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OZET

GuUnUmuzin edlence ve aligverise dair her seyi icinde barindiran gok amagli aligveris
merkezleri Uzerinde gergeklestirilen bu g¢alismanin teorik kisminda aligveris
merkezlerinin genel Ozellikleri, tarihi gelisimi, tlketiciyi etkileme yo6ntemlerinden
bahsedilmis, tiketim ve tlketici kavramlarinin Gzerinde durularak, tiketim sdrecini
etkileyen faktorler agiklanmistir. Tlketici davraniglari ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan satin

alma sonrasi davraniglara kadar irdelenmistir.

Bu teorik gergceveden hareketle Tekirdag il merkezindeki tiketiciler arasinda bir anket
calismasi yapimistir. Once cevaplayicilarin  tiketim ihtiyaclarini  nerelerden
karsiladiklari tespit edilmis ve daha sonra satis noktalari tercih nedenleri saptanmig
ardindan Tekira aligveris merkeziyle ilgili gorusleri degerlendirilmistir. Anket sonuglarina
gore demografik Ozellikler ile tlketim yeri tercihlerinin iliskili oldugu, Tekira aligveris
merkezinin tlketicilerin magaza standartlari agisindan beklentilerinde artisa sebep

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Aligveris merkezi, Tliketim, Tiiketici, Tiiketici davraniglari, Tekira

Aligveris Merkezi, Tekirdag



The Name of the Project: A Research About Evaluating Consumer Choices Both
inside of Mall in Provincial Centre of Tekirdag and inside of Shops Which Outside of the
Mall

Produced by: Caglayan CEYLAN

ABSTRACT

In the theorical part of this research, which peformed on shopping malls that includes
everything about shopping and entertainment, general features of shopping malls,
historical development and consumer influing methods has been mentioned. Factors
which influing consuming processes has been defined by studing consuming and
comsumer notions. Consumer behaviors from occuring of needs to post purchase

attitudes has been studied.

An empirical research that contains consumers in Central Tekirdag has been
performed by using conceptional framework which mentioned above. First, it has been
found where the responders supplies their needs and shopping alternatives choosing
reasons. After that, comments about Tekira shopping mall has been assesed. According
to empirical research results, there is a relation between demographical specifies and
consuming locations choice. it is appeared that Tekira shopping mall causes increasing

expectations about shopping standarts.

Keywords: Shopping Mall, Consuming, Consumer, Consumer behaviors, Tekira

Shopping Mall, Tekirdag
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GIRIS

Aligverig etkinligi insanlarin yerlesik hayata gecmesiyle baslamaktadir. Dort bin
yili asan tarihiyle aligveris ¢aglara, toplumlara, dini inanglara gore farkl sekillerde ve
yapilarda karsimiza ¢ikmaktadir. Aligveris etkinliginin gergeklestigi, bir batin igerisinde
yer alan mekanlar, yer aldigi toplumun kilttirel ve ekonomik yapisini, déneminin
ihtiyaclarini, insanlarin yasam bigimini, dinsel inanclarini yansitmaktadir. GlUnimuz
globallesen diinyasinda, kultirel etkileri en aza indiren, insanlarin ginlik ihtiyaglarini
karsilamanin yaninda zevk almaya yoénelik bir aligveris kiltlri olusmaya baslamistir.
Bunun sonucunda modern ve birgok istegin yerine getirilebildigi alisveris merkezleri

sehirlerin vazgecilmezleri durumuna gelmisgtir.

Turkiye’de aligveris merkezleri ve perakende sektérli cazipligini korumakta ve
zincirlere, yerelden kiresele yeni halkalar eklenmektedir. Neredeyse hemen her gun
yeni bir alisveris merkezi hizmete girmekte ve yeni projelerin isimleri duyulmaktadir.
Alisveris merkezleri sehrin goz alici ve cazibeli vitrinleri haine gelmislerdir. Tuketiciler
aligsveris merkezlerini sadece aligveris icin degil, gezip dolasabilecekleri,
eglenebilecekleri, sosyallesebilecekleri ve bunun vyaninda tum ihtiyaclarini
giderebilecekleri, guvenligi saglanmis ve dis hava sartlarindan etkilenmeyen kamusal

alanlar olarak gérmektedirler.

Bu baglamda tiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirleyebilmek o6nemlidir.
Bundan 6nce tuketici davraniginin altinda yatan etkenleri incelemek gerekmektedir.
Tulketicilerin yani satin alma karari veren ya da bu karara katilanlarin davraniglari gesitli
faktorlerin etkisiyle meydana gelmektedir. Bu faaliyetleri ve sureci inceleyerek, tiketici
davraniglarina etki eden faktorleri bilmek, tuketici pazarlarini daha iyi anlamamizi ve
degerlendirmemize olanak tanimaktadir. Uriiniin nitelikleri, Greticinin ya da aracinin
Ozellikleri ile tuketicinin 6zellikleri satin alma davranisini etkileyen baslica faktérlerdir.
Tlketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baslica faktérler; kisisel, ekonomik,

psikolojik, sosyolojik ve durumsal faktérler seklinde gruplandirilabilmektedir.



GuUnUmuzde tiketici davraniglarinin temelinde yatan konularin incelenmesi ve
tlketici davraniglarinin 6nceden tahmin edilmesi ekonominin énemli bir dayanagini

olusturan sirketler agisindan da son derece énem kazanmigs bir konudur.

Tekira Alisveris Merkezi, Tekirdag perakendeciligine ve magazaciligina yeni bir yon
vermigtir. Tekirdag tlketicisi; her tlrlG Grin ve hizmeti bir arada bulunduran temiz,
konforlu ve glivenli bir ortama, hem alisveris hem eglenceyi ve de sikilmadan vakit
gecirebilecedi bir yere kavusmustur. Tekirdag'in sinirli edlence ve gezi yerlerine blyuk
bir katki saglayarak insanlari kendine gekmeyi basarmistir. Bunun yaninda geleneksel
perakendecilere bu modern aligveris ortaminin getirdigi yenilikler sikinti yaratmistir.
Sonugta; yeni, 1sil 11l parlayan magazalar, profesyonelce hazirlanmis magaza
atmosferi, tek tip giyimli personel, musteri odakli satis anlayisi, egitimli satis
danismanlari gibi bircok yenilik geleneksel magazacilarin kargisina bir dev olarak

cikmistir.

Arastirmanin amaci, 2008 yilinda acgilan Tekira Aligveris Merkezinin tuketicilerin
glndelik hayatlarinda meydana getirdigi degisikler yaninda alisveris ve magazacilik
beklentilerindeki degisikliklerin tespit edilmesine yoéneliktir. Bunun yaninda aligveris
merkezi disinda kalan perakende magazalarinin ve noktalarinin aligveris merkezinin
getirdigi bu bulylk yenilik karsisinda tlketici istek ve ihtiyaclarina ne kadar cevap
verebildikleri arastirmaktir. Bu perakende noktalarini tercih ederken etkisi altinda
kaldiklar faktorler ve alisveris merkezi seciminde dikkate aldiklari noktalari tespit
edebilmektir. Tekirdag il merkezindeki tuketicilerin, satin aldiklari Grinleri nerelerden
aldiklarini, satin alma davranislari agisindan magaza secimlerini etkileyen faktorleri,
alisveris merkezinin sagladigi faydalari belirleyebilmek ve bu iligkilerin modellenmesidir.
Arastirmanin  bu amaclarina bagh olarak geligtirien yan amaglar ise; magaza
kavramlarina iligkin degiskenlerin dnem dlzeylerinin saptanmasi ve bu degdiskenlerin

demografik acgilardan farklilasmasinin ortaya konulmasidir.



BIiRINCi BOLUM

ALISVERIS$ MERKEZININ TANIMI, OZELLIKLERI, ETKISi
ALTINDA KALDIGI FAKTORLER, TARiHi VE BUGUNKU
DURUMU

1.1 Aligveris Merkezinin Tanimi

Aligveris merkezleri glinimuz tiketicisinin tim ihtiyaglarini karsilamayi amaglayan
cagdas, devimsel, canli yasam ve tiketim merkezleri olarak kabul edilmektedir.
Gunumuizde sehirlerin modern sanat yapilari olarak insa edilen alisveris merkezleri, tek
mulkiyet altinda, tek goérintliye sahip ve tek bir merkezi yonetim tarafindan idare
edilmesi nedeniyle geleneksel aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Bu tip aligveris
merkezleri, kuruldugu alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyet cesitliligi, ortak calisma
saatlerinin uzunlugu ve yatirmin ekonomik degeri agisindan farklilasmaktadir. Ozellikle
mimarisi geregi sanatsal yapilar olarak degerlendiriimekte ve ¢cagin ekonomik ve kultlrel
simgeleri olarak gérulmektedir. Bu nedenle, tuketicilerin aligverig gereksinimlerini 6rgutli

bir yap! ile gagdas bir anlayis iginde ¢éziimlemeyi amaglamaktadirlar.

Aligveris merkezleri planlanmis bir mimari yapi icerisinde birden ¢ok bdlimIU
magaza ile kiu¢ukli buylkli perakende magazalarinin, kafe, lokanta, fast food, eglence
merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri igletmelerin de icinde yer
aldigr 5.000 m? ile 300.000 m? biiyiikliigiinde ve genellikle sehir disinda kurulan ve tek
bir merkezden ydnetilen komplekslerdir." Tek bélmeli bir plan altinda, bir araya
getirilmis, yan yana duran, kiglk ve blyuk perakendeci Unitelerin yer kiralayarak

olusturduklari bir gruptur.

Beddington (1982:28) alisveris merkezini, satin alinmis veya kiralanmis

dikkanlardan olusan magazalar grubu olarak tanimlamaktadir, Hariyono (2002:19),

' Sanem Alkibay-Dogan Tuncer-Seref Hosgor, Aligveris Merkezleri ve Yénetimi, Siyasal Kitapevi
Ankara 2007, s.2.



alisveris merkezinin, ziyaretgileri icin ¢esitli konfor unsurlari saglayan bir grup ticari ya
da perakendeci dikkaninin binasi oldugunu ifade etmektedir. Alisveris merkezleri

genellikle sehirdeki insanlarin edlence ve sosyallesme merkezleri ile donatiimislardir.

Beddington (1982), alisveris ve dinlenme/eglenme fonksiyonlarinin birlestiriimesinin,
karsilikli  fayda saglayan bir aktivite olan sinerjiyi beraberinde getirecegini ele

almaktadir?.

Undurhill ahgveris merkezini esprili bir dille séyle tanimlamaktadir; “Alisveris merkezi
balta girmis bir ormandir. Satis odaklanmasi kente goéredir. icinde magazalardan baska
pek bir sey olmayan, ¢atisi ve purtzsuz bir zemini olan, samdanli magazalarin ve kahve

»3

kokusu tasiyan tuhaf bir kent.

1.2. Ahgveris Merkezlerinin Ozellikleri Ve Tipleri

1.2.1. Aligveris Merkezinin Ozellikleri

Modern anlamda alisveris merkezlerinin 6zelliklerinin genellemesi asagida maddeler

halinde yapilmistir.

- Planlanmis bir mimari yapi bitini icinde faaliyet gostermek,

- Aligveris Merkezini bir bitlin olarak sistemli ydnetmek,

- Bir butin olmasindan dolayr bitin kiracilara esit hizmet vererek onlari
ydnetmek,

- Aligveris merkezi iginde, aligveris merkezinin imajini belirleyecek secilmis ticari
kuruluglara yer vermeye 6zen gostermek,

- Tuketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bolgeyi kurulug yeri olarak segmek,

- lleriye déniik olarak bina ve otopark genislemesini disiinerek ek alan

2 Hariyono Paulus, “The impact of shopping center development twards the traffic surrounding”,
Proceedings of the Eastern Asia Society for Transportation Studies, Cilt No: 5, 2005, s.1828.

% Paco Underhill, Alisveris Merkezleri Nereye Kadar?, Ceviren Bahadir Argoéniil, Sosyal yayinlari,
istanbul, Ocak 2005, s.132.



yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak segmek,

- Yeterli dlgide otopark alani ve otoparktan aligveris merkezlerinin girisine ve
giristen merkez igindeki her birime (dikkana) kadar ulasan kisa yaya yollarinin
bulunmasini saglamak,

- Tuketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magdazalara tedarik icin gerekli
hizmetleri sunmak,

- Aligveris merkezlerini tlketicilere zevkli ve guvenilir bir aligveris ortami saglamak
amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tlketicileri etkileyecek
sekilde dekore etmek,

- Mdusteri gereksinimlerini en uygun dizeyde karsilayabilmek amaci ile merkez
icinde perakendecileri, sattiklari mallarin  birbirini tamamlayici olmasini
saglayacak bicimde gruplandirarak konumlandirmak,

- Aligveris merkezine kimlik kazandirmayi saglayacak bi¢cimde, hem aligveris igin,
hem de sosyal ve kilturel etkinlikler icin uygun ve rahat ortam olusturulmasina

6zen gostermek.

Bahsedilen bu ortak 6zelliklerin ana hedefi, aligveris merkezlerine gekilebilecek

miisteri trafigini maksimum diizeye gikarmaktir.

1.2.1. Alisveris Merkezi Tipleri

Uluslararasi Ahlgveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Avrupa Organizasyonu’nun
alisveris merkezi tiplerine getirdigi tanim ve standartlar, Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernedi (AMPD) tarafindan Turkiye'deki aligveris merkezlerine
uygulanmistir. S6z konusu standartlara goére aligveris merkezleri, “geleneksel” ve
“dzellikli” olarak iki ana baslikta toplanmaktadir.

ICSC standartlari, bir Avrupa aligveris merkezini, brit kiralanabilir alani (GLA) en az
5 bin metrekare olan, bir butlin olarak planlanan, insa edilen, yénetilen Unite ve ortak

alanlar ihtiva eden bir gayrimenkul olarak tanimlamaktadir. Oysa Turkiye’de 5 bin

* Sanem Alkibay vd., a.g.e., s.2-3.



metrekarenin altindaki

alinmaktadir.

Standartlar, alisveris merkezlerini “geleneksel” ve “Ozellikli” biciminde iki genis
kategoride gruplandirmaktadir. Geleneksel aligveris merkezleri “cok buyuk”, “buylk”,
“orta” ve “kicguk” olarak siniflandirilirken, kiglk aligveris merkezleri de kendi iginde

“ihntiyac odakli” (convenience-based) ve “karsilastirimali” (comparison) malzemeler

satanlar olarak ayriimaktadir®.

Tablo 1.1: Aligveris Merkezi Tipleri

alisveris merkezleri

de bu kategoride degerlendiriimeye

Aligveris Merkezi Tipleri

Format Proje tipi Toplam kiralanabilir alan
Geleneksel Cok buyuk 80.000 m2 ve Usti

Buyik 40.000-79.999 m2

Orta 20.000-39.999 m2

Kiguk 5.000-19.999 m2
Ozellikli Perakende Parki Buyuk 20.000 m2 ve Ustu

Orta

10.000-19.999 m2

Kiigtik

5.000-9.999 m2

Outlet

5.000 m2 ve Ustl

Temal (Eglence odakl)

5.000 m2 ve Ustl

Merkez (Eglence
olmayan)

odakli

5.000 m2 ve Ustlu

® ICSC’nin AVM standartlarina gére siz hangi kategoridesiniz?, Arasta dergisi, Temmuz-Agustos

2006, s.48.




1.2.3. Bolgesel Aligveris Merkezleri

30.000 m? den biiyiik kiralanabilir alana sahip, genellikle iki veya daha fazla ¢apa
magazasi olan, tipik konumlari; sehir merkezinde geleneksel aligverisin yapildigi yerler,
bunlarin hemen vyanlari, banliydlerde konumlananlar ve sehir disinda otoban
kavsaklarinda bulunanlar. Kiraci karisimi agisindan incelendiginde, ana kiraci bir
hipermarket, bir departmanli magaza ve bir edlence odakli blylk isletme

olabilmektedir®.

Bu baglamda inceledigimizde, Tekira Aligveris Merkezi 32.600 m? kiralanabilir alani,
sehir merkezinde geleneksel aligverisin yapildigi yerde olusu, icerisinde Carrefour
hipermarketini, departmanli Boyner magazasini, 7 salonlu AFM sinemalarini

bulundurmasi bakimindan bélgesel aligsveris merkezi tanimina uymaktadir.

1.3. Aligveris Merkezlerinin Basarili Olmasinda Ve Geligimini

Sinirlamasindaki Faktorler

1.3.1. Ahsveris Merkezlerinin Basarii Olmasinda Cesitli

Faktorler

GUnUmuzde insanlar yodun is temposu icinde aligverise az zaman ayirmakta ve
toplu aligveris yaparak, bir kerede gereksinimlerini gidermeyi istemektedirler. Bu
nedenle toplu aligveris yapmak, zamandan tasarruf saglayarak kigilere daha ¢ok bos
zaman yarattidi igin bir yasam bigimi olmakta, organize aligveris merkezleri ise bu tur

yasam isteginden kaynaklanan modern aligveris merkezleri olarak yapilandiriimadadir.

Aligveris merkezlerinin basarili olmasinda cesitli faktérler rol oynamaktadir. Bu

faktorler su sekilde siralanabilir (Berman, Evans 1989:249)’.

® Sanem Alkibay vd., a.g.e., s.24.
" Sanem Alkibay vd., a.g.e., s.3.



- Uzun vadeli planlama geregi ¢ok genis kapsamli mallarin ve hizmetlerin
sunulmasi,

- Banliydlerin nifusunun artmasi,

- Ailelerin bir defada tim aligverislerini yapma istekleri (one-stop shopping),

- Aligveris merkezlerinde genel masraflarin paylasiimasi ve ortak planlamanin
yaplliyor olmasi,

- Gobze carpan bir alisveris merkezi imajinin yaratiimasi,

- Yaya trafiginin merkez igine dogru akmasi,

- Otopark bulma kolayhdi yaninda, konumlandidi bolge icindeki ana yollara ¢ikis
baglantilarinin bulunmasi,

- Sehirici aligverislerinin cazibesinin azalmasi,

- Ozel guvenlik hizmetlerinin verilmesi nedeniyle hirsizlik olaylarinin sehir
merkezine nazaran daha az gérilmesi,

- Aligveris merkezlerinin sunduklari hizmetler nedeniyle popdularitelerinin artmasi,

- Indirimli aligveris merkezlerinin gelismesi ve sayisal artisi.

1.3.2. Aligveris Merkezlerinin Geligsimini Sinirlayici Faktorler

Aligveris merkezlerinin gelismesinde onemli rol oynayan bu faktorlerin yaninda
gelisimini sinirlayici bazi faktérler de bulunmaktadir. Potansiyel sinirlayici faktorler ise
su sekilde ozetlenebilmektedir (Prendergast, Marr, Jarratt 1998: 162-171 ; Berman,
Evans 1989. 251)%:

- Alisveris merkezleri yonetimiyle kiracilar arasinda yapilan sézlesmede kiracilarin
faaliyetlerini kisitlayacak kosullarin getiriimesi,

- Alisveris merkezinde galisma saatlerinin uzun olmasi ve bu saatlere kiracilarin
uymak zorunda olmalari,

- Kiralarin aligveris merkezi ¢evresindeki bagimsiz dikkanlara gére daha pahali
olmasi,

- Alisveris merkezi yonetimince, her bir perakendecide satillacak olan mal ve
hizmetlerin s6zlesme yapilirken sinirlandirilabilmesi ve kiracilarin bu sinirlar

ihlal etmesi durumunda sézlesmenin iptaline gidilmesi,

® Sanem Alkibay vd., a.g.e., s.4.



- Merkez icinde kiracilar arasinda rekabet ortaminin hissedilir diizeyde olmasi,

- Alisveris merkezi icindeki blylk departmanhi magazalarin 6n planda olup, her
konuda kendi diistincelerini kabul ettirmede israrli olmalari,

- Alisveris merkezlerinin genis alana yayillmalari nedeniyle tlketicilerin merkez
icinde planlanandan fazla zaman harcamasi ve bunun da merkezden beklenen
kisa surede aligveris yapabilme cazibesinin ortadan kalkmasi,

- Magazalarin dizenlenmesinde kati kurallarin var olmasi,

- Merkez icinde istihdam politikalarinin ¢ok kati olmasi,

- Reklam faaliyetleri igin merkezin taleplerinin kati olmasi,

- Reklam yapma kurallarinin kati olmasi,

- Guvenlik sdzlegsmelerinin kiraciya asiri yuk getirmesi,

- Rekabetle ilgili politikalarin ¢ok kati olmasi.

Bu ve benzeri sinirlayici nedenler, aligveris merkezlerinin yavas gelismesine ve

perakendecilerce tercih edilmemesine sebep olmaktadir.

Aligveris merkezi yoOnetimleri bu tir merkezlerin perakendecilerce tutulmasi
amaciyla, fiziki kosullari mikemmel hale getirmeye, blyuk departmanli magazalari ve
Unli  markalari satan perakendecileri kiraci karigimlari icine almaya 06zen

gOstermektedirler.

1.4 Aligveris Merkezlerinin Tarihi Ve Bugunki Durumu

1.4.1 Dunyada Aligveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi Ve

Bugunki Durumu

Aligverig etkinligi insanlarin yerlesik hayata gecmesiyle baglamaktadir. Dort bin yili
asan tarihiyle aligveris merkezleri c¢aglara, toplumlara, dini inancglara goére farkl
sekillerde ve yapilarda karsimiza cikmaktadir. Aligveris etkinliginin gercgeklestigi, bir
bltlin icerisinde yer alan mekanlar, yer aldigi toplumun kiiltirel ve ekonomik yapisini,
doéneminin ihtiyaglarini, insanlarin yasam bicimini, dinsel inanc¢larini yansitmaktadir.
GunUmiz globallesen dinyasinda, kiltirel etkileri en aza indiren, insanlarin ginlik

intiyaclarini karsilamanin yaninda zevk almaya yonelik bir aligveris kultliri olusmaya
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baslamigtir. Bunun sonucunda modern ve birgok istegin yerine getirilebildidi aligveris

merkezleri sehirlerin vazgecilmezleri durumuna gelmistir.

Bltlnsel aligveris etkinliginin gergeklesmesinin tarihsel ilk 6rnegi M.O. 2100
yillarinda Sumerlerde 3. Ur doéneminde goérilmektedir. Ur sehrinin yaklasik 1,5 km
glneydogusundaki Digdigga olarak bilinen bdlge, bir esnaf toplulugu olup marangozlar,
mihdrciler, terziler ve diger meslek gruplarini barindirmaktaydi®. M.O 1000-700
yillarina karsilik gelen Yunan orta ¢aginda ‘polis’ adi verilen kentler genellikle bir surla
cevrili olup etrafindaki topraklara sahipti. Kent merkezinde devlet ocagi, tapinaklar,
resmi daireler ve pazar alanlari ‘Agoralar’ yer almaktaydi'®. Bu pazarlarda insanlarin bir
araya gelip ticari iglerini ylUrOtip ayni zamanda sosyal iligkilerini gelistirdikleri
goOrulmektedir. Agoralar, kent ortasinda ya da liman yakininda bulunmakta olup, ¢evresi
diikkanlar, sanatsal situnlar ve heykellerle gevrilmekteydi. Daha sonrasinda, M.O. 2.
yuzyillda Roma’da gérilen, ¢ok katli yapisi ve birgok dikkandan olusan Trajan adi
verilen pazarlar (Mercati di Traian) ile toplu aligveris mekanlarinin farkli bir bigimi
gOrulmektedir. Farkh kitalardan gelen ilging mallarin, yag, sarap, bakliyat, sebze ve
meyve, deniz Urlnleri ve gesitli hayvanlarin satisa sunuldugu bu pazarlar tek bir bina
batind igerisinde yer aldigindan dolayr aligveris etkinliginin  gergeklestigi  ilk

merkezlerdir.

Tlketim mekanlarina tarihsel acidan bakildiginda Avrupa Tarihi ile Selguklu -
Osmanli tarihi arasindaki farkhliklarin altini gizmek gerekmektedir. Temel farklilik kent,
kentsel mekanlar ve kentsel glindelik hayat Gizerinde digimlenmektedir. Tarihsel olarak
Osmanli kentlerinde tiketim mekanlari, dinsel ve idari yapilarin yaninda vyerlerini
korumustur. Ayni bicimde kapali konak yasami gunlik hayati bigcimlendiren énemli bir
unsur olmustur. Bu baglamda, gérkemli tiketim mekanlarinin protipini aradigimiz zaman
bunu kendi tarihimizde bulmamiz mUmkdndir. Tarihsel sidreg igerisinde tuketim
mekanlarinin olusumunu kavramak igin Bedestenlerden ve Kapaligarsilardan baglama
zorunlulugu vardir. Bu konu Turkiye’de aligveris merkezleri tarihi ve buglnkd durumu

baslgi altinda incelenmektedir.

®Harriet Crawford, Siimer ve Stimerier, Ceviri Nihal Uzun, Arkadas Yayinevi, Ankara 2010, s.66.
' Hasan Bahar, Eskicag Uygarliklari, Selale Ofset Konya, 2010, s.329.
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Tuketim mallarinin galisan kitlelere iletilemedigi 1. ve 2. Dinya Savagi arasi dénemin
ardindan 1950'li ve 1960l yillarda, ilk olarak ABD’de, sonrasinda Bati Avrupa’da
modern kitlesel Uretimin artmasiyla, tliketim etkinliklerine her zamandan daha fazla
ihtiyag duymaya baslamistir. Bu ihtiyacla birlikte gelisen tlketimi arttirici etkinlikler
giderek daha sistematiklesmis ve profesyonellesmis, kitlesel tiiketim belirgin bigimde,
cok yoksul olanlar disindaki tim gruplar arasinda gelisme siirecine girmistir'’. Bu
dénem iginde, tuketimin kitlesellesmesinde en 6nde gelen tlketim araglari aligveris
merkezleri olmustur. Daha 6nce kent merkezlerinde yogunlasan ticaret ve alisveris
mekanlari, 20. yluzyllin kentlerinde banliydlere dogru genislemistir. Ginimizde
dinyanin birgok bdlgesinde 6rneklerini goérdigumuiz banliyé tipi blydk aligveris
merkezlerinin  temeli, bu durumda koklerini 1930’larda  ABD’de bulmaktadir.
Metropollerin trafik problemleri, otopark problemleri, trafigin yaya akisini zorlamasi ve
pek ¢ok fabrikanin banliyélerde kurulmasiyla buralarda artan nifus nedeniyle, aligveris

merkezleri bugun bile sehrin disinda kurulmaktadir.

J.C. Nichols 1920’de ABD’de Philadelphia eyaletinin Kansas City sehrinde ortak
dizayn edilip kontroli ve yoénetimi tek merkezde toplanan “Country Club Plaza’yi
olusturarak bu uygulamanin énculigind yapmistir. “Country Club Plaza’nin énemli bir
diger Ozelligi de ilk kez cadde disinda tuketicilerin kullanabilecegi bir otopark
olusturulmasidir. Buglnki aligveris merkezlerinin 6éncisi ise, ABD’in bir sehri olan
Dallas’ta 1931 yilinda agilan “Highland Park Shopping Village”dir. Bu merkezin 6zelligi,
tek mdlkiyet altinda, tek imaja sahip olarak faaliyet gdsterip, merkezi olarak yonetiliyor
olmasiydi. Merkezin kendine ait ve ulasim yoluna bakmayan bir dizi otoparki
bulunmaktaydi'?. Halen faaliyette olan alisveris merkezi Ralph Louren, Chanel, Carolina
Herrera, Escada gibi diinyaca (inli magazalara ev sahipligi yapmaktadir’®. 1937°de
Houston’da acgilan Hugh Potter “River Oaks” isimli aligsveris merkezi ilk kez uyguladigi
kurallarla bu endustriye bazi standartlar getirmistir. Bu standartlardan bazilari, organize
aligveris merkezi bunyesinde tlccarlar birliginin kurulmasi ve brut satislarin ylzdesi ile

kiralama yonteminin uygulanmasidir.

" Robert Bocock, Tiiketim, Ceviren Irem Kutluk, Dost Kitabevi, Ankara 1997, s.30.
'2 Sanem Alkibay vd, a.g.e., s.27.
«Store Listing”, http://www.hpvillage.com/store-listings, ( 17.10.2010), s.1.
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Aligveris merkezlerinin sayisinda 2. Dinya Savasl sonrasi buyldk bir patlama
gorulmaistir. Bu artis kendini 1960’larda iyice hissettirmistir. 1970’lerde 1960’larda
revagta olan tek katli yapilarin yerini, cok katl yapilara birakmig, aligveris merkezi
yatinmcilarinin, sahip olduklari varliklari daha rasyonel kullanmak amaciyla
orgutlenmeye baslamiglardir. Bu amacgla merkez catisi altinda kendilerine yénetim
departmani adi altinda bdlim olusturduklar dikkati gekmektedir. Aligsveris merkezleri bu
dénemde mdusterilerine sadece alisveris hizmeti sunmakla kalmayip, bunun yaninda
sosyal ve kllturel alanda da hizmet vermeye baslamiglardir. Bunlarin basinda; eglence
merkezleri, yiyecek ve igecek hizmeti sunan kafeler, restorantlar, tiyatro ve sinema
salonlari, gosteri ve sergi merkezleri, spor ve saglik merkezleri gelmektedir. Bu
faaliyetlerle birlikte aligveris merkezleri tiketicilerin birbirleriyle bulustugu ya da
kargilastiklari, hosca vakit gecirdikleri yerler haline gelmeye baslamistir. Bagska bir

ifadeyle sehirlerin ana caddelerinin canlihdi aligveris merkezlerine kaymistir.

Dinyanin en buyuk aligveris merkezi Kanada’'daki The West Etmonton Mall *dir. Bu
merkezde 800’den fazla buyudkll kiglkli dikkan, ¢ok sayida Unli departmanli magaza
bulunmaktadir. West Edmanton devasal buyuUkluginin yaninda uyguladigi gorsel
tiketime yoénelik stratejileriyle digerlerine model olmustur. Eglence ve sosyal aktiviteye
yonelik 24 adet sinema salonu, buz pateni sahasi, Uzeri kapall galaxi park adi verilmis
disneyland tarzinda bir eglence parki, 19 kat ylksekliginde bir cam kubbesi olan bes
donimlik alana kurulu bir su parki, devasa bir akvaryum bulunmaktadir. Akvaryum
icerisinde 100 tir balik, képekbaliklari, penguenler, su kaplumbagalari, deniz aslanlari,
timsahlar yer almaktadir. Su parkinda sorf yapilabilen diinyanin en blyik kapali dalga
havuzu, yine dinyanin en uzun kapali su kaydiraginin yer aldigi 17 adet su kaydiragi
gibi modern cagin tim nimetleri tiiketicilere sunulmaktadir’. Gercek 6lgeklerde bir
ispanyol kalyonu maketi, 19.yy taklidi bir Paris Bulvari, gece kuliipleriyle bir New

Orleans Sokagi, dort deniz altih yapay goli, Fantasyland Hotel, Klasik Roma Odalari,

" “Attractions at West Edmonton Mall Marine Life”, http://www.wem.ca/#/play/theme-parks-
attractions/marine-life, (12.11.2010), s.1.



