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SUMMARY

The retailing sector in Turkey is witnessing dramatic change during the last five years.
The change in the retailing sector is not limited to the infrastructural changes. Consumer
preferences, attitudes and intentions for retailing practices in Turkey are also changing
very fast. Hence, the aim of this study is to examine how do shopping malls, a new form of
retailing practice in the Turkish retailing, influnce the purchasing behavior of consumers.
A survey of 264 people are carried out in two shopping malls (Ozdilek and Outlet Center)
located in the town of Izmit. Implications of findinds are discussed within the context of
retailing and consumer purchase behavior.

Sinirh becerileri ve sinirsiz istekleri ile insanoglu, yasaminin hemen hemen her doneminde
alisveris yapma ihtiyaci ile kars1 karstya kalmustir. Ozellikle tarim toplumundan modern
yasama gegisle birlikte artan sehirlesme siirecinde aligveris olgusu sadece bir mekanik olgu
olmaktan ¢ikip sosyal yasamin bir pargasi haline gelmistir. Ozellikle de gelismis batili
tilketim toplumlarinda aligveris olay1, giinlik yasamin tamamlayici bir pargasi ve
sekillendiricisi konumundadir. Dolayisiyla perakendecilik sektorii sadece fiziksel
degisimin  gerceklesmesine yardimc1  olan bir pazar mekanizmast  olarak
degerlendirilmemelidir. Giiniimiiz modern yasaminda fretici ile tiiketiciler arasinda bir
koprii gorevi lstlenen perakendecilik sektorii tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde,
tilketim kaliplarinin degismesinde, tiiketicilerin bilgilendirilmesinde ve
bilin¢lendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin renklendirilmesinde ve dolayisiyla da

tiiketici davranislari tizerinde etkili olmaktadir.

Gilinlimiiz modern pazarlamasinda ireticiden tiiketiciye uzanan dagitim zincirinde gii¢
dengesi tireticiden perakendeciye dogru kaymaya baslamistir (Hoch, 1996; Hoch ve Raju,
1998). Artan rekabet ortaminda firmalar arasindaki raf kapma yarisi, artan iiriin cesitliligi,
tilketici  yakinlik ve perakendecilerin kendi markalarin1 olusturma gayretlerinin
tiikketicilerce benimsenmis olmasi kontrol agisindan perakendecilere énemli bir iistiinliik
saglamaktadir. Ozellikle teknolojik gelismelerin de yardimiyla perakendecilik sektdrii bu

konumunu daha da pekistirmektedir. Ancak pazarlama dagitim zincirinde yasanmakta olan



bu degisim, ozellikle de magazacilik sektoriiniin ulastigi konum itibariyle, bazi kisi ve
kuruluslar1 (6rnegin, tiiketici haklar1 savunucular1) harekete gecirdi. One siiriilen iddialar
arasinda, perakendecilerin modern pazarlama tekniklerini kullanarak tliketicileri kendi
kontrolleri disinda daha fazla tliketime ittigi, tiiketici tercihlerinin bilingli bir sekilde
sekillendirildigi ve dolayisiyla da tiiketicilerin harcamalar1 ve biitgeleri iizerinde kontrolii
yitirdikleri yer almaktadir. Baska bir ifade ile “Tiiketici kraldir” ilkesinin gecerliligini
yitirmeye baglayip baglamadigi sorgulanmaya calisilmaktadir. Ciinkii tiiketicinin kararlar
cesitli yollarla etkilenmektedir. Bu etkinin tiiketicinin aleyhine oldugu yoniindeki
diisiinceler “Acaba tiiketiciler kontrolii yitiriyor mu ?” sorusunu giindeme getirmektedir.
Bu konuda iilkemizde de gesitli ortamlarda (akademik yazin, basili ve gorsel medya, ve
tiikketici koruma gruplari) tartismalar yapilmakta ve yeni tiir biiyiik aligveris merkezlerinin
tiikketiciler acisinda faydali mi zararli m1 oldugu konusunda c¢esitli goriisler One
stirilmektedir. Ancak, bu giine kadar elde edilen bulgular bir konsensus saglayamamaigtir.
Bu c¢alismada, alisveris merkezlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkilerine iliskin bir
saha calismasi degerlendirilmektedir. Caligma kapsaminda sozii edilen aligveris merkezi
(shopping mall) ile, magaza (giyim), market (gida), eglence (sinema ve oyun salonlari),
yeme-i¢gme ve genis park alanlarmin bir arada bulundugu Ozdilek ve Outlet Center benzeri
aligveris merkezleri kastedilmektedir. Caligma kapsaminda Carrefour veya Real tiirii
biiylik marketler ve Migros ve Gima gibi geleneksel marketler g6z oniine alinmamaistir. Bu
calismada tlizerinde durulan temel sorular arasinda tiiketicilerin bu aligveris merkezlerini
neden tercih ettikleri, satinalma davranisinin hangi {iriin gruplar1 iizerinde yogunlastigi, ve

