alisveris
yapmak etkinlik sekline biiriinmiis ve sosyal bir kimlik duygusu tasimaktadir (Wakefield & Baker, 1998).
Sosyal sebepler yiiziinden alisveris merkezleri, ziyaretgiler ve misafiler igin 6zel dnem ifade etmektedir (Lunt
& Livingstone, 1992).

Tiketicilerin ve ziyaretcilerin aligveriste gezme ve satin alma islemlerinde hissettikleri heyecan onlarin
aligveris merkezini tekrar ziyaret etme isteklerinde ¢ok fazla etkiler ve bu heyecan tiiketicilerin fazla sayida
aligveris merkezini ziyaret etmeleri i¢in 6nemlilige sebep olmustur (Borgers et al., 2010). Aligveris merkezinde
kalma arzu ve istegi, atmosfer, tiiketici ihtiyaglar1 ve miisteri memnuniyetiyle dogrudan ve dolayli olarak iliski
icindedir (Babin & Darden, 1996). Tiiketicilerin bir aligveris merkezinde kalma siiresinin uzunlugunu bir¢ok
sebepte oldugu belirlemektedir. Fakat aligveris merkezine duyulariyla bagli olan tiiketicilerin (eglence
kullanicilar1 ve sosyal kullanicilar) diger sebeplerle karsilastirildiginda en O6nemli amaglarinin aligveris
merkezinde kalma siiresini uzatmak oldugu belirtilmistir. Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari {irlinleri satin almanin
yaninda, psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini da karsilamak istemektedir (Tauber, 1972).

Bir magaza stratejisi olarak genelde magazalarda yasam tarzi belirleme ve iiriin ¢esitliligini arttirma strateji ve
planlar1 uygulanmaktadir. Ornegin, Starbucks kahve magazas1 hem kahve ve hem de belirli bir tarzi yansitacak
bigimde diger {irlinleri satarak bir tarz yakalayip, genis bir yelpazede liriin satabilmektedir. Bu magazalar ayni
zamanda ' tecriibe satiyor' ifadesi yer almistir. Eglence odakli bir aktiviteyi biinyelerinde barindirarak ve
bulundurarak eglenceyi tecriibeye dahil etmektedirler. Bir fast-food restoraninin i¢indeki oyun alanlar1 ya da
bir yeme-igme mekanindaki jazz konserleri gibi 6rnekler verilebilir (Beyard, 1998).

Belirli stilleri ve temasi olan restauranlar aligveris merkezi i¢cinde ziyaretcileri gekmek konusunda etkilidir ve
duyu organ ve tadimlar konusunda farkli deneyimler saglamaktadir. Miisteri duyu ve deneyimler sonucu akilda
olumlu kalan deneyimleri tekrar uygulamak ve hissetmek isteyeceginden miisteri potansiyeli ve
siirdiiriilebilirlik igin faydasi biiyiiktiir. Ogretici deneyimler de perakendeci ile tiiketici arasinda bir baglanti
kurmaktadir. Ev gelistirme derslerinde nasil fayans dosenecegi ya da boru dosenecegi ogrenilebilir. Zorlu
Center'da Eataly restoraninda hafta sonlar1 makarna yapma atolyeleri diizenlenmektedir. Katilimcilar iicretsiz
olarak bu atélyelere katilip, yaptiklar1 makarnay1 yanlarinda gotiirebilirler (Kanbur, 2015).