13

binbir gece masallarini andirnir cesitli gérinimlere ayrilmistir. Bu halleriyle West

Edmonton’un postmodern nirvananin zirvesini temsil ettigi ifade edilmektedir'®.

Onde gelen pazarlama gurularindan biri olan Paco Underhill, Amerika'nin sosyal ve
ekonomik agidan 6nemli olgularindan biri olan aligveris merkezleri hakkinda farkli bir
bakis acisi getirmistir. Post-aligsveris ¢agina girmis olan Amerika’da aligveris
merkezlerine otuz yil dncesine kadar yenilik olarak bakilmaktaydi. 1970’ler ve 80’ler gibi
patlama donemlerinde her ¢ dort gunde bir yeni alisveris merkezi aciimaktaydi.
Geleneksel bir alisveris bolgesini tarihe gémmek icin bir iki alisveris merkezinin agiimasi
yeterli olmasindan dolay! eski kent ve kasabalar bu durumu kaygiyla karsilamiglardir.
Ancak, ¢cagdas bir ticaret bigimi olarak, aligveris merkezlerinin altin ¢cagi sona ermistir.
Bunun baglica nedenlerinde birisi alisveris merkezlerinin perakendecilik anlayisindan
cok emlakgilik anlayisiyla yapiliyor olmasidir. Aligveris merkezi yatirrmcilarinin aligveris
merkezlerini sadece kiralanacak alan olarak gormeleridir. Bir diger neden aligveris
merkezlerinin toplumsal ve ekonomik degisime ayak uyduramamalaridir. Ayrica,
Amerika’nin en blyuk aligveris merkezlerinin Ugte ikisi yirmi yasini asmis durumdadir.
Yirmi yas ¢ok eski diye tabir edilemese de, gelecek kusaklar 6zensiz ve zevksiz mimari
eserleri olan bu yapilari yenileme ihtiyaci duymayacaklardir. Oysa yaslanan ama,
kurtariimaya deger glzellikte pek ¢ok katli madaza, tren istasyonu, otel ve benzeri
binaya rastlanabilmektedir. Glglu aligveris merkezleri gelismeyi surdlrecek, basarisiz
alisveris merkezleri de bir slire daha yapilmaya devam edecek; ama eninde sonunda

baska bir amacla kullanilmalari glindeme gelecektir'®.

Aligveris merkezleri ve alisveris merkezi endustrisi, akademik arastirmalarda bir
suredir popdulerdir, lakin bu ilgi son zamanlarda azalmaktadir. Bunun sebebi,
muteahhitlerin ABD ve Avrupa’da yeni alanlar bulmasinin zorlugu ile énemli yeni
mekanlarin agilmasindaki eksikliktir. Ek olarak, biylk boyutlu alisveris merkezi formati
konusundaki hayal kiriklidi da bir sebep olarak gorilmektedir. Alisveris merkezlerinin
kiraci karmasinin ve tasarim 6zelliklerinin dnemli dlglide tanimlayici olusu elestirilmistir.

Ayni zamanda, tiketicilerin artan oranda sosyallik ve deneyim arayisi ve buglnku

'* John Urry, Consuming Places, London, Routledge: Mekanlari Tiiketmek, Ceviren Rahmi G.
Ogdiil, Ayrinti Yayinlari, istanbul 1995, s.172.
'® Paco Underhill, a.g.e, 5.205-207.
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alisveris merkezi formatlarinda bunu bulamayisina da dikkat cekilmektedir. Sonug
olarak, belli bir konuda uzmanlasmis perakendeciler cadde ve outlet magazalarindan
daha az entegre “big-box” tipi yerler gelistirirken; Wall-Mart gibi bazi perakendeci
sirketler, tum alisveris ihtiyaglarini karsilayacak kapsamli bagimsiz dikkanlar
acmislardir. ilgi, artan oranda alisveris merkezlerinin disina, sehir merkezi veya lifestyle

merkezleri gibi daha kiiciik alisveris cevrelerine kaymistir'’.

1.4.2 Turkiye’de Aligveris Merkezlerinin Tarihsel Geligsimi V e

Bugunki Durumu

Tiketim mekanlarinin gelisimi Uretimin ve uluslararasi ticaretin canlanmasiyla
olusmaya baslamistir. Tarihsel olarak buna en iyi 6rnek Osmanli'daki bedestenler ve
kapali cargilardir. Bedesten; ithal mallar, giyim kusam, ¢ok degerli mallarin, altin, gimus
ve miucevheratin emniyet iginde saklandigi ve satisa sunuldugu yerdir. Bedestenler
bulunduklari kentte hayatin merkezi konumundadir. Bedestenler Miuislim ve
Gayrimuslimleri; Yahudi, Ermeni, Rum, Tirk cesitli milletlerden perakendecileri kendi

biinyesinde toplamis kozmopolit kamusal alanlardir™.

Osmanlinin ilk bagkenti ve ticaret yollarinin lzerinde bulunan Bursa yuzyillardir
onemli bir ticaret merkezi olmustur. 14. Yulzyiin ikinci yarisinda Orhan Gazi’nin
yaptirdigi Orhan Gazi killiyesi'nin bir parcasi ve Osmanli hanlarinin ilk 6érnegi olan
Emirhan’in iki tarafina, Sultan Yildinm Beyazit tarafindan yaptirilan bedesten ve Ulu
Cami ile bu bdlge merkezi bir kimlik kazanmistir. Kumas, micevher ve gesitli kiymetli
esyalarin alim satiminin yapildigi, esit bayUklikte kubbelerle 6rtlll, bir ¢esit kapali garsi
olan Bedesten, Osmanli devletinin ilk bedesteni olmasi agisindan 6énem tasir. 15
metreye 56,6 metre i¢ dlgllerinde olan ¢arsinin Uzeri alti ayaga oturan ondért kubbe ile

ortilidar. Carsida karsiliklh siralanmis ellialti dilkkan ve otuziki mahsen vardir™®.

" Hendrik Meyer Ohle, “Two asian malls: urban shopping centre development in singapore and
Japan”, Asia Pacific Business Review, Cilt No 15, Sayi 1, 2009, s.124.

'® Abdiilkadir Zorlu, Aligveris Merkezlerini Anlamak, Glocal Yayinlari, Ankara 2008, s.48.

% Kultiir Turizm Tanitma Birligi Bursa TUm Zamanlarin En Glzel Sehri, Kapali Carsi ve Hanlar
Bélgesi, T.C. Bursa Valiligi 2010, s.2-3.
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1365 yiinda Osmanl’nin ikinci bagkenti olan Edirne’de, 15. yilzyilda Dogu
Akdeniz’'de hareketlenen ticaret ile birlikte kent gelisimi dnemli dlglide artmistir. Ege
adalari, izmir ve Misir gibi Bati Anadolu sehirlerinden gelen arpa, bugday, misir gibi
gida maddeleri Enez’e getiriimekte, buradan klgik gemilere ylklenerek nehir yoluyla
Edirne’ye tasinmaktaydi. Kervanlarla iran'dan gelen tiiccarlar Edirne'de aligveris yapip
sonrasinda Balkanlar'a ge¢mekteydi. Avrupa mallarinin birgodu Edirne pazarlarinda
bulunmaktaydi. Avrupali ticcarlar tarafindan farkli gesitlerde mallar getirilir, deriden
yapilan esgyalar ve balmumu alinirdi. Venedikli ve Fransiz ticcarlar Bursa ipedini ve
yuni Edirne’den temin ederlerdi. Bu nedenlerden dolayi, artan ticaret faaliyetlerini ve is
hacmini karsilamak, cami ve imaretlerin giderlerini karsilamak igin bircok han, bedesten
ve c¢ars! yaptiriimistir. Bunlarin en blytugu ve glzel érnedi olan Ali Pasa Carsisi Sultan
Suleyman’in Sadrazami Semiz Ali Pasa tarafindan 1569'da Mimar Sinan’a yaptiriimistir.
Yuz otuz dikkandan olusan carsi; alti kapili, G¢ ylz metre uzunlugundadir. Carsiyi her
gece yuz tane bekginin beklemesinden icerisinde ¢ok dederli mallarin satildigi agik¢a

anlagllmaktadlr.20

Bir ticaret merkezi olan istanbul'un fethi dolayisiyla Osmanlinin eline gegmesiyle
ticari yapisini daha da arttirmistir. Nuruosmaniye ve Beyazit Camileri arasindaki 45000
m? kapall alana Fatih Sultan Mehmet tarafindan yaptirilan 66 sokagi , 22 adet kapisi,
17 hani, 3600 diikkan ile adeta devasa bir yapi olarak istanbul Kapali Carsi’si, diinyanin
en eski ve blyuk kapali aligveris merkezi olma 6zelligini tasimaktadir®’. 1461 yilinda
temeli atilan Kapaligarsi’'nin zaman igerisinde etrafindaki sokaklarin Gzerleri ortalmus,
carsiya dahil edilerek biyitilmistir. Mesrutiyet ilanina kadar lonca sistemi ile tiiccar,
esnaf ve zanaatkarlar belli kurallar icerinde ¢arsi sokaklarinin her birinde ayri bir meslek
grubu olusturularak faaliyet gosterilmistir. Bu nedenledir ki sokak adlari Aynacilar,
Fesciler, Kuyumcular, Yaglikgilar gibi meslek kollarina gére isim almistir. istanbul’'un en
zenginleri carsi esnafl olmustur. Topkapi Sarayr’nda idari ve askeri faaliyetler

yuritilirken Kapalicarsi ekonominin can damari konumundadir®.

Kapitllasyonlar, dogrudan Batidan gelen perakendeciler ya da onlarin yereldeki

temsilcileri olan dagitim ve satis agi, 1841'den sonra gazete ve dergi faaliyetlerinin

2 Engin Ozendes, Osmanlinin ikinci Baskenti Edirne, YEM Yayin, istanbul 1999, s.27.
21 Abdiilkadir Zorlu, a.g.e, s.48.
22 “kapal Cars! Tarihgesi”, http://www.kapalicarsi.org.tr, (14.11.2010), s.2.
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baslamasi, Ozellikle basili reklamciligin gelismesi ve demiryollarinin yapimi ekonomi
acisindan donustiricu UG¢ etkileyici unsurdur. Osmanlinin  ekonomik ve glindelik
hayatindaki paralel degismeler, 1850'lerden sonra kendini iyice hissettirmis, saray
kamusalinda bicimlenen Batililar gibi yasama arzusu, burokrasiyi ve kentsel hayati
etkilemistir. Sarayin destedi ile giyimde geleneksel tarzdan, Batili tarzlara ve giyim
sekline dogru degisim yasanmis, modern anlamda moda ve yasam tarzi olusmustur.
Osmanli'nin son donemlerinde Batili tiketim normlarini ve yasam tarzini benimseyen
Ust bir grubun ortaya c¢ikmasiyla tliketim mekanlarinda da degismeler olmus,
Avrupa'daki biiyiik magazalar ve markalar istanbul'da subeler agmistir. Osmanlidaki
yeni Ust sinif Paris, Berlin ve Viyana'nin tiketim aliskanliklarini, modasini ve her tirli
yeniliklerini; Bon Marche, Bazar Allemand, Mir et Cottereau, Baker gibi Pera (Beyoglu)
da acilan magazalardan takip etmislerdir. Modern yagam tarzinin yayilmasi agisindan
Pera 6nemli bir merkez olmus ve 19. yuzyilin ikinci yarisinda Bedesten ve Kapal Carsi,

istanbul'daki ticari ve sosyal hayatin merkezi olma konumunu kaybetmistir.

Gunumuzde 14. yizyilda yapiimis olan Bursa Bedesteni Edirne’deki Ali Pasa Carsisi
ve 15. ylizyillda yapiimis olan istanbul Kapalicarsi’'si ayakta kalabilmis ve yasamlarini
devam ettiren yapilardir. Bu kapali ¢arsilara baktigimizda iki boyutta hizmete devam
ettikleri gdzlemlenmektedir. Bunlardan birisinde liks tluketimin araci olan kuyumcular
olmak Uzere, geyizci gibi perakendecileri kina geceleri, stinnet térenleri, digin térenleri
gibi topluluk merasimleri i¢in vazgeciimez hizmet alani olmasidir. ikinci boyutta; hali,
kilim, deri, el yapimi giimus ve bakir gibi hediyelik esyalarla, kafeleriyle yerel ve kiresel
tlketiciye, turizme hizmet etmektedir. Bunlarin yani sira Kapaligarsi Ulke ekonomisinin
can damari olma konumunu ginimuzde de neredeyse slrdirmektedir. Turkiye'deki 400
ton yillik altinin yiizde 50’si buradan eritiimektedir. istanbul’da Kuyumcular odasina
kayitli 2500 dukkanin 1100°G Kapaligarsi’da yer almaktadir. Hala eski Tahtakale borsasi
ve altin piyasasl burada yer almaktadir. Bu konumuyla paranin sirkile oldugu, Turkiye
ekonomisini ayakta tutan bir merkez konumundadir. Bunun yaninda 500 halici, 250
civari tekstil ve turistik esya dukkani, 110 civari yeme-igme mekani, gumus ve kuguk el
sanatlari isleyen atdlyeler ile 25000 kisinin ¢alistigl bir merkezdir. Kisin glinde 250-300
bin yazin en yogun oldugu ginlerde 500 bin kiginin ziyareti gergeklesmektedir. Kentsel
doénlsum projesi ¢cercevesinde 2007’de gikan yasaya bagl olarak 14 milyar TL’lik bitce
ile renovasyon projesi baslatiimigtir. Haziran 2011 gibi faaliyete gececek proje
kapsaminda; havalandirma sistemi yenilenecek, yangina kargi tedbirler alinacak,
altyapisi elden gececektir. Ayrica glvenlik, ¢evre dizenlemesi gibi konular da proje

kapsamina alinip 5 yilda bitiriimesi planlanmaktadir. Kapaligarsi'ya gelen turist
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potansiyelini baska yerde bulamayacaklarini anlayan perakendeciler; 6zellikle liks
markalar Louis Vuitton, Prada ile Vakko, Beymen ve Migros gibi Turk perakendecileri
yer talebinde bulunmaktadir. Ancak bu markalarin standart magaza olclleri suan en
biyigi 20 m? olan Kapall carsi diikkanlariyla karsilanamamaktadir. Renovasyondan

sonra hanlarda yer acilmasi ile taleplere olumlu cevap verilebilecektir®.

Ulkemizde 6zellikle 1980 sonrasi, 1980 dncesi ddneme damgasini vuran korumaci
ve yerli Uretime dayall ice donUk sanayilesme politikalarinin yerine ekonominin dlnya
ekonomisiyle daha yakindan iligkilendiriimesini ve buUtlinlesmesini amaglayan disa
donuk politikalar tercih edilmigtir. Dis ticarette miktar kisittamalari kaldirilarak ve gimrik
vergileri ¢cok buUyuk oOlgctide dusurilerek dis ticaret 6zgurlesmesi yolunda 1980’li yillarda
onemli bir mesafe kat edilmigtir. Agustos 1989’da sermaye hareketlerinin serbest
birakilmasi, dogrudan yabanci sermaye akimlari Gzerindeki kisitlarin kaldiriimasi dis
ticaretle biitiinlesme yolunda en énemli adimlar olusturmustur®. Sosyal ve iktisadi
yapidaki bu degisimler ile dncelikle blylk sehirlerde, kentsel perakende alanlari biyik
Olcekte degisim yasamistir. 1990’lardan itibaren hizli sehirlesme, kadinlarin is yasamina
girmeleri, tuketici tutumundaki degisim, otomobil sahipliginin fazlalagmasi, kredi kart
kullaniminin artmasi, uluslar arasi sirketlerin sektére dahil olmalari gibi faktorler

perakendeciligin hizla degismesine neden olmustur.

Bu degisimin en blylk gdstergesi istanbul, Ankara, izmir, Adana ve Bursa gibi
blylksehirlerde sayilari glin gectikge artan bati tarzi buiylk tiketim mekanlaridir. Blyuk
alanlar kaplayan alisveris merkezleri, yapi marketler, hipermarketler ardi ardina agiimis,
tiketiciler tarafindan kabul goérerek hizli bir gsekilde pazara hakim olmaya
baslamislardir.?® Ulkemizdeki ilk alisveris merkezi 1976 yilinda Kadikdy'de “Efes
Shopping Center” adiyla acilmistir®®. Ancak batili anlamdaki ilk alisveris merkezi 1988

% Handan Acan, “Kapalicas!”, Arasta Dergisi, Sayi 65, istanbul, Subat 2011, s.37-38.

2 Fikret Senses-Erol Taymaz, “Unutulan Bir Toplumsal Amacg: Sanayilesme Ne Oluyor? Ne
Olmali”, ODTU Ekonomi Arastirma Merkezi, Cilt No 3, Sayi 1, 2003, s.2.

% Mert Kompil-H.Murat CELIK, “Tirkiye’de Bati Tarzi Biyiik Olgekli Tiiketim Mekanlarinin
Gelisimi ve Kentsel Perakende Alanlarinin Yasal ve Yapisal Olarak Dizenlenmesi Gayretleri”,
Megaron Dergisi, Cilt No 4, Sayi 2, 2009, sh.92.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama lilkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 8. Baski, istanbul
Ocak 1999, s.593.
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yilinda istanbul Atakéy'de agilan 77.000 m? kapali alan (izerine kurulu Galleria’dir.?’
Galeria, Tlrkiye Emlak Bankasi’'na ait arazinin “yap, islet, devret” yontemiyle 49 yil icgin
Ozel tesebbise kiralanmasi seklinde ele alinmistir. Kompleks, ortasinda atrium bulunan
5 kath blokla, ona agilan 3 kath bir uzun blok, bunun ucunda 5 kath bir bliylik magaza ile
3 ve 4 katli diger bloklarda yer alan blylk bir eglence merkezinden olugsmaktadir. Tim
aligveris birimleri dogal 1sikli iki katli galeri ve atrium g¢evresinde, gdrsel bir butlnluk
icerisinde yer almaktadir. Boylece alisverise gelenler tim dukkanlari, bir mekan
bUtinlGgu icinde kolayca bulabilmektedir. Atrium g¢evresinda alt katta, cepecevre cesitli
yiyecek-igecek yerleri 1000 Kisi igin oturma olanaklari bulunmakta; yaklasik 30x30
metrelik orta alanda ise buz pateni ve diger gosteriler (mizik, eglence, defile, toplanti

vb.) igin bir mekan bulunmaktadir®.

Ankara’da ise ilk modern aligveris merkezi 1989 yilinda Atakule’nin agiimasiyla
gerceklesmistir. 1993 yilinda istanbul’un Anadolu yakasinda agilan Capitol 40.000 m?
alanda 150 magazasi ile hizmete girmistir. Ayni yil istanbul’'un en gézde semtlerinden
biri olan Etilerde agilan Akmerkez, Akkdk, Tekfen ve istikbal gibi alanlarinda lider
isimlerin ortakhigiyla hizmete girmistir. Akmerkez; toplam 180 bin m?lik alana kurulu,
1500 arag¢ kapasiteli kapali otoparki ile 1995 yilinda Uluslararasi Aligveris Konseyi
(ICSC) tarafindan Avrupa’nin, 1996’'da ise “Diinyanin En lyi Aligveris Merkezi’
secilmistir®®.

Ulkemizde perakendeciligin gelisimi incelendiginde ekonomik sosyal ve tarihi etkiler

acisindan &n planda degerlendirilebilecek su etmenler ortaya gikmaktadir®.

- Cesitli Grtnlerin satildigi magazalardan, kendi dalinda uzmanlasmis ve tekbir Grin(

barindiran magazalara gegis asamasi,

2T Cemalettin Aktepe , “Perakendecilik Sektoriinde Ginimizin Yukselen Degeri Organize
Alisveris Merkezleri ve Magaza Sahip/Kiracilarinin Algilama Farklilklari : Ankara ili Alan
Arastirmas1”, Ugiincii Sektér Kooperatifgilik Dergisi, Cilt No 43, Sayi 1, 2008, s.142.

8 [s-Alisveris Merkezleri, Yem Yayin, istanbul 1997, s.138.

2 «Akmerkez Hakkimizda”, http://www.akmerkez.com.tr/hakkimizda, (16.10.2010)

% Berna Giil Ozcan, “Perakendecilikte Evrensellesme”, Ekonomist Dergisi, sayi: Temmuz-2,
1997, s.54.
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- 1980 sonrasinda disa acilim ve ekonomideki liberal politikalar ile ithalatin 6ni
acilmasi ve yabanci sermayeyi llkeye ¢ekme calismalari,

- Yeni yobnetim anlayisi ve teknolojik ilerlemenin perakendeciligin islevselligini
kolaylastirarak, ¢alismalari hizlandirmasi,

- Uluslararasi franchaise ve perakendecilik firmalarinin llkeye girmesi ile gelismis
perakendecilik yontemleri ve ticari tekniklerle tanisiimasi,

- Tuketicilerin artan gelirleri, kent nifusunun artmasi, bati tiketim anlayisini

benimsemis orta ve Ust sinifin ortaya ¢gikmasi.

Tum dlnyada 6zellikle gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde, perakendecilik hizli bir
degisim yasamaktadir. Yenidlinya kosullarl, son 20 yilda perakendecilikte buyuk
degisimler ortaya cikarmisg, sektdr, organizasyon, Ol¢cek ve codrafi olarak degisime
ugramistir. Bu degisim sureci gelismis Ulkelerde gunimiz kosul ve sartlarinda
olgunlagma icerisindeyken, Turkiye gibi gelismekte olan ulkeler, gelismig ulkelerin 20 yil

Once yasadigi donlsum slrecini yasamaktadir.

Bu mekanlarin kontrol edilemeyen gelisimi, sehir merkezlerinin sosyoekonomik ve
sosyokdultirel yapisini bozdugu, ticari yapisini degistirdigi, trafik yogunlugunu arttirdigi
ve sehir mimarisini degistirdigi, geleneksel kiglk dl¢ekli magazalarin kan kaybetmesine
neden oldugu, gelismis ulkeler tarafindan tartisilan olumsuzluklardir. Bu tartismalar son
birkag yildir Glkemizde de genis bir kitle tarafindan yapilmaya baglanmistir. Tim bu
gelismelere ragmen geleneksel pazarlama kanallari ( tekil siiper market, market, bakkal,
bife, kasap, acik pazar alanlari vb.) halen toplam gida perakendeciligindeki payi %67,1
(Retailing Institute verileri, 2010) ile ilk siralardadir. Gida digi perakende sektorlerinde
de durum benzeridir. Geleneksel perakende kanallari halen, bulyuksehirlerin disuk
gelirli mahallelerinde, buyulksehir olmayan kentlerde ve kirsal bdélgelerde tlketicilerin
sosyal bir pargasi olma &zelligini surdirmekte ve tiketici ihtiyaglarina cevap
vermektedir. Ulkemizin timiinde bakkal ve benzeri isletmeler kolay erisim olanaklari,
genis urln yelpazesiyle birlikte taze meyve ve sebze arziyla agik halk pazarlari,

cekiciliklerini korumaktadirlar.
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Tablo 1.2: Pazar trendleri, Retailing Institute Ipsos KMG arastirmasi 2010*'

Perakendeci Paylari (%) Ekim2010-Aralik2010
Tarkiye 100
Ulusal Zincir Market 111
Yerel Zincir Market 101
Tekil Sipermarket 16.5
Indirim Marketi 11.7
Market ve Bakkal 23.8
Acik Pazar 11.5
Diger 15.3

Tidm olumlu ve olumsuz etmenlerin sonucunda Turkiye'deki perakendecilik
sektorindn durumunu gOyle Ozetlenebilmektedir. Yerli ve yabanci sermayenin
yatirimlarindaki artis perakendeciligin gelisimini ivmelendirmis, blyUk bir sektér haline
getirmistir. Perakendecilik sektérinde Tuarkiye'nin bir cekim merkezi haline gelmesindeki

baslica faktorler su sekildedir.

- Tuketimdeki Artis: Toplumda degisen Tlketim aliskanliklari ve kirsal yasamdan kent
yasamina gegcisdeki artis ile gelir seviyesindeki ylkselme, perakendecilik sektdriinin

gelisip pazar payini arttirmasinda énemli rol oynamistir.

- Perakendeciligin Yikselen Trendi: Agilan magazalarin hizh artisi sonucu perakende

pazarinda yatirimlarin daha da artmasina neden olmaktadir.

- Turkiye Ekonomisinin Durumu: Ekonomide yasanan krizler bir¢cok firma igin
perakende sektoriinl darbogazdan gérmesine neden olmustur. Birgok sektdre nazaran
perakendecilik sektérl sicak para girisi ve nakit akisi dizenlidir. Vadeli alinan malin,

pesin satiimasindan dolayi yatirrmlarin bu yénde hizlanmasina neden olmaktadir.

31 «“Arastirma Kutiiphanesi”, http://www.ipsos.com.tr/?pid=170, (01.04.2011), s.1.
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- Yer Edinme Micadelesi: Carpik kentlesme ve bunun sonucu acgilacak buyuk
magazalar igin yeterli yer olmayisi ve ylksek kiralar nedeniyle, uzun vadede daha karl
yatirnnm olarak aligveris merkezleri gibi kompleks binalar yada buylk perakende

noktalarina yatirnmlar artmaktadir.

- Yabanci Ortakliklarin Etkisi: Yerli firmalar, llke pazarina girmek isteyen yabanci

perakendecilere avantajli ortakliklar sunmaktadirlar.

- isin Kolayliginin Cazibesi: Birgok yatirmci, bu sektéri iyi tanimadan,
perakendeciligi; karli, basit, kolay bir is, hizli geri donlse sahip bir yatirnm olarak
gormekte ve dolayisiyla sektére ilgi artmaktadir. Sektdérde kalici olabilmek igin

uzmanlasmali, gelecekle ilgili planlar yapilmalidir®?.

Turkiye'deki perakendecilik sektérinun gelecegiyle ilgili beklentiler incelendiginde,
Ulkemizde perakendecilik sektdriiniin  gelisimi ileri dénemde ayni oranda artip
artmayacag! oénemli bir soru igaretidir. Ulkemizin sosyo demografik yapisinin degisimi,
hizli nGfus artisi, gelisen ekonomi halkin tiketime olan arzusunun artmasina ve
dolayisiyla perakende sektérinin cazibesini arttiracaktir. Sehirlesmenin hizli geligimi,
blyUk sehirlere gé¢ ve kirsal yasamdan uzaklasma yasam standartlarinda artisa neden
olmaktadir. Bu artis sonucu tlketici tutumunun tahmini zorlagsmaktadir. Sehirlesmedeki

hizli gelisim diger kiglk sehir ve kasabalara da yansimaktadir.

Bu degisimi gbren, anlayan ve ona gére kendini gelistiren firmalar rekabet guglerini
arttirabileceklerdir. Tuketicilerin kalite beklentileri artmakta ve de Urln fiyatlarina karsi
tutumlari hassaslasmaktadir. Bu durumda firmalarin, “muisteri memnuniyetini 6n planda
tutan anlayis olan musteri odakh olmak” dusincesini 6n plana c¢ikarmalari
gerekmektedir. Sektordeki bu hizli gelisim, rekabet sartlarinda yalnizca satis ve pazar
pay! degil kalifiye elemanlarin firmaya dahil edilmesinde de rekabet yaratacaktir.

Sektordeki karsilasilabilecek sorunlar; teknolojik gelisime adapte olamamak, eleman

%2 Emrah Cengiz-Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyiik Aligveris Merkezleri ve Tiiketicilerin
Biiyiik Aliveris Merkezleri ile ligili Tutumlarini Tespit Etmeye Yénelik Bir Arastirma, Istanbul

Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, istanbul 2002, s.4.
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egitimi  eksikligi, kalifiye eleman eksikligi, yuksek oranda eleman doénusuma,
magazacilik trendlerini yakalayamama seklinde siralanabilir. Tim bunlar perakende
sektorinin ileride pazar payinin azalmasina, tlketici memnuniyetini azaltacak etkiler

birakmasina neden olabilecektir®>.

Buglin yapilan son tahminlere goére, Tirk perakende sektériiniin ylizde 60’Inin
geleneksel ve yluzde 40’'Inin ise modern ya da organize perakende sektdrine ait oldugu
rapor edilmistir. AB Ulkelerinin standartlari agisindan ele alindiginda Organize (Modern)
Perakendecilik Kapasite Rasyolari 2009-2010 vyih itibariyle sdyle bir tablo
gostermektedir; Planet Retail’'e gore AB Ulkelerinde her bir milyon nifusa ortalama 15
hipermarket ve 150 supermarket duserken, bu rakamin Turkiye’de 3 hipermarket ve 17
supermarket dolayinda oldugu belirtiimektedir. Ote yandan, 2008 yili itibariyle, Kisi
Basina Diisen Metrekare incelendiginde Norveg 1.000 kisiye 640,5 m? ile ilk sirada yer
almaktadir. isvec 389,5 m? ile Norvec'i izlerken, Irlanda 355,1 m? ile Giglincii siradadir.
Tirkiye 68 m? ile son siralarda yer almaktadir. Bu veriler Tirkiye’de biyik 6lcekli
organize perakendeye daha ¢ok yer oldugunu ve sonugta yeni yatirnmlarin geleceginin

isareti olarak diisiinilmelidir®*.

Perakendeciligin en biyUk vitrinleri olan alisveris merkezlerinin sayisi Turkiye'de ¢ok
hizli bir sekilde artmaktadir. insaati siiren ve daha birisi agilmadan digeri planlanir hale
gelmistir. Turkiye diger Ulkelere gbre kigi bagina organize perakende alaninin az olmasi
yeni yatirmlari tesvik etmekte ancak ullkemizde kisi basina perakende 81 ilimizin

46’sinda bulunmaktadir.

2010 yihinda acilan 21 alisveris merkezi ile sektore toplam 750.000 m? eklenerek

toplam kiralanabilir alan 6.407.000m?ye ulasmistir. Tlrkiye’de 264 aligsveris merkezinde

% Emrah Cengiz v.d., a.g.e., s.4.
% Omer Baybars Tek, “2009-2010 Yillarinda Turkiye perakendeciligine bir bakis”, Arasta Dergisi,
say1 63, Aralik 2010, sh.60.
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toplam 6.407.000 m? kiralanabilir alan ile 1.000 kisi basina disen kiralanabilir alan 89

m2dir°.

Aligveris merkezlerinin  sayillari gin gectikce artmaktadir. Ancak Avrupa
ortalamalarinin altinda olan kisi basina diisen metrekare orani, kisi basina disen milli
gelirle kiyaslandiginda ¢ok disuk degildir. Anadolu’da acilan her aligveris merkezi
blylk ilgi gormektedir. Ancak ayni sehirde birden fazla alisveris merkezi oldugu
durumlarda aligveris merkezleri arasinda rekabet ortaya cikmaktadir. Bu noktada
alisveris merkezi yonetimleri cesitli faaliyetlerle 6ne cikip tiketici isteklerini ve
memnuniyetini saglamaya calismaktadirlar. Bu baglamda tlketiciyi elinde tutmayi
becerebilen, 6zgln bir atmosfer olusturabilen merkezler ayakta kalmayi saglayabilecek

ve de diger aligverig merkezlerine gore Ustlnlik saglayabileceklerdir.