davraniglarini ne yonde etkiledigi yer almaktadir.

Perakendecilik sektoriiniin degisen yiizii

Perakendecilik sektoriiniin  gelisimine bakildiginda kiiciik bagimsiz perakendeci
diikkanlardan modern magazalar zincirine dogru gelisme gosteren hizli bir degisimin
yagsandigi gorilmektedir (Lowry, 1997). Bu degisimin itici giicii ise Ozellikle batili
iilkelerde (ABD ve Avrupa iilkeleri) ikinci diinya savasindan sonra yasanmakta olan sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismeler olmustur. Sehirlesme ve sanayilesmenin
getirdigi toplumsal degisimler tiiketim kaliplarinda ve alisgkanliklarinda degisimlere neden
olmustur. Bu degisiklikler 6zellikle de son 20-30 yil i¢inde iletisim teknolojilerinde

yasanan gelismelerle ulusal smirlari asarak kiiresel bir boyut kazanmaya baslamistir.



Perakendecilik sektoriindeki bu degisim {llkeden {lkeye farklilik gosterse de,
kiiresellesmenin amansiz etkisi tilkeler arasindaki farki hizla azaltmaktadir. Bunun etkileri
iilkemizde de son 5-10 icinde belirgin bir sekilde hissedilmektedir. Tiirkiye’de faaliyete
baglayan (6rnegin, Carrefour) ve baslamak isteyen bir ¢cok uluslararasi magazalar zinciri ve
aligveris merkezleri bulunmaktadir. Dolayisiyla Tiirk perakendecilik sektdriinde ciddi bir
yeniden yapilanma kag¢milmaz hale gelmektedir. Ciinkii iilkemiz ve Tiirk tiiketicisi i¢in
yeni olan modern aligveris merkezleri ilgi odagi oldugundan mevcut perakendecileri

olumsuz olarak etkilemektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi perakendecilik sektoriinde yasanmakta olan degisimler
genellikle tiiketim kaliplarindaki degisimler (6rnegin, gelir seviyesindeki artislarla birlikte
hizmetlere olan talebin artis1), demografik degisimler (6rnegin, biiyiik sehirlerden sehir
disindaki alanlara kacis), teknolojik degisimler (6rnegin, kredi kart1 kullaniminda artis),
tiikketici tercihleri ve yasam tarzlarindaki (6rnegin, eszamanl olarak farkli yasam tarzlarinin
benimsenmesi) degisimlere paralel olarak gerceklesmektedir (Sheth ve Sisodia, 1998).
Gelismis batil iilkelerde perakendecilik sektorii cok hizli bir gelisme sergilemistir. Ancak
bu gelisim daha ziyade mekansal formda kalmistir. Ornegin, ABD’de 1966-1993 yillari
arasinda m* olarak %216 biiyliimesine ragmen satislar sadece %50 biiyiimiistiir. Aym siireg
icinde tiiketici satinalma davranislarinda da énemli degisiklikler yasanmustir. Ornegin, son
20 yi1l zarfinda tipik bir Amerikan ailesinin bir ayda aligveris i¢in harcadigi zamanin ayda

yedi saatten iki buguk saate diistligli tahmin edilmektedir.

