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OZET

Giniimiiz modern toplumlarinda ozellikle sanayilesmis kentlerde, kentlesme
yogunlugunun artmasi, banliy6 tipi yerlesimin yayginlasmasi, ulasimin gelismesi
gibi degisimler, tiiketim mekanlarinin da farkh alanlara dogru kaymasina neden
olmustur. Bu mekanlar i¢indeki, bircok magaza, restoran, siipermarket, oyun-
eglence alanlari, bankalar, otopark gibi olanaklarla tiiketiciler icin birer cazibe
merkezi haline gelmistir. Tiirkiye’de son yillarda sayisi hizla artan alisveris
merkezlerine Erzurum’da da bir yenisi eklenmistir. Bu c¢alismada, Erzurum
alisveris merkezi misteri profili, satin alinan iriin gruplari, tercih nedenleri,
tiiketim aliskanliklari tizerine etkileri ve tiiketici algilar1 gibi durumlarin, elde
edilen sonuglara dayanilarak tespiti amaglanmistir. Bu anlamda ¢aligsma, kesfedici
bir nitelik tagimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Merkezi, Tiiketim, Tiiketici, Erzurum Alhsveris Merkezi

ABSTRACT

In today’s modern societies, especially in industrialized cities, the changes such as
increase in the density of urbanization, the spread of suburban-type settlement
and the development of transportation have caused that the areas of consuption
turned towards different places. In these areas with the facilities as many stores,
restaurants, supermarkets, areas of in-game entertainment, banks, car parking etc.
they have become a center of attraction for consumption. To the rapidly increasing
number of shopping centers in recent years in Turkey a new shopping center was
added in Erzurum. The study intends that the situations such as the customer
profiles of Erzurum Shopping Center, purchased the product groups, consumer
perceptions, reasons for choice and its effect on consumer habits were identified
by the results. In these sense the study is of an explorative nature.

Keywords: Shopping Center, Consumption, Consumer, Erzurum Shopping Center.

Tl’jketici kiiltiriiniin gelisimindeki en 6nemli unsurlardan biri, 19.
Yiizyilin ortalarinda biiyiik alisveris merkezlerinin ortaya cikisiydi. Bu
alisveris merkezlerinin devasa biiyiikliigii ve icinde barindirdigl
magazalarin ¢ok cesitliligi, bu yerlerin bliylistine kapilanlarin saatlerce
gezinebilecegi bir mekan anlamimi da tasiyordu. Alisveris merkezleri
insanlarin biiyileyici bir sekilde etrafini cevreleyen nesnelerden yayilan
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cekici kokularin hakim oldugu, riiya gibi bir yerde bulunmalarina olanak
sagliyordu. Alisveris merkezlerine tiim siniflardan insanlar girebilmis ve
bu ylizden her sinif, liiksiin demokratiklesmesi olarak adlandirilan sey
vasitasiyla bu alisveris merkezlerinin tliketici Kkitlesi olmay1
basarabilmisti (Corrigan, 1997: 50). Ozellikle kitlesel tiiketim
alanlarinin efendisi olarak tabir edebilecegimiz aligveris merkezleri,
kentsel yasamin onemli bir parcasi haline gelmistir. Cogu insanin
konfor, giivenlik, eglence, iklimin diizenlenmesi gibi pek c¢ok
nedenlerden dolay1 tercih ettigi bu devasa mekanlar, alisverisin
oOtesinde farkli anlamlar tagimaktadir.

Alisveris merkezleri gibi tliiketim mekanlarinin ortaya c¢ikmasiyla
mallar pazarlik konusu olmaktan ¢ikmis, iirtinlerle bas basa kalma ve
onlar1 tanima firsatt dogmus, bunun sonucunda satin alma
zorunlulugunun ortadan kalkmasi ve satici ile misteri arasindaki
iliskilerin giderek azalmasi gibi yeni bir tiiketim kiltlirii ve yeni bir
tiiketici davranisi formu ortaya ¢ikmistir. Alisveris merkezlerinin pratik
ve rasyonel kullaniminin yani sira sosyal, kiiltiirel ve sembolik amaglar
tasiyan farkhi kullanimlarindan da s6z etmek miimkiindiir. Nesnelerin
sergilendigi bu tiiketim mekanlari, nesneleri elde etmenin mekanlar:
oldugu gibi, nesnelere sahip olmay1 hayal etmenin de mekanlari haline
gelmislerdir. Alisveris merkezleri, sosyal mekanlar olarak da sadece
satin alma eyleminin mekanlar1 degil, bu kutsal nesnelere dokunma ve
onlarin goriiniimleri dniinde biiyiiye kapilmanin da mekanlaridir (Zorlu,
2006: 168).