1.4.3 Tekirdag’da Aligveris Merkezlerinin Ve Algveris Merkezi

Dis1 Magazalarinin Tarihsel Gelisimi ve Bugiinkii Durumu

Tekirdag'da geleneksel anlamdaki perakende magazacilik en yogun HUkimet
Caddesi Uzerinde yer alan irili ufakli dikkanlarda gergeklesmektedir. Dikkanlar ortama
30m?yi gecmemektedir. Bu da genel magazacilik ortalamalarinin ok altindadir.
Hukimet Caddesi 2,15 km'dir ancak bunun sadece 1 km’lik bir kismi yodun olarak
perakende magazacilik da kullaniimaktadir. Caddenin bu kisa mesafesi kiralarin ytksek
olmasina sebep olmaktadir. Yiksek kiralar nedeniyle her yil bircok magaza kapanip
yerine yenileri agilmaktadir. Cadde Uzerinde en ¢ok kuyumcu, mobil telefon bayileri,
giyim ve ayakkabi magazalari, kuruyemisciler, pastane, parfimeri ve buijiteriler

bulunmaktadir.

Hikimet Caddesi'ne baglanan yan sokak ve caddelerde de Tekirdad carsisinin
alisveris yogunlugu hissedilmektedir. Sirasiyla Avukatlar Sokagi, Kolordu Caddesi, Yeni
Carsi Sokak, Sukran Sokak (Sinemalar sokagi), Muratli Caddesi, Hiseyin Pehlivan

Caddesi ve Pegtemalci Caddesi’'nin Hukumet Caddesi’ne yakin olan kisimlarinda

% “Alisveris Merkezi Yatirimcilari Dernegi, Sektorel Bilgiler”,

http://www.ayd.org.tr/TR/DataBank.aspx, (10.05.2011), s.2.
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perakendecilik yodun olarak yapilmaktadir. Bu kisimlarda kiralar nispeten daha
disuktir. Magaza cesitleri olarak, restaurantlar, zlicaciyeler, giyim magazalari, indirim

marketleri, bifeler ve kuafor salonlari yer almaktadir.

Tekirdag'da ilk kapali alisveris merkezi, Ristem Pasa Killiyesi igerisindeki
bedestendir. Killiye 1554 yilinda Sadrazam Damat Ristem Pasa tarafindan Kanuni
Sultan Sileyman devrinde Mimar Sinan’a yaptirilmistir. Bedesten halen ticari

faaliyetlerde kullaniimaktadir®.

Aligveris merkezilerinin ufak capta Ornekleri sayilabilecek pasajlar Tekirdag
perakendeciligi icin dnemli bir yer teskil etmektedirler. Tekirdag'in ilk pasaji HUkimet
Caddesi Uzerinde cargl polis karakolu karsisinda yer alan olan Ertugrul Pasaji 1970’
yillarda Muteahhit Fethi Pehlivan tarafinda yapilmigtir. Ardindan, Hukimet caddesine,
Kolordu Caddesi’ne ve Yeni Carsi Sokak’a agilan Ug¢ kapisi olan daha buyik ¢apli Atlas
Pasaji, Yeni Cargl Sokak Uzerinde Yorgancioglu Pasaji ve Ozkan Pasaji, Hikimet
Caddesi Uzerinde Bayol Pasaji sirasi ile acilmigtir. 1990’l yillarda gene Hikimet
Caddesi lizerine Belediye Is Merkezi, Avukatlar Sokagi (izerinde Yasar Konak is
Merkezi acilmistir. Atlas pasaji 2007 yilinda yapilan yenileme ile daha modern bir
havaya burinmastir. Atlas pasaji 70’li, 80’li ve 90’ yillardaki kadar olmasa da; dikkan
doluluk orani ve musteri trafigi halen yogun olan bir alisveris mekani olarak gbze
carpmaktadir. Pasajlara arasinda en yeni olan Belediye is Merkezi; Ust katlari
blrolardan olusan, zemin dahil ilk tg¢ kati aligveris merkezi 6zellikleri tagsiyan bir yapiya
sahiptir. Zemin katta yer alan fast food restauranti, giyim, parfimeri ve diger magazalari
ile modern ¢izgide bir alisveris ortami sunmaktadir. Diger pasajlar ise, glncelliklerini
yitirmisler ve kapi girislerindeki dikkanlar haricinde c¢ok fazla talep gérmemektedir.

Pasaj dikkanlarinin da ayni cadde Uzeri diikkanlari gibi metrekareleri disuktir.

Tekirdag perakendeciligi, carsi icerisinde sinirli yer alani, islek yerlerde ylksek kira
ve sinirli Olgllere sahip dikkanlar nedeniyle ¢ok fazla gelisememistir. Zincir magazalar,
yerel ya da uluslar arasi markalar bilyiik capta kendini gésterememistir. istanbul’a yakin

konumu itibariyle, halkin bir kismi toplu aligveriglerini istanbul’a giderek kargilamistir.

36Tekirdag Kiltdr  ve  Turizm  Muadurliga, Diger tarihi  yapillar ve  Camiler,
http://www.tekirdagkulturturizm.gov.tr/Genel/BelgeGoster, (12.07.2010), s.5.
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1998 yilinda Tekirda@'in ilk modern aligveris merkezi olarak Tekirdad’in Degirmenalt
mevkiinde, sehir merkezine 4km uzaklikta, Namik Kemal Universite’si kampisiniin ve
yazliklarin yodun oldugu bir konumda agilan Tekirdag Maxi Centerdir. 10.706 m?lik
cars! alani lzerine kurulmus olan madazalari, 4.975 m?lik hipermarketi, sektdriinde
oncu yapl market Tekzen, Burgger King restaurant, bebek ve ¢ocuk Urlnleri satan bir
magaza bulunmaktadir. Maxi Center, Tekira Alisveris Merkezinin acilmasindan itibaren
eski havasini yitirmis, ¢evre halkina, Gniversite égrencileri ve galisanlarina, yazlikcilara
ve Tekirdag istanbul karayolunun (zerinde olmasi sebebiyle yolculara hitap eder hal

almigtir.

Tekirdag ve bolge halki igin bayuk bir yenilik olusturan Tekira Alisveris Merkezi,
Tekirdag il merkezinde, aligveris icin en islek cadde olan Hikimet Caddesi’'nin
Kdprubasi mevkiinde, bir un fabrikasinin arazisinin Uzerinde kurulmus, 2008 yilinin
Kasim ayinda acilmistir. Toplam 85 bin metrekare kapali alana sahip dort katli Tekira
Algveris Merkezi'nde 72 magazanin yani sira bir supermarket, 17 restaurant-cafe, 7

sinema salonu ve 1200 arag¢ kapasiteli agik - kapall otopark yer almaktadir.

Tekira Alisveris Merkezi yaklasik 7 bin metrekare Uzerine kurulu hipermarket
CarrefourSA’nin yani sira Deichmann, Tchibo, Adidas, Boyner, LC Waikiki, Mudo,
Teknosa, Tekzen ve Koton gibi dnemli markalarin buyuk magdazalarina ev sahipligi
yapmaktadir. Tekira 1.500 metrekareye ulasan ¢ocuk oyun alani ve engellilere 6zel

olanaklar gibi hizmetleri ile yiksek memnuniyet elde etmeye calismaktadir.

Tekira Alisveris Merkezi sadece Kasim 2008’deki kurulumunu takip eden ilk (i¢c ayda
2 bucuk milyon ziyaret¢i sayisina ulagsmaylr basarmistir. Ana yollarin kesisme
noktasindaki merkezi konumu Tekira'ya, kolay ulasilabilirligi ile yeni bir konsept
kazandirmistir’’. Tekira Alisveris Merkezi sadece Tekirdag merkezdeki tiiketicileri degil,
cevre il ve ilgelerden gelen tlketiciyi kendine gekmeyi amaglamaktadir. Tekirdag ve
cevre yerlesim yerlerindeki tiketiciler birgok yerli ve uluslar arasi markayla tanismis,
modern perakendecilik ve madgazaciligin kendilerine sunduklari olanaklardan

faydalanabilmiglerdir.

%" “Tekira Hakkinda”, http://www.tekira.com.tr/kurumsal/, (12.07.2010), s.2.
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Tekira, Tekirdag perakendeciliine ve magdazaciligina yeni bir yon vermistir.
Tuketicilerin algi ve beklentilerini degistirmistir. Tekirdag tlketicisi; her tirli Grin ve
hizmeti bir arada bulunduran temiz, konforlu ve guvenli bir ortama, hem alisveris hem
eglence hem de sikilmadan vakit gegirebilecekleri bir yere kavusmuslardir. Tekirdag’in
sinirli eglence ve gezi yerlerine blylk bir katki saglayarak insanlari kendine ¢ekmeyi
basarmistir. Ancak, konumu itibariyle sehir trafigini alt Gst etmistir. Tekira Aligveris
Merkezi acilana dek trafik sikintisi ¢gekilmeyen sehirde, Tekira’nin agilmasindan itibaren
Ozellikle is cikis saatleri trafik yogunlasmasi ve tikanikh§i 6énemli boyutlara ulasmistir.
Bunun yaninda geleneksel perakendecilere bu modern aligveris ortaminin getirdigi
yenilikler sikinti yaratmistir. Sonucgta yeni, 1sil 1sil parlayan magazalar, profesyonelce
hazirlanmigs magdaza atmosferi, tek tip giyimli personel, miusteri odakli satis anlayisi,
egditimli satis danigsmanlari gibi birgok yenilik geleneksel magazacilarin kargisina bir dev

olarak ¢ikmistir.
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IKINCi BOLUM

TUKETiIM VE TUKETICI

2.1Tuketim Ve Tiuketici Kavramlari

Tek'in ifadesine gére tiiketim, “iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin insanlarin
gereksinimlerini tatmin etmek Gzere kullaniimasidir”. Tuketici ise, “kisisel istek , arzu ve
gereksinimleri igin pazarlama bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olan
gercek bir kisidir’ diye tanimlamistir®. Tiketici davranislarinin énemli énermelerinden
birisi insanlarin ¢ogunlukla Urtnleri temel fonksiyonlari nedeniyle degil, icerdikleri
anlamlari nedeniyle satin aldiklari ifadesidir*®. Bu ilke bir Griiniin ya da hizmetin temel
fonksiyonunun 6nemli olmadigi anlamina gelmemektedir. Burada anlatiimak istenen,
Urtinlerin ya da hizmetlerin gordukleri fonksiyonlarin da 6tesinde bir rol oynadiklaridir.
Ornegin, saatimizin markasi ne olursa olsun hepimiz bir ginii 24 saat olarak
yasamaktayiz, ancak hepimizin s6zi edilen ve dijer markalara yonelik birtakim fikirleri
ve inaniglari vardir. Uriinlerle ve markalarla kendimiz arasinda birtakim baglantilar

kurmaktayiz.

Bir Grdin ile birey arasinda kurulabilecek iligkiler su sekilde ifade edilebilmektedir*:

- Benlik kavrami ile baginti: Urlin kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci
olmaktadir. Ornegin, x Griind ile sofistike, y Griind ile maceraci olunabilmektedir.

- Nostaljik baginti:  Uriin  bireyin gegmisinden bir seyler getirmektedir.
Sehirlesmenin getirdigi, kirsal yasama duyulan 6zlem ile yapilan yogurtlar artik
saf, katiksiz, halis kdy yogurdudur. Hazir corbalar ise tipki annenizin yaptigi
gibidir.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk..., s.184.
¥ Michael Solomon-Gary Bamossy-Soren Askegaard-Margaret K. Hogg, Consumer Behvior: A
Europen Perspective, Prentice Hall Europe, New York 1999, s.16.

0 Michael Solomon, v.d., a.g.e., s.17.



28

- Karsilikh baghlik: Uriin kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir. icilen
sigara, okunan gazete, saca surulen jéle, kullanilan dis macunu gibi.
- Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri gliglii duygular vermektedir. Ornegin

Lassa lastikleri yuvaya ulastirir gibi.

Bu bakis acisi ile 6ne ¢ikan nokta tiketim eyleminin farkli amaclarinin olacagidir.
Bazilarimiz icin tlketimi bir deneyimdir. Tatile ¢gikmak, klasik mizik konserine gitmek,
bale gosterisi izlemek birer deneyim olabilmektedir. Bazilari icin sosyal bir grup ile ailesi

ile butiinlesme aracidir. Bazilari siniflandirma araci olarak kullaniimaktadir.*'

Kit kaynaklari ve sonsuz ihtiyaglari olan insanoglu, tarihsel sireg igerisinde tlketim
olgusuyla beraber suregelmistir. Tarim ve gegimlik ekonomiden ¢ikip kent ekonomisine
gecisle birlikte tiketim kavrami fiziksel ihtiyaglarin giderilmesinden ziyade toplumsal bir
yasam bicimi halini almigtir. Sanayilesme devrimin ilk zamanlarinda toplumsal yapida
“Uretim” ve “calisma” kavramlar blylk 6nem tasirken, ginimiz kapitalist toplum
yapisinda “tUketim”, “tUketici” ve “tUketim toplumu” kavramlari édnemli hale gelmigtir.
“GUnUmaz tiketim toplumunda “bir lokma, bir hirka” veya erken modern dénemde gbze
carpan “kit kaynaklardan hareketle temel ihtiyaglarin karsilanmasi” seklinde ifade edilen

anlayis, timiyle yerini tersi bir yaklagima birakmistir™2.

2.2 Tuketici Davranigsinin Tanimi ve Yapisi

Kisinin gcevre ile olan etkilesim sireci olarak ifade edilen insan davranigi, temelde
tiketici davranisinin ana yapisini olugturur. Her dusince, duygu ya da eylem insan
davranigsinin bir pargasidir. Boylece, tuketicinin pazar ile ilgili davraniglarini insan

davraniglari igerisinde incelemek gerekmektedir. Ancak, tiketici davranislarinin sinirini

* Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, 2. Baski, isanbul
2003, s.23.

4_2_ Mehmet Karakas, “Yeni Yoksulluk Baglaminda Sosyal Kimlik ve Tlketimde Esitsizlik”, Gazi
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakliltesi Dergisi, No 7, Sayi 2, Ankara 2005, s.11.
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kisinin pazar ve tiketim ile ilgili olan davraniglari ¢ergevesinde tanimlamak

gerekmektedir.*®

Tuketici davranisini Tek su sekilde ifade etmektedir, “Bireylerin ekonomik degeri olan
mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu
etkinliklere yol acan, belirleyen karar siirecleridir’**. Tiiketici davranisi, gercekte tiiketimi
degil, tlketicinin ve hatta tiketicinin satin almaya iliskin kararlar ve davraniglarini
incelemektedir. TUketici x marka mali neden y marka mala tercih ettigi, belirli mallari
neden hep belirli yerden alma egilimi gosterdigi gibi sorularin cevabini bulmak esasen
guctdr. Bazi zaman, tiketicinin kendisi bile satin alma davranisinin gercek sebeplerini
tam olarak anlamamaktadir. Ama 6nemli tlketici ihtiyaclarini ve davranis bigimlerini
anlamak, isletmenin pazarlama cabalarini onlara yéneltmek bakimindan blyiuk dneme

sahiptir.

Konunun karmasik yapisindan dolayi, tuketici davraniglarini, bu davranisglarin
gerisinde yatan etkenleri aciklamada guUglik yasanmaktadir. Yukarida bahsi gecen
sorularin cevaplarini bulabilmek ¢ok yonlu etki ve tepkileri g6z dnunde tutmay gerektirir.
Davranislar, bir yandan tiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve gidulerinin, 6grenme
surecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin,
Uyesi olarak bulundugu toplumda, kultir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-

kiiltirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikmaktadir®®.

Tiketici davranisinin kendine has bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar:

-Tuketici davranisi, bir sirectir.
-TUketici davranigi, farkli rollerle ilgilenir.
-Tuketici davranisi, gudilenmis davranistir.

-Tuketici davranisl, karmasiklik ve zamanlama acgisindan farklilik gosterir.

* Yavuz Odabasi, v.d., a.g.e., s.29

* Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk..., s.185.

* ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, Gelistiriimis 17. Baski, Tiirkmen Kitapevi, istanbul 2009,
s.75.
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-TUketici davranigl, ¢esitli faaliyetlerden olusur.
-TUketici davranigi, farkli kisiler icin farklhiliklar gésterebilir.

-Tuketici davranisi, cevre faktorlerinden etkilenir.

2.2.1 Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tlketicilerin yani satin alma karari veren ya da bu karara katilanlarin davraniglari
cesitli faktorlerin etkisiyle meydana gelmektedir. Bu faaliyetleri ve slireci inceleyerek,
tiketici davraniglarina etki eden faktorleri bilmek, tiketici pazarlarini daha iyi
anlamamizi ve degerlendirmemize olanak tanimaktadir. UrGiniin nitelikleri, Greticinin ya
da aracinin ozellikleri ile tlketicinin dzellikleri satin alma davranigini etkileyen baslica

faktorlerdir.

Tuketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baslica faktorler;

1.Kisisel Faktorler,

2.Ekonomik Faktorler,
3.Psikolojik Faktorler,
4.Sosyolojik Faktorler,

5.Durumsal faktorler seklinde gruplandirilabilmektedir.

2.2.1.1 Kisisel Faktorler

Kisilik, yas, meslek, 6drenim duzeyi, gelir ve aile durumu, yasam tarzi tuketicilerin
satin almalarini etkileyen kisisel faktorler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar

tuketicinin demografik 6zelliklerini belirtirler.
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Genis anlamda kisilik kavrami kisilerin kendilerine yoénelik tutumlarini ifade eder.
Kisilik kavrami kisinin kendine olan saygisini ve kendine verdigi degeri de icerir. Kigilik
kavrami bireylerin kendileri hakkinda sahip olduklari algilamalari ve tutumlaridir. Kisilik,
bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan 6zelligidir*®. Kisilik, insanin
cevresine karsi tutarli ve surekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristigidir.
Ornek olarak, kendine guven, hukmetme, otonomi, saldirganlik, alinganlik, boyun egme,
savunmacilik, tutuculuk, basari, dlzenlilik, uyumluluk gibi Kkisilik tipleri
siniflandirilabilecedi ve belirgin bazi kisilik tipleri ile Grin ve markalar arasinda
baglantilar oldugu taktirde kisilik tiketici davranislarini anlamada énemli bir degisken
olabilmektedir*’. Herkes satin alma davranisini etkileyen betimleyici bir kisilige sahiptir.
Kisisellik ile ifade edilen, o insanin ¢gevresine goreli olarak istikrarli ve sirekli bir bicimde
verdigi geri bildirimleri etkileyen ayirt edici psikolojik karakteristikleridir*®. Kisilik kavrami
kisilik imaji manasinda bir¢ok insanin kisiliklerine uygun UrlGnler satin almasi nedeniyle
Ureticilerin ilgisini ¢gekmistir. Ancak kisisel faktorler arasinda deginilen kisilik kavrami

psikolojik faktorlerle de iligkilidir.

Tuketici davranislari konusunun igerisinde Kisiligi inceledigimizde kisilikle baglantili
uc énemli konu karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi; Kigiligin bireyi digerlerinden ayirmasidir.
Kimse bir bagkasinin aynisi degildir ancak belirli kigilik 6zellikleri bircok kimsede
benzerlik gostermektedir. Kisileri iceddnik, sosyal, c¢ekingen, rekabetci gibi belli
Ozelliklere gore gruplandirma pazar bdlimlendirmesine temel almada faydali
olmaktadir. ikincisi; Kisiligin tutarli ve sirekli olmasidir. Tutarli olmadan kiginin benzer
durumlarda davraniglarini degistirmedigi anlasiimaktadir. Bu durum pazarlamacilarin,
tlketicilerin kigiliklerini, satin alma davranisina yodneltme c¢abalarinin bosa c¢ikacagi
anlamindadir. Bunun yerine, hangi kisilik 6zelliklerinin belli Grinlerde alinmasinda etkili
oldugunu belirleyerek, ona uyum gdsterecek stratejiler olusturmak daha anlamlidir.
Uclincli ve son olarak; Kisiligin degisebilir oldugudur. Bu durum bir énceki 6zellikte
kisiligin dengeli ve slrekli oldugu belirtimesine karsin, kisilik bazi farkli kosullarda

degisebilmektedir. Kisi olgunlastikga, yasaminin ona sunduklarina bagli olarak,

4 Engin Karabacak, “Medyanin Tlketici Davranislari Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama Y&netimi
Agisindan Onemi”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iktisat Anabilim Dali, Yiksek
Lisans Tezi, Konya 1993, s.92.

*" Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.204.

48 Philip Kotler, Marketing Management, 7. Baski, Prentice Hall Inc., New Jersey, 1991, s.172.
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yasamdaki bazi 6nemli olaylar kisiligin degismesine sebep olabilmektedir. Ornegin, yeni
bir bebegin dinyaya gelmesi, evlilik, ayrilik, kisinin sevdigi birini yitirmesi, savas

durumunda kalinmasi kisilik degdisimine yol agabilmektedir®®.

Kisinin yasi ve yas dénemi onun hangi tir Urinlere, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olmaktadir. Yas, tuketici ndfusunu birtakim alt kdltrlere
bdlmektedir. Her yas grubunun gereksinim ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin
ayrimlanabilir belirli karakteristigi vardir™®. Kisilerin yaslari, sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik 6zellikleri de degismektedir. insanlar yasamlari siresince farkli mal ve
hizmetler satin alirlar. ilk yaslarinda bebek mamasi yerler; biiyiime ve gelisme cadinda
pek cok yiyecegi tuketirler, ilerleyen yaslarda ise 6zel diyetler yaparlar. Ayni zamanda
kisilerin kiyafet, mobilya ve eglence zevkleri de yas ile iliskilidir’'. Tiiketicinin dogdugu
doénem, kendisiyle ayni dénemde dogdan digerleri arasinda kultdrel bir bad olusturur ve
birbirine benzer deneyimlerden gecer ve kultirel kahramanlar hakkinda bazi ortak
hatiralari ve 6nemli tarihi olaylari paylasirlar. Dolayisiyla tuketiciler, kendilerini ayni
yastaki digerleriyle ya da kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken daha
rahat hissederler. Tlketim psikolojisi agisindan doért énemli yas grubu; ergenler,
ogrenciler, ¢cocuk sahipleri ve yashlardir. Bu dénemler icerisinde benzer istekler ve

ihtiyaglar olusur.

Bir kimsenin tiketim sekli, o kisinin mesledine de baghidir. Mavi yakall bir isci, is
kiyafetleri, is ayakkabilari, 6gle yemegi icin kaplar satin alacak ve bowling eglencesini
tercih edecektir. Bir sirket patronu pahali takim elbiseler, havayolu seyahati ve kullip
Uyeliklerini tercih edecek, buylk bir tekne satin alacaktir. Pazarlamacilar, trin ve
hizmetleri Uzerinde orta — Ust dizeyde talepleri olan mesleki gruplari tanimlamaya
calismaktadirlar. Hatta bir firma Grtnlerini belli bir mesleki grup icin 6zellestirebilir. Bu
sebepten dolayl yazilim sirketleri, marka yoneticileri icin bagska, muhendisler i¢in baska,

avukatlar icin baska, fizikgiler icin bagka yazilimlar tasarlamaktadirlar®?.

** Yavuz Odabasi v.d, a.g.e, s.190.

*® Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., 1999, s.204

51 Philip Kotler, Marketing Management, 7. Baski, Prentice Hall Inc., New Jersey 1991, s.170.
%2 Philip Kotler, a.g.e., s.170.
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Yasam tarzi; ayni alt kiltirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar farkl
yasam tarzlarina sahip olabilir. Bir kimsenin yagsam tarzi, o kimsenin aktiviteleri, ilgileri
ve yargilarindan ortaya ¢ikan yasam seklidir. Yasam tarzi, kisinin ¢evresiyle karsilikli
etkilesimini ifade etmektedir. Sahsin bir yanda sosyal sinifi, diger yanda Kkisiliginin
arkasindaki bir seyleri yansitmaktadir. Eger bir kisinin sosyal sinifini bilinmekte ise, bazi
davraniglari hakkinda c¢ikarimlarda bulunulabilmektedir, fakat kisisel anlamda analiz
edilememektedir. Eger o kimsenin Kisiligini bilinebiliyorsa, belirleyici psikolojik
karakteristikleri hakkinda ¢ikarimlar yapabilmektedir, fakat aktiviteleri, ilgileri ve fikirleri
ile ilgili yeterince c¢ikarim yapilamamaktadir. Yasam tarzi, kisinin var olma yolu ve

hayattaki eylemlerini tanimlamaya galismaktadir®.

2.2.1.2 Ekonomik Faktorler

Tuketicilerin ekonomik durumu; satin aldiklari Griin ve marka tercihlerini belirleyen
onemli degiskenlerden birisidir**. Parasal giic tiiketicilerin davranislarini belirleyen en
onemli faktorler arasindadir. “Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel bir
varliktir, her zaman kendi ¢ikarini gézetir. Gelir sinir1 icinde faydayi her zaman en Ust
diizeye cikarmaya ugrasir. ihtiyaglarini giderecek tiim kaynaklari belirli ve her zaman
rasyonel kullanir. Kuram, su varsayimlara dayandiriimistir; tlketici, finanssal
kaynaklarinin sinir icinde faydayir her zaman en Ust diizeye c¢ikarmaya calisir,
ihtiyaglarini giderecek tiim kaynaklari bilir, her zaman ussal davranir’™®®. Gelir arttikga
harcamalar artmakta, ancak gelir artmaya devam ederse harcamalardan ¢ok tasarruf
egdilimi gostermektedir. Tlketicinin gelirinin artmasi demek satin alma gicunin artmasi
ve sonucunda talebin artmasi demektir. Urlin secimi, tam anlamiyla bir kimsenin
ekonomik durumuna baghdir. Kiginin ekonomik durumlari, harcanabilir gelirine (seviyesi,
stabilitesi ve zamanina), tasarruflarina, servetine, bor¢ alma gliciine ve tasarrufuna

karsin harcama davranisina bagldir®.

% Philip Kotler, a.g.e, s.171.

* Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, Prentice Hall
International Editions, 3. Baski, New Jersey 1996, s.426.

%% jlhan Cemalcilar, a.g.e. 1999, s.56

% Philip Kotler, a.g.e, s.170.
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Tlketicinin gelirindeki bir degisme, satin aldigi mal miktarlarinin degismesine yol
acmaktadir. Engel egrisi, bir tliketicinin belirli bir stre igerisinde farkli gelir dizeylerinde
bir maldan satin alabilecegi mal miktarlarini goésterir. Diger bir ifadeyle, engel egrisi,
tiiketicinin bir mala yaptigi harcama ile geliri arasindaki iliskiyi gdstermektedir’’. “Engel
Kanunlari” olarak anilan, tiketicilerin gelirleri ile tiketimleri arasindaki ¢arpici iligkiler su
sekilde Ozetlemistir: Aile geliri ylzde olarak arttikga; yiyecek maddelerine olan
harcamalar toplam gelire oranla azalir, giyim giderleri ve zorunlu harcamalar ylzde
olarak pek degismez, zorunlu olmayan (liiks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar

ylzde olarak artmaktadir.

Gelecekle ilgili beklentiler, ekonominin genel yapisi ve ekonomik canllik farkli sekil
ve buyukliklerde tuketicinin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Tek’e gore
“ekonomik durum, istikrarligina, ele ge¢im zamanina, harcanabilir gelirin dizeyine,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine baghdir’. Ozellikle gelire karsi duyarli olan Uriinlerin Uretici ve

saticilari bu géstergeleri yakindan izlerler™®.

2.2.1.3 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tuketicilerin tuketim mallarini “neden” satin aldiklari sorusuna
cevap vermeye calisirlar. Bagka bir ifadeyle, tiketicilerin satin alma amaglarini inceler.
Piyasada ¢ok sayida urun oldugu icin tuketicilerin hangi Grunleri, hangi guduilerini tatmin
icin aldiklarini belirlemek kolay degildir. Bu nedenle 6nemli olan drinlerden ¢ok,

driinlerin gercekte hitap ettikleri temel beseri istek kategorilerini saptamaktir®®.

Tuketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktérler, motivasyon, 6grenme ve bellek,

gldileme, algilama, tutum ve inanglar olarak incelenmektedir.

Kotler'e goére Motivasyon: Bir kimsenin herhangi bir zamanda pek c¢ok ihtiyaci
olabilmektedir. Bazi ihtiyaglar biyolojiktir. Bunlar aglik, susuzluk, rahatsizlik gibi

psikolojik baski durumlarindan ortaya cikmaktadirlar. Diger ihtiyaglarda psikolojiktir.

57 Muammer Yaylali, Mikro iktisat_, 3.Baski, Beta Yayinlar, istanbul 2004, s.106.
%8 Omer Bayars Tek, Pazarlama llk..., s.204.
% Omer Bayars Tek, Pazarlama llk..., s.205.



35

Bunlar ise aidiyet, itibar, taninma gibi psikolojik baski durumlarindan ortaya ¢gikmaktadir.
Psikolojik ihtiyaglardan pek ¢odu kisiyi aninda harekete gegcmesi icin yeterince siddetli
bir bicimde motive etmemektedir. Bir ihtiyag, yeterli siddet seviyesinde ortaya ciktigi
zaman bir motive unsuru haline gelmektedir. Bir motive unsuru, Kisiyi harekete gegmesi

icin zorlayan bir ihtiyactir. Bu ihtiyaci karsilamak gerilimi azaltmaktadir®.

Motive olmus bir kimse, harekete gecmeye hazirdir. Harekete gecen Kisi, icinde
bulundugu durumun algisindan nasil etkilenmektedir? Ayni motivasyon diizeyinde ve
ayni objektif durumda iki kisi farkli davranabilir ¢linki icinde bulunduklari durumu farkh

algilamaktadirlar.

Neden insanlar ayni durumda farkli algilara sahip olmaktadirlar? Gergek su ki bir
uyaran objeyi duyularimizla algilamaktayiz ve veri akisi bes duyumuz vasitasiyla
gerceklesmektedir: duyma, isitme, dokunma, koklama ve tat alma. Lakin, her birimiz bu
veri akiglarini kisisel yollarla izliyoruz ve organize ediyoruz. Algi yalnizca fiziksel
uyarana bagl degildir, ayni zamanda uyarani g¢evreleyen alanla olan iligkisi ve kiginin

icinde bulundugu duruma da bagldir®'.

