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TEMA PARKLARDA MOTIVASYON TEMELLI PAZAR BOLUMLENDIRME: VIALAND
ALISVERIS MERKEZI ZIYARETCILERI UZERINE BIR ARASTIRMA

Siizen, Mustafa
Doktora, Isletme Anabilim Dal1
Tez Danigmani: Prof.Dr.Tugba KILICER
Nisan 2025, xvi + 226 sayfa

Bu aragtirmanin amaci; aligveris merkezlerindeki biiyiik 6lgekli tema parklardan hizmet
alan yetigkin tiiketicilerin motivasyon temelli profillerinin ortaya konulmasidir. Calisma
nicel arastirma metodolojisine gore tasarlanmis olup, tanimlayici bir arastirmadir.
Arastirmada kolayda 6rneklem tekniginden faydalanilarak tema parki ziyaret eden toplam
587 yetiskin tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin toplanmasinda yiiz yilize anket tekniginden
yararlanilmigtir. Verilerin analizinde aciklayic1 faktér analizinden, kiimeleme
analizinden, tek yonlii varyans analizinden, Ki-Kare analizinden, diskriminant

analizinden ve betimsel istatistiklerden yararlanilmustir.

Aciklayici faktor analizi sonuglarina gore itme motivasyonlar1 “kagis ve eglence, kendini
gelistirme, aileyle vakit gegirme, deneyimi paylasma” olmak iizere dort boyuttan; ¢cekme
motivasyonlar1 “konforlu ve keyifli deneyim yasama, aligveris” olmak tizere iki boyuttan
olusmaktadir. Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen kiimelerin 6zellikleri goz oniinde
bulundurularak kiimeler, “eglence meraklilari, deneyim tutkunlari, ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim arzulayanlar” olarak isimlendirilmistir. Eglence meraklilarinin tema
parka temel gelis amaci arkadaslariyla tema parka gelerek eglenmek ve giinliikk hayatin
stresinden uzak bir sekilde kafa dagitmaktir. Bu kiimeyi diger kiimelerden ayiran en temel
fark, aile ile vakit gegirme diizeylerinin ¢ok diisiik olmasidir. Eglence meraklilarinin tema
parktaki aktivitelerle kendi yeteneklerini kesfetme ve bu deneyimi paylasma
motivasyonlar1 diistiktiir. Deneyim tutkunlari itme ve ¢ekme motivasyonlari bakimindan
en giiclii motivasyonlara sahip kiimedir. Eglenmeye ve giinlilk hayatin rutininden
uzaklagsmaya c¢ok yliksek diizeyde motivedirler. Aileleriyle giinlilk hayatin rutininden
olabildigince uzaklasarak konforlu ve keyifli bir deneyim yasamayi ve bu deneyimi

sosyal g¢evreleriyle paylasmayi1 arzulamaktadirlar. Tema parkta fiziksel yeteneklerini
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kesfetmeyi de ¢ok Onemsemektedirler. Tema parkta fiziksel ¢evre unsurlarini ve
atmosferi deneyimleyerek konforlu ve keyifli bir hizmet tecriibesi yasamayi arzu
etmektedirler. Tema parka gelmisken aligveris yapmayr da ihmal etmemektedirler.
Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar, aileyle birlikte hosca vakit gecirmeyi
arzulamakta, gilinliik hayatin rutininden uzaklasarak eglenmek ve rahatlamak istemekte,
yasadiklar1 bu deneyimi cevreleriyle paylasmaktan hoslanmaktadir. Bununla birlikte
eglenirken fiziksel yeteneklerini kesfetmeye, daha ¢ok adrenalin hissetmeye pek yatkin
degildirler. Tema parkin sundugu olanaklari tecriibe ederek konforlu ve keyifli bir
deneyim yasama arzusuna sahiptirler. Tek yonlii varyans analizi sonuglari memnuniyet
ve plansiz satin alma egilimleri agisindan kiimeler arasinda anlamli farkliliklarin
oldugunu gostermektedir. Ki-Kare analizleri sonucunda kiimeler arasinda cinsiyet, yas,
medeni durum, planlanan harcama limitleri, tahmini harcama tutarlar1 ve satin alinan
cocuk bileti bakimindan iliski tespit edilmistir. Kiimeler arasinda tema parkta
deneyimledikleri farkli istasyonlar bakimindan da iliskinin oldugu goriilmektedir.
Diskriminant analizi sonuglarma goére kiimeleri birbirinden ayiran temel degiskenler;
aileyle vakit gecirme, kendini gelistirme ve yasadigi deneyimi sosyal cevresiyle
paylagsmadir. Diskriminant analizi sonuglari, motivasyonlar1 tanimlanan tema park
tilkketicilerinin hangi tiiketici kiimesinde yer alacaginin %95,6 dogruluk oraninda tespit
edilebildigini gostermektedir. Arastirmada ulasilan bu sonuglar dogrultusunda