Aligveris merkezleri, insanlarin kent merkezinin rahatsiz edici fiziki
ve sosyal kosullarindan wuzaklasarak, giiven icinde alisveris
yapabilecekleri ayn1 zamanda eglenceyi de bir arada bulabilecekleri; her
tercihe ve her kosula uygun alt yapisiyla (emzirme odalari, mescitler,
sigara icme mekanlari, engelliler i¢in pratik ¢éziimler vs) kentli niifusun
onemli yasam alanlarindan biri haline gelmistir. Zengin olsun yoksul
olsun her siniftan insanin rahatga girip ¢ikabilecegi bu mekanlar, ayni
zamanda bir gay, bir kahve parasina bu biiyiileyici mekanlarda saatlerce
vakit gecirebilmek anlamini da tasimaktadir.

1. Tiketim Olgusu ve Alisveris Merkezleri

Tiiketimi sadece temel ihtiyaclarin karsilandig1 ekonomik bir siireg
olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir olgu olarak da ele almak gerekir.
Ihtiyaclan genel olarak fizyolojik ve sosyo-Kkiiltiirel olarak siniflandiran
kuramlar, fizyolojik ihtiya¢lar giderilip doyuma ulastiktan sonra sosyo-
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kiltirel ihtiyaclarin 6n plana ciktigin1 sdylemektedir. Bireyler, sadece
pratik yararlar1 ve islevlerinden dolay1 degil, ayni zamanda kim
olduklarini ifade etme ve cevreleriyle iletisim amaclarindan dolay1 da
tiiketim eylemi icinde bulunurlar (Odabasi, 2006: 23). Marka ya da son
moda kiyafetleri giymenin getirecegi diisiiniilen toplumsal prestij, sahip
olunan simirh kaynaklarin saglik gibi daha 6nemli alanlardaki akilci
kullanimina tercih edilebilir. Bu tiir tercihlerdeki genel egilim mallara
farkli anlamlar atfedilmesi ve daha yiiksek bir sosyal konum talebidir
(Yaniklar, 2006: 129).

GlUnimiiz endistri  toplumu hayati esyalar c¢ercevesinde
diizenlemekte; toplumlarin maddi ilerlemesi iiretilen esyalarin miktar
ve cesitliligindeki artisla birlikte bu esyalara ulasabilmedeki dagilimla
olciilmektedir. Isbéliimii, esyalarin ¢ogalisi ve onlara bagimhlik,
insanlarin bir zamanlar kendi baslarina yapip ettikleri hemen her seyin
yerine standartlastirilmis paketleri yerlestirdi. ithal markalar tarafindan
somiirgelestirilen biling, kdultiirelin, Oykiilerin ve duygularin yok
olmasina seyirci kalarak hemen hemen sadece diinya pazarinda satilan
mallarin tiiketimine bagimli hale geldi (Illich, 2006: 24-26).

Baudrillard, tiiketim olgusundan hareketle giiniimiiz toplumlarinda,
bir gostergeler giidiimlenmesi diizeni olan bir tiiketim diizeninin iiretim
diizenine karistigini ve bu tiiketim diizeninin gostergelerle beslendigini
ve gostergelere siginarak yasadigini sdylemektedir (Baudrillard, 2004:
25). Tiketimin mantifl tamamiyla digsalliga dayanir. Nesne gercek
amacindan uzaklasarak islevini kaybeder, ¢ok daha genis bir
birlestiricinin, bir nesneler biitlinliniin 6gesi haline gelerek hem
simgesel anlamini hem de bin yillik statiisiinii kaybeder ve bir yan
anlamlar sdyleminde tiikenmeye dogru yonelir (Baudrillard, 2004: 143).

Baudrillard’a gore nesneler takim yada Kkoleksiyon biciminde
diizenlenir ve nesnelerin ¢ogu bir nesneler baglami olmaksizin kendi
basina sunulmaz. Bu nesneler, her zaman yd6nlendirici kanallar agmak,
satin alma itkisini nesneler agina yoneltmek ve bastan cikarmak i¢gin
diizenlenir. Giysiler, temizlik iriinleri, aletler bu sekilde tiiketicide
atalete neden olan zincirleme alisverisi olusturarak, tiiketiciyi bir
nesneden obiiriine tasir. Bu nesne bollugunun ve hesaplamanin sentezi
alisveris merkezleridir. Bunlar tiiketim etkinliklerinin sentezini
gerceklestirir; alisveris, nesnelerle flort, aylak gezinti ve bunlari
birlestirme olanaklar1 bu etkinliklerde 6nemli yer tutar. Alisveris
merkezleri bambagka bir anlam tasir. Burada metalar kiiltirellestirilir,
tiilketim mallarinin olusturdugu genel takimin bilesenlerinden biri
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haline gelir. Eglenceli bir alisveris yapabilmek, ailenin tiim fertleriyle
ayni mekanda faydali faydasiz olani tek bir seferde satin almak, birlikte
yemek icmek gibi her seyi icine alabilen bu mekanlar tiiketimin yeni
boyutunun 6nemli gostergesidir (Baudrillard, 2004: 17-21).