Birden fazla kisinin belirli bir olay veya nesne hakkindaki farkh dusinceleri
olabilmektedir, bu farkli algilamanin bir sonucudur. Algilama, “Bir olay veya nesnenin
varligi Uzerinde duyularla bilgi edinmedir.” Algilama slreci ile Kkisi, ¢evresindeki
uyaricilara anlam verir. Algilamayi etkileyen faktorlerin baslicalari; uyaricilarin fiziksel
nitelikleri, uyaricinin cevresiyle iliskileri ve kisinin icinde bulundugu o&zellikleridir®.
Algilama, ¢evrenin insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlari yorumlama onlari anlamli bi¢ime getirme
surecidir. Duyum, bir uyaricinin 1s1gin parlakligi, tencerenin sicakligi, sesin yuksekligi,
gibi deneyimleri icermektedir. Fiziksel uyaricilarin o6zelliklerinin algilama Uzerindeki
etkisine, renkli bir gazete reklami veya ambalajin, renkli olmayana gére ¢ok daha fazla
tlketicinin dikkat ve ilgisini gekmesi 6rnek verilebilir. Bir bagka algilama 6gesi olan koku,
alisveris atmosferinin gizellestiriimesinde kullaniimaktadir. Magazalarin ve aligveris

merkezlerinin glzel kokular ile kokulandiriimasinin tiketicinin duygularini etkileyip

® pPhiliph Kotler, a.g.e., s.174.
°! Philiph Kotler, a.g.e., s.176.
%2 ismet Mucuk, a.g.e, s.79.
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etkilemedigi arastirlmigtir. Bulgularin sonuglari; glzel kokulu aligveris ortamlarinin

olumlu sonuglar dogurdugu belirlenmistir®.

insani diger canlilardan ayiran baslca ézelligi 6grenme yetenegidir. Yasam ile ilgili
bircok sey dgrenilebildigi gibi tiiketim ile ilgili davranislarda égrenilmektedir. Ogrenme
davranista meydana gelen iyi ya da kotl yonde olabilecek bir degisikliktir. Kimse bilgi
sahibi olarak dogmaz, tekrarlar ya da yasantilar 6grenme eylemini gerceklestirir®.
insan, konusmayi, yiriimeyi, kizmayi, sevmeyi, satin almayi ve tiiketimi &grenir.
Ogrenme bigimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini etkileyen faktérlerin basinda
yer alir. Tlketiciler, ihtiyag ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve icgldusel ihtiyaclarini,
yine 6grenme yoluyla belirler®. Tiketicilerin 63renme bigimleri, pazarlamacilar
acisindan onemli bir faktordur. Pazarlanan urinin marka adi, satig yeri, fiyati gibi
Ogeleri tuketicilere dgretilebilinirse, tim yapilan tutundurma galismalari basariya ulasmis
demektir. Ogrenme faktdrii tutundurma galismalarini gelistirmek igin 6nemli bir faktor

olarak kullanilabilmektedir.

insanlar harekete gectiklerinde, dgrenirler. Ogrenme, deneyimle ortaya cikan, kisinin
davranisindaki degisimlerdir. insan davranislarinin ¢odu, 6grenilmistir. Ogrenme
teorisyenleri, bir kimsenin d&grenmesinin, eylemler, uyaranlar, geribildirimler ve
pekistirmelerin karsilikli ¢alismasinin Grini oldugunu ifade etmektedirler. Ogrenme
teorisi ise pazarlamacilara, bir Grind gugli eylemlerle bagdastirarak, motivasyon
isaretleri kullanarak ve pozitif pekistirme olusturarak o Urline talep yaratabileceklerini

ogretmektedir®®.

Ogrenme davranissal ya da bilissel 6grenme olarak iki temel grupta incelemek
mumkindir. Davranigsal 6grenme ise tepkisel kosullama ve edimsel kosullama
siniflamasi ile incelenebilir. Asadidaki sekilde 6grenme kuramlarini ele alis bigimi

verilmistir®’.

% Yavuz Odabas, v.d., a.g.e., s.143.
% Yavuz Odabasi,v.d., a.g.e., s.78.
% jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.57.

% Phjliph Kotler, a.g.e., s.177.

" Yavuz Odabas, v.d, s.78.
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Sekil 2.1: Ogrenme Kuramlarinin ele alinigi

Ogrenme
| Kuramlar

—
I

—
Davranigsal Biligsel
Ogrenme | Ogrenme

' Tepkisel Edimsel Model
'Kosullama | Kosullama Alma |

Tepkisel kogullama Rus Fizyolog Ivan Pavlov'un caligmalarina dayanan ve yaygin
bicimde kullanilan bir 6grenme tartdur. Pavlov, kdpekler Gzerinde yaptigi uzun siren
¢alismalar sonucu, 6grenmenin uyaranlara verilen tepkiler tGzerine gergeklestigine dair
bulgular sunmustur. “Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme ya da uyaran — tepki
modeli, buglin doért ana kavrama dayanmaktadir. Bunlar; dirtl, uyaran, tepki ve
pekistirme (6dlllendirme ve cezalandirma). Ogrenme kuramcilarina gére kiginin bir
seyler 6grenmesi bu dort faktérin etkilesimiyle gergeklesmektedir. Durtller, kisinin
icinden gelen guglu uyaricilardir. Birincil; aghk, susuzluk, aci, seks vb. ve 6grenilmis
isbirligi, korku, mulkiyet hirsi vb. dirtiler olmak Uzere ikiye ayriimaktadir. Uyaranlar
(uyaricilar) kisinin ne zaman nerede ve nasil tepkide bulunacagini belirlerler. Tepki,
kisinin herhangi bir davranisidir. Son olarak pekistirme ayni tir uyaricilarin kiside her
zaman ayni tepkileri yaratmasi 6nceki deneyimlerinin &dullendirici olup olmamasina
baghdir. (")rnegin, tlketici x firmasin, a urlininden memnun kalirsa, daha sonra ayni

firmanin, diger Urinlerini de tercih edecektir .

Satin alma noktalarinda uyaranlarin kullaniimasi tepkisel kosullamanin kullanildigi
stratejilerdendir. Ornegin supermarketlerde firin kismindan yayilan taze ekmeklerin
kokusu insanlari gida almaya yonlendirebilmekte, yilbasi zamani bir magazada c¢alan
yilbasi muzigi insanlari hediye almaya yonlendirebilmektedir. Edimsel kosullanma
Skinner’in calismalari sonucu ortaya c¢ikartilmigtir. Skinner'e gdére, belirli cevresel
uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan “tepkiler” kosullanabildigine gore, cevresel

3

uyaricillardan bagimsiz, icten gelerek yapilan hareketler olan edimler” ile

% Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.208.
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kosullanabilirler. Kisaca davranis dodurdugu sonugclara bagl olarak 6grenilir. Edimsel

kosullama, pazarlama stratejisinde cesitli sekiller kullanilir. Bunlar®®;

- Uriin ve hizmetlerde siirekli kalite yaratilmasi yolu ile riinlerin kullanimi ve
tlketicinin ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistirme gorevini gerceklestirmektedir.

- Satis sonrasi musteri ile iligkilerin gelistiriimesi, kart ya da mektup yazarak tatmin
dizeyinin anlasiimasi yaygin uygulamalar arasindadir.

- Hediyeler, kuponlar vererek magazadan aligveris yapilmasinin saglanmasi,
magazanin hos bir yer olarak dizenlenmesi pekistire¢ gorevini yerine getirir.

- Uriinle birlikte ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullarin yaratiimasinda énemli
uygulamalardandir.

- Urliniin denenmesini saglamak en énemli adimlardan biri oldugu igin, 6rnek (riin
dagitimi yanda otomobillerde deneme surUslerinin yaptiriimasi edimsel kosullara

ornek olarak g0sterilebilir.

Bilissel kurama gdre, kisi dislince yetenegi ile ge¢cmis deneyimi olmasa bile sorunu
anlayabilecek ve ¢6zum yollarini 6grenebilecektir. Tuketici elde ettidi bilgilere gore bir
dgrenme gerceklestirir. Urlin ve hizmetler hakkinda bilgiler planh ya da plansiz bigimde
elde edilmektedir. Tuketiciler cevreden etkilenerek aktif bicimde sorun ¢ézicu olarak
goralirler. Bilissel 6grenmede bilgi verme; simdiki bilgiyle, amaclara ve degerlere
ilaveler olugturmaya yoneliktir ve bdylece satin alma davranisi etkilenmeye calisilir.
Pazarlama uygulamalarinda bilgi verici ¢alismalar yodunluk kazanir. Karsilastirmal
reklamlar ile Grinin Ustinlikleri hakkinda bilgiler sunulur. Yeni Grin tanitiminda,
tlketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugundan bilissel 6grenme teknigi basari ile
uygulanabilmektedir. Model alma yoluyla 6grenme, digerlerini izleyip, gézleme yoluyla
davraniglarda meydana gelen degisikliktir. Pazarlamada; sevilen muzisyenlerin,
sporcularin Urinu kullanirken gosterilmesi model alip 6grenmenin yaygin kullanim

bigimleridir™.

Ogrenmenin énemli égelerinden biride bellektir. Bellek, bilginin elde ediimesi ve

gelecekte ihtiya¢ duyuldugunda bulunmasini saglamak icin depolanmasi ve saklanmasi

% Yavuz Odabasi, v.d., a.g.e., s.85.
yavuz Odabasi, v.d., a.g.e., s.90.
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surecidir. Elde edilen bilgiler bellekte saklanir ve gelmekte olan uyaricilarin nasil
yorumlanacagina etkide bulunmaktadir. TUketicileri anlamak icin bellek ve bilgiyi isleme
surecinin elde edildigi bilgilere gore hareket edildigi disinildiginde, bellegin dnemi

daha cok ortaya gikmaktadir’".

Tulketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktoérlerden biriside gududir. Gidd,
uyariimig ihtiyactir ve bu ihtiyaci doyurmali, duyulan gerilim azaltiimahdir. A¢lik, glvenlik
istegi, sayginlik gereksinimi, gtduler arsinda sayilabilmektedir. Glidlilenme, kisinin i¢sel

ya da dissal bir uyarinin etkisiyle eyleme gecmesi anlamini tasimaktadir’.

Abraham Maslow, insanlarin neden belirli zamanlarda, belirli dirttlerle hareket
ettiklerini aciklamaya calismistir. Ornegin, neden bir insan kisisel giivenligi icin édnemli
Olclde para harcarken, bir bagkas! sayginlik icin ugrasmaktadir. Maslow’un bu soruya
cevabl, insan gereksinimlerini en acil olandan en az acil olana dogru siraladigi

modelinde yatmaktadir. Bu gereksinme basamaklari sunlardir:

Sekil 2.2: Maslow’un insan gereksinimleri hiyerarsisi

Ozgergeklestirim
Gereksinimleri
Sayginlk (Kigsisel gelisme,
Gereksinmeleri sanat kurslari,
Sosyal (Statu, 40 yas sonrasi
Gerekinmeler saygl duyulma, Universite egitimi)
Giivenlik (Sevgi, aidiyet, kabul edilme,
Gereksinmeler iletisim, dernekler, ltks oto,
Fizyolojik (Guvenlik, korunma klipler, aile) mucevherler,
Gereksinmeler yangin séndirme) konserler, tablolar)

(Aclik, susuzuk,
giyinme, barinma )

" Yavuz Odabasi, v.d., a.g.e., s.96.
2 llhan Cemalcilar, a.g.e, s.58.
 Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.207.



40

Tulketiciler bu siralamadaki bir gereksinmeyi tatmin etmedikge bir sonrakine
gecemeyeceklerdir. Ornegin karni ag olan bir kisi okumayi diisinemez. Cesitli gudiler
satin alma davranigini etkiler. Bazi giduler dogrudan drtnlerin dayanikhlik, ekonomiklik,
bicim gibi niteliklerine baglidir. Tiketici bu niteliklerin en az birinden etkileniyorsa,
pazarlamaci malin niteligini ya da niteliklerini vurgulayarak tiiketiciye sunmalidir’®. Satin
alma gudduleri, kisiyi bir Griin ya da hizmet grubunu satin almaya ydnelten gudulerdir.
Rasyonel gidiler tiketici amaclarinin objektif kriterlere gore olusturulmasi demektir.
Yuksek kalite, dislk fiyat, uzun émur, performans, kullanim kolayligi rasyonel gidileri
tetikleyen baslica faktorlerdir. Duygusal satin alma gidilerde, stbjektif bireysel
kriterlere gore amaglarin belirlendigi ifade edilmektedir. Farkli olma arzusu, digerleri ile
uygunluk arzusu, karsi cinsi etkileme arzusu, gugli olma arzusu, prestij arzusu duygusal

satin alma giidiilerine érnek teskil etmektedir’.

Tutum ve inanglar, tlketicilerin algilarini ve satin alma davraniglarini dogrudan
etkileyen guglerdir. Tutum, bir kimsenin, bir nesne ya da fikre karsi surekli uygun veya
uygun olmayan bilissel yargilari, duygusal hisleri ve davranis egilimi olarak tanimlanir’®.
Diisiince siiresini ve duygulari igerir. inanglari etkiler ve dolayisiyla inanclar da
davranislari etkiler’’. insanlarin, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara
karsi tepkilerinde belirli bir tutarlihk olusturdugu ve bunu istikrarli bir bicimde bir davranis
kalibina dénustiirdigli sdylenebilmektedir. insanlarin tutumlarinin degistirilmesi ¢ok
zordur. Bu sebepten dolayi, firmalar insanlarin tutumlarini degistirmek yerine, Grinlerini
var olan tutumlara uyarlama calismaktadirlar’®. Her ne kadar insanlarin hangi durum
karsisinda nasil davranacagini kestirmek mimkin degilse de, tutumlar belirli gikarimlar

yapilmasina yardimci olmaktadir’®.

inanc, bilgileri, gérisleri ve kanilari kapsar. inang, kisisel deneyle ya da dis
kaynaklarca kanitlanan bilgi demektir. Gorls, kanitlanmamis inanctir. Kani ise
kanitlanmayan ama taraf olunan inanctir. Pazarlamacilar tiketicilerin trlin ve hizmetler

hakkindaki inanclariyla yakin olarak ilgilenmektedirler. Bu inanglar, triin ve marka

™ ilhan Cemalcilar, a.g.e., s.58

® Yavuz Odabas, v.d., a.g.e., s.114.

’® Philiph Kotler, a.g.e., s.178.

" ilhan Cemalcilar, a.g.e., s.60

"8 Philiph Kotler, a.g.e., s.178.

" Mahmut Oktay, Davranig Bilimlerine Girig, Der Yayinlari, istanbul 2000, s.54.
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imajlarini yaratmada kullanilmakta ve tuketiciler de Urun ve marka imajlarina gore
hareket etmektedirler®. inanclar gergek, kulaktan dolma ve duygusal olabilmektedir.
Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar Grlin ve marka imajini olustururlar. Bu nedenle

pazarlamacilar bu inanclari degistirmeye calismaktadirlar®”.

Pazarlama stratejisi acisindan, tiketicilerin bilingsel, duygusal ve davranissal
bilesenleri birbirleriyle tutarlihk go&sterdigi takdirde tlketici GrGn, marka, magaza
hakkinda olumlu duygu ve inanglari olusup, olumlu tepkiler géstermektedir. Magazanin
¢ok ucuz alisveris ortami olduguna yonelik bilgisi olan ve ekonomik alisverise deger
veren bir tlketici, eger magazanin bulundugu semte yonelik olumsuz duygular besliyor
ise magazanin bir mUsterisi olma ihtimali disuktir. Ancak, bu tlketici, arkadaslari ile
birlikte iken bu semte ugrar ve magazadan aligveris yaparsa, semtin o eski kdéhne
halinin kalmayip, bir hayli gelisip modernlestigini gorurse duygusal bileseni degisebilir.
Ustelik magaza gergekten gok buyiik indirimler sunup, bilissel bilegeni giiglendirmis ise

bu kisi bu magazanin miisterisi olma tutumunu gelistirebilmektedir®.

2.2.1.4 Sosyolojik Faktorler

Kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilari, kilttrel ¢evresi ve bagl oldugu ya da
iliski kurdugu tirlG insan gruplarinin blylk dl¢clide etkisi altindadir. Sosyolojik etkilerin
kaynagi kultur, aile, arkadas, toplumsal sinif gibi toplumsal olgulardir. Gergekte bu
konular sosyolojinin, sosyal psikolojinin ve kultirel antropolijinin inceleme alanina
girmektedir. Pazarlama bu bilim dallarinin inceleme ve arastirma sonucu elde ettigi
bulgulardan yararlanmaktadir. Bdylelikle, tlketicinin satin alma davraniglarini daha iyi

kavrama olanag elde edilebilmektedir®®.

Kultiir tiketicinin davranisi ve istekleri (izerindeki en can alici etkendir. ilkel canlilar
icguddleri tarafindan yoénlendirilirken, insan davranisi blylk oranda &grenilmistir.

Blylyen bir gocuk, aileyi ve diger anahtar kurumlari igeren sosyallesme sureci

% Philip Kotler, a.g.e., s.174.

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk..., s.211.
8 Yavuz Odabas, v.d., a.g.e., s.163.

8 jlhan Cemalcilar, a.g.e., 1999, s.61.
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icerisinde birtakim degerler, algilar, tercihler ve davranislar elde eder®*. Kiiltir, yiyecek,
giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlari oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi
soyut kavramlari da kapsamaktadir. Kiltirel faktérler yasamimizin énemli bir kismini
olusturdugu icin satinalma kararini etkilemektedirler. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede

yasanip, nerede seyehat edilecegini kiiltir belirlemektedir®.

Tek’e gore alt killtiir, dinsel, irksal, ulusal, ydresel gibi dzellikler tasiyan gruplardir®®.
Her bir kulthr, Gyeleri igin daha ayrintill kimlik ve sosyal rol iceren, daha kiguk alt
kiltirlere baghdir. Burada doért tlr alt kdltirden bahsedilebilir. irlandall, Polonyali,
italyan ve Porto Ricolu gibi Milliyet Gruplari, genis toplumlar iginde yer alir ve benzer
tanimlayici etnik egilimler goésterir. Katolikler ve Yahudiler gibi Dinsel Gruplar, belli
kultirel anlayis ve tabulari olan alt kiltdrleri ifade ederler. Siyahlar ve dogulular gibi
Etnik Gruplar belirleyici kultirel tarz ve davraniglara sahiplerdir. Kaliforniya, New
England gibi Cografik Bolgeler ise karakteristik yasam tarzlari olan alt kulturleri ile
ayrilirlar®. Guiglerini ve siirekliliklerini geleneklerden alan Masonlar, Lions, Rotaryenler
gibi organik cemaatler, kurumsal yapida olan Galatasaraylilik, Robert kolejlilik,
Muilkiyelilik gibi modern, homojen, dagilmaz gruplar, post modern anlamda; Lemancr’lar,
rockerler, yuppie’ler, maganda’lar gibi homojen olmayan, her an dagilabilir, dis
gorandmin onemli oldugu, mekan iginde olusabilen ve mekan disinda ¢oézillebilen
gruplar tipik alt kdltlr gruplarini olusturmaktadir. Alt kiltire ait faktérler, tiketicinin giyim,

kusam, yeme igme, eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir®®.

Bir kimsenin davranisini pek ¢ok grup etkiler. Bu gruplar, kisinin davranigi tzerinde
direkt (ylUz ylze) veya dolayl etkisi bulunan butin gruplan ifade etmektedir. Kisi
Uzerinde direkt etkisi olan gruplara Uyelik gruplari denilmektedir. Bu gruplar kisinin ait
oldugu ve birebir etkilesimde bulundugu gruplardir. Bazilari aile, arkadaslar, ¢alisma
arkadasglari, komsular gibi surekli etkilesimde bulunulan birincil gruplardir. Bu birinci

gruplar resmi olmama egilimindedirler. Bunun disinda bir kimse ayni zamanda daha

84 Philiph Kotler, a.g.e., s.165.

% jsmet Mucuk, a.g.e., s.76.

% Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.199.

8 Philiph Kotler, a.g.e., s.165.

8 Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.199. Gos. yer.
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resmi olan ikincil gruplara da baghdir. Bu gruplar nispeten daha az etkilesim icerir ve

dinsel, profesyonel ve sendikal gruplari igerir®®.

TUketicilerin satin alma davranislarini etkileyen yedi &6nemli gruptan soéz

edilebilmektedir. Asagidaki sekilde bu gruplar yer almaktadir®.

Sekil 2.3: Tuketici ile ilgili gruplar

-

./, \““‘.
[ Arkadas
,,/"""“a\ \ Grubu /TN
/ \ [ e
| AILE ; " Gt”'
\ y \ rup
\
/ ': Tuket|C| // -\
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Gy / N\
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|"
TSIl Grubu

ey

Yukarida belirtilen gruplardan ilki ailedir. Aile cogu zaman kisinin tlketim kararini
etkileyebilecek en etkili gruptur. Aile Gyeleri bir tiketicinin davraniglarini sekillendiren en
etkili birincil referans grubunu olusturmaktadir. TUketici yasaminda iki farkli aile
arasindaki farki anlayabiliriz. Kiginin ebeveynleri ydnlendirme ailesini olustururlar. Bir
kimse ebeveynlerinden din, politika, ekonomik konularda ve hirs, sevgi, kisisel degerler
konularinda yonlendirmeler alir. Hatta tlketici, ebeveynleri ile fazla etkilesimde olmasa
bile, ebeveynlerin kisinin bilingaltt davraniglari Uzerindeki etkisi 6nemli olabilir.
Ebeveynlerin yetiskin ¢ocuklari ile birlikte yasadiklari Ulkelerde bu etki cok daha guglu
olabilir®’. Kisinin evli ya da bekar olmasi; evli ise cocuklu olup olmamasi da tiiketim

davraniglarini degistiren ayri bir etmendir. Ornegin bekar ve yalniz yasayan bir erkegin

89 -, Philiph Kotler, a.g.e., s.166.
% Yavuz Odabasi v.d., a. g.e., s.234.
*" Philip Kotler, a.g.e., s.168.



mutfak harcamalari daha az iken giyim ve hobi harcamalari daha fazla olabilmektedir.
Evli ve Ustelik cocuklu bir erkegin tiiketim aligskanlari bekar bir erkede gore oldukga fazla
farklihk gostermektedir. Tuketim aliskanliklarinda oncelik ¢ocuk veya ¢ocuklarin

ihtiyaclarina yénelmektedir.

Arastirmacilarin yogun bir bigimde inceledikleri aile, son derece énemli bir tiketim
birimi olarak nitelendiriimektedir. Pazarlamacilar ise, degisik Urin ve hizmetlerin
tercihinde eslerin ve cocuklarin paylari, rolleri ve etkilerini arastirmaktadirlar. Uriin
cesitleri ve satin alma surecinin asamalarina gore, eslerin satin alma kararina katilim
dizeyleri farkliik géstermektedir. Birgcok toplumda, yiyecek, ev gerecleri ve giyim gibi

temel tiiketim Grlnlerini aile adina kadin satin almaktadir®.

Arkadas grubu, aileden sonra, goreceli olarak en cok etkiye sahip gruptur. Dis
dinyayla sosyal baglarin kurulmasinda énemli bir islevi Ustlenir. Glvenilen ve degerleri
benzer olan arkadaslarin verecekleri bilgiler tGrin ve marka tercihinde dnemli rol

oynamaktadir®,

Tuketicilerin algilarinin ve satin alma davraniglarini etkileyen sosyolojik etkenlerden
biriside sosyal siniftir. Sosyal sinif kavrami gergcekte karmasik bir kavramdir. Cesitli
acllardan toplumun siniflandiriimasi yapilmakta ve siniflara birbirinden degisik roller ve
dduller dngdrulmektedir. Ornegdin ydnetenler ile yénetilenler dlgltiine, gelir dlgutine,
yapilan isin tiriine gére toplum siniflara ayriimaktadir®®. Sosyal siniflar cesitli
karakteristik 6zelliklere sahiptir. Birincisi, her bir sosyal siniftaki insanlar, kendilerinden
farkll sinifta olan insanlara nazaran benzer davranis sergileme egilimindedirler. ikincisi,
insanlarin alt veya Ust katmanlarda bulunduklari, sosyal siniflarina gére kabul edilir.
Uglinctisl, bir kimsenin sosyal sinifi herhangi bir tek degiskenden ziyade; isi, geliri,
zenginligi, egitimi, gibi cesitli degiskenlerle belli olmaktadir. Doérdlncusu, Kisiler

yasamlari boyunca bir sosyal siniftan 6birine (asagi veya yukari) gecebilirler. Bu

92 peter M. Chisnall, Consumer Behaviour, McGraw-Hill Book Company, 3.baski, London 1995,
s.165-166.

% Yavuz Odabasi, v.d., s.234.

% ilhan Cemalcilar, a.g.e, s.63.
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hareketlilik degiskenlerinin gesitliligi, belli bir toplum icerisindeki katmanlarin kati veya

esnek olusuna baghidir®.

Tek'e goére; benzer Ozellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan ayrilan grup

Uyeleri sosyal sinifi olusturmaktadir.

Tablo 2.1: Sosyal siniflar®

.. . . . C . . Parayr énemsemezmis gibi harcarlar, rahat
UST-UST I:ZIlt,wmlras zengini, kkll aile, elit kiip fakat gOsterisle degil, muhafazakar giyim,
Uyeligi, gocuklar 6zel parali okullara, yurt . BT
disina aider. sosval normlardan kolavea sosyal partilerde c¢ok siktirlar, zenginlikleri
sa§ abili?ler ’ Y y gOruldr, aristokrat genis koskler, yazliklar,

P ) hizmetciler, sanat, seyahat, pahali hobiler.

UST- ALT Sosyal bakimdan hareketli, Gniversite Gostermelik tﬁke'timwgenel kuraldir, Ur_@]nler
yuksek okul bitirmis, aktif, prestij arayan, bagari ve zqulpllgl y?nS|t|r, yat, yuzme
ocuklari mala millke bogan aileler havuzu, kurvk, blyuk ev, 6zel markali giyimler,

_ ¢ ) modaya baglilk vb.

usT- Kariyer meraki, daha c¢ok ikinci kalitede Kaliteli trun alimi, modaya uyduklarini

ORTA - ’ ._ | gosterir iyi bir ev ve semt, géstermelik
yuksek okullardan mezun, mesafesiz Griinler alirlar ama pek adstermeve
yasayan, cocuklardan cok sey bekleyen, | | t pb'l 9 Y b
kiiltiirel vb. gesitli konularla ilgili galismaziar, olomobil, ev ve glyim basarinin

) ' sembolidr.
En 6nemli mulk evdir (iyi bir semtte iyi

ALT- Sayginlik, statli ararlar, yasa ve kurallara | goriiniigli), birgok ev igini kendileri

ORTA baghdirlar, iyi is yapmaya c¢alisirlar, | yapmayi severler, standart mobilyalar ve
yenilikgilik yerine uyum, eve, evde ve | benzeri satin alirlar, ev, dekorasyon ve
giyimde temizlik ve dizene 6nem verirler, | déseme icin dergilere bakarlar, siki aligverig
maglari severler, ¢ok sigara ve icki icerler. yaparlar, fiyata kargi duyarlidirlar, yeni

aygitlari, av ve balik¢iligi severler.
Asil aradiklari glivence, sonra, sayginlik ve
sahip olduklarini korumak, erkek(koca)

ALT- UST ege;r:;r:llglae“li(anqlgl e e:‘/az|:a(:|s?gk|i ggglyi:( Sehirlerin 6nemi azalan yerlerinde otururlar,
yas . Gegismey <l degll kiigik ve dar evlerde, yeni urlinleri hemen
cocuklarla 6viinme, ev disi fazla iligki yok, t il K dakati ol ilkesel
daha ¢ok akraba ziyareti, fazla yikselme satin aliriar, marka sadakall olusur, ulkese
umudu yok ’ markalari segerler.
dar goérislu, ince olmayan zevkler,
edlenceye donik.

Durtisel satin alma, godu kez en yuksek
parayi dderler, kalitesiz Urtnleri alirlar,

ALT-ALT Apati (tutuklu), kadercilik, anhk tatmin, kaliteyi ldegirlendc;remeilﬁlr vel bilgi |
egitim zayif, sik igsizlik, gecekondu evleri, aramaziar, 1v, gida ve kuflaniimis araciar
standart alti evier. icin pazar olustururlar.

% Philiph Kotler, a.g.e., s.166.
% Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.199.
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Gergekte, butin insan topluluklari sosyal katmanlagsma gdstermektedir.
Katmanlagsma, bazen degisik rollerdeki Uyelerinin, kesin bir rol igin yetistirildigi ve
bulundug@u yerini degistiremedigi bir tir kast sistemi bigcimini alir. Daha sik kullanilan bir
ifade ile katmanlasma, sosyal siniflar bigcimini alir. Sosyal siniflar, toplum icerisinde
goreli olarak homojen, hiyerarsik olarak tanimlanmis ve Uyeleri, benzer degerleri, ilgileri

ve davranislari paylasan daimi bolimlerdir®’.

Sosyal siniflar, belli bir hiyerarsi icerisinde toplumda benzer degerleri, ilgileri ve
davraniglari paylasan ve nispeten homojen ve sureklilik gosteren gruplardir. Sosyal
siniflarin  analizi, genellikle Kkisilerin konutu, geliri, mesledi gibi sosyoekonomik
faktorlerine baghdir. Bireyler asil olarak alt, orta ve Ust sinif olmak Uzere U¢ dikey
katmana ayriimiglardir. Bu katmanlar ayrica kendi icerisinde alt — alt, alt — orta, alt — Ust
gibi Uger alt gruptan dokuz alt gruba ayrilmaktadir. Sosyal siniflarin genel 6zellikleri su

sekildedir:

- Ayni sinifin Gyeleri daha ¢ok benzer 6zellikler gdstermektedir.

- Zenginlik, meslek, egitim, gelir gibi bircok degdiskene gore ifade edilmektedir.

- Kigiler alt, orta, ylksek tabaka diye ayriimaktadir.

- Sosyal sinif genel olarak sureklilik gosterir.

- Demokratik toplumlarda sinif degistirme olanagi olsa bile uygulamada oldukga
sinirlidir.

- Sosyal siniflarin giysi, ev déseme, bos zamanlarini degerlendirme, otomobil

tercihi gibi konularda belirli marka ve urun tercihleri vardir.

Pazarlamacilar tim bu nedenlerde o6tiri c¢abalarini belirli sosyal siniflarin
Ozelliklerine ve tutumlarina goére degerlendirirler. Uygulanacak perakendecilik turd,

uygulanacak reklam temalari, fiyatlar, iriin cesitleri sosyal sinifa gére degismektedir®®.

°" Philiph Kotler, a.g.e., s.166.
% Omer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.200.
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2.2.1.5 Durumsal Faktorler

Tuketicilerin satin alma kararlari, igerisinde bulunduklari durumdan etkilenmektedir.
Durumsal faktérler, belli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde gézlemlenebilen mevcut
davranis lizerinde goriinir ve sistematik etki yaratan tim faktorlerdir®. Tiketicilerin
hangi zaman veya zamanlarda alimda bulunduklari, aligverislerini nerede veya
nerelerde yaptiklari, satin alma kosullari, satin alma amaglari ve satin alim sirasinda
icinde bulunduklari duygusal durum veya ruh halleri satin alimlarini énemli 6l¢ide
etkilemektedir. Ancak bir tuketici belirli bir markaya yeterince sadiksa ve alimla yogun
bir sekilde ilgiliyse, bu faktérler daha az 6nem arz etmektedir. Yine de satin alimlarda
ciddi rol oynamaktadirlar. Durumsal faktorler olarak adlandirilan bu faktérler zaman,

fiziksel etkiler, sosyal ortam, amag, duygusal durum ve kolaylastirici unsurlardir'®.