uygulayicilara ve gelecekte yapilacak arastirmaya yonelik dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tema Park, Motivasyon Temelli Pazar Boliimlendirme, itme ve Cekme
Motivasyonlari, Plansiz Satin Alma, Memnuniyet, Aligveris Merkezi
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ABSTRACT

MOTIVATION-BASED MARKET SEGMENTATION IN THEME PARKS: A STUDY ON
VIALAND SHOPPING CENTER VISITORS

Siizen, Mustafa
Doctorate’s Degree, Business Administration Department
Advisor: Prof.Dr.Tugba KILICER
April 2025, xvi + 226 pages

The aim of this research is to reveal the motivation-based profiles of adult consumers
receiving service in large-scale theme parks in shopping malls. The study was designed
according to the quantitative research methodology and is a descriptive research. In the
research, a total of 587 adult consumers who visited the theme park were reached by using
the convenience sampling technique. Face-to-face survey technique was used in the
collection of data. Explanatory factor analysis, cluster analysis, one-way analysis of
variance, Chi-Square analysis, discriminant analysis and descriptive statistics were used

in the analysis of the data.

According to the results of the explanatory factor analysis, push motivations consist of
four dimensions as “escape and entertainment, self-development, spending time with
family, sharing experience”; pull motivations consist of two dimensions as “having a
comfortable and enjoyable experience, shopping”. Considering the characteristics of the
clusters obtained as a result of the cluster analysis, the clusters were named as
“entertainment enthusiasts, experience fans, those who desire a calm and comfortable
experience with their family”. The main purpose of entertainment enthusiasts to visit the
theme park is to have fun with their friends and to relax away from the stress of daily life.
The most basic difference of this cluster from other clusters is that the level of spending
time with family is very low. Entertainment enthusiasts have low motivation to discover
their own talents with activities in the theme park and to share this experience. Experience
fans are the cluster with the strongest motivations in terms of push and pull motivations.
They are highly motivated to have fun and get away from the routine of daily life. They
want to have a comfortable and enjoyable experience by getting away from the routine of

daily life with their families as much as possible and share this experience with their
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social environment. They also attach great importance to discovering their physical
talents in the theme park. They want to have a comfortable and enjoyable service
experience by experiencing the physical environment elements and atmosphere in the
theme park. They do not neglect to shop while they are at the theme park. Those who
want a calm and comfortable experience with their family want to spend a pleasant time
with their family, want to have fun and relax by getting away from the routine of daily
life, and like to share this experience with their environment. However, they are not very
prone to discovering their physical abilities or feeling more adrenaline while having fun.
They have a desire to have a comfortable and enjoyable experience by experiencing the
opportunities offered by the theme park. The results of one-way variance analysis show
that there are significant differences between the clusters in terms of satisfaction and
impulse buying tendencies. As a result of chi-square analysis, a relationship was found
between the clusters in terms of gender, age, marital status, planned spending limits,
estimated spending amounts and purchased child tickets. It is also seen that there is a
relationship between the clusters in terms of the different stations they experience in the
theme park. According to the discriminant analysis results, the main variables that
separate the clusters from each other are; spending time with family, self-development
and sharing the experience with the social environment. The discriminant analysis results
show that it can be determined with a 95.6% accuracy rate which consumer cluster the
theme park consumers whose motivations are defined will be in. In line with these results

reached in the research, suggestions are presented for practitioners and future research.