Tecriibe etmenin de yeni bir ekonomi alani yaratisi ve olusturmasi su 6rnekle agiklamistir: Marketten pasta
malzemelerini alip pasta yapmanin maliyeti yaklasik 58, pastay1 pastaneden almanin fiyat1 15-208 iken Kesif
Bolgesi isimli bir pasta atolyesine gidip pasta yapmanin fiyatt 50$-75%'dir. Kesif Bolgesi'nin sattigi sey
tecriibedir (J. Naisbitt, 1996). Temali restoranlar, eglence ve aligverisi biitlinleyici eglence yaratan ve olusturan
bolgelerdir. Keyifli ve 6zenli aksam yemekleri antik donemlerden beri énemli bir bos zaman aktivitesi
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olagelmistir. Gurme kahve barlari, patlamis misir vagonlari, meyve suyu barlar1 gibi belirli hazza odaklanan
restoranlar acglig1 gidermekten kesinlikle daha fazlasini saglamaktadir. Temal1 restoranlar, spor barlar, jazz
kliipleri ve yemekli kabareler daha yiiksek diizeyde serbest zaman eglence ve aktivitesini sunmaktadir
(Kanbur, 2015). Temal1 restoranlarda bulunan gece eglencesi genellikle alkollii ve miizikli mekanlarda
Tiirkiye'de ise son yillarda aligveris merkezlerin iginde bulunan eglence tiirlerinden olmaya baslamistir.
Amerika'da 1990'lardan beri alisveris merkezlerinin vazgecilmez pargalarindan biridir. Kendi i¢inde bulunan
kafe ve restoranlarininin haricinde zaman i¢inde gevresinde de yeme igme mekanlari agilmistir (Burstiner,
1989). Alisverisini yapan mola ihtiyaci verdiginde yemek ihtiyacini giderebilmekte, 6gle yemegi i¢in gelmis
olan gegerken aligveris yapabilmektedir. Bu yiizden aligveris ve yeme i¢me yerlerinin birlikte etkilesimde
bulunmas1 hem ekonomik a¢idan hem de kullanim rahatlig1 agisindan uyum igerisindedir.

Aligverisin yaninda merkez i¢inde sunulan sosyal ve kiiltiirel etkinliklerden en kisa zamanda ve en az
performansla yararlanmak istenilir (Kaltcheva et al., 2011). Alisveris merkezi, tiiketicilere, arkadaslik ve
akraba gibi diger insanlarla etkilesime girip sosyallesmelerini saglayan bir mekan saglayarak sosyal refahi
onemli Olciide arttirir. Bir aligveris merkezi, topluluk sakinlerinin toplumu bir araya getirmek, sosyallestirmek
ve deneyimlemek i¢in bir bulusma yeri saglayarak toplumun refahina 6nemli 6lciide katkida bulunabilir (El
Hedhli et al., 2013).

Yontem

Bu arastirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Balikesir
Universitesi Sosyal ve Beseri Birimler Etik Kurulu’ndan alinmistir. Veri toplama siireci 6ncesinde 6lgek
gelistirme siiregleri uygulanmak suretiyle anket formu olusturulmustur. Arastirmada veri toplamak igin anket
tekniginden yararlanilmig ve kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma 6rneklemi AVM’lerin en
yogun oldugu yore olan Istanbul’da 413 katilimci ile gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler
degerlendirildiginde; s6z konusu katilimcilarin tiimiiniin ¢alismay1 destekleyecek niteliklerde rasyonel ve
saglikli veriler verdigi saptanmistir. Orneklem hacminin belirlenmesinde gelistirilmis ¢esitli yontemler
incelendiginde %95 giivenilirlik diizeyinde ve +%S5 tolerans gosterilebilir 6rneklem hatasina gore 6rneklem
hacminin 413 olmasmin yeterli olacag1 goriilmiistiir (Bayram, 2009; Altumgik vd., 2012). Orneklemlerden
elde edilen verilerden “Meniiniin Degerlendirilmesi” kategorisindeki ifadelerden olan “Meniide yer alan
yiyecek ve igeceklerin kisilerin tercihleri dogrultusunda gesitlilik gostermesi AVM’leri tercih sebebimdir.”
ifadesi degerlendirme dis1 birakilarak verilerin analizi %82 giiven diizeyinde gergeklestirilmistir. Bu oran
giivenilirligin iyi diizeyde oldugunu ifade etmektedir (Alpar, 2011: 814-815; Kozak, 2014: 146). Verilerin
analizine uygun olan testleri belirlemek amaciyla yapilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerindeki
carpiklik ve basiklik degerleri (Skewness=-,063/Kurtosis=-,001); +1,5 dagilim degerlerine gore
degerlendirilmis (Tabachnick ve Fidell, 2013) ve verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Olcekte
yer alan ifadeler ilgili yazin taranmasi sonucunda arastirmacilar tarafindan belirlenmistir. Olgegin faktor
analizine uygunlugunu da belirlemek i¢in yapilan Kaiser Mayer Olkin (KMO) ve Bartlett’in kiiresellik testleri
ile KMO degerinin 0,48 oldugu goriilmiis ve bu sonug ile 6lgegin faktor analizine uygun olmadigi belirlenerek
yapilacak olan testler i¢in ortalama degerleri alinmistir (Alpar, 2011: 286; Cilingirtiirk, 2011: 165). Arastirma
verilerinin analizlerinde; frekans ve yiizde dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve hipotezleri test etmek
amactyla parametrik karsilastirma testleri uygulanmistir. Hipotez testlerinde farkliliklarin analizi i¢in ikiden
fazla kategoriye sahip nominal degiskenlerde One Way ANOVA testi kullanilmistir. Varyanslarin homojen
oldugu tespit edildigi i¢in de (p<0,005) Tukey HSD testinden yararlanilmistir.