Tulketicinin satin alimlarinda zaman satin almay! fazlaca etkileyebilmektedir. Zaman
baskisi s6z konusu ise, bilgi arayisina ve secenekleri degerlendirmeye yeterli vakit
ayiramayacaklardir. Zamansal kosullar; érnegin maas gund ya da ikramiyelerin alindi§i
hafta aligveris igin uygun bir ortam yaratmaktadir. Yilbasi, bayram gibi 6zel gunler
oncesi aligveris artmaktadir. Stipermarket aligverislerinde en yogun tercih edilen zaman

hafta sonlaridir.

Fiziksel etkiler, 1sik, ses, koku gibi duyularimiza hitap eden faktorlerin etkisidir. Blylk
magazalardaki rahatlik, 1sitma, isiklandirma gibi unsurlarin dnemli ve olumlu etkileri
oldugu bilinmektedir. Supermarketlerde muzik yayinlanmasinin satis etki yarattigi

arastirmalarla belirtiimigtir.

Sosyal ortam, yani tiketicilerin etrafindaki diger kisiler, davraniglarda degisiklik
yaratabilmektedir. insanlarin bircogu alisveris yapmayi ve magdazalari dolagmayi sosyal
bir etkinlik olarak gdrmektedir. Belirlenmis bir magazada bulusma, Urlin se¢mede
yardim alma sosyallesme surecinin bir parcasi olabilmektedir. Magazalarda diger
bireylerin hareketleri, sayilari ve olusum bigimleri satin alma kararini etkileyebilmektedir.

Kalabalik ortamlar popdulerlik ya da kalite goéstergesi olabilmektedir. Fakat ¢ok kalabalik

9 Yavuz Odabasi v.d., a.g.e., 5.334.
1% Smer Baybars Tek, Pazarlama llk..., s.224.
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olan ve kasalarinda kuyruklar olusan supermarketler olumsuz tepkilere neden

olmaktadir.

Kisilerin duygusal durumlari, aligveris etkinligini ve tiketim davranislarini dogrudan
etkilemektedir. Uykulu, a¢ ya da susuz olmak satin alma strecini degistirebilir. Kisilerin
depresyonda oldugu durumlarda aligverise ¢ikmak oldukga sik goérilen bir davranistir.

Plansiz satin almalar gegcici ruh hallerinde ¢cok daha yaygin olabilmektedir'".

2.2.2 Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tuketici ihtiyaclarinin simdiki ve gelecekteki tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karari verir. Yeme igme, giyecek, ulasim, gibi
gundelik yasamla ilgili kararlari verirken de birbirinden farkh davraniglar gosterir.
Tilketicinin davraniglarini agiklamaya ve anlamaya yonelik gesitli satin alma sireci

modelleri geligtirilmigtir.

Tlketici davraniglarini agiklamayi nitelikte degisik satin alma slreci modelleri
gelistirilmistir. Bu modellerden birisi de satin alma davranigi bir sorun ¢ézme olarak
go6ren anlayistir. Bu anlayista tiketicinin satin alma davranigi bir surun ¢ézme eylemidir.
Bu sorunu ¢ézmek icin o Urine ne derecede ilgi duydugu ve onun kendisi igin ne kadar
énemli oldugu, tiiketicinin ilgi diizeyini gdstermektedir. Urliniin 6zellikleri ve ilgi dizeyi
birbirinden farkli sorun ¢ézme stirecglerine yol agar. Harcanacak zihinsel ve fiziksel ¢caba
da blyuk o6lcide dedismektedir. Bu nedenle tiketicinin satin alma tipleri de cesitlidir;
bunlarin baglicalari: Rutin satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ézme (karar alma) ve
yaygin sorun ¢ézmedir. Satin alma slreci satin almayi bir sorun ¢ézme isi olarak géren

yaklasimla ele alindiginda, alicinin gegirdigi asamalar bes grupta toplanabilir. Bunlar'®%;

" Yavuz Odabasi v.d., a.g.e., s.336.

192 jsmet Mucuk, a.g.e., s.82.
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Sekil 2.4: Tliketici karar siireci agamalari

— , , [ satin alma Satin alma
Bir ihtiyacin Segeneklerin Segeneklerin Satin alma
: : § . sonrasi
duyulmasi belirlenmesi degerlendiril- kararinin
mesi verilmesi ve duygular
satin alma

Siure¢ basladiktan sonra, tiketici gercek alimdan 6nce herhangi bir asamada
vazgecebilmektedir. Bazi ihtiyaglarin giderilmesi i¢in alim karari ve alimi gergeklestirme
glncel bir olay ya da aliskanlik olmaktadir. Bazi alimlarda ise surecin tim
asamalarindan gegcmek zorunludur. Pahali ve dayanikli mallarin aliminda bu durum séz
konusudur. Bazi mallarda ise, gegmisteki deneyler, satin alma tepkisi olusturur, iki ve
Uclncl asamalar atlanarak belirli marka bir mal satin alinir. Ama, malin niteliginde,

fiyatinda, mala bagl hizmette bir degisiklik olursa, tiim asamalardan gegilmektedir'®.

Tulketici davraniglari cesitli faaliyetlerden olusmaktadir. Tiketici olarak herkesin
duslnceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari
isteyerek ya da planlayarak yapilirken, bazilar rastlantisal olarak gergeklesmektedir.
Satis elemani ile gérisme, bilgi toplama ya da satin almaya karar verme istenerek ve
planlanarak yapilan faaliyetlere 6rnek olarak gdsterilebilmektedir. Ote yandan,
reklamlari izlemek icin gok ender olarak 6zel bir gapa sarf edilmektedir. Magazaya belirli
bir marka akilda tutulup gidildiginde dahi bagka bir marka drin alinabilmektedir. Bu
Ornekler rastlantisal olarak yapilan faaliyetler icinde disiniimektedir. Tuketici

davranislarindaki bu faaliyetler Tablo’da gésteriimeye calisiimistir'®.

103

ot ilhan Cemalcilar, a.g.e., s.66.
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Tablo 2.2 Tuketici davraniglarinda gorilen bazi faaliyetler

Satin alma 6ncesi faaliyetler | Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi Faaliyeter
Satin almaya karar verme
Hangi marka? Uriint kullanima hazirlama
Magazalari dolagsma -
. Ne kadara? Urdnd kullanma
Internette dolagsma o o
. Hangi tar? Deneyimini artirma
Digerlerini gbzlemleme N
o Hangi Griin? Odemelerde bulunma
Satig elemani ile gérisme . i
] Nereden? Bakimin gercgeklestiriimesi
Reklamlari izleme o
Nasil? Urlnd elden ¢ikarma
Ne zaman?
Uriinler hakkinda distinme Odemeleri diizenleme Aileye arkadaslara anlatma
Secenekleri degerlendirme Ayrintilari halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma UriinG temin etme Bir sonraki satin almaya
Onerileri alma Nakliye-montaj hazirlanma

2.2.2.1 ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Sdrecin ilk agamasi olan ihtiyacin belirlenmesi asamasi; fizyolojik, psikolojik gibi i¢sel
ve gérme, duyma ve dokunma gibi digsal uyaranlarla baslamaktadir. Insan
davraniglarinin temelini olusturan gereksinme, bireyin hissettigi yoksunluk ve bunun
yarattigi gerginliktir. Birey bu gerginligi giderici davranislara yodnelmektedir'®. Bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, reklam veya gorme gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikabilmektedir.
intiyaglarin belirlenmesi icin uyarilar iceriden veya disaridan gelebilir ya da bir arkadasin
yeni bir GrininU gorip bir tane de kendisi almaya karar verebilmektedir. Bazen bu
intiyaclar aninda ortaya c¢ikabilir. Bazen de ihtiyaglar bilingaltindadir ve bunlar uzun sire
sonra giderilebilmektedir'®. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, simdiki durum ile arzulanan durum

arasindaki farkin algilanmasina baghdir. Fark iki kaynaktan gikar. Birincisi, tlketicinin

'% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk..., s.213.
1% Robert Hisrich, Pazarlama, Ceviren Yavuz Odabasi, Acikdgretim Fakiltesi Yayinlar 1.
Fasikul, Eskisehir 1993, s.83.
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simdiki durumdaki degdisme, ikincisi ise tlketicinin arzuladigi durumdaki degismedir.

Simdiki durumdaki degismeler sdyle dzetlenebilmektedir'®’:

- Eldekilerin azalmasi: Tlketim sonucunda eldeki stogun azalmasi.

- Eldekilerden hosnutsuzluk: Eldeki drtnin islevini yerine getiremez
duruma gelmesiyle olusan hosnutsuzluk.

- Finansal durumda bozulma: Tuketicilerin geliri degisik nedenlerle
azalmaya basladiginda, c¢ok zorunlu olmayan drlnlere yapilan
harcamalar azaltiimaya calisiimaktadir.

- Finansal durumda diizelme: Ozellikle arzulanan durumun yeniden
degerlendiriimesini zorunlu kilar. Yasam standartlari ylkselir ve
dolayisiyla daha ¢ok driin ve hizmet talep edilmesi demektir.

- Yeni ihtiyag ve kosullarin ortaya gikmasi: Ornegin; yeni evlenen bireyin
dayanikli ev egyalarina ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gibi.

- Yeni Grlin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi: Ornegin, kisisel bilgisayarlarin

evde egitim dahil bir cok konuda kullanilabilir olmasi gibi.

2.2.2.2 Segeneklerin Belirlenmesi

TUketici satin alma karar sirecinin ikinci asamasi seceneklerin degerlendiriimesi
asamasidir. ihtiyac ortaya ciktiktan sonra, Uriin ve marka secenekleri saptanmalidir.
Ornegin, bir ev hanmimi ellerinin cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulagik yikarken ya
eldiven giymeyi, ya da degisik deterjan kullanmay! isteyebilir. Bu iki Grln arasinda segim
yapmasi gerekir'®. Bu asamada harcanacak zaman, kisinin segeneklerle ilgili bilgisi,

deneyimi, bilgiyi nereden alacagi tzerinde durulmaktadir.

Tulketici, segeneklerin belirlenmesi icin gereken bilgiyi igsel ve digsal arayis yoluyla
iki kaynaktan elde eder. i¢csel arama bellekte bulunan gecmis deneyimler sonucu elde
edilen bilginin aranmasidir. Eger bellekteki bilgi yeterli ise digsal aramaya gerek
kalmayacaktir. Deneyimler sonucu elde edilen bilginin yeterli olmadigi durumlarda,

tiiketici gevreden bilgi edinme yoluna gider. Ornegin, yeni bi televizyon almak isteyen bir

%7 Yavuz Odabasi vd. a.g.e. s.354.

'% jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.67.



52

aile, komsularinin televizyonu hakkinda bilgi toplar, reklamlari seyreder, internette
incelemeler yapar, magazalari dolasarak satis elemanlarindan bilgiler edinir. Bu sire¢

dissal arama olarak isimlendiriimektedir'®.

Bilgi aramanin 6nemi kadar tlketicinin arayisinin yéninin de incelenmesi
gerekmektedir. Hangi markalarin dikkate alindigi, hangi magazalarin ziyaret edildigi gibi

bilgiler pazarlama stratejilerine temel olusturabilecek dnemdedir'™°.

2.2.2.3 Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tuketici var olan secenekleri belirledikten sonra, her birinin degerlenmesini
gergeklestirir. Arastirma ve degerlemede yaklasik ayni etkenlerin etkisi gortlmektedir.
Ortaya cikan ihtiya¢ ¢ok acil ise, iki asamada da ¢ok az zaman harcar. Satis yerlerini
dolagmaktan hoslanan bir tiiketici, cok zaman harcamayi géze alir. Odrenim dizeyi
yuksek ve geliri ¢cok olan tiketici ayrintili degerleme yapar. Degerlemede gecmis

deneyimler ve cesitli markalara karsi tutum dnemli rol oynamaktadir'™.

Segilecek olan secgenegin toplam riskinin en az olmasina dikkat edilir. Segeneklerin
degerlendiriimesi konusunda en 6nemli konu, se¢im d&l¢ltlerinin ne olacagidir. Hangi
secim Olgltlerinin uygulanacagi tuketicilere ve duruma bali olarak dedisir. Mevcut

seceneklerden bir ¢dziimiin degerlendiriimesi ve segimi sekilde gdsterilmistir''2.

1% yavuz odabasi, v.d., a.g.e., s.359.
" yavuz odabasl, v.d., a.g.e., s.364.
""jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.67.

"2 yavuz Odabasi, v.d., a.g.e, s.365.
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Tablo 2.3: Sec¢enekleri degerlendirme ve se¢me siireci

A 4

Degerlendirme Olgiitleri

Her élclite gore

Uygulanan Segilen
- - S kleri
Olgltlerin Onemi > egenexierin »| Karar »| Secenek
Degerlendiriime
Kurallar

Si

incelenen Secgenekler

A 4

Degerlendirme &lgitleri, belirli bir soruna tepki vermede, tlketicinin aramis oldugu
degisik niteliklerdir. Turleri, sayilari ve énem dereceleri farkliik gdstermektedir. Tirler
arasindaki farkliliklar objektif ve subjektif yapida olabilmektedir. Maliyet ve performans
gibi objektif dlgltler olabilecedi gibi, prestij, marka imaji ve moda gibi subjektif dlgttler
de olabilmektedir. Kullanilan él¢itlerden hangisinin énemli oldugu tiketiciler tarafindan
belirlenmektedir. Genellikle bir ya da birkag 6lgtt digerlerinden daha dnemli kabul edilir
ve baskin olmaktadir. Bunun yaninda, tlketici tarafindan kullanilan degerlendirme
Olcutlerinin sayisi Urlne, tlketiciye ve duruma baglidir. Kolayda UrUnler igin kullanilan
Olclt sayica oldukga az olurken, araba, ev gibi begenmeli Urlnlerde birgok Olcut
kullaniimaktadir. Hangi olc¢utlerin kullanildi§i ve bunlarin édnemlerinin nasil olustugunu

arastirip belirleme pazarlama stratejileri gelistirmek icin cok 6nemlidir'*?.

2.2.2.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tulketici Grini arama ve degerlendirmeden sonra, ortaya ¢ikan ihtiyacini karsilayip
karsilamayacagini kararlastirmak zorundadir. Karari olumlu ise, malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir dizi karar vermek
zorundadir. Bu kararlari vermek zordur ancak pazarlamaci karar vermeyi

kolaylastirabilir.

" Yavuz Odabasi, v.d., a.g.e, s.366.
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Bu asamada pazarlamaciya disen gorev, tuketicinin aligveris davranigiyla ilgili
bircok soruyu yanitlamaktir. Ornegin, tiiketici mali satin almak icin ne 6élgiide zaman
harcamaya isteklidir? Tiketicinin nereden satin alacagini etkileyen etkenler nelerdir?
Satis vyerlerinin belirli simgeleri var midir? Varsa, bunlardan hangisi tiketici igin

onemlidir? Tiketiciyi etkileyen satis yerinin ézellikleri nelerdir?'"*

Sosyal etkenler ve dis kosullarin etkisi sonucunda tliketici karar ve degerlendirme
asamasinda sectigi UrinU almayabilir. Sosyal faktorler, diger tliketicilerin satin alma
davraniglarini yansitmaktadir. Birinci danisma gruplari karar asamasinda oldukca
etkilidirler. Ekonomik durgunluk gibi, dis kosullardaki bir degisme tlketicinin satin alma

kararindan vazgecmesine neden olabilmektedir'".

Satin alma olayini planh ve plansiz satin alma olarak ikiye ayrilabilmektedir. Planli
satin almada; Uriin ve markanin, Grtin kategorisinin, Grtin sinifinin, genel bir ihtiyacin ya
da sadece bir ihtiyacin belirlenmis olmasi gerekmektedir. Urlin ve markanin belli olmasi
oldukga tipik bir planli satin alimdir. Yogun sorun ¢dézme ve ilgilenimin bir sonucudur.
Tuketici aradigini bulmak igin zaman ve enerji harcamaya isteklidir. Zaman zaman
markay! belirlememekle birlikte, Urln kategorisini ve sinifini belirleyip aligverise
cikilmaktadir. Bu durumda tiketici, Griin grubunu belirlemis ancak marka henliz agiga
citkmamigtir ve blylk olasilikla magazada belirlenecektir. Eger Grun yuksek ilgilenilim
duyulan bir Urlin ise alisveris 6nemli bir arayis fonksiyonunu gergeklestirecektir, ama
eger dusik ilgilenimli bir Grin ise, kabul edilebilir bir markanin seg¢imi s6z konusu
olacaktir. Her iki durumda da magaza i¢i ve magaza digiI pazarlama uygulamalari etkin

roller Ustlenmektedir.

Plansiz satin alimlar, herhangi plana dayanmayan c¢ogunlukla bir dirtliniin aniden
ortaya cikmasinin sonucunda yapilan alimlardir. Tlketicinin, aligverise ¢iktiginda satin
almayla ilgili herhangi bir planinin olmamasi durumunda, tim satin alma karar slrecinin

asamalari magaza icerisinde gerceklesir'"®.

"% jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.67.

5 Robert Hisrich, a.g.e., s.84.
"8 yavuz Odabas, v.d., a.g.e., s. 376.
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2.2.3 Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Satin alma karar surecinin son asamasinda tlketici, kararin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirir ve bunlara gére davranista bulunur. Sekil'de satin alma sonrasi tiketici
davranigini yansitmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin gorevi satig ile bitmemekte, satin

alma sonrasi davranislari da inceleme geregi ortaya gikarmaktadir'"’.

Sekil 2.5: Satin alma sonrasi tiiketici davranigi

4>< Satis sonrasi 4>< Tiketici Sikayetleri

Satin Aima —» Kullanim ——» | Degerlendirme ——» Yeniden Alim

Uriinii Elden
Cikartma

Tuketici ihtiyacini kargilamak Uzere satin aldigi urinden tatmini ya da tatminsizligi
daha sonraki davraniglarini etkileyecektir. Tatmin olmus ise UrlinG tekrar alacaktir.
Ayrica, cevresindeki insanlara da iyi seyler soyleyeceklerdir. Dagitim kanallarinda
tketicilerle olan gatismalarin agiklanmasi buyik dl¢iide bu noktadaki tatminsizliklerden
kaynaklanmaktadir. Tatmin edilmemis ya da huzursuzluk duyan tlketici, fikir, bilgi ve
degerleri arasinda, insan organizmasindaki i¢gsel ahengini, tutarlihdini koruma
gldistinden hareketle bu rahatsizligini gidermeye c¢alisacaktir. Ya higbir sey
yapmayacak ya da haklarini arama yoluna gidecektir. Her ne kadar, her asamada
pazarlama elemanlarinin ¢ok duyarl taktikler uygulamasi gerekse de, “satin alma

sonras!” asamasi firmalarin en cok (izerinde durmasi gerektigi asamadir'™®.

" Yavuz Odabasi, v.d., a.g.e, s.387.

"8 Omer Baybars Tek, a.g.e., s.217.
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Aliskanliga dénisen satin almalarin diginda, tiketici alimlarindan kaygili olmalari
cok belirgin bir 6zelliktir. Bu kaygl durumuna bilissel uyumsuzluk denilmektedir. Kisi,
bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve deger yargilarinda igsel uyum ve tutarlilik
saglamaya calismaktadir. Her secenegin kendine 6zgu Ustlnliklerinin ve sakincalarinin
olmasi nedeniyle genellikle tutarlilik saglanamamaktadir. Bu durumda, satin alma karari
verildiginde, secilen Urinlin bazi sakincalari olabilmekte ve segilmeyen Urlindn Ustln
yonleri goz onlne gelebilmektedir. Segilen Grindn olumsuz yoénleri ile secilmeyen

riinin olumlu yénleri tiiketicide bilissel uyumsuzluk yaratmaktadir'™®.

Tek, bilissel uyumsuzlugu satin almada huzursuzluk ve pismanlik olarak

isimlendirmis ve yedi huzursuzluk kaynagi ortaya koymustur'?’. Bunlar;

Parayi harcayip harcamama,

Ne kadar para harcanacagi, ne kadar tasarruf edilecegi,

Harcamalarin hangi Uriin ve hizmet kategorisine bdlUsturilecedi, ne kadar
bolusturulecedi,

Hangi Grunlerin alinacagi,

Urtiniin hangi cesit, model, miktar, sayi, imalatgi ve markasinin tercih edilecegi,

Nereden alinacagi,

N o o b

Ne zaman satin alinacagidir.

Pazarlama elemanlarinin uzun vadeli ¢ikarlari igin bu huzursuzluk noktalarinin
cogunu gidermeleri gereklidir. Clnku tiketicilerin tatmin durumu sonraki davranislarini
etkilemektedir. Tatmin olmussa, bir dahaki sefere yine ayni Urind, markayi, firmayi
sececek ve dostlarina oOnerecektir. Tatmin edilmis tlketici davranislari su sekilde

dzetlenebilir'®':

- Sirketin Urln ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelisir,
- Uriin ve hizmetler hakkinda diger tiketicilere olumlu ve giizel seyler sdylenir,

- Rakip Urlnlere pek yuz veriimez,

"9 jlhan Cemalcilar, a.g.e., s.68.

120 Omer Baybars Tek, a.g.e., s.216.

2 yavuz Odabas, v.d., a.g.e., s.392.
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- Sirketin diger Urlnlerinin potansiyel alicisi olur.
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Tatminsizlik sonucunda iki eylem gergeklesmektedir. Bunlar eylemsizlik ya da

eyleme gecme seklindedir.

Eylemsizlik durumu, sikayet konusunda higcbir seyin

yapiimamasidir. Nedeni, tlketicinin harcayacadi zaman, para ve enerji karsihiginda elde

edecegi sonucun degerinin kiglk olacagi dusuncesidir. Eyleme ge¢cme, edilgin ve etkin

olmak Uzere iki boyutta ele alinmaktadir

Sekil 2.6: Tiiketicinin Sikayet Egilimleri Davranisi

Tatminsizlik

122

‘ Eylemsizlik ‘ Eylem
|
[ I p— S
Edilgin Etkin
e
| 1 I | 1
Markayi ya da Tiketicileri Onarim Yasal yola Sikayet
| P [ merkezine
trtinl boykot uyarma | basvurusu basvurma
basvuru

2.2 Aligveris Merkezlerinde Tuketici Davranigi

BUyuk magazalarin agilisi ve aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi ve tiketim

kalturd ve tlketici davraniglarina yeni bir boyut getirmistir. Bu yeni boyutlarin en

onemlileri; alisveris merkezinde Urinlere bakmak onlari denemek olasidir, bu mekanlari

satin almaksizin gezmek olanakhdir.

Oncelikli olarak, aligveris merkezleri, satin almanin istege bagll olmasi, satigin

tlketici merkezli olmasi, trln ve marka gesitliligi gibi firsatlar sunmasi nedeniyle sadece

122

Yavuz Odabasi,vd. a.g.e., s.393.
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musterinin degil, genel anlamda tuketicilerin satin alma tarzlarini kapsamli olarak
degistirmistir. Bu alanlarin mdusterilere sundugu imkanlar genel olarak tuketiciler
tarafindan cazip bulunmus, bu nedenle yeni tip tliketim mekanlari, perakendeciler
tarafindan yatirrm alanlari olarak goérulmustir. ClnkUl, marketler, hipermarketler ve
alisveris merkezleri etkili satis makineleri olabildikleri oranda tliketicinin satin almasini

garanti edebilmektedirler.

Solomon (2003:240-254) yasanan gerginlige, depresyona ya da can sikintisina ¢are
olarak dusunulen asiri oOlgllerde yapilan aligverigleri asiri (kompulsif) tlketim olarak
isimlendirmekte ve alisverise uyusturucuya bagimliymis gibi  baglananlari
alisverigkolikler olarak nitelendirmektedir. Isletme ydneticileri ve alisveris merkezi
sahipleri tuketicilerin aligveriglerini daha eglenceli hale getirebilmek amaciyla cesitli
yollari denemektedirler. Aligveris merkezleri icinde aslinda satiimayan, tuketicileri
sadece godruntUsuyle, sesiyle, kokusuyla ya da sertligiyle cezbeden etkinlikler yer

almaktadir'?®,

Aligveris merkezlerinin kurulmasiyla aligveris, sadece satin alma olmaktan ¢ikmis;
eglence, estetik, imaj ve aidiyet gibi unsurlar satin almanin etkili unsuru haline gelmistir.
Aligveris ve eg@lence arasindaki ayrim neredeyse yok olmustur. Aligveris, daha az Grin
satin almayla daha ¢ok gezmek ve eglenceyle ilgili olmaya baslamistir. Satis teknikleri
gOsteri sanatinin bir pargasi olmaya baslamistir. Bu baglamda, alisveris merkezleri
blylk bir sahne, calisanlar oyuncu ve tlketicilerde sahnede gosterilen sovun
yonetmenleri olmuslardir. Bir bakima, tliketim oyununun metni tiketiciler tarafindan
yazilmig, yazilan oyunun metnini okuyabilmek ve okududuna anlam verebilmek
girisimcinin sorunu olmustur. Tuketicinin yazdigi oyunu sahneleyip sahnelememek ise,

girisimcinin tercihine kalmistir.

Aligveris merkezlerinin ve perakendeciligin gelismesi tiketiciler i¢in yeni firsatlar
yaratmigtir. Yeni tiketim mekanlarinin ve aligveris merkezlerinin olusmasiyla mallar

pazarlik konusu olmaktan cikmig, drlnlerle bas basa kalma, UrUnler hakkinda bilgi

12‘°’$uay|p Ozdemir- Fikret Yaman, “Hedonik Aligverisin Cinsiyete Gére Farklilasmasi Uzerine Bir

Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, Cilt No 2, Sayi 2, Ekim 2007, s.83.
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edinme, ve satin almanin zorunlu olmamasi ve saticiyla musgteri iligskilerinin giderek

azalmasi gibi tiketim kultir ve tiketici davraniglari gibi yeni 6geler kazanmistir.

Bu yeni 6geler igcinde en etkileyici olanlari, bos zaman etkinlikleri ve eglenceye
yonelik hizmetlerle alisveris merkezlerinin giindelik hayatin yasam merkezleri olmaya
baslamalaridir. Bu 6zellik alisveris merkezlerine gelen kisilerin sayisini arttirmaktadir.
Neredeyse kentsel gindelik toplumsal hareketlilik alisveris merkezleri etrafinda

olusmaktadir'®.

Alisveris merkezini tercih eden tuketiciler, kent merkezindeki tlketicilerden daha
uzun sudre magazada kalmaktadir. Daha ¢ok sayida drin satin almakta ve alisveris
eylemiyle daha icli disli olmaktadir. Aligveris merkezinde fiyat etiketine bakma egilimi
daha fazladir. Bu aligveris merkezi musterisinin daha planli oldugunu gdstermektedir.
Cargilar 6zellikle gidilen yerlerdir ve ¢ok sayida insan evinden belirli bir magazaya
gitmek igin ¢ikar. Aligveris merkezlerinde on musteriden dérdu kadinken, ¢arsilarda bu
oran bunun yarisi kadardir. Outdoor tarzi erkek giysileri ve arag¢ gerecleri satan
magazalar (sert bir yasami olan ya da o tarz giyinmekten hoglanan erkeklere yoénelik
giysiler satan magazalar) karsilastirilmasinda; musteriler ¢arsilarda, aligveris merkezine
oranla iki kat daha fazla zaman gecirmektedir. iki kat daha cok bdliimden aligveris
yapmakta ve U¢ kat daha fazla urln satin almaktadirlar. Carsilarda, tiketicilerin yarisi
bir Grtin almadan ayrilmazken aligveris merkezlerinde bu oran yalnizca Ugte birdir. Carsi
tlketicilerinin soyunma kabini kullanma sikhdr da aligsveris merkezlerinin iki katidir.
Carsida ciftler gogunluktayken, alisveris merkezlerinde erkekler yalniz gitmektedir.

Alisveris merkezlerinde 6nceden planlanmamis ziyaret sayisi daha fazladir'?.

Diger taraftan, aligveris merkezlerinin gercek musterilerinin Turkiye’'nin Ust gelir

grubu icerisinden bile geleneksel perakendeciden alim yapanlarin oldugu bilinmektedir.

124 Abduilkadir Zorlu, Alisveris Merkezlerini Anlamak, Glocal yayinlari, Ankara 2008, sh.58-59.
'2% Paco Underhill, a.g.e, 5.196-198.
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Cushman ve Wakefield Healey ve Baker'in “insanlar nerede aligveris yapiyorlar
2002” arastirmasi gostermistir ki; Avrupa capindaki tlketiciler bir alisveris merkezini

yilda ortalama 17 kez, ya da yaklasik olarak her 3 haftada bir ziyaret etmektedir.

isvecli tiketiciler, alisveris merkezleri diger tim ulkelerdekinden énemli derecede
daha fazla ziyaret etmektedirler. Ayni zamanda Fransa’daki, Blyuk Britanya'daki ve
italya’daki ziyaretler de, arastirma ortalamasindan yiiksektir. Bu tilkeler kentlerine oranla
alisveris merkezlerine tedarik edilmek Uzere bilylk arazileri olan en sofistike aligveris
merkezi piyasasina sahip Ulkelerdir. italya’nin alisveris merkezi piyasasi hizli gelismekte

ve tlketiciler icin populer hale gelmektedir.

Alisveris merkezlerinin gelisimi acgisindan, gelismekte olan pazarlarda aligveris
merkezi ziyaretleri Snemli derecede dusik frekans gdéstermektedir. Bu durum, kismen
alisveris merkezlerinde aligveris etme firsatinin bir fonksiyonu ve ayrica harcanabilir
gelirin daha kirsal ve kiigiik yerlesim bolgelerinde olusunun bir fonksiyonudur. Ozellikle
Macaristan ve Polonya’da cevap verenlerin %401 hi¢ alisveris merkezine gitmemistir.
Cek Cumhuriyetindeki sonuglar, Belgika gibi daha yerlesik Bati Avrupa Ulkelerine daha
yakindir.

Belgika gibi, cadde bazli aligveris ve bagimsiz stipermarket gelenegi ylksek olan

Ulkelerde, aligveris merkezi ziyaret frekansi daha distik gértlmektedir.

“Insanlar nerede aligveris yapiyorlar’ raporunda, anketi cevaplayanlar ayni zamanda
son aligveris merkezi ziyaretlerinin stresini de bildirmislerdir. Bu slireye yolda gecen
zamanlar dahil degildir. Ziyaretgiler, son ziyaretlerinde ortalama olarak bir buguk saat
harcamisglardir. En ¢ok zamani gecirenler ise Hollandali ve Belgikali ziyaretcilerdir ve

hemen hemen iki saat gecirmislerdir.

italya, isveg, ispanya, Fransa, Blyiik Britanya ve Almanya’daki ziyaretgiler en kisa
ziyareti yapma egilimi gdstermektedirler. Fransa'da, italya’da ve Ispanya’da alisveris
merkezlerinin en 6nemli getirilerinden biri, kisa ve fonksiyonel aligveris merkezi

ziyaretlerini gerektiren, baslica gida aligverisi ve gida disinda sik¢a ihtiyac duyulan
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malzemelerdir. Stpermarketler ve/veya hipermarketler sik sik ana aligveris noktalari

olmaktadir'?®.