Key Words: Theme Parks, Motivation Based Market Segmentation, Push and Pull Motivations,
Impulse Buying, Satisfaction, Shopping Malls



ICINDEKILER

Sayfa
Bilimsel Etik Sayfast ... I
JUri Kabul ve Onay ..o I
TERAT ..ottt iii
(01 L1 /2T PO P PPN v
[0 7 ST Y
ADSTFACT. ... vii
)10 [ 1S 1 T iX
TADIOIAE LISTEST ...t Xiii
SEKIIIEE LISTEST ...evviiviiiie ittt ettt sb e e s be e sbe e s tb e e beesateesbeesnbeenbeesneee e XV
KISAIMALAY ........ooiiiiiiii et XVi
L] 123 1R 1

BOLUM 1: ALISVERIS MERKEZi SEKTORU VE SEKTORDEKI GUNCEL
EGILIMLERE GENEL BIR BAKIS...........coosviiiieiiiieeeee e 5
1.1. Alisveris Merkezi Kavramil.......cccccooiiiiiiiiiiiic e 5
1.2. Alisveris Merkezlerinin Smiflandirilmast...........ccoceeiiiiiii i, 8
1.3. Eglence ve Bos Zaman Merkezleri Olarak Tema Parklar............c.cccoooeniinnnnnnn. 13
1.4. Aligveris Merkezi Sektoriniin GeliSIMi.........covveiriiieiiieeiiiie e 16
1.4.1. Aligveris Merkezi Sektoriiniin Diinya’daki Geligimi .........cccooeveeiirnnnee 16
1.4.1.1. Aligveris Merkezlerinin ABD’deki Gelisimi .......ccccoovveeviveeeiinenne 19
1.4.1.2. Aligveris Merkezlerinin Avrupa’daki Geligimi .........cccceveierennen. 21
1.4.1.3. Aligveris Merkezlerinin Uzak Dogu’daki Geligimi ..........cc.cceennee. 25
1.4.1.4. Aligveris Merkezlerinin Afrika’daki Gelisimi .........cccooevevieieriennne. 30
1.4.2. Aligveris Merkezi Sektoriiniin Tiirkiye’deki Gelisimi .........ccoccevviveennen. 32
1.5. Alisveris Merkezi Sektoriiniin Onemi ve EtKileri .....c.covvvevieiveieseeeiee s 37

1.6. Aligveris Merkezlerinde Miisteri DeneyYimi ........cccccocvevveiiieeniiiie e 46



1.7. Aligveris Merkezlerinde Cekicilik ve Eglencenin Bir Cekicilik Unsuru Olarak
KUTLANTIMT . 53

BOLUM 2: ALISVERIS MERKEZLERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASI SURECH ....c.cooiviiiiiieccceeeeeeeee et 59

2.1. Stratejik Pazarlama Planlamas1 Kavrami ve Aligsveris Merkezi Sektoriindeki

L0 231S) 1 o L TR PP OURUPPTOPRRPRPTPR 60
2.2. Aligveris Merkezlerinde Stratejik Pazarlama Planlamasinin Asamalari ............. 67
2.2.1. DUrUM ANGHZE oo 69
2.2.1.1. ¢ CVIC ANALIZI cvvvveveceeeieieeceeeee e 73
2.2.1.2. D1§ CevIe ANAIIZI ....oceiiiiiiiiiiieiie e 76
2.2.1.2.1. EKONOMIK COVIC....eoiuiriiiiiieiiiaiie ittt 79