Ritzer, yeni tiiketim aracglarinin tiiketim Kkatedralleri olarak
goriilebilecegini yani bircok insan i¢in biiyiilii, hatta bazen kutsal, dinsel
bir karaktere sahip olduklarini sdyler. Bu tiiketim katedralleri stirekli
daha fazla tiiketiciyi kendilerine ¢ekebilmek adina tiiketim i¢in daha
biiyiili ortamlar yaratmayi siirdiiriirler. Alisveris merkezleri, geleneksel
olarak tapinaklarin sagladig: tiirde bir merkezilik saglar ve benzer bir
denge, simetri ve diizene sahip olacak sekilde insa edilirler. Insanlar
burada kendilerine 6zel cemaat hizmetlerinin yani sira topluluga dahil
olma duygusu da edinirler. Ritzer, bu tiiketim katedrallerinin
akilcilastirma ve biiytileme olmak tizere iki yonlii stratejisinin oldugunu
vurgulamaktadir. Tiiketim mekanlari, tiiketimin siirekliligi ve artisi icin
akilcllastirllmislardir. Bu devamliligin basarmak icin  biiyliniin
sistematiklesmesi ve boylece bir zaman ya da yerden digerine kolaylikla
yeniden yaratilabilir olmasi gerekir ( Ritzer, 2000: 26-27).

Tlketim araclarinin verimliligini arttirmak amaciyla uygulanan
stratejiler sonucunda tiiketicilerin bir alisveris merkezinde oldukca fazla
iriin bulmasina ve zamanin daha etkin kullanilmasina olanak
saglanmistir. Ancak birka¢ adet iirlinii temin etmek icin verimsiz
araclardir; ¢linkii miisteri istedigini satin almak icin oldukca yol kat
etmek zorunda ve zaman harcamak durumundadir ( Zorlu, 2006: 171).
Buna ragmen alisveris merkezlerinin modern ve ferah ortam sunmasi,
temiz ve diizenli olmasi, uygulanan giivenlik hizmetleri, otopark
imkanlary, ¢ocuk oyun alanlar1 gibi akilalastirilmis verimlilik
olanaklariyla giindelik yasamin bir pargasi haline gelmistir.

Aligveris merkezlerinde dogal sartlarin ve sosyal sartlarinda sinirh
bir sekilde denetlenebilirlifinden s6z etmek miimkiindir. Alisveris
merkezleri kapali mekanlar olarak iklim sartlarindan arindirilmistir. Yaz
aylarinda serinletici, kis aylarinda ise sicak bir mekan olarak iklimin
diizenlenmesi bu mekanlarin aligveris icin ideal alanlar olmasini
saglamistir. Ayrica alisveris merkezlerinin kent sokaklarindaki rahatsiz
edici unsurlardan, alinan giivenlik onlemleri araciifiyla c¢oziimler
bulunmasi tercih sebebindeki onemli etkenlerdendir ( Ritzer, 1998:
146). Bu denetlenebilirligin ikinci boyutu ise tiiketici davranislarini
denetlemek ve tiikketimde verimliligi arttirmak i¢in uygulanan
stratejilerin varligidir. Miisteriye kendi aligsverisini kendisine yaptirmak,
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fiyatlarin  optik  okuyucular tarafindan verilmesi, friinlerin
yerlestirilmesinde satin alma davranmislarinin hesaba katilmasi gibi
stratejiler verimliligi arttirmak adina uygulanmaktadir ( Ritzer, 1998:
171-172). Uygulanan bu stratejiler sayesinde, her tiirli iiriiniin bir
arada bulundugu bu magazalar, kentteki 6zel alisveris magazalarina
oranla kesinlikle daha verimlidir ( Ritzer, 1998: 93).

Ritzer’e gore yeni tiiketim araclari, iclerinde gerceklesen toplumsal
iliskilerin niteligini cesitli yollarla carpici bicimde degistirmistir. Bu
tiilketim mekanlarim1 kullananlar, diger insanlarla etkilesime girmek
yerine bu mekanlarin kendileriyle ve onlarin sundugu mal ve
hizmetlerle etkilesime girme egilimindedirler. insan iliskilerindeki
degisimin basa bir etkeni de bazi tiiketim araglarinin tiiketicileri riiya
benzeri bir konuma striikkleme egiliminde olduklarindan dolay1 bu
biiyliye kapilan insanlar g¢evrelerindeki 6teki insanlara karsi kayitsiz
bi¢cimde ucar gibi gecmektedirler ( Ritzer, 2000: 225-226).