Tuketiciler icin, bu yeni aligveris merkezleri zaman, harcamalar ve enerji acisindan
karlidir. Tlketiciler cesitli aktivitelere katilabilir ve ihtiyaclarini karsilayacak mal ve
hizmetleri ayni yerden temin edebilirler. Blylk sehirlerde oturan insanlar, harcayacak
sinirh zamanlari olmasi dolayisiyla daha etkin, hizli ve kolay aktivitelere yonelme
egilimindedirler. Bu sebepten dolayi, aligveris merkezi gibi sosyallesme alanlarinin

gelistiriimesi bu insanlar igin 6nem arz etmektedir.

Ayrica, bunun gibi sosyal alanlarin varligi gogu zaman ¢ok yonlu artilar getirmektedir.
Bir baska deyisle, bir alisveris merkezinin sosyal bir ortam olarak sunulmasi, etrafinda

baska mekan ve aktiviteleri yaratabilir'?’.

Yakin zamanda vyapilan bir bagka arastirma, insanlarin aligveris merkezindeki
faaliyetlerinin yaridan fazlasinin aligveris disi faaliyetler (Yemek, film seyretmek, oyun
oynamak, gezinmek, bulusmak vb.) oldugunu goéstermistir. Alisveris merkezine
gelmelerindeki baslica nedenin “iyi vakit gecirmek” oldugunu sdyleyenlerin, aligveris
yapmak ic¢in geldiklerini sdyleyenlere oranla daha az harcama yaptiklari saptanmistir.
Buradan su sonug ¢ikmaktadir: Bir aligsveris merkezindeki eglence kalitesiyle, insanlarin

énemli bulduklari seyleri o alisveris merkezinden almasi arasinda bir iliski yoktur'?.

2.2.1 Sinifsal Temsil Olarak Aligveris Merkezleri

Ust toplumsal siniflarin lilks tiketime ve bos zaman tlketimine yoéneldigini
gOrulmektedir. TUketimin toplumsal tabakalagmanin, bir isaretleme iglevi gérdiginin bir
gostergesidir. Diger tabakalar ise, toplumsal konumlarini yikseltmek ya da yuksek

oldugunu goéstermek icin dikkat ¢ekici bir bicimde tlketime ydneldiklerini ilan ediyordu.

2% The Development of Shopping Centres in Europe, International Council of Shopping Centers,
2002, s.32-33.

127 Hariyono Paulus, a.g.e., s.1829.

128 Paco Underhill, a.g.e., s.95.
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Ayni bicimde, kentsel yerlesim yeri ve evin turine goére toplumun siniflara ayrildigi
analizleri yapilmaktadir. Bu analizlere gore, toplum, tliketim pratikleri ve tliketim araclari

temelinde tabakalara bélunmastir(Saunders 1984).

Bu bélinmeyle bir takim tiketim araglari daha fazla prestij kazanmaya yardimci
olmaktadir. Bu baglamda, alisveris merkezleri de, toplumu, sinifsal temelde tabakalara
bolmis durumdadir. Algveris merkezlerinin hedef kitleleri farkhlagsmistir. Aligveris
merkezlerinin bulundugu yer, toplu ulasim imkaninin olma(ma)si, hedef kitlesinin Ust
sinif olmasi, parkin Ucretli olmasi gibi faktorler seckin aligveris merkezlerinin olusmasina
yol agiyor ve ust siniflari daha fazla kendine ¢ekiyor. Diger taraftan, bunlar, gengleri, alt
toplumsal siniflari disarida birakan unsurlardir ve kesinlikle dislayici bir stratejidir.
Aligveris merkezleri en alttan Uste kadar herkese hizmet verenlerden orta, Ust dizey
siniflara, Ust dizey aligveris merkezlerine kadar sinifsal cesitlilik gdsterir. Her bir
aligveris merkezi, igsel olarak da sinifsal alanlara bélinmiis durumdadir. Ust diizey
alisverisi temsil eden butikler, kafeler ve restoranlar ile alt dizey aligverisi temsil eden

fast food alani ve koridorlarla alisveris merkezleri sinifsal bélinmeye ugrar'?®.

2.3 Alisveris Merkezlerinde Tuketiciyi Etkileme Yontemleri

2.3.1 Alisveris Merkezlerinde Gosteri Yaratma Yoluyla Tuketiciyi
Etkileme

Ritzer'e gore yeniden buyluleme amaciyla, fanteziler ve simuilasyonlar sayesinde
gOsteriler tertiplenmektedir. Gosterinin - temel iglevi bir sistemin akilcihgini
bulaniklagtirmak ve maskelemektir. Bu cergevede, yasamin tum deneyimleri gosteri

olarak sergilenebilmektedir.

129 Abdiilkadir Zorlu, a.g.e., s.117.
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Tlketim katedralleri olarak alisveris merkezleri bulunduklari mekanlari daha cazibeli
hale getirmek ve gosteri yaratmak icin, renk, cam, isik, sik magaza dekorasyonu ve

mevsimlere gére mekanlarin dekorasyonuna basvurur.

Tlketim alanlarini bir gésteri merkezi olarak insa etmenin temel ilkesi sudur:

"Yeterince seyirlik hale getir, insanlar gelir. Yani, fiziksel olarak bir yerlerde olmanin,
musterinin evde yasacagindan daha buyUk, daha gérkemli ve her agidan daha heyecan

ve eneriji verici bir yere gitmenin hazzini sunmak" *°.

Alisveris merkezleri gosteri hazirlayarak, tlketicileri tlketim alanlarina ¢ekmeye
calisir. Similasyon uygulamalarinin temel islevi, gergek olanla hayali olan arasindaki
iliskiyi bulaniklastirmaktir. Simulasyon yaratmanin ya da gercgek olgulari similasyonlara
donudsturmenin en dnemli nedeni, bunlarin otantik esdegerlerinden daha seyirlik olmasi

ve tilketiciler icin daha cezbedici ve bastan gikartici olmasidir™',

Gosterilerle ¢ok sayida insanin aligveris merkezlerine gelmesi, daha fazla mal ve
hizmet almasi garantilenmek istenir. Cok az sayida insanin geldigi aligveris merkezleri
daha az cekici ve buylleyicidir. Bu durumda, tiketim katedrallerinin amagclarini
basarmalari olanaksizdir. Cok sayida insanin bir aligveris merkezinde bulunmasinin

yuksek oranda buydleyici etkileri vardir.

Ritzer simille etme cabalarina; Main Street Station'un Viktorya tarzi tasarimini,
Orleans'in demir balkonlar ve yesilligi ile New Orleans kentine benzetilmesini drnek

olarak vermistir.

Calismamiza konu olan Tekira Aligveris Merkezi’'nin giris kisminda fiskiyeli ve selaleli
havuz, giris duvarinda yaklasik 50 m? biyikligiinde dev led ekran, iceriye girdigimizde,

zemin katin genis serbest dolasim alaninda, yaklasik 300m? ahsap kaplamali platform

130George Ritzer, Bdyisi Bozulmug Diinyayi Biyilemek, Ceviri Sen Suer Kaya, Ayrinti
Yayinlari, istanbul 2000, s.145.

¥'George Ritzer, a.g.e., s.151.
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icerisinde bir kafenin kullanimina sunulmus alanin 6n kismini kaplayan sira sira
fiskiyelerle donatiimis bir havuz, arkasinda ayni zamanda ylriyen merdivenlerin
gOruntisini kapatan, sarmasik ve isiklara bezenmis biylk bir pano, yine bu katta dis
kisimdakine nazaran daha ufak bir led ekran, yapay palmiye agdaclari, gosteri platformu,
alisveris merkezinin tium katlarinda bulunan; blylk beyaz seramik saksilar iginde
geometrik desenli tropik sls bitkileri, tavanda, zeminden itibaren goérilen, zaman
araliklariyla degisik renklerde yanan 8 adet dev balon seklindeki avize, yilbasi yada 6zel
gunlerde asilan, tavandan zemine uzanan kalpler, yilbasi 1siklandirmalari simile etme

uygulamalarinin érnekleridir.

2.3.2 Alisveris Merkezlerinde Alsverisle Eglencenin i¢ ige
Gecgmesiyle Tuketiciyi Etkileme

Aligveris merkezleri ile eglence arasinda sinirin ortadan kalkmasinin nedeni, tiketim
alanlarini gosteri mekanlarina dénustirme istegidir. Tlketicilerin eve yakin aligveristen
vazgecmeye ikna etmek amaciyla tuketimin giderek daha fazla eglenceyle ilgili olmasini

gerektirmistir.

Tiketim mekanlarini isletenler, hem yetiskinlere, hem de genclere ve c¢ocuklara
eglence ve sportif hizmetler sunmaya baslamislardir. Bircok alisveris merkezinin egilimi
Uriin satmaktan cok uzaklasmis, edlence satmaya yonelmistir. Ornegin, daha 6nce
perakende satisla eglenceyi % 80 ve % 20 olarak ayiran Edmonton Mall simdi oranlari

132

% 60 ve % 40 olarak ayirmaktadir . Eglence, bos zaman gecirme etkinlikleri ve

hizmetleri aligveris merkezlerinin tercih edilmesinde agirlikh bir unsur olmustur.

"Aligverigle eglence arasindaki ayrim timuyle yok olmustur. Mal ve hizmetler icin
alisveris yapmanin keyfi artik yeterli degildir"'>®. Sonucta, alisverisin kendisinin de

daha egdlenceli bir deneyim olmasi planlanmistir.

%2 George Ritzer, a.g.e., s.164.

% George Ritzer, a.g.e., s.171.
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Aligveris merkezlerinde sovlarin, gdsterilerin ve yarismalarin yapilmasidir.
Ornegin, Ramazan ay! boyunca, her hafta sonu gerceklestirilen Karagéz-Hacivat
tiyatro gosterisi, kavuklu-pisekar, meddah, orta oyunu, kanto, semazen ve birbirinden
eglenceli daha birgok gosteri ile zengin bir edlence programi sunan Tekira aligveris
merkezi, ziyaretgilerinin ramazan nesesine ortak olmaktadir. Ayrica, her cumartesi ve
pazar gunleri, Tekira Cocuk Klubl ile gocuklar icin Karagdz-Hacivat Atolyeleri ile
kukla atblyeleri gibi Ramazana 06zel atélyelerle c¢ocuklar keyifli zaman
gecirmektedirler. Fakat, bu gosteriler cocuklar kadar blytkler tarafinda da coskuyla
karsilanmakta ve izlenmektedir. Tekira aligsveris merkezi ayrica, Agustos ayl boyunca
her Sali ve Cuma Tekira alisveris merkezi’'nin Terasinda gergeklestirilen canli mizik

dinletisi ile yaz gecelerine tath bir esinti katmaktadir.

2.3.3 Aligveris Merkezlerinde Tutundurma, Etkili ve Verimli Satis

Stratejilerinin Uygulaniimasi

Tutundurma; bir bireyin, isletmenin, bir kurumun veya 6rgitin uygun bilgiyi hedef
kitleye, kabul doguracak veya arzu edilen bir baska tepkiyi gegirecek kitle iletisimidir.
Tutundurma stratejisinin konusu, mevcut veya potansiyel misteriler ve diger gruplarla
ikna edici iletisimlerin planlanma ve uygulanmasidir. Tutundurma stratejisi, bir kurulusu
ve Urlnlerini olasi alicilara sunmak, satiglari kolaylastirmak ve uzun dénemli karlari
arttirmaya katkida bulunmak igin, trlnlerin 6zelliklerini ilgililere ve ilgilenenlere iletmek
amaciyla tasarimlanan, kontrolli ve bdtinlesik iletisim ydntem ve metaryallerinin
programidir™. Tutundurmanin “inandiricr”, “ikna edici” iletisim faaliyeti olma yénii, onu
diger pazarlama faaliyetlerinden ayiran en 6nemli niteligidir. Bu agidan etkili tutundurma,
her seyden d6nce efkili iletisim demektir; ama bilgi verme gerekli olmakla beraber yeterli
degildir. Zira tlketiciye mal ve istekler hakkinda bilgi vermekle, onun mevcut tutum ve
davraniglari istenilen yonde ise, bunu guglendirmek; istenilen yonde degilse, istenilen

yone dogru degistirmek amaci giidiilmektedir'®.

%% Omer Baybars Tek, Pazarlama ilk..., s.709-710.

'3 jsmet Mucuk, a.g.e., s.178.
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Aligveris merkezlerinin tutundurma stratejisi iginde, reklam, satis gelistirme, tanitim,
halkla iligkiler ve kisisel satis faaliyetleri yer almaktadir. Bu faaliyetler birbiriyle i¢ ice
olup sinerji etkisi yaratmaktadirlar. Ozellikle rekabetin yodun oldugu bu sektérde,
alisveris merkezinin ¢api blyudikge tutundurma faaliyetinin bir merkezden ve etkin bir
sekilde ydrutilmesine gereksinim duyulmaktadir. Reklam ve satis gelistirme cabalari,
merkez tarafindan kontrol edilebilir faaliyetler olup, alisveris merkezinin amaglari

dogrultusunda yonlendiriimektedir.

Bu calismalarin amaci; merkez igerisinde yogun mdisteri trafigi olusturmak ve
satiglari en Ust dlzeye cikariimasidir. Buna 6rnek olarak merkez genelinde indirimli
satislarin  baslatilmasi gosterilebilir. Tanitim faaliyetleri ise genellikle kontrol
edilememektedir. Bu tir faaliyetler merkezin genel gérintisini toplum icinde artirabilir
ya da azaltabilir. Ornegin; merkezde meydana gelen bir polisiye olayin veya ufak bir
yangin olayinin medyada vyansitilisi, o merkezde vyeterli glvenlik &nlemlerinin
saglanmadigdi imajini verebilmektedir. Bu gibi olumsuzluklardan korunmak amaciyla,
aligveris merkezi yonetimince yapilmasi gereken; uygun agiklamalari guvenilir bir
bicimde basina ulastirmaktir. Aligveris merkezi olarak anneler giini nedeniyle yilin
annesini segmek ve onu ddullendirmek, toplumun deger verdidi bir olayla merkezin

ilgilendigini medyaya yansitmak basaril bir girisim olmaktadir.'*

Aligveris merkezlerinde kullanabilecek ¢esitli tutundurma araglari mevcuttur. Bunlar;
Algveris merkezini konu alan dergi ve kitaplar. Anneler, babalar ve sevgililer ginu
ucuzlugu. Her alandaki amatér ve profesyonel sanatgilarin eserlerinin sergilendigi sanat
gosterileri. Alisveris merkezindeki tim magazalarda kullanilmak Uzere hazirlanan
hediye cekleri. Onemli giinlerde satiglari 6zendirmek lzere hediye verme. Hem stant
kiralamak UGizere merkeze gelir getirecek hem de musteri trafigini arttiracak olan otomobil
sergileri. Gen¢ annelere gocuklarinin glzelligini ve yeteneklerini sunma sansi yaratan
bebek ve cocuk yarismalari. Yoksullara kimsesizlere, hastalara ve gocuklara yardim
toplamak amaciyla kermes diizenlenmesi. Kitap fuari ve imza glnleri gibi birgok etkinlik

musteri ilgisini uygun dizeyde tutabilmek icin gerceklestirilebilmektedir.

% Sanem Alkibay v.d., a.g.e., s.124.
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Tekira alisveris merkezinde bu tir etkinlikler sikga yapilmaktadir. Bunlardan 6ne
¢lkanlar su sekildedir. Boylari 1,5 metre ile 23 metre arasinda, 15 kilo ile 915 kilo
arasinda degisen 29 dinozorun goérkemli modellerinden olusan “Dinozorlar Sergisi”
yapilmistir. Ramazan ayinda dizenlenen, meddah, kavuklu, Pisekar, ortaoyunu,
Hacivat ve Karagdz, kanto gosterileri gergeklesmistir. T.C. Kiltir ve Turizm Bakanhgi
istanbul Devlet Opera ve Balesi Sanatcilar tarafindan hazirlanan Opera Dinletisi
yapiimistir. Zihinsel engelli miniklerin el emekleri ile hazirladiklari mumlardan olusan
sergi gosterime sunulmustur. Namik Kemal'in doumunun 169. yilinda, fotograf
sanatgisi Nijat Ayvaz’'in objektifinden yansiyan ‘Namik Kemal'in Dogdugu kent Tekirdag
fotograf sergisi yapilmistir. Bunun yani sira birgok yerli ses sanatcisi ve yazar imza

guinleri diizenlemistir'’.

Aligveris merkezleri, basta, etkili satis baskisi uygulama stratejileriyle olmak lzere

yeniden blyuleme uygulamalariyla etkili ve verimli satis makinesi haline gelmektedirler.

Ritzer, genel olarak, tiketim araclarini, 6zel olarak da tiketim katedrallerinin
tuketicileri somurmeyi amagcladigini dusindlmektedir. O, bu kadariyla yetinmez, tiketim
katedrallerinin ayni zamanda birer mini demir kafes oldugunu kabul etmektedir. Bu

metaforu asagidaki gibi ifade etmektedir:

"Her bir tuketim katedrali birer mini kafestir ve tuketici bir katedralde oldugu zaman
kisitlama altina girer. Bu metaforu kullanirsak, tuketici adadan adaya (6rnedin aligveris
merkezinden alisveris merkezine) sigramada 6zglrdir, ama adalarin her birinde tliketici

kisitlama altindadir"'®,

Tulketici tiketim merkezlerini ziyaret etmekte de 6zglrdir, fakat orada bulundugu
zaman muazzam ve etkileyici guglerin tesirinden kurtulamaz. Buray: ziyaret eden kisiler
efer paralari varsa planlamadi§i ve hatta ihtiyaci olmayan Urlin ve hizmetleri satin

alabilir. Bu konu literatlirde "satis baskisi" (buying impulse) olarak nitelendirilir. Tlketim

37 “Tekira Algveris Merkezinde duzenlenen Etkinlikler’, http://www.tekira.com.tr/etkinlik/,

(14.05.2011), s.2.

% George Ritzer, a.g.e., s.231.
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katedrallerinin satis baskisi 6zelligi, onlarin etkili satis makinesi olmasinin da bir

ogesidir.

Ritzer'e gore, tiketim daha az Urln satin almaya ve daha ¢ok eglenceyle ilgili olmaya
baslamistir. Tlketim araclari sov isinden ve gosteri sanatlarindan ¢ok sey 6grenmekte
ve onun bir pargcasi olmaktadir. Bu anlamda aligsveris merkezleri blyik sahneler,
calisanlar aktor ve tuketiciler ise katedralde bulunduklari sirede sovun izleyicileri ve
katilimcilari olarak okunmaktadir. Alisveris merkezleri artan bir oranda elektronik oyun
salonlarinin, bowling, tiyatro ve sinemanin da iginde yer aldiji edlence merkezleri

olmustur.

Rasyonellestirme ve blylleme uygulamalari ile alisveris merkezleri ¢gagin etkili satis
makineleri olmusglardir. "Algveris merkezleri ¢gagin tanimlayici yapisi olarak fabrikanin

yerini almistir"'®®

. Cunkd, spor, egitim ve is alanlari da giderek tiketim katedralleri gibi
orgutlenmektedir. Bu agidan, sadece mal ve hizmetleri tukettigimiz yerlerde devrimci bir
degisim olmadi, ayni zamanda, bu degismelerin toplumsal hayat Uzerinde de derin

etkileri olmaktadir.

Tdm bunlarin yaninda aligveris merkezleri tlketicileri sistemli bir sekilde bdlerek,
kendine ait tiiketici sinifini gelistirmektedir. Ust sinif olarak degerlendirebilecegimiz bu
sinif aligveris merkezinin devamli musterisidirler, bos zamanlarini burada aligveris
yapmak icin degerlendirirler ve alisveris merkezinde yer alan markalari tercih

etmektedirler.

% George Ritzer, a.g.e., s.211.



69

2.4 Ahsveris Merkezlerinin Tuketicilere Sagladigi Yararlar Ve

Sakincalar

2.4.1 Aligveris Merkezlerinin Tuketicilere Sagladigi Yararlar

Aligveris merkezleri tlketicilere bir kerede toplu aligveris yapma olanagi
sunmaktadir. Clnkl glnimuizde tilketiciler yodun calisma temposu iginde
alisverise ¢cok zaman harcamak istememektedir.

Blyuk aligveris merkezlerinde alisveris yapmanin tiketiciye sagladigi haz ve
kolayliklar vardir. Ornegin; daha az gabayla her seyi toplu halde bulabilmek,
otopark kolayhdi, kapali organize aligveris merkezlerinde olumsuz iklim
kosullarindan etkilenmemek gibi.

Aligverisin yaninda merkez i¢cinde sunulan sosyal ve kiltirel etkinliklerden kisa
zamanda ve en az gayretle yararlanmak olasidir.

Alisveris merkezlerinin ¢calisma saatleri diger geleneksel alisveris merkezlerine
nazaran daha uzundur. Hafta i¢i her gece acik olduklari gibi Pazar gulnleri ve

bazi tatil glinlerinde hizmet vermektedirler'*°.

2.4.2 Aligveris Merkezlerinin Tiiketiciler igin Sakincalari

Alisveris merkezlerinin ¢ok blylk bir alana yayilmasi, otopark alanlarinin ¢ok
genis olmasi, yogun kalabalik yaninda aligveris merkezinin sonsuzmus gibi
g6rinmesi bazi musteriler icin guglik dogurabilmektedir.

Bu tlr merkezlerin genellikle sehir disinda kurulmasi ulasim sorunu
yaratmakta, bunu en c¢ok hisseden tilketici grubu da vyaslilar ve gencler
olmaktadir.

Alisveris merkezlerinin dizenlenisi ve sunum sekli tlketicileri plansiz aligverise

yoéneltebilmektedir.

%% Sanem Alkibay,v.d., a.g.e., s.43.
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- Belirli gunlerde olugan yogun kalabalik nedeniyle merkezlerdeki sug isleme

oranlari artis gdstermektedir'’.

UCUNCU BOLUM

TEKIRDAG iL MERKEZINDEKI ALISVERiIS MERKEZi VE
ALISVERIS MERKEZi DISINDAKI MAGAZALARDA TUKETICI
TERCIHLERININ DEGERLENDIRILMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1 Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, 2008 yilinda agilan Tekira Alisveris Merkezinin tlketicilerin
glndelik hayatlarinda meydana getirdigi degisikler yaninda alisveris ve magazacilik
beklentilerindeki degisikliklerin tespit edilmesine yoéneliktir. Bunun yaninda aligveris
merkezi disinda kalan perakende magazalarinin ve noktalarinin aligveris merkezinin
getirdigi blUylk vyenilik karsisinda tlketici istek ve ihtiyaglarina ne kadar cevap
verebildikleri arastirmaktir. Bu perakende noktalarini tercih ederken etkisi altinda
kaldiklar faktorler ve aligveris merkezi se¢iminde dikkate aldiklari noktalar tespit etmek
icin yapilmistir. Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, satin aldiklari Grlinleri nerelerden
aldiklarini, satin alma davranislari agisindan magaza secimlerini etkileyen faktorleri,
alisveris merkezinin sagladigi faydalari belirleyebilmek ve bu iliskilerin modellenmesidir.
Arastirmanin bu amacina bagli olarak gelistirilen yan amaglar ise; magaza kavramlarina
iliskin degiskenlerin 6nem dizeylerinin saptanmasi ve bu degiskenlerin demografik

acilardan farklilasmasinin ortaya konulmasidir.

" Sanem Alkibay,v.d., a.g.e., s.43. Gos. Yer.
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3.2 Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin kapsamini ve sinirini Tekirdag il merkezinde aligveris yapan 18 yas ve
UstU tdketiciler olusturmaktadir. Aligveris merkezi ve aligveris merkezi digi magazalari
tercih nedenleri belirlenirken, cevaplayicilarin sorulari genel davranis ve tutumlarini

dikkate alarak cevaplamalari istenmisgtir.

3.3 Arastirmanin Metodolojisi

3.3.1 Ana Kiitlenin Belirlenmesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesi Tekirdag il merkezinde alisveris yapan 18 yas ve Usti
tlketicilerden meydana gelmektedir. Arastirmada basit tesadifi drnekleme y6nteminin
kurallari dikkate alinarak 400 tlketici ile Tekira alisveris merkezinde ylz ylze anket
yapiimistir. 01 — 08 Agustos 2010 tarihleri arasinda yapilan 400 anketten eksik ve

hatali doldurulan anketlerin elenmesi ile 350 anket dederlenmeye alinmistir.

3.3.2 Anket Sorularinin Test Edilmesi

Anket formunun kesin olarak hazirlanmasindan 6énce sorulardaki eksiklik ya da
hatalarin belirlenebilmesi igin anket formu taslagi ana kutleyi temsil eden 20 tiketici ile
uygulanarak sinanmistir. Yapilan 6n anket calismasi neticesinde yeteri kadar
anlasiimayan, birbirine benzer nitelikte bulunan sorularda gerekli dizeltmeler yapilarak

on calismada yer almayan bazi sorularin eklenmesiyle ankete son sekli verilmistir.

Anketin guvenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa)
yararlaniimigtir. Yapilan analizlerde 350 katilimcidan elde edilen veriler kullaniimistir.
Ayrica sorularin, alfa katsayisina ne derecede ve ne yoénde etkide bulunduklarini
saptayabilmek igin; “Degisken Silindigi Takdirde Olgegin Alfa Katsayisi” (Alpha if Item
Deleted) degeri hesaplanmistir. S6z konusu degerler, herhangi bir degisken silindigi

takdirde, geri kalan degiskenlerin i¢ tutarliliklarini géstermektedir.
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Bu cercevede “Tekirdag il Merkezindeki Alisveris Merkezi ve Alisveris Merkezi
disindaki Magazalarda Tuketici Tercihlerinin Degerlendiriimesine Ydnelik Bir Arastirma
Anketinin” guvenilirliginin incelenmesi sonrasinda a = 0,846 gibi ylksek bir glvenilirlik

degeri elde edilmistir.

Tablo 3.1: Giivenirlilik Degeri

Cronbach's Alpha N of Iltems
,846 43

Tablo 3.2: Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlige etkileri

Madde Madde
Silindiginde | Silindiginde Dizeltilmis Madde
Olgek Olgek Madde Biitiin | Silindiginde

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu | Cronbach Alfa
Kalite 89,5529 147,469 472 ,835
Cesitlilik 89,4882 147,484 ,458 ,835
Tazelik 89,4559 148,160 ,398 ,836
Kolaylk 89,4000 147,934 ,383 ,836
Deney 89,3794 148,248 324 ,837
Marka cesitliligi 89,3618 147,754 324 ,836
Ucuzluk 89,5353 150,356 ,183 ,839
Promosyon 89,4706 150,669 ,161 ,839
Etiket 89,4382 151,268 ,108 ,840
Magaza kart 89,2529 148,378 ,253 ,838
Kredi kart 89,2235 148,858 212 ,839
Pazarlik 87,5647 146,966 ,157 ,843
Veresiye 87,2912 147,770 ,152 ,842
K kartsiz taksit 87,2853 146,836 ,189 ,841
Sehir igi 89,4471 146,242 416 ,835
Yakinlik 89,3353 145,575 ,505 ,833
Temizlik 89,3441 146,834 ,497 ,834
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Guler yiz 89,3088 146,627 ,503 ,834
Per. egitimi 89,2588 145,862 ,561 ,833
Ortam kalitesi 89,2706 147,850 ,435 ,835
Rahathk 89,2324 147,306 ATT ,835
ikram 89,0853 145,406 434 ,834
Servis 89,0529 144,558 432 ,834
Sinema salonu 89,4000 145,238 ,365 ,835
Cafe 89,3294 146,776 ,361 ,836
Oyun alani 88,8441 138,917 ,520 ,830
Guvenlik 89,2676 147,778 ,353 ,836
Otopark 88,8441 140,002 470 ,832
Hava 89,2118 148,415 414 ,836
Mag. Bir arada 89,1618 147,192 ,497 ,834
Eglence 89,1265 146,960 ,436 ,835
Ferah 89,1882 147,522 ,480 ,835
Ulasim 89,1706 147,298 ,489 ,835
Kaliteli marka 89,1882 147,929 457 ,835
Bilingli 88,4794 141,849 ,284 ,840
Bitce 88,1853 141,042 ,318 ,838
Aligveris kolay 88,7588 146,372 ,225 ,840
Tanimak 89,1029 146,429 ,498 ,834
Plansiz 88,8882 143,032 453 ,833
Aligveris eglence 89,0853 147,695 ,364 ,836
Standart 89,0971 148,395 ,305 ,837
Bos zaman 87,4206 153,300 -,048 ,849
Bulusma 87,0912 151,930 ,021 ,844

Olgegi olusturan maddelerin givenilirlik diizeyine etkileri ise Tablo 5’de sunulmustur.
Tablodan Madde Silindiginde Cronbach Alfa degerleri incelenerek ve bu islem yeni
tablolarda tekrar edilerek, “Etiket’, “Pazarlik”, “Veresiye”, “K.kartsiz taksit”’, “Bilingli”,
“‘Bltce”, “Alisveris kolay”, “Bulusma”, “Bos zaman” maddelerinin guvenilirligi distrerek
Olgegin i¢c tutarhhdini olumsuz etkiledigi gozlenmektedir. Bu cergevede s6z konusu

maddeler anketten ¢ikartilarak analiz tekrarlanmistir.



Tablo 3.3: Giivenirlilik Degeri

Cronbach's Alpha

N of Items

,902

34
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Tekrarlanan analiz sonrasinda anketin gavenilirliginin a = 0,846'dan a = 0,902’ye

yikseldigi gérilmektedir.