2.2.1.2.2. Demografik CeVIC ........cccuruiiiiiiiiiie e 81

2.2.1.2.3. Politik ve Hukuki CeVIe€........cccivviiiiiiiiiiiiiiee e 81

2.2.1.2.4. SOSyOKUILUrel CEVIE ....ovviviieiiiieiiiiie e 83

2.2.1.2.5. TeKnolojiK CeVIC......cciiiviiiiiieiiiiiiiie st 84

2.2.1.2.6. ReKabEt COVISI....uiitiriiiiiiieiiieiee it 86

2.2.1.2.7. DOZAl COVIC.....eiiviiiiiiiiiiieiieeee sttt 90

2.2.2. SWOT ANAHZE .o 92
2.2.3. Pazarlama Misyon, Vizyon, Ama¢ ve Hedeflerinin Belirlenmesi ................ 99
2.2.4. Pazar BOIUMIGNAIIME .......veeiiiiiiieiiie e 108
2.2.4.1. Pazar Boliimlendirmenin Anlami..........ccoccoooieiiiiiieniiieeecee 109
2.2.4.2. Pazar Boliimlendirmenin Onemi ve Kosullart ............c.ccovvvevevevcernnnnns 113
2.2.4.3. Pazar Boliimlendirme Kriterleri.........cocoviiiiiiiiiiee 117
2.2.4.3.1. Demografik Kriterlere Gore Boliimlendirme................coc.... 118

2.2.4.3.2. Cografik Kriterlere Gore Boliimlendirme..............cccevvennnns 122

2.2.4.3.3. Psikografik Kriterlere Gore Boliimlendirme ................coc.... 122

2.2.4.3.4. Davranissal Kriterlere Gore Boliimlendirme ........................ 125

2.2.4.4. Pazar BOIUMIENAIrme SUECT ..vvvvrvruiiiiiiiiieeiriiisieeeeeseeeririnseseeeseeesssanns 127



Xi

2.2.4.5. Aligveris Merkezi Biinyelerindeki Tema Parklarda Pazar Boliimlendirme

........................................................................................................................... 130
2.2.5. Hedef Pazar Segimi ve Segim Stratejileri........cooereriererninienieenesieseenias 135
2.2.5.1. Farklilagtirilmamis Pazarlama Stratejisi .......ccccevveeereriiieeneeniieeneenee 138
2.2.5.2. Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi ........ccccvvvveriiieniiienniieeniieeiieeens 139
2.2.5.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi..........cccoeveviiiiniiniiniinicniieen 142
2.2.6. Farklilastirma ve Konumlandirma Stratejileri...........cccooerivvriiienieniininennnn 145

BOLUM 3: ALISVERIS MERKEZLERINDEKI BUYUK OLCEKLI TEMA
PARKLARDA PAZAR BOLUMLENDIRME UZERINE BiR ARASTIRMA ... 151

3.1, AraStirmanin AIMACT ....uueeiueeeiireiiireeesieessreessresessreesssressssaessareesseeessseeessseessnses 151
3.2. Arastirmanin ONEMI ........cceveveueueieieeetereeereeese et et se ettt sttt seseseseseas 151
3.3, Arastirmanin Y ONTEIML ....ueeeeiiveeeeiiiiiieeeaiireeeeesiieeeessisrreeesssseeeeesssreseesssnneessnsnsees 153
3.3.1. Evreni Ve OrneKIEM........c.cvovcuiveieiieececeeeeeeeeeeie e en e ses s s en s 154
3.3.2. Veri TOPIAMA STIECT .veuveveviiiiiiieiieieieie ettt 154
3.3.3. Verilerin ANAlIZI........cocoiiiiii s 155
3.4. Arastirmanin Bul@Ulart ..........ccooiiiiiiiiiic e 156
3.4.1. Katilimcilarm Demografik OzelliKIEri .......cvvvevvevrereeecerececececceeeeeeeeeeenns 156