Arastirmada veri toplamak icin kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarla ilgili tanimlayici bilgileri (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, gelir, meslek ve AVM
tercihleri ile ilgili bilgiler) edinmek igin baz1 kategorik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise AVM’lerde
faaliyet gosteren yiyecek-igcecek isletmelerini tercih etmede etkili olan unsurlari belirlemeye yonelik 5°1i Likert
(1: Hi¢ Katilmiyorum...5: Tamamen Katiliyorum) derecelendirmesine gore hazirlanan ifadeler bulunmaktadir.
S6z konusu ifadeler; “Yiyecek-Igeceklerin Degerlendirilmesi”, “Servis ve Personelin Degerlendirilmesi”,
“Temizlik ve Hijyenin Degerlendirilmesi”’, “Meniiniin Degerlendirilmesi” ve “Fiyat ve Fiziki Cevrenin
Degerlendirilmesi” olmak iizere toplam 5 farkl kategoride yer almaktadir. Veriler 2020 yiliin Subat ayinda
toplanmustir. Alan arastirmasinda 6l¢ek gegerlik ve giivenirlik olgularinin saglanabilmesi i¢in 35 katilimciyla
pilot uygulamas1 gergeklestirilmistir. Ilgili yazin taramasi sonucunda arastirma hipotezleri asagidaki sekilde
belirlenmistir.

HI1: Tiketicilerin AVM tercihleri yiyecek ve igeceklerin degerlendirilmesine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.
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H2: Tiketicilerin AVM tercihleri servis ve personelin degerlendirilmesine gére anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H3: Tiiketicilerin AVM tercihleri temizlik ve hijyenin degerlendirilmesine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

H4: Tiketicilerin AVM tercihleri meniiniin degerlendirilmesine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

HS5: Tiiketicilerin AVM tercihleri fiyat ve fiziki ¢evrenin degerlendirilmesine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Bulgular

Bu boliimde katilimeilarin demografik 6zellikleri, tiiketicilerin AVM tercihlerine iliskin 6zellikleri ile farklilik
analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Asagidaki Tablo 1’de katilimeilara ait demografik 6zellikler yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N % Degiskenler N %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 174 | 42,1 | Belar 163 | 39,5
Erkek 239 | 57,9 | EVA 250 | 60,5
Toplam 413 | 100 | Toplam 413 | 100
Yag Egitim Durumu

24 yas ve alt1 100 | 94 o | Ortadgretim 99 | 239

25-35 arasi 106 257 Lise 124 | 30
36—46 arasi 60 145 Lisans 85 | 20,6
47-57 arasi 100 | » 4,2 Yiiksek Lisans | 89 | 21,5
58 yas ve istil 47 11.4 Doktora 16 | 3,9
Toplam 413 | 100 Toplam 413 | 100
Aylik Ortalama Gelir Meslek

2400 £-5000 b 78 | 18,9 | Memur 119 | 28,8
5001 £-7500 b 63 | 153 | isci 184 | 44,6
7501 £-10000% | 109 244 | Emekli 52 | 12,6
10001 £-12500 b | 101 242 | Ogrenci 32 |77
12501 b iizeri 71 | 17,2 | Ev Hammi 26 | 6,3
Toplam 413 | 100 | Toplam 413 | 100

Katilmeilarin 174’1 (%42,1) kadin, 239°u (%57,9) erkek; 250’si (%60,5) evli, 163’1 (%39,5) bekardir.
Katilimcilarin yag dagilimlar incelendiginde 24 yas ve 24 yasin altinda ile 47-57 yas arasinda 100’er (%24,2)
kisi mevcuttur. Egitim durumlarina gore ise 124 (%30) kisi lise mezunudur. Aylik ortalama gelir durumlari;
7501,00 $-10000,00 b arasinda 100 (%24,2) kisi ile 10001,00 $-12500,00 1 arasinda olan 101 (%24,2) kisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin 184’1 (%44,6) isci, 119°u (%28,8) da memurdur. Asagidaki Tablo 2’de
katilimcilarin AVM tercihlerine iliskin 6zellikleri yer almaktadir.
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Tablo 2. Katiimeilarin AVM Tercihlerine iliskin Ozellikleri