Tablo 3.4: Olgegi olusturan maddelerin giivenilirlige etkileri

Madde Madde
Silindiginde | Silindiginde | Diuzeltiimis Madde
Olgek Olgek Madde Biitiin | Silindiginde

Ortalamasi Varyansi Korelasyonu |Cronbach Alfa
Kalite 55,7647 104,352 ,538 ,898
Cesitlilik 55,7000 104,270 ,531 ,898
Tazelik 55,6676 104,889 ,466 ,899
Kolayhk 55,6118 104,769 439 ,899
Deney 55,5912 104,697 ,402 ,899
Marka cesitliligi 55,5735 104,234 ,398 ,900
Ucuzluk 55,7471 107,181 ,203 ,902
Promosyon 55,6824 107,504 176 ,903
Magaza karti 55,4647 105,842 244 ,902
Kredi karti 55,4353 105,999 219 ,903
Sehir igi 55,6588 103,718 ,433 ,899
Yakinlik 55,5559 103,451 ,595 ,897
Temizlik 55,5206 103,619 ,566 ,897
Guler yliiz 55,4706 102,846 ,637 ,896
Per. egitimi 55,4824 104,498 ,518 ,898
Rahatlik 55,4441 104,012 ,563 ,898
ikram 55,2971 102,729 ,469 ,898
Servis 55,2647 102,366 ,440 ,899
Sinema salonu 55,6118 102,622 ;391 ,900
Cafe 55,5412 104,113 ,380 ,900
Guvenlik 55,4794 104,604 ,406 ,899
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Otopark 55,0559 97,351 ,531 ,898
Hava 55,4235 104,735 ,529 ,898
Mag. Bir arada 55,3735 104,105 ,565 ,898
Eglence 55,3382 103,635 ,517 ,898
Ferah 55,4000 104,270 ,561 ,898
Ulasim 55,3824 104,290 547 ,898
Kaliteli markalar 55,4000 104,040 ,603 ,897
Tanimak 55,3147 104,511 ,461 ,899
Plansiz 55,1000 101,270 ,448 ,899
Aligveris eglence 55,2971 104,965 ,381 ,900
Standart 55,3088 106,031 ,282 ,901
Yakinlik 55,5471 102,992 ,538 ,897
Oyun alani 55,0559 96,248 ,593 ,897

. Tekrarlanan analiz sonrasinda dl¢edi olusturan maddelerin glvenilirlik dizeyine
etkileri Tablo 7'de sunulmustur. Tablo Cronbach Alfa degerleri incelendiginde herhangi
bir maddenin anketten c¢ikarilmasinin guavenilirligi ¢ok fazla arttirmayacagini
gOstermektedir. Bu gercevede 34 maddelik anket yapisi korunmus ve bundan sonraki

analizlerde bu yapi kullaniimigtir

3.3.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler birinci elden ylUz ylize anket yontemi kullanilarak toplanmistir.
Anket formunda drln, fiyat ve 6deme, aligveris kolayligi kavramlarini, Tekira aligveris
merkeziyle ilgili ifadeler iceren 61 soru yer almistir. Bu sorulardan 45’i begli likert, 7’si
demografik, 9'u ¢oktan secmeli olarak hazirlanmistir. Veriler SPSS 17.0 programi
araciligi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, ¢apraz tablolar

kullaniimistir.



3.4 Arastirma Bulgulari ve Degerlendirilmesi

3.4.1 Arastirma Verilerinin Analizi

3.4.1.1 Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.5: Ornegi olusturan cevaplayicilarin cinsiyete gére dagihimi
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Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 176 50,3
Erkek 174 49,7
Toplam 350 100,0
Ankete katilan cevaplayicilarin %50,3’0 kadin ve %49,7’si erkektir.

Tablo 3.6: Ornegi olusturan cevaplayicilarin yas grubuna gére dagilimi

Yas Gruplari Frekans Yiizde
18-23 74 21,1
24-29 104 29,7
30-35 64 18,3
36-41 28 8,0
42-47 33 9,4
48-53 27 7,7
54-59 14 4,0
60 ve uzeri 6 1,7
Toplam 350 100,0

Ankete katilan cevaplayicilarin %21,1'i 18-23, %29,7’si 24-29, %18,3'U4 30-35, %8’i
36-41, %9,4'0 42-47, %7,7’si 48-53, %4,0'1 54-59, %1,7’si 60 yas ve Uzeri yas grubunda
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yer almaktadir. Cevaplayicilarin %29,7 ile ¢odunlugu 24-29 yas araligina sahip

bireylerden olugsmaktadir.

Tablo 3.7: Ornegi olusturan cevaplayicilarin gelir durumuna goére dagilimi

Gelir Durumu Frekans Yiizde
350 TL'den az 12 3,4
351-500 TL 14 4,0
501-750 TL 81 23,1
751-1000 TL 144 41,1
1001-1500 TL 48 13,7
1501-2000 TL 31 8,9
2001-3000 TL 12 3,4
3001-4000 TL 1 0,3
4001-5000 TL 5 1,4
5001 TL ve uizeri 2 0,6
Toplam 350 100,0

Sahip olunan aylik gelir miktari agisindan cevaplayicilarin %3,4’d 350 TL ve altl,
%4’0 351-500 TL arasi, %23,1’i 501-750 TL arasi, %41,1’i 751-1000 TL arasi, %13,7’si
1001-1500 TL arasli, %8,9’u 1501-2000, %3,4’tG 2001-3000 TL arasi, %0,3’t 3001-4000
TL arasl, %1,4’0 4001-5000 TL arasi, %0,6’s1 5001 ve Uzeri gelire sahiptirler.

Tablo 3.8: Ornegi olusturan cevaplayicilarin egitim durumuna gére dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
ilkokul 5 1,4
Ortaokul 44 12,6
Lise 144 41 1
Onlisans 96 27,4
Lisans 59 16,9
Lisansiistii 2 0,6
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin egitim durumlarina goére %1,4’G ilkokul, %12,6’s1 ortaokul, %41,1’i

lise, %27,4°( onlisans, %16,9'u lisans ve %0,6’s1 lisanslstu egitimi mezunudur.




Tablo 3.9: Ornegi olusturan cevaplayicilarin otomobil sahipligi
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Otomobil Sahipligi Frekans Yiizde
Var 114 32,6
Yok 236 67,4
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin %32,6’s1 otomobil sahibi, %67,4’l ise otomobil sahibi degildir.

Tablo 3.10: Ornegi olusturan cevaplayicilarin aile fert sayilari

Aile Fert Sayisi Frekans Yiizde
1 2 0,6

2 34 9,7

3 77 22,0
4 163 46,6
5 54 15,4
6 14 4,0
7 2 ,6

8 4 1,1
Toplam 350 100,0

Ankete katilan cevaplayicilarin aile fert sayilari %0,6’s1 1, %9,7’si 2, %22’si 3,

%46,6’s1 4, %15,4'U 5, %4’U 6, %0,6's1 7, %1,1’i 8 ve Ustu Kigi sayisina sahiptir.

Tablo 3.11: Ornegi olusturan cevaplayicilarin ikamet yerleri

ikamet Yeri

Frekans Yiizde
Sehir Merkezi 340 971
Tekirdag ilcesi 5 1,4
Sehir Digi 5 1,4
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin %97,1’i sehir merkezi, %1,4’G Tekirdag'in ilgesi, %1,4’U Sehir diginda

ikamet etmektedir.
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Tablo 9'da yas gruplarina gére dagiimda ¢ogunlugu %29,7 ile 24-29 yas grubunda,
Tablo 10’da %41,1 ile 751-1000 TL aylik gelir, Tablo 11’de egitim durumuna gore %41,1
ile lise mezunlari, Tablo 12’da otomobil sahibi olanlar %32,6 olarak gdziikmektedir.
Tablo 13’de cevaplayicilarin aile fert sayisi %46,6’s1 4 kisi ile en yUksek orana sahiptir.
Tablo 14’de ikamet yerlerine goére blyluk cogunluk %97,1 ile il sehir merkezinde

oturmaktadir.

3.4.1.2 Cevaplayicilarin Tiiketim ihtiyaclarini Karsiladiklar Satis

Yerleri

Bu boélimde cevaplayicilarin tluketim ihtiyaclarini nerelerden Kkarsiladiklari
incelenmistir. Bu gercevede s6z konusu secenekler icin asagidaki arastirma hipotezleri

belirlenmigtir.

H; = Tekirdag il merkezindeki tuketiciler, gida ihtiyaclarini en fazla, birden fazla

subesi olan stipermarketlerden karsilamaktadirlar.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler, sebze ihtiyaglarini, en fazla semt

pazarlarindan kargilamaktadirlar.

H; = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler, et ve tavuk ihtiyaclarini en fazla, kasap ve

tavukgulardan karsilamaktadirlar.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler, ev temizlik Grdnlerini en fazla, birden fazla

subesi olan siipermarketlerden karsilamaktadirlar.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler, kisisel bakim ve kozmetik Urlnlerini en

fazla, birden fazla subesi olan sipermarketlerden karsilamaktadirlar.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler, giyim ihtiyaglarini en fazla, alisveris

merkezinden karsilamaktadirlar.
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H; = Tekirdag il merkezindeki kadin tuketiciler, giyim ihtiyaglarini erkek tuketicilerden

daha fazla oranda, semt pazarlarindan kargilamaktadirlar.

Tablo 3.12: Cevaplayicilarin gida ihtiyaglarini karsiladiklan satis yerleri

Gida Aligverisi Frekans Yiizde
Birden Fazla Subesi Olan 171 48,9
Siipermarket

Hipermarket 136 38,9
Tek Subeli Market 26 7.4
Bakkal 10 2,9
Semt Pazari 7 2,0
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin gida ihtiyaglarini %48,9’'u birden fazla subesi olan sipermarket,

%38,9'u hipermarket, %7,4’0 tek subeli market, %2.9'u bakkal, %2’si semt pazarindan

karsilamaktadir. Bu dederler sonucunda H hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.13: Cevaplayicilarin sebze ihtiyaglarini karsiladiklar satis yerleri

Sebze Alig Verisi Frekans Yiizde
Birden Fazla Subesi Olan 49 14,0
Siipermarket

Hipermarket 57 16,3
Tek Subeli Market 1 0,3
Semt Pazan 210 60,0
Manav 33 9.4
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin sebze ihtiyaglarini %14’G birden fazla subesi olan sUpermarket,

%16,3’U hipermarket, %0,3'0 Tek subeli market, %60’1 semt pazari, %9,4’4 manavdan

kargilamaktadir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 3.14: Cevaplayicilarin et ve tavuk ihtiyaclarini karsiladiklar satig yerleri

Et ve Tavuk Alis Verisi Frekans Yiizde
Birden Fazla Subesi Olan 84 24,0
Siipermarket

Hipermarket 107 30,6
Kasap Tavukgu 159 454
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin et ve tavuk ihtiyaglarini %24°G birden fazla subesi olan stipermarket,
%30,6’s1 hipermarket, %45,4'0 kasap ve tavukgudan karsilamaktadir. Bu degerler

sonucunda Hj hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.15: Cevaplayicilarin ev temizlik Uriinleri ihtiyaclarini kargiladiklan satig yerleri

Ev Temizlik Uriinleri Frekans Yiizde
Birden Fazla Subesi Olan 172 49,1
Siipermarket

Hipermarket 137 39,1
Tek Subeli Market 26 7.4
Bakkal 10 29
Semt Pazan 5 1,4
Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin ev temizlik dGrunleri ihtiyaglarint %49,1’i birden fazla subesi olan
supermarket, %39,1’i hipermarket, %7,4’0 tek subeli market, %2,9'u bakkal, %1,4’l
semt pazarindan kargilamaktadir. Bu degerler sonucunda H,; hipotezi kabul

edilmektedir.
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Tablo 3.16: Cevaplayicilarin kigisel bakim ve kozmetik liriinleri ihtiyaglarini kargiladiklar

satis yerleri

Kisisel Bakim Kozmetik Frekans Yiizde
Birden Fazla Subesi Olan 122 34,9
Siipermarket

Hipermarket 111 31,7
Aligveris Merkezi 57 16,3
Cadde iistii veya Pasaj 60 17,1
Magazalari

Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin kisisel bakim ve kozmetik drtnleri ihtiyacglarini %34,9'u birden fazla
subesi olan stpermarket, %31,7’si hipermarket, %16,3’U0 alisveris merkezi magazalari,
%17,1’i cadde Ustl veya pasaj madazalarindan karsilamaktadir. Bu degerler sonucunda

Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.17: Cevaplayicilarin giyim ihtiya¢larini karsiladiklari satig yerleri

Giyim Alg Verisi Frekans Yiizde
Aligveris Merkezi 207 59,1
Semt Pazari 22 6,3
Cadde iistii veya Pasaj 121 34,6
Magazalari

Toplam 350 100,0

Cevaplayicilarin giyim ihtiyaclarini %59,1’i aligveris merkezi magazalari, %6,3’0 semt
pazari, %34,6’si cadde Ustl veya pasaj magazalarindan karsilamaktadir. Bu degerler

sonucunda Hg hipotezi kabul edilmektedir.

Cevaplayicilarin gogunlugu gida alis verisini (Tablo 15) %48,9 ile birden fazla subesi
olan sUpermarketten, sebze ihtiyaclarini (Tablo 16) %60 ile semt pazarindan, et ve
tavuk ihtiyaglarini (Tablo 17) %45,4 ile kasap ve tavukgudan, ev temizlik Gruni

intiyaclarini (Tablo 18) %49,1 ile birden fazla subesi olan sUpermarketlerden, kisisel




83

bakim ve kozmetik ihtiyaglarini (Tablo 19) %34,9 ile birden fazla subesi olan
supermarketten, giyim ihtiyaclarini (Tablo 20) %59,1 ile aligveris merkezinden
karsilamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda, alisveris merkezi tiketicilerin en ¢ok giyim

intiyacglarini kargilamaktadir.

Tablo 3.18: Cinsiyete gore giyim aligverisi tercih yerleri

L . . . Cadde usti
Cinsiyete Gore Giyim Ahsgveris .
Aligverisi Tercih Yerleri Merkez Semt Pazari veya Pasaj Toplam
Magazalari
Kadin Frekans 102 19 55 176
Yizde %58 %10,8 %31,3 %100
Erkek Frekans 105 3 66 174
Yizde %60,3 %1,7 %37,9 %100
Toplam Frekans 207 22 121 350
Ylzde %59,1 %6,3 %34,6 %100

Kadinlarin ve erkeklerin giyim ihtiyaglarini karsilamak igin aligveris merkezini tercih
etme oranlari birbirine ¢ok yakin iken, semt pazari %10,8 ile kadinlar tarafindan
erkeklere gbre, cadde Ustl veya pasaj magazalart %37,9 ile erkekler tarafindan
kadinlara gére daha fazla tercih edilmektedir. Bu degerler sonucunda H-; hipotezi kabul

edilmektedir.

3.4.1.3 Cevaplayicilarin Satis Noktasi Tercih Nedenleri

Cevaplayicilara Urlin agisindan satis noktalarini tercih etme nedenlerini saptamak
amaciyla, tercih ettikleri satis noktalarinda ki; Grtin kalitesi, Grin ¢esitliligi, Gran tazeligi,
drtinlerin kolay bulunabilmesi, triin denemesi yapilmasi ve marka c¢esitliligine verdikleri
onemi 5'li likert dlcek Uzerinden ¢ok dnemli, 6nemli, kararsizim, énemsiz ve hi¢ énemli
degil seklinde degerlendirmelerini istenmistir. Bu ¢cercevede sdz konusu segenekler igin

asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmistir.

H. = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler i¢in, satis noktasi tercih nedenlerinde satilan

urtdnin kalitesi 6Gnemlidir.
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H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler igin, satis noktasi tercih nedenlerinde Griin

cesitliligi 6Gnemlidir.

H; = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler igin, satis noktasi tercih nedenlerinde Grin

tazeligi onemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler igin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda drtnlerin kolay bulunmasi énemlidir.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda driin denemesi yapilmasi énemlidir.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda drin gesitliliginin olmasi énemlidir.

Tablo 3.19: Cevaplayicilarin iiriin agisindan satig noktasi tercih nedenleri

. . . Uriinlerin Uriin
Satis Noktasi Uriin Uriin Uriin Marka
Tercih Kalitesi | Gesitliligi | Tazeligi kolay Denemes| Cesitliligi
Nedenleri bulunmasi | Yapilmasi
Gok Onemli (f) | 220 196 184 169 170 170
Yiizde %62,9 %56 %52,6 %48,3 %48,6 %48,6
Onemli (f) 130 154 166 179 174 172
Yiizde %37,1 %44 %47 .4 %51,1 %49,7 %49,1
Kararsizim (f) - - - 1 2 2
Yiizde %0,3 %0,6 %0,6
Onemsiz  (f) - - - 1 3 3
Yizde %0,3 %0,9 %0,9
Hig Onemli (f) - - - - 1 3
Degil Yizde %0,3 %0,9
Toplam (f) 350 350 350 350 350 350
Yizde %100 %100 %100 %100 %100 %100
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Uriin acisindan satis noktasi tercih nedenleri; satis noktasindaki triin kalitesini;
cevaplayicilarin %62,9’u ¢ok énemli, %37,1’i 6nemli, trln ¢esitliligini %56’sI gok 6nemli,

%44’0 6nemli bulmuglardir. Bu dederler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktasindaki Urdn gesitliligini; cevaplayicilarin %56’s1 cok énemli, %44’0G dnemli
olarak degerlendirerek diger segeneklerde katilm olmamistir. Bu dederler sonucunda

H, hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktasindaki Urtnlerin tazeligini; cevaplayicilarin %52,6’s1 gok énemli, %47,4°(
onemli olarak degerlendirerek diger seceneklerde katilim olmamistir. Bu degerler

sonucunda Hj hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktasindaki drlnlerin kolay bulunmasini; cevaplayicilarin  %48,3'G ¢ok
onemli, %51,1’i 6nemli, %0,3’0 kararsizim, %0,3’0 6nemsiz olarak degerlendirmiglerdir.

Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinda 0riin denemesi yaptiriimasini; cevaplayicilarin %48,6’s1 ¢ok
onemli, %49,7’si 6nemli, %0,6’sI kararsizim, %0,9'u énemsiz, %0,3'U hi¢ dnemli degil

olarak degerlendirmiglerdir. Bu degerler sonucunda Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarindaki marka cgesitliligini, cevaplayicilarin %48,6’s1 cok énemli, %49,71’i
onemli, %0,6’s1 kararsizim, %0,9’'u o6nemsiz, %0,9'u hi¢c 6nemli degdil seklinde

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda He hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinin sattiklari Urinlerin kalitesine, marka ve Urun cgesitliligine, tazeligine,
satis noktasi icerisinde kolay bulunabilir olmasina, tlketiciye Griin denemesi yapma
imkani verilmesine; en az tlketicilerin verdigi énemi vermeleri, tercih edilmeleri igin

gerekmektedir.

Cevaplayicilara fiyat ve 6deme acgisindan satis noktalarini tercih etme nedenlerini
saptamak amaciyla, tercih ettikleri satis noktalarinda ki; ekonomiklik ve ucuzluk,
promosyon ve 0Ozel indirim, magaza karti indirimi, kredi karti taksit olanagi, pazarlk
yapabilme, veresiye satin alabilme, kredi kartsiz taksit olanaklarina verdikleri dnemi 5’li

likert Olcek Uzerinden ¢ok dnemli, 6nemli, kararsizim, énemsiz ve hi¢c dnemli degil
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seklinde degerlendirmelerini istenmistir. Bu cercevede sbz konusu segenekler igin

asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmigtir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tuketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde,

ekonomiklik ve ucuzluk olmasi 6nemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda promosyon ve 6zel indirim olmasi énemlidir.

H; = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda magaza karti indirimi olmasi énemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda kredi karti taksit olanagdi olmasi 6nemlidir.

Tablo 3.20: Cevaplayicilarin fiyat ve 6deme agisindan satig noktasi tercih nedenleri

?::’flh DT Ekonomiklik ve Promosyon ve Magaza Karti Kredi Karti Taksit
. Ucuzluk ozel indirim indirimi Olanagi
Nedenleri
Cok Onemli () 223 201 144 140
Yiizde %63,7 %57 ,4 %41,1 %40
Onemli (f) 120 142 192 191
Yizde %34,3 %40,6 %54,9 %54,6
Kararsizim (f) 3 4 3 7
Yizde %0,9 %1,1 %0,9 %2
Onemsiz () 4 3 7 7
Ylzde %1,1 %0,9 %2 %2
Hig Onemli (f) 4 - 4 5
Degil Yulzde %1,1 %1,1 %1,4
Toplam (f) 350 350 350 350
Yizde %100 %100 %100 %100

Satis noktalari tercih nedenlerini fiyat ve ddeme agisindan inceledigimizde, satis

noktalarinin ekonomiklik ve ucuzlugunu; cevaplayicilarin %63,7’si ¢gok énemli, %34,3’l
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onemli, %0,9’u kararsizim, %1,1'i 6nemsiz ve %1,1i hi¢ 6nemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinin promosyon ve 06zel indirim uygulamalarini; cevaplayicilarin
%57,4'0 ¢ok onemli, %40,6'st 6nemli, %1,1’i kararsizim, %0,9'u énemsiz olarak

degerlendirmistir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarindaki magaza karti indirimlerini; cevaplayicilarin %41,1’i gok énemli,
%54,9’'u 6nemli, %0,9’u kararsizim, %2’si énemsiz ve %1,1’i hic énemli degil olarak

deg@erlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda Hj hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarindaki kredi karti taksit olanagini; cevaplayicilarin %40’ ¢ok énemli,
%54,6’s1 onemli, %2’si kararsizim, %2’si onemsiz ve %1,4’G hic 6nemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Cevaplayicilarin fiyat ve 6deme kolayli§i acisindan baslica satis noktalar tercih
nedenleri; ekonomiklik ve ucuzluk, promosyon ve 06zel indirimler, magaza Kkarti

indirimleri ve kredi karti taksit olanaklaridir.

Cevaplayicilara aligveris kolaylidi agisindan satis noktalarini tercih etme nedenlerini
saptamak amaciyla, tercih ettikleri satis noktalarinin sehrin iginde olmasi, ev/isyerine
yakin olmasi, genel temizlik ve duzene uyulmasi, guler yuzli hizmet verilmesi,
personelin egitimli olmasi, aligveris ortaminin kalitesi, rahat dolasma imkaninin olmasi,
ikramda bulunulmasi ve evlere servis imkani olmasina verdikleri énemi 5’li likert élgek
Uzerinden c¢ok onemli, 6nemli, kararsizim, 6nemsiz ve hi¢c onemli degil seklinde
degerlendirmelerini istenmistir. Bu c¢ercevede s6z konusu secgenekler icin asagidaki

arastirma hipotezleri belirlenmigtir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinin sehrin iginde olmasi dnemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinin ev/ise yakin olmasi énemlidir.
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H; = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler igin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda genel temizlik ve diizen olmasi 6nemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda guler yizli hizmet olmasi 6nemlidir.

Tablo 3.21: Alisveris kolayligi agisindan satis noktasi tercih nedenleri 1

Satig Noktasi Tercih
Nedenleri Sehrin iginde Ev/isime yakin Genel temizlik ve Giiler yuzli
olmasi olmasi diizen hizmet

GCok Onemli (f) 205 160 147 139
Yiizde %58,6 %45,7 %42 %39,7

Onemli (f) 134 180 202 207
Yiizde %38,3 %51,4 %57,7 %59,1

Kararsizim (f) 3 5 3
Yiizde %0,9 %1,4 ] %0,9

Onemsiz () 7 5 1 1
Yizde %2 %1,4 %0,3 %0,3

Hig Onemli (f) 1

Degil  Yiizde %0,3 ] ] ]

Toplam  (f) 350 350 350 350
Yizde %100 %100 %100 %100

Satis noktalarinin sehrin icinde olmasini; cevaplayicilarin %58,6's1 ¢ok 6nemli,

%38,3 onemli, %0,9'u kararsizim, %7’si énemsiz ve %0,3’U hic énemli degil olarak

deg@erlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinin ev/igyerine yakin olmasini; cevaplayicilarin %45,7’si ¢gok énemli,
%51,4’0 6nemli, %1,4’4 kararsizim, %1,4’i 6nemsiz ve %15,4’G hi¢ 6nemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinin genel temizlik ve dizenini; cevaplayicilarin %42’si ¢ok 6nemli,
%57,7’si 6nemli ve %0,3’U dnemsiz olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda

Hs hipotezi kabul edilmektedir.
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Satis noktalarinda guler yuzIUi hizmeti; cevaplayicilarin %39,7’si ¢cok énemli, %59,1’i
onemli, %0,9’u kararsizim ve %0,3’U0 dnemsiz olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler

sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Cevaplayicilarin alisveris kolayligi agisindan baslica satis noktalari tercih nedenleri,
satis noktasinin sehrin iginde olmasi, ev/ise yakin olmasi, genel temizlik ve dizene
sahip olmasi, guler yuzli hizmetin verilmesidir. Bu ¢ercevede sdz konusu secenekler

icin asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmistir.

H; = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda personelin egitimli olmasi énemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler icin, satis noktasi tercih nedenlerinde,

aligveris ortaminin kaliteli olmasi énemlidir.

H; = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler i¢in, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda rahat dolagsma imkaninin olmasi énemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler i¢in, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda ikramda bulunulmasi onemlidir.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler igin, satis noktasi tercih nedenlerinde, satis

noktasinda evlere servis imkaninin olmasi onemlidir.
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Satig Noktasi Pervs.o.nel.in Alisverls Rahat ikramda Evlere servis
Tercih Nedenleri egitimli ortaminin dolagma v —
olmasi kalitesi imkani olmasi
Cok Onemli (f) 122 123 111 97 93
Yizde %34,9 %35,1 %31,7 %27,7 %26,6
Onemli 1) 224 225 236 228 234
Yiizde %64,0 %64,3 %67,4 %65,1 %66,9
Kararsizim (f) 3 2 2 10 6
Yiizde %0,9 %0,6 %0,6 %2,9 %1,7
Onemsiz () 1 13 8
Yiizde ) ) %,3 %3,7 %2,3
Hi¢ Onemli (f) 1 2 9
Degil  Yiizde %0,3 ) ) %0,6 %2,6
Toplam ) 350 350 350 350 350
Yizde %100 %100 %100 %100 %100

Satis noktalarinda personelin editimli olmasini; cevaplayicilarin %34,9’u ¢ok 6nemli,

%64’0 6nemli, %0,9’u kararsizim ve %0,3’U hi¢ 6nemli degil olarak degerlendirmiglerdir.

Bu degerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinda aligveris ortaminin kalitesini; cevaplayicilarin %35,1’i ¢cok 6énemli,

%64,3’'  onemli

ve

%0,6’s!

sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

kararsizim olarak degerlendirmiglerdir.

Bu degerler

Satis noktalarinda rahat dolagsma imkanin olmasini; cevaplayicilarin %31,7’si ¢ok

onemli,

%67,4’G

onemli,

%0,6’s!

kararsizim

ve

%0,3’l

onemsiz

olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda Hj hipotezi kabul edilmektedir.

Satis noktalarinda ikramda bulunulmasini; cevaplayicilarin %27,7’si ¢ok 6nemli,

%65,1’i 6bnemli, %2,9’'u kararsizim, %3,7’si 6nemsiz ve %0,6’s1 hic énemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.
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Satis noktalarinda evlere servis imkanin olmasini; cevaplayicilarin %26,6’s1 ¢ok
onemli, %66,9'u 6nemli, %1,7’si kararsizim, %2,3’0 6nemsiz ve %2,6’s1 hi¢ 6énemli degil

olarak degerlendirmiglerdir. Bu degerler sonucunda Hs hipotezi kabul edilmektedir.

3.4.1.4 Cevaplayicilarin Tekira Algveris Merkezi’ni Ziyaret
Sikliklari

Cevaplayicilarin, Tekira Algveris Merkezi'ni ziyaret etme sikliklarini belirlemek
amaciyla “Tekira Ahlgveris Merkezi'ni genellikle ziyaret sikliginiz nedir?”  sorusu
sorulmus ve cevaplamak Uzere her gin, haftada birkag¢ gun, haftada bir giin, 15 glinde
bir, ayda bir ve ayda birden az olarak alti segenek sunulmustur. Bu cergcevede s6z

konusu segenekler igin asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmigtir.

Hq = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin gogunlugu, Tekira Aligveris Merkezi’'ni haftada

bir ve fazlasi ginde ziyaret etmektedirler.

H, = Tekirdag il merkezindeki 35 yas ve alti tuketicilerin cogunlugu, Tekira Algveris

Merkezi’ni haftada bir ve fazlasi giinde ziyaret etmektedirler.

Tablo 3.23 Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’ni ziyaret sikliklari

Ziyaret Sikligi Frekans Yiizde
Her giin 16 4.6
Haftada birkag giin 142 40,6
Haftada bir giin 100 28,6
15 giinde bir 57 16,3
Ayda bir 30 8,6
Ayda birden az 5 1,4
Toplam 350 100

Cevaplayicilar “Tekira Alisveris Merkezi’'ni ziyaret etme sikliginiz?” nedir sorusuna;
%4,6 her giin, %40,6 haftada birka¢ giin, %28,6 haftada bir glin, %16,3 15 glinde bir,
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%8,6 ayda bir, %1,4 ayda birden az yanitini vermiglerdir. Bu degerler sonucunda H;

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.24: Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’ni ziyaret sikliklari ve yas iligkisi

Ziyaret Sikhgi
veyYa§ lligkisi ° Her Giin HBai:tka:ga H?ftafla gﬂggz Ayda Bir _Ayda UeplEn:
Giin Bir giin Bir Birden Az| (f)
18-23 yas arasi 6 43 18 6 1 0 74
24-29 yas arasi 8 52 35 8 1 0 104
30-35 yas arasi 0 27 28 8 0 1 64
36-41 yas arasi 0 9 6 9 4 0 28
42-47 yas arasl 2 6 7 11 6 1 33
48-53 yas arasi 0 4 4 8 9 2 27
54-59 yas arasi 0 1 2 5 5 1 14
60 yas ve lzeri 0 0 0 2 4 0 6
Toplam (f) 16 142 100 57 30 5 350

Tabloda 35 yas alti cevaplayicilarin gogunlunun aligveris merkezini haftada birkag
gln ve haftada bir glin ziyaret ettigi gézikmektedir. 35 yas Ustl cevaplayicilar ise 15
gunde bir ve ayda bir segenegini cogunlukla se¢gmiglerdir. Bu degerler sonucunda H

hipotezi kabul edilmektedir.

3.4.1.5 Cevaplayicilarin Tekira Algveris Merkezi’'nde Kalma

Siireleri

Cevaplayicilarin, Ahlgveris Merkezi'nde gegcirdikleri slreyi belirlemek amaciyla
“Tekira Algveris Merkezi'nde genellikle kalma slreniz nedir?” sorusu sorulmus ve
cevaplamak Uzere 1 saatten az, 1-3 saat, 4-6 saat, 6 saatten fazla ve zaman 6nemli
degil olmak Uzere bes segenek sunulmustur. Bu ¢ercevede s6z konusu secgenekler igin

asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmigtir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiuketicilerin cogunlugu, Tekira Aligveris Merkezi'nde 1-3

saat arasi slre boyunca kalmaktadirlar.
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H, = Tekirdag il merkezindeki 35 yas alti tiketiciler, 35 yas Ustl tlketicilere gore, Tekira

Alisveris Merkezi'nde daha fazla stire boyunca kalmaktadirlar.