Aligverig yapilmakta olan magazalarin birbirine benzemeleri ve artan zaman baskisi
tiiketicilerin aligveris olaymi bir yiik gibi goérmelerine neden oldu. Postmodern 6zellikler
sergileyen gliniimiiz modern tiiketicisi aligverisin sikici bir faaliyet olmaktan ¢ikarilmasini
istemektedir. Tiketiciler farkli yasam tarzlarini es zamanli olarak yasamak istemektedirler
(Scheleglemilch ve Sinkovics, 1997). Bagka bir ifade ile tek bir tiiketici kalib1 i¢ine girmek
istemektedirler. Aligveris olaymi da sadece iiriin satinalma faaliyeti olarak degil, eglence ve
hos vakit ge¢irme imkani sunan sosyal bir faaliyet olarak gormek istemektedir. Bu istek ve
beklentilere cevap verme acisindan magaza, market, eglence, yeme-igme ve park
imkanlarinin bir arada sunuldugu yeni tiir aligveris merkezleri son derece Onemli
avantajlara sahiptirler. Zengin cesit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz
edici etkenlerden uzak, ferah bir atmosfer, vakit gegirmeye elverisli bir ortam, sinema ve

oyun salonlarinin, ¢ocuk oyun bahgelerinin yer aldigi bu aligveris merkezleri yillardir



geleneksel magazalardan sikilan lilkemiz tiiketicileri i¢in oldukga cazip bir alternatif olarak
kargilanmaktadir. Ancak bu aligveris merkezlerinin cazibesine kapilan bazi tiiketiciler
perakendecilerce ylriitiilmekte olan promosyon faaliyetlerinden etkilenebilmekte ve
kontrolii diginda aligveris yapabilmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketici davraniglar1 ve
tilketim kaliplar1 bu aligveris merkezlerince etkilenmektedir. Bu etkiyle ilgili olarak

olumsuz ve olumsuz goriisler ileri siiriilmektedir.

Aligveris merkezlerinin amaci tiiketicilere daha iyi alternatifler sunarak tiiketicinin
begenisini kazanmaktir. Ancak giinlimiizde sadece kaliteli ve ucuz iriinler sunmak
tiiketicinin be@enisini kazanmak igin yeterli olmamaktadir. Uriin ve hizmetleri
sunulmasindaki siiregte tiiketici i¢in dnemli olmaktadir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi eglence
ve aligverisi birlikte yapmak istemektedir. Esasen perakendecilik sektoriinii mal ve
hizmetler sunarken eglendiren ve ayni zamanda da egiten bir yap1 olarak algilamak daha

uygun olacaktir.

Metodoloji

Metodoloji olarak bu calismada anket uygulamasi yapilmistir. Sozkonusu anket dort
kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda denegin alisveris merkezine ne siklikta geldigi,
ortalama ne kadar harcama yaptigi, tercih etti§i zamanlar olup olmadigi ve hangi tiir
{iriinleri satin aldig1 konularma deginmektedir. Ikinci kisimda ise sdzkonusu aligveris
merkezlerini tercih etme nedenleri daha 6nceden pilot ¢aligma ile tespit edilmis 6zelliklerin
onem derecesi sorularak arastirilmistir. Ugiincii kisimda ise alisveris merkezine geldikten
sonra herhangi bir davranigsal degisimin olup olmadig ¢esitli Likert tiirii sorularla elde
edilmeye caligilmistir. Anketin son kisminda ise demografik bilgiler yer almaktadir. Anket

nihai seklini alincaya kadar ¢esitli pilot testlerle iyilestirilmistir.

Nihai seklini alan anket Izmit’te bulunan iki alisveris merkezinde (Ozdilek ve Outlet
Center) gerceklestirilmistir. Baslangigta 500 anket tamamlanmasi planlanmakta idi. Ancak
belirlenen siire zarfinda deneklerin anket doldurmadaki isteksizlikleri, zaman kisit1 ve
finansal kaynak yetersizligi sebebiyle sadece 264 kullanilabilir anket elde edilebilmistir.
S6z konusu anket bir hafta siireyle yedi giin boyunca sabah 10:00 - aksam 18:00 saatleri
arasinda aligveris merkezi tarafindan goérevlendirilen iki kisi ile birlikte toplam dort kisi

tarafindan uygulanmistir. Anketler denekler tarafindan doldurulmustur. Deneklerin



belirlenmesinde aligveris merkezinin c¢esitli yerlerinde bulunan dort kisi deneklere
yaklagilarak ankete katilip katilamayacaklari soruldu. Ankete katilmayr kabul edenlere