Tiketim araglarinin diinya capinda yayginlasmasi, lretimin hakim
oldugu toplumdan tiiketimin hakim oldugu bir topluma gecisin bir
yansimasl ve parcasidir. Eski donemde yaygin olan iiretim araglarinin
yerini bugiin yiikselen tiiketim araclar1 almaktadir. Alisveris merkezleri
cagin tanimlayici yapisi olarak fabrikanin yerini almistir ( Ritzer, 2000:
211).

Gliinimiiz toplumlarindaki giindelik yasamdan yola ¢ikarak
toplumsal gerceklik icindeki celiskiler ve catismalar konusunda tutarh
bir teoriye ya da kavrayisa ulasma cabasinda olan Lefebvre'nin ileri
stirdiikleri de konumuz itibariyle 6nemli sayilmaktadir.

Lefebvre’ye gore, gilindelik hayat terk edilmis bir uzay-zaman
degildir; bireysel ozglrliige ve akla, bireyin isbirligine birakilmis bir
alan da degildir. Glindelik hayat artik itinayla incelenen bir nesne olarak,
orgitlenmenin alani, bilingli bir diizenlemenin uzay-zamani haline
gelmistir ( Lefebvre, 1998: 77). Tim toplumun iyi orgiitlenmis bir
bicimde somiiriilmesi, sadece iiretici sinifla sinirli kalmayarak tiiketimi
de icine aldi. Eskiden isletme sahipleri, belirsiz bir piyasa icin rastgele
iretim yapiyorlardi. Ancak daha sonra tiketim tizerinde ve tiiketim
araciligiyla etki etme olanaginin yani giindelik hayati orgiitleme ve
yapilandirma olanaginin farkina varilarak giindelik hayatin pargalari
boliimlere ayrildi. Bu bélimler bir yapbozun parcalar1 gibi
diizenlenerek- is, 6zel hayat, aile hayati, bos zaman- akilc1 bir bicimde
isletilmektedir. = Lefebvre, giinimiiz  toplumlarim1  biirokratik
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yonlendirilmis tiiketim toplumu olarak niteleyerek, bu toplumun akilc
niteligi ve bu akilciligin sinirlariyla iiretim yerine orgiitlenen tiiketim ve
bunun iizerine oturma cabasinda oldugu diizleme yani giindelik hayata
vurgu yapmaktadir ( Lefebvre, 1998: 64-65).

II. Tiirkiye’de Alisveris Merkezlerinin Ortaya Cikisi

Turkiye'de, 6zellikle 1980’li yillar ve sonrasinda liberal ekonomik
politikalarin uygulanmasi, liberalizmin soyut ve evrensel bireycilik
anlayisi Uzerine insa ettigi birakiniz yapsinlar ilkesi gibi girisimciligi
oven anlayislarin hakim olmaya baslamasi yeni bir kiiltiirel ikilimi de
beraberinde getirdi. 80’ler Tiirkiye’si, 6zel yasamdan tutun da kamusal
yasama kadar bircok alanda bireyin sosyal diinyasini, medya ve
reklamcilifin itkisiyle de tiiketim aliskanliklarini yeni boyutlara tasidi.
Liberal ekonomik politikalarin yansimasi olarak, disa bagimli gelisme
stratejileri yabanci sermayenin de o6niinii acarak Turkiye'de yatirim
firsatlar1 dogurdu. Kentlesme stirecinin hizlanmasi, kisi basina diisen
gelirin artmasi, ithal ve liks tiiketim mallarinin piyasaya girmesi gibi
nedenlerle tiiketim aliskanliklar1 temel gereksinimlerden cok yaratilan
sahte ihtiyaclara endekslenmistir. Ihtiyaclarin niteliinin degismesi
beraberinde tiiketim alanlarinda da yeni tliketim mekanlarin
dogurmustur.

Turkiye’de alisveris merkezlerinin tarihi de yukarda bahsettigimiz
dénemle birlikte baslar. ilk modern ahgveris merkezi devlet ortakhigiyla
Galleria Istanbul Atakdy'de 1988'de acilmistir. Galleria Atakoy’de
diikkkani olan biri, bir gazeteciyle goriismesinde Galleria’'y1 Kabe'ye
benzetmis. Benzetme, gercekte cogunlugun Galleria’yla neden iliski
kurdugunu acikhyor. Galleria’'ya gitmek icgin bir yolculuk yapmak
gerekiyor; orasi ugranabilinen bir yer degil, ancak ziyaret edilebilinen
bir yer, geleneksel kavramlarin higbiri onu agiklamaya yetmiyor. Bircok
acidan bir mesire yerine, en ¢ok da mallarin sergilendigi, seyredildigi,
metanin ziyaret edildigi bir fuara benziyor. Galleria, aligverisi sehir
hayatinin bir parcasi olmaktan cikarip kendi basina bir amac¢ haline
getirerek insanlara kendi sehirlerinde turist olma imkanini veriyor (
Giirbilek, 2001: 30-31).