Degiskenler N %

Son Bir Haftadaki AVM Ziyareti

1 kez 159 | 38,5
2 kez 220 | 53,3
3 kez 15 36
4 kez 13 3,1
5 ve tlizeri 6 1.5
Toplam 413 | 100

AVM’ye Gidis Amaci

Arkadaslarimla/ailemle yemek yemek amaciyla 175 | 42,4
Aligveris yapmak amactyla 205 | 49,6
Gezmek amaciyla 33 8

Toplam 413 | 100

Avm’ye Herhangi Bir Amagla Gelip Yemek Yemeyi Tercih Etme

Evet 396 | 959
Hayr 17 |41
Toplam 413 | 100

AVM’deki Yiyecek—igecek Isletmelerinden Daha Once Hizmet Satin Alma

Evet 300 | 94,4
Haylr 23 5,6
Toplam 413 | 100

Katilimcilarin AVM tercihlerine iliskin 6zellikleri incelendiginde; 220 kisi (%53,3) son bir haftada 2 kez, 159
kisi (%38,5) de son bir haftada 1 kez AVM ziyareti gergeklestirmislerdir. Katilimcilarm AVM’ye gidis
amaglar1 ise sirasiyla; aligveris yapmak (%49,6), arkadaslarimla/ailemle yemek yemek (%42,4) ve gezmek
(%33) olarak tespit edilmistir. Katilimcilardan AVM’ye herhangi bir amagla gelip yemek yemeyi tercih
edenlerin say1s1 396 (%95,9)’dir. Ayrica katilimeilarin %94,4’1i de AVM’deki yiyecek-igcecek isletmelerinden
daha once hizmet satin aldiklarini belirtmislerdir. Asagidaki Tablo 3’te ifadelerin aritmetik ortalamalari ile
standart sapmalarina ait analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3. ifadelerin Analizi

IFADELER S.S.

X |

Yiyeceklerin porsiyonu doyurucu Ozellige sahip olmasi
AVM’leri tercih sebebimdir.

Yiyecek ve igecekler besin degerleri acisindan zengin olmasi
AVM’leri tercih sebebimdir.

Yiyecek ve igeceklerin lezzetli olmast AVM’leri tercih
sebebimdir.

Yiyecek ve igeceklerin yeme i¢me aligkanli§ima uygun olmasi
AVM’leri tercih sebebimdir.

3,0291 ,97996

Yiyecek ve iceceklerin 2,8886 ,99376

Degerlendirilmesi

2,7240 | 1,04804

2,7288 | 1,09680
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Yiyecek ve iceceklerin saglikli olmast AVM’leri tercih

sebebimdir. 2,8523 | 1,01922

Yiyecek ve igeceklerin besleyici olmamast AVM’leri tercih

sebebimdir. 2,8571 | 1,11539

Yiyeceklerin iiretiminde kullanilan hammaddelerin taze olmasi

AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8886 97900

Yiyecek ve igeceklerin her yasta bireyin tercih edebilecegi

uriinler olmasi AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8765 1,04823

Servis edilen iceceklerin uygun sicaklikta olmast AVM’leri

tercih sebebimdir. 2,8160 | 1,06353

Servis edilen igecekler ile yiyeceklerin uyumlu olmasi

AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8318 1,08401

Servis edilen igeceklerin farkli damak tatlarina hitap edecek
sekilde g¢esitlilik agisindan zengin olmast AVM’leri tercih | 2,8838 1,04559
sebebimdir.