anket verilerek doldurmasi istendi.
Analiz ve Sonuclar

Verilerin analizi SPSS 10.0 paket programi ile degerlendirilmistir. Ankete katilan 264
kisiden %56.1°1 erkek, %43.6’s1 bekar, yas olarak ise %31.4’1 16-25, %36’s1 26-35, %
16.7°s1 36-45 ve kalan 15.9°u ise 46 ve iizeri yastadir. Egitim agisindan deneklerin %45.8°1
lise ve alt1 kalan %54.2’si ise iiniversite mezunudur. Mesleki agidan %11.4 isci, %22
memur, %30.7 serbest meslek ve kalani ise emekli, 6grenci, ev hanimi vb. mesleklerdendir.
Deneklerin %53.8’i Adapazari, %24.7’si Izmit ve %21.6’s1 ise Istanbul’da ikamet etmekte
olup, bunlarin %58’inin otomobili vardir. Gelir dagilimi agisindan ise deneklerin %28.7’s1
200 milyon ve altinda gelire sahip iken, %18.6’s1 201-300 milyon, %14’ 301-400 milyon,
%11.7°1 401-500 milyon, %26.9 501-milyon ve lizerinde gelire sahiptir.

Tablo 1: Tiiketicilerin aligveris merkezlerine geliste programli aligveris yapmalari

Onceden hazirladigim listeye gore aligveris yaparim % 28.0
Biitceme gore aligveris yaparim % 32.6
Ortamin cazibesine gore ( indirim..) aligveris yaparim % 22.3
Plansiz aligveris yaparim % 17.0

Tiketicilerin %60’1indan fazla aligveris merkezlerine geliste biitcelerine uygun sekilde
planli bir aligveris yaptiklarini ifade etmektedirler. Tiiketicilerin yaklagik beste biri ise

ortama bagli olarak aligveris yaptiklarini belirtmektedirler.

Tablo 2: Tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret siklig1, kalis siireleri ve tercih edilen

giinler
Gelme Sikligi Kalma Siireleri Hangi Giin Geliniyor
Her glin .......ccccoeveeneenes % 34 1 saatten az.................. % 18.2 Hafta igi......cccevuenee % 6.1
Haftada 2/3 defa.......... % 13.3 1-3 saat.......cccovvvveeennn. % 37.9 Hafta sonu................. % 48.9
Haftada bir................... %32.6 4-6saat........................ % 3.0 Cumartesi.............. % 28.4
15 giinde bir................. % 28.0 | Biitiin giin.................... % 0.4 Pazar.................... % 20.5
Ayda bir....ccceevvcnnenene % 14.4  Zaman 6nemli degil....% 40.5 Belirli giin yok.......... % 45.1

Pek sik gelmiyorum .... % 8.3

Aligveris merkezlerini ziyaret agisindan bakildiginda ise tiiketicilerin %16’s1 haftada birkag

kez geldigini, yaklasik %33’liik bir kismu ise haftada bir kez geldiklerini ifade



etmektedirler. Ankete katilanlarin %28’lik kismi ise iki haftada bir aligveris merkezine

geldigini, ve kalan %21°lik kisik ise ayda bir veya daha seyrek geldigini belirtmektedir.

Ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugu 3 saati asmayan bir siire aligveris merkezinde
kaldigin1 belirtmektedir. Ancak, yaklasik %40’ lik bir grup tiiketici kalis siiresi agisindan
zamanin pek onemli olmadigini ifade etmislerdir. Bu gruptaki insanlarin biiytlik olasilikla

buralara eglence veya zaman gegirme amagcli olarak geldiklerini sdylemek miimkiindiir.

Aligveris merkezlerine geliste tercih edilen giinler agisindan ise tiiketicilerin %50’s1 hafta
sonunda gelmeyi tercih etmektedirler. Bunun yaninda belirgin bir giin yok diyenlerin orani
ise %45 civarindadir.

Tablo 3: Alisveris Merkezine Gelindiginde Tercih Edilen Uriin Gruplar

Uriin grubu %
Market 76.9
Giyim 70.8
Yemek 54.9
Yapi 27.3
Eglence 15.9
Oyun 4.5

Aligveris merkezlerine gelen tiiketiciler, ¢cogunlukla temel gida ve giyim ihtiyaglarini
karsilamak icin geldiklerini ifade etmektedirler. Ancak ankete katilanlarin yariya yakini
yemek yemek amaglh geldiklerini sOylemektedirler. Harcama tutarlar1 agisindan
bakildiginda ise yaklasik %70’e yakini 10 milyon ile 40 milyon arasinda harcama
yapildigini sdylemektedirler.