Tablo 3.25: Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’nde kalma siireleri

Kalma siresi Frekans Yiizde
1 saatten az 41 11,7
1-3 saat 292 83,4
4-6 saat 12 3,4

6 saatten fazla 4 1,1
Zaman 6nemli degil 1 0,3
Toplam 350 100

Cevaplayicilarin, Tekira Aligveris Merkezi’'nde gegirdikleri sureyi belirlemek amaciyla

“Tekira Aligveris Merkezi'nde genellikle kalma sureniz nedir?”

sorusuna; %11,7’si 1

saatten az, %83,4’U 1-3 saat, %3,4’U 4-6 saat, %1,1’i 6 saatten fazla ve %0,3'0 zaman

Onemli degdil yanitini vermislerdir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 3.26: Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’nde kalma sureleri ve yas iligkisi

Kalma siiresi| 1 saaten | 1-3 saat | 4-6 saat Biitiin %amar!
yas iligkisi az arasi arasi Giin oneTI| Toplam (f)
degil
18-23 yas arasi 7 61 5 0 1 74
24-29 yas arasi 13 85 4 2 0 104
30-35 yas arasi 9 53 2 0 0 64
36-41 yas arasi 3 25 0 0 0 28
42-47 yas arasi 5 27 1 0 0 33
48-53 yas arasi 0 25 0 2 0 27
54-59 yas arasi 2 12 0 0 0 14
60 yas ve uzeri 2 4 0 0 0 6
Toplam (f) 41 292 12 4 1 350
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Tablo 3.26’da cevaplayicilarin Tekira Alisveris Merkezi’'nde kalma streleri ve yas

iliskileri incelenmistir. Tabloda goziken farlihk 35 yas alti gruba ait cevaplayicilarin 4-6

saat ziyaret slresini 35 yas Ustl ziyaretcilere gére daha fazla tercih etmislerdir. Bu

degerler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

3.4.1.6 Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’ne Gelmeyi

Tercih Ettigi Gunler

Cevaplayicilara “Tekira Aligsveris Merkezi'ne genellikle hangi glinler geliyorsunuz?”

sorusu sorulmus, hafta ici, cumartesi, pazar secenekleri sunulmus ve bu segeneklerden

birini tercih etmeleri istenmistir. Bu ¢ercevede sz konusu segenekler icin asagidaki

arastirma hipotezi belirlenmigtir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler, Tekira Aligveris Merkezi’ni en ¢ok hafta sonu

ziyaret ederler.

Tablo 3.27: Cevaplayicilarin Tekira Aligveris Merkezi’ne gelmeyi tercih ettigi glinler

Tercih edilen gilinler Frekans Yiizde
Hafta ici 82 23,4
Cumartesi 138 39,4
Pazar 130 37,1
Toplam 350 100

Cevaplayicilarin “Tekira Aligveris Merkezi'ne genellikle hangi gunler geliyorsunuz?”

sorusuna karsilik sunulan secgenekleri; %23,4’0 hafta ici, %39,4’4 cumartesi, %37,1’i

pazar gunld olarak tercih etmislerdir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul

edilmektedir.




95

3.41.7 Tekira Alsveris Merkezi’ni Tercih Etmede Sosyal

imkanlarin Onemi

Cevaplayicilara “Sosyal imkanlar yéninden Tekira Aligveris Merkezi'ni tercih etme
ya da etmeme nedenlerinizi saptamaya calisiyoruz. Sayacagimiz unsurlara verdiginiz
onemi 5’li Olgcek Uzerinde degerlendirir misiniz?” sorusu sorulmustur. Sinama
salonlarinin bulunmasi, cafe ve restaurantlarin bulunmasi, cocuk oyun alanlarinin
bulunmasi, glvenligin olmasi, otopark, dis hava sartlarindan etkilenmeme, bircok
magdazay!i bir arada bulabilme, eglence, gosterilerin ve sergilerin yapilmasi, modern ve
ferah bir aligveris ortaminin bulunmasi, ulagsim imkaninin kolay olmasi ve Kkaliteli
markalarin olmasi gseklinde sunulan unsurlari verdikleri Snem derecelerine gore 5’li likert
Olcedinde ¢ok 6nemli, dnemli, kararsizim, énemsiz ve hi¢c dnemli degil segeneklerinden
birisini secerek degderlendirmeleri istenmistir. Bu ¢ergcevede s6z konusu secgenekler igin

asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmistir.

Hq = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

sinema salonlarinin bulunmasi 6nemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

kafe ve restaurantlarin bulunmasi 6nemlidir.

Hj; = Tekirdag il merkezindeki tiiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

cocuk oyun alanlarinin bulunmasi énemlidir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

guvenligin bulunmasi énemlidir.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

otopark imkaninin olmasi énemlidir.

Hs = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, Tekira Alisveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

dis hava sartlarindan etkilenmeme 6nemlidir.
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H; = Tekirdag il merkezindeki tiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

bircok magazanin bir arada bulunmasi énemlidir.

Hg = Tekirdag il merkezindeki tiiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

eglence, gosteri ve sergilerin yapilmasi 6nemlidir.

Hy = Tekirdag il merkezindeki tiiketicilerin, Tekira Aligsveris Merkezi'ni tercih etmelerinde,

modern ve ferah bir aligveris ortaminin bulunmasi 6nemlidir.

Hi, = Tekirdag il merkezindeki tlketicilerin, Tekira Alisveris Merkezi’'ni tercih
etmelerinde, ulasim imkaninin kolay olmasi énemlidir.
Hi1 = Tekirdag il merkezindeki tlketicilerin, Tekira Alisveris Merkezi’'ni tercih
etmelerinde, kaliteli markalarin bulunmasi 6nemlidir.
Tablo 3.28: Tekira Aligveris Merkezi’ni tercih etmede sosyal imkanlarin 6nemi 1
Sinema Kafe ve CGocuk Otapark Dis hava
Sosyal oyun Giivenligi | . ¥
P salonlarinin | restaurantlari imkaninin | sartlarindan
Imkanlar alanlarinin | n olmasi .
bulunmasi n bulunmasi olmasi etkilenmeme
bulunmasi
Gok ﬁnem"f 212 167 112 133 113 101
YUZCSC_Z %60,6 %47,7 %32 %38 %32,3 %28,9
Onemli () 115 166 169 211 170 248
Ylzde %32,9 %47,4 %48,3 %60,3 %48,6 %70,9
Kararsizim (f) i 3 4 1 2 1
Ylzde %0,9 %1,1 %0,3 %0,6 %0,3
énemsiz (f) 20 14 60 3 59 _
Ylzde %5,7 %4,0 %171 %0,9 %16,9
Hig Onemli(f) 3 5 2 6
Degil Yiizde %0,9 %1,4 %0,6 %1,7
Toplam  (f) 350 350 350 350 350 350
Ylzde %100 %100 %100 %100 %100 %100
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Tekira Alisveris Merkezi'nde sinema salonlarinin bulunmasini; cevaplayicilarin
%60,6’sI gok 6nemli, %32,9’u 6nemli, %5,7’si dnemsiz ve %0,9'u hi¢ 6nemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Alisveris Merkezi'nde kafe ve restaurantlarin bulunmasini; cevaplayicilarin
%47,7'si ¢gok Onemli, %47,4'G 6nemli, %0,9u kararsizim ve %4’ 6nemsiz olarak

degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Alisveris Merkezi'nde g¢ocuk oyun alanlarinin bulunmasini; cevaplayicilarin
%32’si cok onemli, %48,3’'G 6nemli, %1,1’i kararsizim, %17,1’i 6nemsiz ve %1,4’U hi¢
onemli degil olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda Hj; hipotezi kabul

edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkezi’'nde glvenligin olmasini; cevaplayicilarin %38’i cok énemli,
%60,3’4 6nemli, %0,3’'U kararsizim, %0,9’'u 6nemsiz ve %0,6’sI hi¢ 6nemli degil olarak

degerlendirmislerdir. Bu dederler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkezi'nde otopark imkaninin olmasini; cevaplayicilarin %32,3’(
cok 6nemli, %48,6’s1 6nemli, %0,6’s1 kararsizim, %16,9’'u 6nemsiz ve %1,7’si hic dnemli

degil olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda Hs hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Aligsveris Merkezi’'nin dis hava sartlarindan etkilenmemesini; cevaplayicilarin
%28,9’'u ¢ok dnemli, %70,9’u 6nemli ve %0,3’0 kararsizim olarak degerlendirmislerdir.

Bu degerler sonucunda Hg hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 3.29: Tekira Aligveris Merkezi’ni tercih etmede sosyal imkanlarin 6nemi 2

Bircok Eglence L Rl 27D Ulasim
re -gence, ferah bir a8 Kaliteli
Sosyal magazayi gosterilerin alisveri imkaninin markalarin
imkanlar bir arada | ve sergilerin ortzmln|§n kolay = e
bulabilme yapilmasi b olmasi
ulunmasi
Cok Onemli (f) 89 87 96 93 91
Yizde %25,4 %24,9 %27 ,4 %26,6 %26
Onemli () 257 256 251 251 248
Yizde %73,4 %73,1 %71,7 %71,7 %70,9
Kararsizim ) (f) 3 _ 2 9] )
Yizde %0,9 %0,6 %1,4
Onemsiz () ) S 1 1 1
Yizde %1,4 %0,3 %0,3 %0,3
Hig Onemli (f) 1 2
Degil Yuzde %0.3 %0.6 - - -
Toplam () 350 350 350 350 350
Yiizde %100 %100 %100 %100 %100

Tekira Ahgveris Merkezi'nde birgok magazay! bir arada bulabilme olanagdinin
olmasina; cevaplayicilarin %25,4’4 ¢ok 6énemli, %73,4’G énemli, %0,9’u kararsizim ve
%0,3’0 hi¢c 6nemli degil olarak degerlendirmiglerdir. Bu dederler sonucunda H; hipotezi
kabul edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkezi'nde eglence, gosterilerin ve sergilerin yapiimasini;
cevaplayicilarin %24,9’u ¢ok 6nemli, %73,1’i dnemli, %1,4’G énemsiz ve %0,6’sI hi¢
onemli degil olarak degerlendirmiglerdir. Bu dederler sonucunda Hg hipotezi kabul

edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkez'inde modern ve ferah bir aligveris ortaminin bulunmasini;
cevaplayicilarin %27,4'G ¢ok 6nemli, %71,7’si dnemli, %0,6’s1 kararsizim ve %0,3’l
Onemsiz olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda Hg hipotezi kabul

edilmektedir.
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Tekira Algveris Merkezi'nin ulasim imkaninin kolay olmasini; cevaplayicilarin
%26,6’'s1 cok onemli, %70,9'u 6nemli, %1,4’G kararsizim ve %0,3’'4 6nemsiz olarak

deg@erlendirmislerdir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Aligsveris Merkezi’nde kaliteli markalarin olmasini; cevaplayicilarin %26’si ¢ok
onemli, %70,9'u 6nemli ve %0,3’'U 6nemsiz olarak degerlendirmislerdir. Bu degerler

sonucunda H44 hipotezi kabul edilmektedir.

3.4.1.7 Tekira Alisveris Merkezi’nin Tuketim Aliskanliklarina

Etkileri Konusunda Tuiketicicilerin Algilari

Cevaplayicilara “Tekira Aligveris Merkezi'yle ilgili asagidaki ifadeleri 5'li dlgek
Uzerinde deg@erlendirir misiniz?” sorusu sorulmus, ifadeler su sekilde siralanmigtir: Daha
once gormediniz birgcok UrUn tanidiniz, planinizda olmayan urln satin aliyorsunuz,
alisveris ve eglenceyi bir arada bulabiliyorsunuz, magaza standartlari agisindan
beklentilerinizin artmasina neden oldu. Bu ifadelere 5’li likert dlgek Gzerinden kesinlikle
katihyorum, katilliyorum, kararsizim, katilmiyorum ve kesinlikle katiimiyorum
seceneklerinden birisiyle degerlendirmeleri istenmistir. Bu c¢ercevede s6z konusu

secenekler icin asagidaki arastirma hipotezleri belirlenmistir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler, Tekira Alisveris Merkezi'nde daha 6nceden

gOrmedikleri bircok triin tanimiglardir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tiketiciler, Tekira Aligveris Merkezi'nde planlarinda

olmayan urin satin almaktadirlar.

H; = Tekirdag il merkezindeki tlketiciler, Tekira Alisveris Merkezi'nde aligveris ile

eglenceyi bir arada bulabilmektedirler.

H, = Tekira Aligveris Merkezi, Tekirdag il merkezindeki tlketicilerin, magaza standartlari

agisindan beklentilerinin artmasina neden olmustur.
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Tablo 3.30: Tekira Ahlgveris Merkezi’nin tuketim aligkanlklarina etkileri konusunda

tiiketicilerin algilar

. Magaza
Tekira Daha énce Planinizda Aligveris ve standartlari
Aligveris goérmediniz olmayan iiriin eglenceyi bir agisindan
Merkezi lle birgok liriin satin arada beklentilerinizin
iIgiIi ifadeler tanidiniz aliyorsunuz bulabiliyorsunuz artma5|lr:’a neden

oldu
Kesinlikle 76 78 79 81
Katil f
ati |yorumyuzcge) %21,7 %22,3 %22,6 %23,1
Katiliyorum  (f) 266 228 260 258
Yiizde %76 %65, 1 %74,3 %73,7
Kararsizim ) (f) 1 1 3 2
Yizde %0,3 %0,3 %0,9 %0,6
5 5
Katllmlyoru\r(r:jzéfg 5 40 %1.4 %1,4
%1,4 %11,4
Kesinlikle
Katilmiyorum (f) 2 3 3 4
Yuzde %0,6 %0,9 %0,9 %1,1
Toplam () 350 350 350 350
Yizde %100 %100 %100 %100

Tekira Alisveris Merkezi ile daha dnce goérmediniz birgok Urlin tanidiniz ifadesine,
cevaplayicilarin; %21,7’si kesinlikle katiliyorum, %76’s1 katihyorum, %0,3’G kararsizim,
%1,4’U katiimiyorum, %10,6’s1 kesinlikle katilmiyorum cevabini vermiglerdir. Bu degerler

sonucunda H4 hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkezi'nde planinizda olmayan drin satin aliyorsunuz ifadesine,
cevaplayicilarin; %22,3’G kesinlikle katiliyorum, %65,1’i katiliyorum, %0,3’UG kararsizim,
%11,4’0 katilmiyorum, %0,9’u kesinlikle katiimiyorum cevabini vermiglerdir. Bu degerler

sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

Tekira Aligveris Merkezi'nde aligveris ve eglenceyi bir arada bulabiliyorsunuz
ifadesine, cevaplayicilarin; %22,6’s1 kesinlikle katilyorum, %74,3’G katiliyorum, %0,9’u
kararsizim, %1,4’4 katilmiyorum, %0,9'u kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir.

Bu degerler sonucunda Hj hipotezi kabul edilmektedir.
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Tekira Aligveris Merkezi magaza standartlari agisindan beklentilerinizin artmasina
neden oldu ifadesine, cevaplayicilarin; %23,1’i kesinlikle katihyorum, %73,7’si
katiliyorum, %0,6’s1 kararsizim, %1,4’0 katilmiyorum, %1,1’i kesinlikle katilmiyorum

cevabini vermislerdir. Bu degerler sonucunda H, hipotezi kabul edilmektedir.

3.4.2.7 Tekira Aligveris Merkezinin Sehir igerisindeki Konumu

Cevaplayicilara “Tekira Aligveris Merkezi’nin sehir igindeki konumu hakkindaki
digslnceniz nedir?” sorusu sorulmus ve 5'li likert oOlgedi Uzerinden, cok iyi, iyi,
kararsizim, kotl ve ¢ok kot seceneklerinden birisiyle degerlendirmeleri istenmigtir. Bu

cercevede sOz konusu segenekler igin asagidaki arastirma hipotezi belirlenmisgtir.

H, = Tekirdag il merkezindeki tlketicilerin gogunlugu, Tekira aligveris merkezinin sehir

icerisindeki konumunu kot bulmaktadir.

Tablo 3.31: Tekira Aligveris Merkezi’nin sehir igindeki konumu hakkindaki diistinceler

-hl;ltaelt't:zinin Konuﬁlllfveri§ FREE hlisEs
Gok iyi 17 4,9
lyi 99 28,3
Kararsizim 8 2,3
Koti 104 29,7
Cok Kotii 122 34,9
Toplam 350 100

“Tekira Alisveris Merkezi'nin sehir icindeki konumu hakkindaki disinceniz nedir?”
sorusuna cevaplayicilarin; %4,9'u ¢ok iyi, %28,3'u iyi, %2,3'U kararsizim, %29,7’si kota,
%34,9'u ¢ok kotl olarak degerlendirmistir. Bu degerler sonucunda H; hipotezi kabul
edilmektedir. Buyulk bir oran ile Tekira Aligveris Merkezi’'nin konumu begenilmemektedir.
Alinan yorumlar neticesinde bu kaniya variimasinin en buyuk nedeni; merkezin sehir

icinde olusturdugu trafik tikanikhgidir.
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Sonug ve Oneriler

Tuaketiciler Turkiye’de 6zellikle son yillarda, ¢ok c¢esitli GrGnleri satin alabildikleri dev
perakende igletmeleri ile tanistilar. Bu perakende igletmelerinin bir ¢esidi olan aligveris
merkezleri de zaman igerisinde, perakende sektérind canlandirmis ve tiketim
miktarlarini etkilemistir. Ayrica, aligsveris merkezleri yalnizca tiketim miktarini etkilemek
ile kalmamis, tiketicilerin aligveris aligkanliklarini ve satin alma davraniglarini da

sekillendirmistir.

Aligveris merkezi disindaki magazalar ve perakende noktalari yogun rekabet
kosullari altinda pazar paylarini koruyabilmeleri ve/veya arttirabilmeleri i¢in potansiyel
tuketicilerinin  profilini  bilmesi, s6z konusu tuketicilerin ihtiyag ve isteklerini
saptayabilmesi, kisaca mevcut ve potansiyel tlketicilerinin satin alma davranisi
hakkinda bilgi elde ederek, pazarlama stratejilerine elde edilen bilgilere gére karar
vermesi gerekmektedir. Bu ¢alismada da, Tekirdag il merkezindeki tlketicilerinin profili
ortaya konmus ve satin alma davraniglari incelenmis, tlketim tercihleri

degerlendirilmistir.
Arastirmanin bulgulari asagida maddeler halinde sunulmusgtur.

- Calismaya alinan tuketicilerin %50,3'U kadin ve geriye kalan %49,7’si erkektir.
Bu tuketicilerin %21,1’i 18-23 yas araliginda, %29,7’si 24-29 yas araliginda ,
%18,3’0 30-35 yas araliginda, %8’i 36-41 yas araliginda, %9,4’0 42-47 yas
araliginda, %7,7’si 48-53 yas araliginda, %4,0’1 54-59 yas araliginda, %1,7’si 60
yas ve Uzeri yas grubunda yer almaktadir. TUketicilerin %29,7 ile gogunlugu 24-
29 yas araligina sahip bireylerden olusmaktadir.

- Sahip olunan aylik gelir miktari acisindan calismaya alinan tliketiciler en yliksek
%41,1’lik bir oranla 751-1000 TL gelir grubuna dahil olmusglardir.

- Calismaya alinan tuketicilerin egitim durumlarina gére %1,4’G ilkokul, %12,6’si
ortaokul, %41,1’i lise, %27,4’G dnlisans, %16,9'u lisans ve %0,6’s1 lisansustl
egitimi mezunudur.

- Calismaya alinan tuketicilerin %97,1’i sehir merkezi, %1,4’0 Tekirdad'in ilgesi,

%1,4°l sehir disinda ikamet etmektedir.
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En yiksek oranlarla, ¢alismaya alinan tiketicilerin; gida ihtiyaglarini %48,9'u
birden fazla subesi olan supermarketten, sebze ihtiyaglarini %60’ semt pazari,
et ve tavuk %45,4'G kasap ve tavukcudan, ev temizlik UGrlnleri ihtiyaglarini
%49,1’i birden fazla subesi olan slipermarketten, bakim ve kozmetik Urlnleri
ihtiyaclarini %34,9'u birden fazla subesi olan sipermarketten, giyim ihtiyaclarini
%59,1’i alisveris merkezi magdazalarindan karsilamaktadirlar. Bu sonuglar
dogrultusunda, alisveris merkezi tuketicilerin en ¢ok giyim ihtiyaclarini
karsilamaktadir

Kadinlarin ve erkeklerin giyim ihtiyacglarini karsilamak icin aligveris merkezini
tercih etme oranlari birbirine ¢ok yakin iken, semt pazari %10,8 ile kadinlar
tarafindan erkeklere gore, cadde Ustl veya pasaj magazalari %37,9 ile erkekler
tarafindan kadinlara gére daha fazla tercih edilmektedir.

Calismaya alinan tiketicilerin fiyat ve 6édeme kolayligi agisindan baslica satis
noktalari tercih nedenleri; ekonomiklik ve ucuzluk, promosyon ve 6zel indirimler,
magaza karti indirimleri ve kredi karti taksit olanaklaridir.

Calismaya alinan tiketicilerin aligveris kolayligi agisindan baslica satis noktalari
tercihleri; sehrin icinde olmasi, ev/igyerine yakin olmasi, genel temizlik ve
dizen, guler yizIi hizmet, personelin egitimli olmasi, alisveris ortaminin kalitesi,
rahat dolasma imkanin olmasi, ikramda bulunulmasi en blylk tercih
nedenleridir.

Calismaya alinan tuketicilerin Tekira Aligveris Merkezi'ni ziyaret siklklari, %4,6
her glin, %40,6 haftada birka¢ gtin, %28,6 haftada bir glin, %16,3 15 glinde bir,
%8,6 ayda bir, %1,4 ayda birden azdir. Tekira Alisveris Merkezi’'ni ziyaret
sikliklari 35 yas alti tlketicilerin cogunlunun haftada birka¢ gin ve haftada bir
gun ziyaret ettigi gézikmektedir. 35 yas Ustl cevaplayicilarin ziyaret sikliklari ise
15 gunde bir ve ayda bir olarak gbézikmektedir. Bu da, alisveris merkezine, orta
yas alti tlketiciler tarafindan yodun bir ilginin oldugunu géstermektedir.
Calismaya alinan tlketicilerin Tekira Aligveris Merkezi'nde kalma suresi
%83,4’lUk oranla 1-3 saattir.

Calismaya alinan tiketicilerin Tekira Alisveris Merkezi'ne gelmeyi tercih ettikleri
glnler; %23,4 hafta igi, %39,4 cumartesi, %37,1 pazar gini olarak
g6zukmektedir.

Tekira Alisveris Merkezi'nde; sinema salonlarinin, cafe ve restaurantlarin,
glvenligin, otoparkin ve g¢ocuk oyun alanlarinin bulunmasi c¢alismaya alinan

tlketicilerin alisveris merkezini tercih etmesinde énemli faktorlerdir.
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- Tekira Ahgveris Merkezi'de; birgok magazayi bir arada bulabilme olanagi,
eglence, gosterilerin ve sergilerin yapilmasi, modern ve ferah bir aligveris
ortaminin  bulunmasi, ulasim imkaninin kolay olmasi, Kkaliteli markalari
barindirmasi ve de dis hava sartlarindan etkilenmemesi yine galismaya alinan
tlketicilerin aligveris merkezini dnemli tercih nedenleridir.

- Calismaya alinan tlketiciler, Tekira Aligveris Merkezi sayesinde; daha once
gbrmedidi birgok Uran tanimig, aligveris ile edlenceyi bir arada bulabilmis ve
magdaza standartlari agisindan beklentilerinin artmasina sebep olmustur.

- Calismaya alinan tlketicilerin Tekira Alisveris Merkezi'nin sehir icindeki konumu
hakkindaki distnceleri; %4,9’'u ¢ok iyi, %28,3'U iyi, %2,3'U kararsizim, %29,7’si
kotl, %34,9u cok koétl olarak gercgeklesmistir. Yiksek bir oran ile Tekira
Aligveris Merkezi’'nin konumu begenilmemektedir. Alinan yorumlar neticesinde
bu kaniya varilmasinin en buyik nedeni; merkezin sehir icinde olusturdugu trafik
tikanikligidir.

Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, Tekira Alisveris Merkezi’nin tlketiciler igin bir
cazibe merkezi olmasi ve tercih edilirliginin artmasi dikkat edilecek bir durumdur.
Calisma ile aligveris merkezlerini ve alisveris merkezi disindaki magazalar hangi profile
sahip tuketiciler tarafindan ve neden tercih edildigi ortaya konmustur. Calismadan
cikarilan sonuglar gerek Tekirdag’da ayni is kollarinda yatirnm yapmayi dislnen,
gerekse de faaliyetini slrdiren tim perakendeci isletmeler agisindan énemlidir. Ancak
alisveris merkezi disindaki magazalarin trlin ve hizmet kalitelerini artirilarak iyilesmeye
tabi tutulmalidir. Bu bilgiler, mevcut magazalara, tiketicilerin satin alma davranisina
gOre pazarlama stratejileri olusturmada, pazar bolimlendirmede ve 6zellikle tutundurma
kararlarinin verilmesinde ©nemli bir karar destek araci olacaktir. Ozellikle de,
tutundurma kampanyalarinin etkinliginin arttirilmasi icin hedef kitle seciminde yardimci
olacaktir. Benzer sekilde, elde edilen sonuclar, yeni yatirrm yapmay! planlayan
isletmeler agisindan 6nemli bir pazar bilgisi olup, pazar bélimlendirme stratejilerine yon
verebilecektir. Tekira alisveris merkezinin tlketiciler icin sadece aligveris yapilan dedgil
ayni zamanda gunlik yasantisinin her anini dederlendirebilecedi sosyal mekénlar

olmasi igin gerekli arastirmalar yapilmalidir.

Sehircilik bakimindan, Hikimet Caddesi’ne hapsolmus durumda olan carsi
potansiyelinin  geligtirilebilmesi icin alternatif ¢dézUmler dusundlmelidir. Tarkiye

ortalamasinin tzerinde arag¢ sahipligi olan Tekirdag’da, ¢arsi igerisine yer alti otoparklari



105

yapilabilmesi uygun olacaktir. Otopark yeri igin musait yer olarak, sahil merdivenlerden
baslayip valilige kadar uzanan, Ulzerinde yapi olmayan alana disundlebilinir. Boyle bir
otopark yapilmasi halinde Hilkimet Caddesi trafige kapatilip istiklal Caddesi érneginde
oldugu gibi bir ucundan diger ucuna gidecek sekilde tramvay hatti yapilabilir. Bu hem
sehrin tarihi ve kultirel estetigine bir katki hem de cadde Ustl ve carsi magazalarinin
potansiyelini arttirmada buyUk bir etken olusturacaktir. Tekira Aligveris Merkezine giden
yollar ¢evre yoluna direk ¢ikacak sekilde dizenlenir ve sahil yoluna ¢ikan pazaryeri yolu
genisletilip dizenlenebilinirse sehrin alisveris merkezinden kaynakli trafik problemi de

ortadan kalkmis olacaktir.
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Magazalarda Tiiketici Tercihlerinin Degerlendirilmesine Yonelik

1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER
AD, SOYAD:

CINSIYET:

YAS:

MESLEK:

GELIR DURUMU:
EGITIM DURUMU:

OTOMOBIL SAHIPLIGI:

SiZ DAHIL AILE FERT SAYISI:
OTURDUGUNUZ Mahalle/Semt/il

2. HANEDE ALISVERIS
YAPILAN YER

Hanenizde yapilan giinliik aligverisin genellikle nerelerden yapildigini séyler misiniz?

Birden fazla subesi olan slipermarket
Hipermarket

Tek subeli market

Aligveris merkezi

Bakkal

Semt pazari

Manav

Kasap-tavukgu

Cadde Ustl veya pasaj magdazalari

Anket Calismasi

Kadin( ) ‘Erkek( ) |

ilkokul Ortaokul | Lise On Lisans Lisans | Lisans+
() () Q) Q) Q) Q)
Evet Var Hayir

() Yok ()

Gida Sebze Et Ev Kisisel Giyim

Meyve Tavuk temizlik Bakim
tiriinleri Kozmetik
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3. SATIS NOKTALARI TERCiH

NEDENLERI
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En sik aligveris yaptiginiz satig noktalarini tercih etme nedenlerinizi saptamak istiyoruz.
Sayacadim unsulara verdiginiz 6nemi 5’li 6lgek lzerinde dederlendirir misiniz?

a.Uriin Agisindan

Uriin Kalitesi

Uriin Cesitliligi

Uriin tazeligi

Uriinlerin kolay bulunmasi
Uriin denemesi yaptiriimasi

Marka cesitliligi

b. Fiyat ve Odeme Agisindan
Ekonomiklik/ Ucuzluk

Promosyon ve 6zel indirim
uygulamalari

Fiyat etiketleri ile yazar kasa figlerinin
biribirini tutmasi

Magaza Karti indirimleri

Kredi karti ve taksit olanagi

Pazarlik yapabilme

Veresiye ile satin alma imkani

Kredi kartsiz taksit imkani

c. Aligveris Kolayligi Agisindan
Sehrin igcinde olmasi

Ev/igsime yakin olmasi

Genel temizlik ve diizen
Glleryizli hizmet

Personelin egitimli olmasi
Aligveris ortaminin kalitesi

Rahat dolagsma imkani olmasi
ikramda bulunulmasi

Evlere servis imkani

) ) Hig O.li

Cok 6nemli | Onemli | Kararsizim | Onemsiz | degil
. . Hig O.li

Cok énemli | Onemli Kararsizim | Onemsiz degil
Hig O.li

Cok énemli | Onemli | Kararsizim | Onemsiz | degil
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10.
11.

4. TEKIRA ALISVERIS MERKEZI

a.Ziyaret sikhginiz nedir?

b.Kalma Siireniz nedir?

c.Hangi giinler geliyorsunuz?

d. Sosyal imkanlarin 6nemi
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Hergiin Haftada |Haftada bir | 15 glinde | Aydabir |Ayda
birkac gin bir birden
glin az

1 saatten 1-3 saat |4-6 saat 6 saatten | Zaman

az fazla onemli

degil
Hafta ici Cumartesi | Pazar

Aligveris merkezini tercih etme yada etmeme nedenlerinizi saptamaya ¢aligiyoruz.
Sayacadim unsulara verdiginiz 6nemi 5’li 6lgek lizerinde degerlendirir

misiniz?

Sinema salonlarinin bulunmasi
Kafe ve restaurantlarin bulunmasi
Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi
Guvenligin olmasi

Otopark

Dis hava sartlarindan etkilenmeme

Bircok magazay! birarada bulabilme
Eglence, gosterilerin ve sergilerin
yapilmasi

Modern ve ferah bir aligveris ortaminin
bulunmasi

Ulasim imkanin kolay olmasi

Kaliteli markalarin olmasi

Cok 6nemli

Onemli

Kararsizim

Onemsiz

Hig O.li
degil




e. Aligveris merkezlerinin tiikketim aligkanliklarina etkileri konusunda

tiiketicilerin algilan
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Aligveris Merkeziyle ilgili asagidaki ifadeleri 5’li 6lcek lizerinde dederlendirir misiniz?

Aligveris yaparken daha bilingli olmanizi
sagladi

Daha duzenli bitge yapmanizi sagladi

Sizin igin alisveris daha kolay hale geldi

Daha 6nce gérmediginiz bir ¢ok Uriin
tanidiniz

Planimda olmayan urun satin aliyorsunuz
Aligveris ve eglenceyi bir arada
bulabiliyorsunuz

Magaza standartlari agisindan
beklentilerinizin artmasina neden oldu
Bos zamanimi degerlindirebileceginiz
biryer

Bulusma yeri olarak tercih ettiginiz bir yer

Tekira Aligveris Merkezinin sehir igindeki
konumu hakkindaki distinceniz

Kesinlikle | Katihyo | Kararsizim | Katiimiyo | Kesinlikle
Katiliyorum | rum rum Katiimiyo

rum
Cok lyi fyi Kararsizim | Kétii Cok Kétii
() () () () ()

Anket Bitti, Katiminiz icin TESEKKURLER.