3.4.2. Katilimcilarin Tema Parktaki Satin Alma Egilimlerine Iliskin Bulgular.... 158

3.4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerine Iliskin Bulgular..................cc.c...... 160
3.4.4. Kiimeleme Analizi Bulgulari..........c.ccoooiiiiiiiiiicen 165

3.4.4.1. Katihimeilarin itme ve Cekme Motivasyonlar1 A¢isindan Profilleri.... 165

3.4.4.2. Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimleri ................. 171
3.4.4.3. Kiimelerin Demografik OzelliKIeri .........c.cccoeevrireiicveriirerircreenenane 173
3.4.4.4. Kiimelerin Tema Parktaki Istasyon Tercihleri ........ccccovevevvvcrrerennnen. 176
3.4.4.5. Kiimelerin Tema Parktaki Harcama Egilimleri ............ccccooeniiennnnnne. 179
3.4.5. Diskriminant Analizi Bulgulart............cccccooiiiiiiiniiieec 181

SONUC VE ONERILER........cocoooiiieeeeeeeeeee e, 189



Xii



xiii

TABLOLAR LISTESI
Tablo No Sayfa
Tablo 1.1.: Alisveris Merkezlerinden Onceki Donemlerde Alisveris Mekanlart ........... 18
Tablo 1.2.: Alisveris Merkezlerindeki Cekicilik Boyutlari........ccoccoovvviiiiiinnienieiienins 54
Tablo 2.1.: Pazarlama Plant ICeriZi......cocuuieererereieieeiceeee e 66
Tablo 2.2.: Aile Hayat Dongiisii Asamalarina Genel BaKis .........cccoovvvviverniieennennnnn, 120
Tablo 3.1.: Katilimeilarin Demografik OzelliKIEri .........c.cvvevreveiiirereiieiiereeeeiesenas 157
Tablo 3.2.: Katilimcilarin Tema Parkta Deneyimledikleri Eglence istasyonlart.......... 159
Tablo 3.3.: Katilimeilarin Alisveris Merkezi ile Tlgili Egilimleri.........c.coocevvivevrnnnen. 160
Tablo 3.4.: itme Motivasyonlarina iliskin A¢iklayici Faktdr Analizi Sonuglari ......... 162

Tablo 3.5.: Cekme Motivasyonlarina Iliskin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglari ... 163
Tablo 3.6.: Memnuniyet Degiskenine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari .... 164

Tablo 3.7.: Plansiz Satin Alma Degiskenine Iliskin A¢iklayici Faktdr Analizi Sonuglar

...................................................................................................................................... 165
Tablo 3.8.: Kiime Biiyiikliiklerine Iliskin Bulgular .............cccccoeovuevevimereicrcieierenennns 166
Tablo 3.9.: itme ve Cekme Motivasyonlar1 A¢isindan Final Kiime Merkezleri........... 167
Tablo 3.10.: Kiimelere Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglart......................... 168
Tablo 3.11.: Kiimeler Arasindaki Farklara iliskin Scheffe Testi Sonuglari ................. 169

Tablo 3.12.: Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimlerine iliskin
Ortalamalar .........ccooviiiiiii 172

Tablo 3.13.: Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Iliskin Tek Yonlii Varyans
PN A b1 A T} 010 (o] ' S PPPRPPORI 172

Tablo 3.14.: Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Iligkin Fark Testi
SONUGTATT .ttt st b e e et srb e e nbeeaneas 173
Tablo 3.15.: Cinsiyet Bakimindan Kiime Dagilimlart ...........cccccevveveiiieivennsieseenn, 174



Xiv

Tablo 3.16.: Yas Bakimindan Kiime Dagilimlart ...........c.coovviviiiiiinininncccceees 175
Tablo 3.17.: Medeni Durum Bakimindan Kiime Dagilimlart............ccooevviiiiiinennn, 175
Tablo 3.18.: Nefes Kesen Istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlar1 176
Tablo 3.19.: 360 Plus Istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlari...... 177
Tablo 3.20.: Maceraperest istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime

DaGImIATT ... s 178
Tablo 3.21.: Cilgin Nehir istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlar1 178
Tablo 3.22.: Tema Parka Gelmeden Once Planlanan Harcama Limiti Bakimindan Kiime
DaAGIIMIATT .t 179
Tablo 3.23.: Tema Parktaki Tahmini Harcama Tutarlar1 Bakimmdan Kiime

DAGIIMIATT ..o 180
Tablo 3.24.: Satin Alinan Cocuk Bileti Sayis1 Bakimindan Kiime Dagilimlart ........... 181
Tablo 3.25.: Grup Kovaryanslarinin ESitligi Testi......ccccccevvviveiiienieiieiie e cie e 183
Tablo 3.26.: Grup Ortalamalarinin Esitlik Testine Tliskin Sonuglar..............ccceuee.... 184
Tablo 3.27.: Ozdeger ve Kanonik Korelasyon.............ccccocvveirerererieisceresinesieseesesenns 185
Tablo 3.28.: Wilks’ Lambda ve Ki-Kare Sonuglari..........cccccceevveiiiinieiiieiic i, 185
Tablo 3.29.: Standartlastirilmis Kanonik Ayirma Fonksiyonu Katsayilari .................. 186
Tablo 3.30.: Diskriminat Analizi Yapt MatriSi.......ccccevvveiieriesieseeireseeseesie e sieene s 187
Tablo 3.31.: Gergek ve Tahmini Smiflandirma Sonuglart.........ccccccveveiiieiiiiin e, 187
Tablo 3.32.: Tiiketici Kiimelerinin Profilleri ..........ccovviiieivere s 192



XV

SEKILLER LISTESI
Sekil No Sayfa
Sekil 1.1.: Miisteri Deneyiminin DOrt ALan1 .........cccccvevveiieeieeiesieese e 47
Sekil 2.1.: Stratejik Pazarlama Planlama Siirecinin Asamalart ..........cc.ccooevevvrienieennnnn 68
Sekil 2.2.: MISYON TaNIMI ...cveiiiiiiiiiiiiiieiiieesiie e sbee e ninee e e 99

Sekil 3.1.: Onerilen Arastirma MOdeli ........cvvevererceeecceccececeesec s 197



ABD
AYD
BMD
GLA
GSYH
ICSC
KDV
TC
TDK

TUIK

KISALTMALAR
Amerika Birlesik Devletleri
Alisveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi
Birlesmis Markalar Dernegi
Kiralanabilir Alan
Gayri Safi Yurti¢i Hasila
Uluslararas1 Alisveris Merkezleri Konseyi
Katma Deger Vergisi
Tiirkiye Cumhuriyeti
Tiirk Dil Kurumu

Tiirkiye Istatistik Kurumu

XVi



GIRIS

Giliniimiizde bireylerin modern yasamin getirdigi zorluklar ve sorumluluklar
karsisinda yasadig stres, baski ve sosyallesememe gibi sorunlar, serbest zaman kavramini
daha da 6nemli hale getirmistir. Serbest zaman dilimi bireylerin ruhsal, fiziksel ve
zihinsel olarak yenilenmelerine olanak saglayarak yasam kalitelerini artirmaktadir.
Modern yasamla birlikte bireyler i¢in serbest zamanin ge¢irme bigimleri de degismistir.
Bu dogrultuda rekreatif faaliyetler, bireylerin eglenme, dinlenme ve rahatlama
ihtiyaglarin1 karsilamada kritik bir rol oynamaya baslamistir. Rekreatif faaliyetlerin
yayginlagmasiyla birlikte eglence sektoriinde yogun bir rekabet yasanmaya baglanmistir.
Eglence endiistrisindeki isletmeler sunduklar iirlin ve konseptlerle tiiketicilere keyifli,
heyecan verici, tatmin edici ve benzersiz deneyimler sunmayi, giinliik yasamin stresinden

uzaklasarak haz duymalarin1 saglamay1 hedeflemektedir.