Tablo 4: Tiiketicilerin aligveris merkezlerindeki ortalama harcama miktarlari

10 Milyon TL’den Az % 9.10
11-20 Milyon TL % 29.5
21-30 Milyon TL % 18.2
31-40 Milyon TL % 22.0
41-50 Milyon TL % 12.9
51 Milyon TL ve Uzeri % 8.3

Tablo 5’te tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmelerinde ki nedenler siralanmustir.
Tabloya bakildiginda, ortamin temizligi ve diizeni, fiyatlarin uygunlugu, kredi karti

kullanma imkanit ve indirimlerin olmasi en ¢ok tekrarlanan nedenler arasinda yer



almaktadir. Bunun yaninda {iriin kalitesi, eglence imkanlarinin olmasi ve rahat gezinme

imkani saglamasi1 da 6nemli goriilen yonler arasindadir.

Tablo 5: Tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenleri

Aligveris Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri Ortalama
1.Uriin gesitliligi olmas1 3.79
2. Modern ve ferah bir aligveris ortaminin bulunmast 3,73
3. Fiyatlarin uygun olmasi 3.67
4. Rahat gezinme imkant 3,63
5. Ozel indirimlerin uygulanmasi 3.47
6. Ulagim imkanin kolay olmas1 3.38
7. Kredi kart1 kullanim kolaylig1 3,38
8. Temiz ve diizenli olmasi 3.36
9. Kaliteli markalarin olmasi 3.35
10. Sehir merkezine yakinlik 3.25
11. Otopark imkanin olmasi 322
12. Sinema-cafe imkanlarinin bulunmasi 3.19
13. Cocuk oyun alanlarinin bulunmasi 2.54

Alisveris merkezlerini tercihte ¢esitli 6zelliklerin 6nem derecesi 0-Hi¢ 6nemsiz-
4- Cok onemli seklinde 6l¢iilmiistiir.

Tablo 6: Alisveris merkezlerinin tiiketim aliskanliklarina etkileri konusunda tiiketicilerin

algilar

Katiliyorum  Kararsizim | Katilmiyorum | Ort.*
1. Kalite daha 6nemli olmaya bagsladi % 87.9 % 6.40 % 5.70 4.42
2. Aligveris yaparken daha bilingli olmami sagladi % 82.2 % 11.0 % 6.80 4.11
3. Kalitenin ucuza alinabilecegini gérdiim % 75.8 % 12.5 % 11.7 3.96
4. Beklentilerimin artmasina neden oldu % 67.0 % 19.7 % 13.3 3.85
5. Daha diizenli biitge yapmamu sagladi %71.2 % 14.4 % 14.4 3.77
6. Aligveris anlayigim degisti % 66.7 % 16.7 % 16.7 3.72
7. Tiikketim aligkanliklarimda hi¢bir degisim olmadi % 52.3 % 19.3 % 28.4 3.31
8. Aligveris daha kolay hale geldi % 87.9 % 8.30 % 3.80 4.43
9. Daha 6nce gormedigim bir ¢ok iiriin tanidim % 83.7 % 7.60 % 8.70 4.27
10. Pazardaki degisiklikleri gorme firsatim oluyor % 82.6 % 10.2 % 7.20 4.23
11. Avmrkz gelmek benim i¢in degisiklik oluyor % 78.4 % 12.5 % 9.10 4.11
12. Planimda olmayan bir ¢ok iiriinii satin altyorum % 78.0 %11.4 % 10.6 4.02
13. Aligveris ve eglenceyi bir arada bulabiliyorum % 75.0 % 10.6 % 14.4 3.95
14. Aligveris yapma istegimde artma oldu % 70.8 % 16.3 % 12.9 3.82
15. Bekledigim aligveris ortamini bulamadim %31.1 % 19.3 % 49.6 2.56

* 5°1i Likert dlcegi (1-Hig¢ katilmiyorum, 5- Tamamen katiliyorum)

Alisveris merkezlerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkilere iliskin Likert ifadelerine
katilim agisindan deneklerin degerlendirmeleri Tablo 6’da yer almaktadir. Tabloda iki grup
deger yer almaktadir. Bunlardan birincisi oransal olarak verilen ifadelere katilma ve
katilmama veya kararsiz kalanlarin ylizdeleri verilmektedir. Son kolonda ise ortalama
degerler verilmektedir. Tabloda verilen degerler daha 6nce ifade edilen arastirma sorusuna

yonelik son derece dnemli ip uglar1 vermektedir.