Galleria’nin ag¢ilmasindan sonra Ozellikle 2006’dan sonra alisveris
merkezi sayisinda ciddi bir artis olmustur. Bugiin varolan 260'in
tizerindeki alisveris merkezini her giin yaklasik 3 milyon kisi ziyaret
ediyor; bu da yilda 1.1 milyarin iizerinde ziyaret anlamina geliyor.
Planlanan diger 64 alisveris merkezi tamamlanirsa 2011 sonu itibariyle
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bu sayimin 318’e ylikselmesi bekleniyor. Bu durum ilk bakista “mantar
gibi bitiyorlar” yorumlarina neden olsa da, alisveris merkezi
yatirimcilarina gore, kentli niifusun ylizde 75’e ulastigi ve hizla da
devam ettigi Tiirkiye'de bu artisin normal oldugu s6yleniyor ve hatta 86
metrekare olan Tiirkiye ortalamasinin 200 metrekare olan Avrupa
ortalamasinin ¢ok altinda oldugu agiklaniyor ( Ayman, 2011: 60-61).

Dogu Anadolu'nun en biiyiik ili ve idari merkezi olma o6zelligini
tasiyan Erzurum’daki ilk alisveris merkezi, sehir merkezinde konut
yapilasmasinin en yogun oldugu bodlgede 2009 yili sonlarina dogru
acilmistir. Biinyesinde Erzurum’un en biiyiik hipermarketini, en buyiik
sinema kompleksini, ¢ocuk oyun alanlari, yeme-icme ve eglence
mekanlarini, ¢ok kathi otoparki, bircok teknoloji, kozmetik, giyim gibi
magazalar1 barindirmasiyla yogun bir sekilde tercih edilebilir bir mekan
haline gelmistir. Hafta sonlar1 glinliik ziyaretci ortalamasinin 16 binin
iizerinde oldugu Erzurum Alisveris Merkezi, kent merkezinin rahatsiz
edici unsurlarinin yani sira olumsuz hava kosullariyla her siniftan her
statiiden tiiketiciyi kendisine cekmektedir.

III. Metodoloji

Bu calismanin metodolojisi anket uygulamasidir. Uygulanan anket
dort ana bolimden olusmakta ve her bélimde amaclanan duruma
iliskin sorular yer almaktadir. Birinci bdliimde miisterilerin alisveris
merkezini tercih nedenleri siralanarak her bir tercih nedenini ne kadar
onemli bulduklan likert 6lcek modelinde yanitlarla tespit edilmeye
calisilmistir. ikinci boliimde, ahsveris merkezine gelindiginde satin
alinan triin gruplariyla ilgili sorular verilerek bu firiinleri ne kadar
siklikta tercih ettikleri sorulmustur. Uciincii béliimde, alsveris
merkezinin tiiketim aliskanliklarina etkileri iizerine bir takim sorularla
miisterinin algisi1 test edilmeye calisilmistir. Dordiinci boliimde ise
miisteri profilinin tespitine yonelik sosyo-demografik sorular yer
almaktadir.

Baslangicta 500 kisiye uygulanmasi diisiiniilen anket, verilen
zamanin kisithiligi, musterilerin ankete katihmdaki isteksizlikleri, hatall
doldurulan anketler nedeniyle kullanilabilir 289 adet anket elde
edilmistir. Uygulanan anket, saat 17:00 ile 22:00 saatleri arasinda bir
giin icinde yiiksek lisans ve doktora 6grencisi toplam alt1 kisi tarafindan
15 yas ve Uzeri kisilere yonelik gerceklestirilmistir. Anketlerin biiytik
cogunlugu tarafimizdan okunarak katilimcinin cevaplar1 dogrultusunda
isaretlenmis, bir kismi da katilimciya verilerek kendisi tarafindan
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doldurulmustur.
IV. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Calismada anketlerden elde edilen veriler SPSS programina
kodlanarak degerlendirilmistir. Katiimcilarin o6nemli gordigiimiiz
sosyo-demografik 6zellikleri asagidaki tablolar yardimiyla verilmistir.

Orneklemin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 85 29,4
Erkek 204 70,6

Toplam 289 100,0

Cinsiyet dagiliminda erkek oraninin kadinlara gore oldukca yiiksek
oldugunu goriiyoruz.

Orneklemin Yas Dagilim

Yas Say1 Yiizde
15-24 104 36,0
25-34 132 45,7
35-44 35 12,1
45-54 13 4,5

55 ve listil 5 1,7
Toplam 289 100,0

Aligveris merkezini tercih eden yas grubunun agirlikl olarak 25-34
araliginda olmasi en ¢ok genclerin tercih ettigi bir mekan anlamini
tasimaktadir.