Servisin dogru zamanda ve dogru bir sekilde yapilmasi

AVM’leri tercih sebebimdir. 2,9831 98148

Yiyecek ve iceceklerin servisinin hizli bir sekilde

gerceklestirilmesi AVM’leri tercih sebebimdir. 3,0702 ,95654

Yiyecek ve igeceklerin servisi i¢in kullanilan yemek takimlari

servise uygun olmasit AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8959 | 104338

Ser\/}s ve Pgr§onel[n Serv1s_ pefsonellnln bilgili ve tecriibeli olmast AVM’leri tercih 2.8668 | 1,04007
Degerlendirilmesi sebebimdir.
Serv1s_ per_sonellnln kibar ve giiler yiizlii olmas1t AVM’leri tercih 29564 | 1,06718
sebebimdir

Servis personeli yardimsever ve sorunlar karsisinda ¢6ziim

odakli olmas1 AVM’leri tercih sebebimdir. 3,0000 37791

Servis edilen iirlinlerin koku ve goriiniisii itibariyle géze hitap
edecek diizeyde olmasi yiyecek ve icecek tiikketimine tesvik | 2,8935 | 1,04197
etmesi AVM’leri tercih sebebimdir.

Yiyecek ve i¢ecek tiiketiminde kullanilan arag-gereclerin temiz

ve hijyenik olmasi AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8620 | 1,07840

Yiyecek ve icecek tiiketiminin gerceklestigi yemek alani,

masalar1 temiz olmasi tercih sebebimdir. 2,9201 1,08203

Temizlik ve Hijyenin

Degerlendirilmesi Servis personelinin goriiniisii itibariyle temiz olmast AVM’leri
- L 2,8620 | 1,04177
tercih sebebimdir.
WC ve lavabolarin diizeni/ temizligine dikkat edilmesi
AVM’leri tercih sebebimdir. 31114 193590
Meniide yer alan iriinlerin kalori degerlerinin belirtilmesi
AVM’leri tercih sebebimdir. 2,9782 ,98138
Mer}ﬁlerln kolay okunabilir ve anlagilabilir olmast AVM’leri 2.8475 1,05134
tercih sebebimdir.
Meniilerin igerdigi tirlin gorselleri ile birlikte goze hitap etmesi
Meniiniin AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8499 | 1,11553
Degerlendirilmesi Meniide yer alan yiyecek ve igeceklerin igeriginin detayli bir

sekilde verilmesi AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8305 | 1,04293

Meniide yer alan yiyecek ve igeceklerin farkli kiiltiirlere hitap

etmesi AVM’leri tercih sebebimdir. 3,0630 94812

Meniide ¢ocuklara uygun yiyecek ve icecek ¢esitliliginin olmasi

AVM’leri tercih sebebimdir. 2,9540 1,04292

Yiyecek ve igeceklerin fiyatlarinin diger igletmelere gore daha

uygun olmast AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8426 | 111778

Odenen iicrete gore verilen hizmet ve sunulan iiriinler yeterli

Fiyat ve Fiziki Cevrenin | olmasi AVM leri tercih sebebimdir. 2,9249 | 1,05051

Degerlendirilmesi Arag park yeri mevcut olmasi AVM’leri tercih sebebimdir. 2,8547 1,04659

Acik havada oturma yerlerinin mevcut olmast AVM’leri tercih

sebebimdir 2,8450 | 1,03821
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Diger isletmelere gore ortamin daha sessiz olmasit AVM’leri
tercih sebebimdir.

Ambiyans (Aydinlatma, oturma diizeni, dekorasyon) diger
isletmelere gore daha iyi durumda olmast AVM’leri tercih | 3,0533 ,97646
sebebimdir.