Bulgularin Degerlendirilmesi

Analiz sonuclarima bakildiginda yeni tiir aligveris merkezlerinin tiiketici davranislar
tizerinde etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak, iddia edildigi gibi bu yeni
perakendecilik yaklasiminin sadece tiiketiciler i¢in olumsuz etkiledigini sdylemek pek
dogru olmayacaktir. Aligveris merkezlerinin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini, en

genel olarak, olumlu ve olumsuz etkiler olarak, iki baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Aligveris merkezlerinin tliketici davraniglar1 iizerindeki olumsuz etkilerinin baginda
tiikketicileri plansiz ve bilingsiz bir satinalma davranisina yoneltmesidir. Goriisme yapilan
tiikketicilerden bazilar1 aligveris merkezlerine geldiklerinde planlarinda olmayan bir ¢ok
iiriinii satin aldiklarin1 belirtmektedirler. Bu tiir bir davranisin ana nedeni ise magaza i¢i
promosyonlar ve her biitgeye uygun iriiniin bulunabilmesi gerekce gosterilmektedir. Bu
calismada da bu iddiay1 destekleyen cevaplar mevcuttur. Ankete cevap veren tiiketicilerin
%22.3’1 “Ortamin cazibesine gore aligveris yaparim” ifadesini kullanirken %17°1lik kismu
ise plansiz aligveris yaptigini belirtmistir. Ancak, sz konusu satin alma davranislarinin
sadece aligveris merkezlerinde yapilan aligverisler i¢in mi, yoksa bu kisilerin genel olarak
tiim aligverislerinde de benzer sekilde davrandiklarma dair bir ipucunun olmamasi
sebebiyle, bu tiir davranisin aligveris merkezlerinden kaynaklanan bir sonu¢ oldugunu
sdylemek zordur. Ote yandan ankete katilanlarin %781 “Planimda olmadig1 halde bir ¢ok
iriin satin aliyorum” ifadesine katildiklarin1 belirtmesi ise aligveris merkezlerinin
tiikketiciler icin cezbedici oldugu ve tiiketicileri plansiz veya gereksiz {irlinleri satin almaya
ittiginin bir gostergesi algilanabilir. Bunun bir bagka gostergesi ise ankete katilanlarin %
70.8’inin aligveris merkezine geldikten sonra “Aligveris yapma istegimde artma oldu”

ifadesine katiliyor olmasidir.

Aligveris merkezleri ile ilgili olarak yukarida ifade edilen asir1 tiiketimi 6zendirme
sorununun yaninda aligveris merkezlerinin tiiketici acisindan bir ¢ok olumlu katkilar1 da
bulunmaktadir. Bu olumlu katkilar1 genel olarak birbiriyle ilintili dort baslik halinde

incelemek mimkiindiir.

Birinci olarak, aligveris merkezleri tiiketicilerin bilinglenmesine katkida bulunmaktadir.

Tablo 6’dan da goriilecegi lizere, alisveris merkezleriyle ilgili olarak, ankete cevap



verenlerin %82.2°si aligveriglerinde daha bilingli hale geldiklerini ifade etmektedirler.
Tiiketici bilincindeki bu gelismenin diger isaretleri arasinda daha planli alisveris yapma
(%71.3), kalitenin ucuza alinabileceginin o6grenilmesi (%75.8), alisveris anlayisinin

degismesi (%66.7) ve beklentilerde artma (%667) sayilabilir.