Orneklemin Meslek Dagilimi

Meslek Say1 | Yiizde
Memur 82 28,4
Serbest Meslek 29 10,0
(Ozel Sektér Calisanlar1 | 55 | 19,0
Isci 6 2,1
Ogrenci 101 | 34,9
Ev Hanimi 12 4,2
Issiz 4 1,4
Toplam 289 | 100,0

Meslek gruplarinda en ¢ok dikkat c¢eken durum, alisveris
merkezlerinin orta smif mensubu memurlarin ve agirlikli olarak
ogrencilerin bir bulusma alani olarak tercih ettigi bir mekan olmasidir.

Yiiksekokul ve iizeri egitim seviyesi oraninin %80 gibi bir ortalama
da olmasi aligveris merkezine gelenlerin egitim seviyesinin yiiksek
oldugunu gostermektedir.
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Orneklemin Egitim Dagilimi

Derece Say1 Yiizde
llkégretim 8 2,8
Ortadgretim 52 18,0
Yiksekokul 73 25,3
Lisans 111 38,4
Y.Lisans/Doktora 44 15,2
Toplam 288 99,7
Orneklemin Gelir Grubu Dagilimi
Aylik Geliriniz Say1 Yiizde
0-499 TL aras1 57 19,7
500-999 TL arasi 61 21,1

1000-1499 TL arasi1 49 17,0
1500-1999 TL arasi 37 12,8
2000-2999 TL arasi 33 11,4

3000-3999 TL arasi 17 5,9
4000-4999 TL arasi 1 0,3
5000 TL ve lizeri 21 7,3
Toplam 276 95,5

Gelir gruplarina bakildiginda yaklasik %40 oraninda bir kesimin
yaris1 1000 TL'nin altinda diger yarisi da 500 TL'nin altinda gelire sahip.
Bu veriden yola ¢ikarak sadece ge¢imini saglayacak kadar gelire sahip
olan bir kesimin alisveris merkezinde bilyiik olasilikla aligveris
yapmaktan ¢ok, burada vakit harcadigini sdyleyebiliriz.

Orneklemin Yasadig Yer Tiiriine Gore Ornek Dagilim

Yasanilan Yerin Tiri Say1 Yiizde
{1 Merkezi 259 89,6
flce Merkezi 21 7,3
Koy 7 2,4
Kasaba 2 0,7
Toplam 289 100,0

Aligveris merkezine gelenlerin % 89,6’'simt kent merkezinde
yasayanlar olusturuyor. Kent merkezindeki rahatsiz edici kosullardan
dolay aligsveris merkezlerinin tercih edildigini daha 6nce sdylemistik. En
cok kent merkezinde yasayanlarin tercih ettigi bir mekan olmasi sonucu
bu durumda anlamli bir zemine oturmaktadir. Elde ettigimiz baska bir
sonug da alisveris merkezine gelenlerin % 18,7’lik bir kisminin alisveris
merkezlerine ¢evre illerden geldigini gostermektedir.

Aligveris merkezine gelenlerin biiylik bir kismi ya ailesiyle ya da
arkadaslariyla gelmeyi tercih ediyor. Alisveris merkezlerinin tercih
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edilmesindeki 6nemli nedenlerden biri bu tiir mekanlarin topluca
ziyaret edilebilecek, birlikte eglenceli vakit gecirilebilecek kapali
mekanlar olmasindan kaynaklanmaktadir. Alisveris merkezleri birgok
insanin ortak ilgilerini ve nesnelerini barindirir. Bu nedenle insanlarin
ortak ilgilerini paylastiklari, farkli zevkleri bir arada bulabildikleri ve
iletisim kurduklar1 mekanlar haline gelmistir.

Orneklemin Ahsveris Merkezine Kimlerle Geldigine Dair 6rnek Dagilimi

Say1 Yiizde
Ailemle 84 29,1
Arkadaslarimla 189 65,4
Yalniz 16 5,5
Toplam 289 100,0

Orneklemin Alisveris Merkezine Gelis Giinleri, Gelis Siklig1, Kalma Siiresi

Dagilimi
Gelme Giinleri Gelme Siklig1 Kalma Siiresi
Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde Say1 | Yiizde
Hafta 100 34,6 Her giin 35 12,1 1 saatten 18 6,2
ici az
Hafta 188 | 65,1 Haftada 2- | 155 | 53,6 1-3 saat 181 | 62,6
sonu 3 giin arasl
Toplam | 288 | 99,7 Haftada 1 57 19,7 3-6 saat 68 23,5
glin arasl
2 haftada 27 9,3 6 saatten | 22 7,6
bir fazla
Ayda bir 15 5,2 Toplam 289 | 100,0
Toplam 289 | 100,0