2,8620 | 1,04873

Tablo 3’te yer alan sonuglara gore katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlar incelendiginde “Yiyecek ve
Iceceklerin Degerlendirilmesi” kategorisinde “Yiyeceklerin porsiyonu doyurucu ozellige sahip olmasi
AVM’leri tercih sebebimdir.” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine ( x =3,03) sahip ifade olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu ifadeyi de esit katilim oranlariyla “Yiyecek ve igecekler besin degerleri acisindan zengin olmast AVM’leri
tercih sebebimdir.” ifadesi ( x =2,88) ile “Yiyeceklerin iiretiminde kullanilan hammaddelerin taze olmasi
AVM’leri tercih sebebimdir.” ifadeleri ( x =2,88) takip etmektedir. “Servis ve Personelin Degerlendirilmesi”
kategorisinde “Yiyecek ve iceceklerin servisinin hizli bir sekilde gerceklestirilmesi AVM’leri tercih
sebebimdir.” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine ( x =3,07) sahip ifade olarak tespit edilirken onu “Servis
personeli yardimsever ve sorunlar karsisinda ¢6ziim odakli olmast AVM’leri tercih sebebimdir.” ( x =3,00)
ifadesi takip etmektedir. “Temizlik ve Hijyenin Degerlendirilmesi” kategorisinde “WC ve lavabolarin diizeni/
temizligine dikkat edilmesi AVM’leri tercih sebebimdir.” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine ( x =3,11) sahip
ifade olarak ortaya ¢ikmistir. “Meniiniin Degerlendirilmesi” kategorisinde ise “Meniide yer alan yiyecek ve
iceceklerin farkl kiiltiirlere hitap etmesi AVM’leri tercih sebebimdir.” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine ( x
=3,06) sahip ifade olarak ortaya ¢ikmustir. Son olarak “Fiyat ve Fiziki Cevrenin Degerlendirilmesi”
kategorisinde de “Ambiyans (Aydinlatma, oturma diizeni, dekorasyon) diger isletmelere gore daha iyi
durumda olmas1 AVM’leri tercih sebebimdir.” ifadesi en yiiksek katilim diizeyine ( x =3,05) sahip ifade olarak
tespit edilmistir. Asagidaki Tablo 4’te arastirma hipotezlerini test etmek icin kullanilan One Way ANOVA
testine ait sonuglar yer almaktadir.

Tablo 4. One Way ANOVA Testi Sonuglari

Yiyecek ve Iceceklerin Degerlendirilmesi

Degiskenler n X S.S. p Hipotez
Yemek yemek 175 | 2,8660 | ,31338
AVM’ye Gidis Amac1 | Aligverig yapmak | 205 | 2,8501 | ,33175 | ,568 Selt
Gezmek 33 | 2,8017 | ,31936
" Servis ve Personelin Degerlendirilmesi
Degiskenler = -
n X S.S. p Hipotez
Yemek yemek 175 | 2,9633 | ,39695
AVM’ye Gidis Amaci | Aligveris yapmak | 205 | 2,9449 | ,39232 | ,467 :ezt
Gezmek 33 | 2,9394 | ,36427

Temizlik ve Hijyenin Degerlendirilmesi
Degiskenler

n X S.S. p Hipotez
Yemek yemek 175 | 2,8971 | ,52261

AVM’ye Gidis Amac1 | Aligverig yapmak | 205 | 2,9817 | ,49566 | ,188 S(St
Gezmek 33 | 2,8939 | ,61881
Degiskenler Me_niiniin Degerlendirilmesi _
n X S.S. p Hipotez
Yemek yemek 175 | 2,8914 | ,35146
AVM’ye Gidis Amac | Aligveris yapmak | 205 | 2,9325 | ,42031 | 275 s:'t
Gezmek 33 | 3,0000 | ,33072
Degiskenler Fiyat ve Fiziki Cevrenin Degerlendi_rilmesi
n X S.S. p Hipotez
Yemek yemek 175 | 2,9324 | ,43590
AVM’ye Gidis Amac1 | Aligveris yapmak | 205 | 2,8984 | ,40904 | ,019 Sest

Gezmek 33 | 2,7020 | ,51498
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Yukaridaki Tablo 4’te yer alan bulgular dogrultusunda; tiiketicilerin AVM tercihleri; yiyecek ve i¢eceklerin
degerlendirilmesine gore, servis ve personelin degerlendirilmesine gore, temizlik ve hijyenin
degerlendirilmesine gore, meniiniin degerlendirilmesine gore ve fiyat ve fiziki ¢evrenin degerlendirilmesine
gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

Sonuc ve Oneriler

AVM’ler glinlimiizde tiiketicilere sundugu aligveris imkanlarin yaninda giizel vakit gegirip eglendikleri ve
yiyecek- iceceklere de ulasabildigi yasam merkezleri haline gelmistir. Tiketiciler ise AVM tercihinde
bulunurken yalnizca aligveris yapmak degil, bunu yaninda yemek yiyebildikleri, eglendikleri ve
sosyallestikleri yerler olarak gérmektedir. Yine AVM igerisinde de tercihte bulunurken {iriiniin 6zellikleri,
ulasilabilirlik durumu, hizmet ve atmosfer faktdrleri tercih etme esnasinda belirleyici kriterlerdir.