Ikincisi ise, tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve egitilmesidir. Aligveris merkezlerini ziyaretten
sonra, bir ¢ok tiiketici yeni iiriinler tamima firsatt buldugunu (%83.7), pazardaki
degisiklikleri gorme firsati buldugunu (%82.6) ve bilgilenme dolayisiyla beklentilerde
artis (%67) oldugunu ifade etmislerdir. Geleneksel perakende magazalarinda sinirhi sayida
iriin arasinda se¢im yapma zorunda kalan tiiketiciler, zengin segenek, degisik kalite-fiyat
kombinasyonundaki {irlinler arasinda tercih yapabilecegini 6grendiginden dolayi,
aligverislerinde hem daha se¢ici ve hem de parasinin karsiligini daha iyi bir deger paketi ile

alabileceginin bilincine varmaktadir.

Uciinciisii ise, alisveris merkezleri sayesinde tiiketiciler i¢in aligveris olay1 daha zevkli ve
eglenceli bir hale gelmektedir. Tiiketim olay1 sadece {iriin ve hizmetleri satin alinmasi
olmaktan ¢ikip sosyal yasantinin bir pargasi haline getirilmektedir. Bu baglamda,
tilketicilerin %75°i bu merkezlerde aligveris ve eglenceyi bir arada bulabildiklerini, %
56.4’1i aligveris merkezlerine eglence ve aligveris yapmak amaciyla geldiklerini, %78.4 i
bu merkezlere gelmenin kisa siireli de olsa ¢evre degistirmek amaciyla gelindigini, ve %

73.9’u ise ailece bu merkezlere geldiklerini belirtmektedirler.

Son olarak ise, aligveris merkezlerini ziyaret eden tliketiciler bu merkezlerden alisveris
yaptiktan sonra satinalma kararlarinda, markalar arasi tercihlerde, harcamalarinda ve
satinalma ve tiiketim olayma bakis agilarinda ciddi degismelerin oldugunu ifade
etmiglerdir. Kisacasi, tiikketici uzun yillardir kendine sunulan geleneksel perakendecilik
uygulamalarinin disinda ¢ok daha cazip ve ekonomik aligveris alternatiflerinin var

oldugunun bilincine varmistir.

Bu aligveris merkezlerinin etkilerini sadece tiiketim aliskanliklarindaki degisikliklerle
siirlamak oldukga yanlis olacaktir. Bu tlir merkezlerin agilmasiyla birlikte yasanan yogun
rekabet tiiketici-odakliliktan uzak bir mentaliteye sahip Tiirk perakendecilik sektdriiniin
kendine ¢eki diizen vermesinde ve Tiirk tiiketicisine batili standartlarda hizmetler sunmaya

zorlamistir. Bu da tiiketiciler i¢in kolaylik, rahatlik, bol ¢esit, ekonomik, ve daha zevkli bir



aligveris olarak kendini gosterdi. Bu merkezler tiiketicilerin en zengininden en yoksuluna
kadar toplumun her kesimine hitap eden genis bir tiiketici kitlesine kapilarin1 agmuistir.
Bunun sonucu; iirlinleri, sundugu hizmetler ve yenilikleri, fiyatlari, yarattig1 degerler biitiin
giin hatta gecenin biiylik bir boliimiinii de icine kapsayarak siirekli tercih edilme
konumunda o©nemli bir yer almistir. Kisacasi, aligveris kavrami biiyiikk alisveris

merkezlerinin agilmasiyla birlikte yeni anlamlar kazanmaya baslamistir.

Sonu¢ olarak, iddia edildigi gibi, aligveris merkezlerinin ortaya cikmasiyla birlikte,
tiikketicilerin perakendeciler/pazarlamacilar tarafindan kullanilmakta olan pazarlama
taktiklerine kars1 zaaflarinin arttigi ve c¢abuk etkilendikleri, ve dolayisiyla da
aligverislerinde kontrolii yitirmeye basladiklarini sdylemek pek dogru olmayacaktir. Tabii
ki bazi tiketici gruplar1 promosyon ve tutundurma faaliyetlerine karst hassas
davranabilirler. Ancak, bu olumsuz etkinin yaninda aligveris merkezlerinin sagladig:
tiikketicilerin bilgilendirilmesi ve egitilmesi, tiiketici bilincinin artmasina yardimci olmak,
ve tliketicilerin aligverislerde daha rasyonel davranmasina katkilarinin géz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Tiiketici kontrolii yitirmek yerine, aligverisleri {izerindeki kontrolii daha

etkin hale getirmektedir.
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