Elde edilen sonuglara gore alisveris merkezine gelenlerin % 65,1’i
hafta sonu gelmeyi tercih etmektedirler. Alisveris merkezine gelenlerin
% 53,6’s1 haftada 2-3 giin alisveris merkezine geldiklerini, toplamda %
85,4'lik bir oran haftada en az bir kere alisveris merkezini ziyaret
ettigini soyliiyor. Gelenlerin %62,6’s1 bu mekanda 1 ile 3 saat arasinda
vakit geciriyor. Tim bu sonuglara bakildiginda alisveris merkezinin
oldukga sik ziyaret edilen ve saatlerce vakit gecirilebilen bir mekan
oldugunu soyleyebiliriz

Tiiketicilerin Ahsveris Merkezini Tercih Etme Nedenlerine iliskin Tablo

Alsveris Merkezini Tercih Etme Nedenleri Ortalama*
1. Temiz ve diizenli olmasi 1,21
2. Modern ve ferah olmasi 1,32
3. Sinema-kafeterya-restoran imkanlarinin olmasi 1,37
4. Otopark imkanlarinin bulunmasi 1,69
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5. Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi 2,15
6. Rahat gezinme imkanlarinin bulunmasi ( genis koridorlar, 1,39
ylrilyen merdivenler vb.)
7. Personelin egitimli ve giiler ytizlii olmasi 1,39
8. Yeterli ve rahatlatici 6l¢iide 1s}, 151k ve ses diizeyinin olmasi 1,47
9. Calisma saatlerinin yeterince uzun olmasi 1,97
10. Giivenli bir ortam sunmasi 1,27
11. Kredi kart1 kullanim kolaylig 1,65
12. Promosyon ve 6zel indirim uygulamalari 1,73
13. Kaliteli markalarin satilmasi 1,54
14. Lavabo, wc hizmetlerinin bulunmasi 1,23

*Aligveris merkezini tercih nedenlerinde 6nem derecesi 1-Cok Onemli, 5- Hig
Onemli Degil

Yukaridaki tabloda tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme
nedenleri  siralanmistir.  Onem  derecesine  gore  sonuglar
degerlendirdigimizde rasyonel nedenlerin tercih sebebinde daha biiyiik
O6neme sahip oldugunu gérmekteyiz. Temizlik ve diizen en 6nemli tercih
sebebi goriintirken, uygulanan giivenlik 6énemleri, lavabo, wc hizmetleri
de hemen hemen ayni derecede tiliketiciler acisindan 06nem
tasimaktadir. Bunun yani sira modern tasarim, rahat gezinme imkanlari,
kafeterya-restoran-sinema mekanlar1 da tiiketicilerin tercih nedenleri
arasinda olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Aligveris Merkezinin Tiiketim Ahiskanhiklar1 Uzerindeki Etkilerine iliskin

Tiiketici Algilari

Aligveris Merkezinin Tiiketim Aliskanliklar: Uzerindeki Etkilerine Ortalama*
iliskin ifadeler

Alisveris yaparken daha bilingli olmami sagladi 2,48
Alisveris anlayisimi degistirdi 2,97
Tiiketim aliskanliklarimda hicbir sey degismedi 2,51
Alisveris yapmak daha kolay oldu 2,02
Daha diizenli biitce yapmam1 sagladi 3,18
Biitceme uygun farkl fiyat seceneklerini bir arada bulabiliyorum 2,17
Alisveris yapma istegimde artis oldu 2,45
Umdugum aligveris ortamini bulamadim 3,34
Hem aligverisi hem de eglenceyi bir arada bulabiliyorum 2,14
Beklentilerimin artmasina sebep oldu 2,33
Aligveris merkezine geldigimde planlamadigim bir ¢ok iiriin satin aliyorum 2,38
Kaliteye artik daha fazla 6nem vermeye basladim 2,39
Bircok farkli iiriinii bir arada gérme firsatim oldu 1,96
Daha 6nce tanimadigim birgok iiriinii tanima, gérme firsatim oldu 2,65
Alisveris merkezindeki glivenlik 6nlemleri benim i¢in 6nemlidir 1,44
Alisveris merkezine gelmek benim icin degisiklik oluyor 2,02

*Katilim Dereceleri, 1-Tamamen Katiliyorum, 5-Hi¢ Katilmiyorum
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Vakit Gegirme
Yiizde
142
142
145
36,7
201
99,7