Bu calisma tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinde yiyecek- igecek igletmelerinin etkisine yonelik
faktorlerin incelenmesini amaglamistir. Birinci boliimde katilimcilarla ilgili demografik bilgiler edinmek icin
baz1 kategorik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise AVM’lerde faaliyet gdsteren yiyecek-igecek
isletmelerini tercih etmede etkili olan unsurlari belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin
%42,1 kadin, %57,9 erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin %44,6 isci, %28,8 memur, geri kalan kisimda
bagka meslekler olugturmaktadir. Katilimcilarin AVM tercihlerine iliskin 6zellikleri incelendiginde; %53,3
son bir haftada 2 kez ziyaret ettigini, %38,5 de son bir haftada 1 kez AVM ziyareti gergeklestirdigini
belirtmistir. Katilimcilarin AVM’ye gidis amaglarina bakildiginda ise; alisveris yapmak %49,6 yemek yemek
%42,4 ve gezmek %33 olarak tespit edilmistir. Katilimcilardan AVM’ye herhangi bir amagla gelip yemek
yemeyi tercih edenlerin sayisi ise %95,9°dir. Ayrica katilimeilarin %94,4°ti de AVM’deki yiyecek-igcecek
isletmelerinden daha 6nce hizmet satin aldiklarini belirtmiglerdir. Yemek yiyenlerin sayisi goz Oniinde
bulunduruldugunda oranin yiiksek oldugu goriilmekte olup hatta hemen hemen bircok ziyaret¢inin herhangi
bir amagla AVM ziyaretinde bulunmasi sonucu yemek yedigi anlagilmaktadir.

Aligveris merkezlerindeki yiyecek-igecek isletmelerini degerlendirme kategorisinde yer alan “Yiyecek ve
iceceklerin degerlendirilmesi” kategorisi sirasiyla porsiyonunun doyurucu olmasi, besin degerlerinin yiiksek
olmasi, kullanilan iiriinlerin taze olmasi ortaya ¢ikan en 6nemli ifadelerdendir. Yiyecek-icecek isletmesinin
tercih edilmesindeki en 6nemli etken {irliniin doyurucu olmasi 6zelligi tespit edilmistir. “Servis personelinin
degerlendirilmesi” kategorisinde yine sirasiyla yiyeceklerin hizli bir sekilde servis edilmesi ve personelin
ortaya ¢ikan sorunlara karsi ¢oziim odakli davranmasi tercih sebebini olusturmaktadir. Tiiketicilerin bu
kategoride hizli servis almak istedikleri ve sorun karsisinda ¢6ziim odakli personelin olmasi gerektigini
belirtmisleridir. “Temizlik ve hijyenin degerlendirilmesi” kategorisinde WC ve lavabolarin temizligi en 6nemli
tercih sebebini olusturmaktadir. Bu temizligin devamli olmasi miisteri memnuniyetini arttirip tiiketicinin
siirekli tercih etmesine neden olur. “Meniiniin degerlendirilmesi” kategorisinde yine meniiniin ¢esitli olmas1
ve farkli mutfak kiltiirlerini olusturmasi tercih sebebini olusturmaktadir. Fiyat ve fiziki c¢evrenin
degerlendirilmesi” kategorisinde igletmenin ambiyansi igletmeyi tercih etme sebebini olusturmaktadir. Bu
kategoride ise kisilerin farkli yerler ve farkli ambiyanslar gérmek istemesi sonucu isletmenin fiziki ¢evresinin
Onemini gostermektedir.

Arastirmada tiiketicilerin aligveris merkezi tercihlerinde yiyecek- igecek igletmelerinin hangi kriterleri tagimasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Tiiketici ile isletme arasindaki sadakatin olusmasi i¢in bu degerlendirme
kriterlerinin yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu kriterler yerine getirildigi takdirde tiiketici de bunu pozitif
bir sekilde aligveris yaptig1 isletmeye yansitacaktir. Buradan hareketle aligveris merkezlerindeki isletmeler
tiketiciler ile iyi iliskiler kurmali, tiiketicilerin taleplerini yerine getirmek i¢in personele egitimle birlikte
gerekli calismalar ve aragtirmalar yapmalidirlar. Bunun sonucunda sadik bir miisteri kitlesi olusup uzun
donemli bir etkilesim kurulabilir. Arastirma ile birlikte bu kategorideki degiskenliklerin farklilasabilecegi ve
farkli ¢caligmalara yardimei1 olmasi hedeflenmektedir.
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