3,34

Say1
a1
a1
22
106
58
288

Yiizde
27,7
17,0
142
29,8
111
99,7

Sinema
2,80

Say1
20
29
21
26
32
288

Tiiketicilerin Ahisveris Merkezinde Satin Aldig: Uriin Gruplarina iliskin

Tablo
Siipermarket
2,69

Oyun-Eglence
Yuzde
8,7
13,5
10,0
37.7
28,7
98,6

3,65

Say1
25
39
9
09
23
285

100,0

2,71

*Satin alinma araliklan 1-Her zaman 5-Hichir zaman

Yiizde
25,3
23,2
111
36,0

S

Yeme-igme

Say1
73
67
32
102
13
289

Yizde
311
29,8
13,8
218
3.5
100,0

Giyim
2,37

Say1
50
26
20
63
10
289

Yuzde
242
26,3
8,7
343
428
99,3

Say1
70
76
28
99
12
287

Hicbir zaman

Her zaman
nlukla

Sik

Ara swra
Toplam
Ortalama*

,gﬁ

Tiiketicilerin alisveris merkezine geldiklerinde satin aldigi iiriin
gruplarindan siipermarket iiriinleri, giyim ve yeme-i¢me faaliyetlerinin
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elde edilen sonuclara gore en cok tercih edilen triin gruplari oldugu
anlasilmaktadir.Yine kiltiirel bir faaliyet olarak degerlendirebilecegimiz
sinema, sik sik gidilen bir mekan 6zelligi tasimaktadir. Oyun eglence
imkanlarinin tercihindeki diisiik oranin ise, alis veris merkezinde
yetiskinlere yonelik oyun-eglence alanlarinin yetersiz olmasindan
kaynaklandigim1 diisiinmekteyiz. Ayrica, cogunlukla vakit gecirmeye
gelenlerin orani da oldukga yiiksek gortinmektedir.

Tiiketici algilarina iliskin elde ettigimiz veriler, alisveris merkezini
tercih edenlerin beklentileri ile ilgili tutumlarin olusmasinda alisveris
merkezinin bilin¢li alisveris, tiiketim aliskinliklarinin ve anlayisinin
degismesi gibi etkilere dair tiiketicilerin zihninde net bir fikir
olusmadigini soyleyebiliriz. Tiiketiciler bu durumda daha ¢ok kararsiz
gorinmektedirler. Alisveris merkeziyle birlikte tiliketici, alisveris
yapmanin daha kolay ve eglenceli bir aktivite haline geldigine biiytik
oranda katilmaktadir. Ancak alisveris merkezine gelenlerin biyiik
cogunlugunun planlamadiklar1 bir¢ok {iriinti satin aldiklar1 elde edilen
sonuclardan anlasilmaktadir. Bu durumun, alisveris ortaminin cazibesi,
uygulanan promosyon ve indirimler, kredi karti kullanimi gibi
nedenlerden kaynaklandigini séyleyebiliriz. Ayrica alisveris merkezine
gelmek tiiketicilerin biiyilik cogunlugu icin degisiklik olarak algilaniyor.
Bu durumun, alisveris merkezinin daha ¢ok gezilip goriilecek bir yer,
misafir agirlama mekani, cay-kahve icilip vakit gecirilecek bir ortam
olarak diisiiniilmesinden dolay1 oldugunu soyleyebiliriz.

Sonug¢

Tiliketim olgusu ihtiya¢ gidermeye ve fayda saglamaya yoneliktir.
Ancak tiiketim olgusunu sadece ihtiyac ve fayda esasina dayal iktisadi
bir eylem olarak temellendirmenin ne kadar zor oldugu da agiktir. Asir
endiistrilesme ve ekonomik kalkinma ve globallesmenin etkisiyle ortaya
¢ikan hizli degisimler hayatin her alanini oldugu gibi tiiketim araglarin
ve tiiketici satin alma aliskanliklarim da etkilemistir. Ihtiyaclar
gidermenin farkl kiltiirel boyutlar1 oldugu gibi farkl iliskiler ag1 icinde
gerceklesmesi de olanakll hale gelmistir. Uretim odakli ekonomik
faaliyetlerin yerini, biliyiik 6lciide tiiketim odakl ekonomik politikalar
almistir.

Ekonomik ve ticari faaliyetlerin sehirlerde yogunlasmasi, buna bagh
olarak isgiiciiniin sehirlerde toplanmasi kentli yasamin temel
dayanaklar1 haline gelmistir. Niifusun yogunlastigi bu bélgelerde, pek
cok tiikketim mekamni tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek ve tiiketime tesvik
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etmek adina sayilar1 her gecen giin artarak yayillmaya baslamistir.
Glindelik hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmeyi basarabilen bu
mekanlar, alisveris faaliyetini sadece ihtiyaclari karsilamaya yonelik bir
eylem olmaktan cikarip sosyal iliskileri giiclendiren, insanlar1 ya da
gruplar1 bir araya getiren ya da ayiran, bir sinifa ya da kiiltiire ait olma
sembollerini ihtiva eden tliketim aracglarindan biri haline gelmistir.
Tiirkiye'de de sayilar1 hizla artan alisveris merkezleri kentsel yasamin
o6nemli bir parcasi haline gelmis ve oldukca genis bir tiiketici kitlesini
biinyesinde toplayabilmistir.

Yapilan bu c¢alisma kapsaminda Erzurum Alisveris Merkezi'nin
tliketici profili, tiiketim aliskanliklarina etkileri, tercih edilme nedenleri
gibi one c¢ikan faktorler tespit edilmeye calisiimistir.
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