Yogun kent yasaminda kiigiilk metrekareli devasa sitelerdeki evlerde yalniz
yasayan, komsular1 ile diyalog smirli olan ve tiim sosyallesmesini ev disindaki
mekanlarda gerceklestirmeye calisan niifus yapis1 metropollerin yani sira Anadolu’daki
biiyliksehirlerde de goriilmektedir. Bu durum, tiiketim ve eglence kavramlarinin i¢ ice
gecmesini ve eglence alanlarinin 6neminin daha da artmasina sebep olmaktadir. Modern
kent hayatinin ii¢lincli mekanlar1 haline gelen aligveris merkezleri de farkli bigimlerde
eglenceyi tiiketim katedrallerine dahil etmenin yollarin1 aramaktadir. Dolayisiyla
tilketicilerde ortaya ¢ikan bu talebi fark eden aligveris merkezi profesyonelleri, eglence

temelli bir marka Onerisiyle pazarlama faaliyetleri yiirlitmeye ¢aligmaktadir.

Eglence temelli aligveris merkezleri, modern kent yasaminin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir. Bu mekanlar, aligveris yapmanin yan sira sosyallesmek, eglenmek ve
farkli deneyimler yasamak i¢in tasarlanmistir. Sinema salonlari, oyun alanlari, restoranlar
ve gesitli etkinliklerle zenginlestirilen bu merkezler, her yas grubundan tiiketicinin ilgisini
cekmektedir. Eglence temelli alisveris merkezlerinin en dikkat ¢ekici 6zelligi, tiikketicilere
tek bir ¢at1 altinda ¢ok yonlii bir deneyim sunmasidir. Aligveris yaparken ayni zamanda
bir film izlemek, arkadaglarla vakit gecirmek veya cocuklar i¢in diizenlenen aktivitelere
katilmak miimkiindiir. Bu ¢esitlilik, insanlarin zamanlarini daha verimli ve keyifli bir

sekilde degerlendirmelerine olanak tanimaktadir.



Eglence unsurunu tiiketici nezdinde Onemli bir Oneriye doniistirmek isteyen
aligveris merkezi yatirimcilari/profesyonelleri daha biiylik bir arazide konumlanarak
bilinen en biiyiik 6lgekli eglence unsuru olan tema parklart aligveris merkezi ile birlikte
insa etmektedirler. Aligveris merkezi ve tema park kompleksleri, modern yasamin
dinamik ihtiyaclarini karsilayan ¢ok yonlii yapilar olarak one ¢ikmaktadir. Bu tiir projeler,
aligveris ve eglence ihtiyaglarini tek bir ¢at1 altinda birlestirerek ziyaretgilere kapsamli bir
deneyim sunmaktadir. Aligveris merkezleri, genis magaza yelpazesi, restoranlar ve
hizmet birimleriyle tiiketicilerin giinliik ihtiyaglarin1 karsilarken, tema parklar eglence,
dinlenme ve macera arayanlar i¢in ideal bir ortam olusturmaktadir. Bu kompleksler,
bireysel ihtiyaglarin yani sira ailelerin ve gruplarin bir arada vakit gecgirebilecegi sosyal
alanlar yaratmaktadir. Ziyaretciler, giin i¢cinde aligveris yapip yemek yedikten sonra,
eglence parklarinda keyifli vakit gecirme imkani bulmaktadir. Bu durum, tiiketicilere
zaman tasarrufu saglamanin yani sira farkli aktivitelerin bir arada sunulmasiyla benzersiz

bir deneyim sunmaktadir.

Tema parklarin kokeni, Orta Cag’da Avrupa’da diizenlenen panayirlara ve
fuarlara dayanmaktadir. 1870’1i yillardan itibaren elektrikli ve 1s1ikli lunaparklar ve hiz
trenleri eglence endiistrisinde yeni bir donemi baslatmistir. Bununla birlikte glintimiizdeki
birgok tema parka ilham veren proje Disneyland projesidir. Walt Disney, 1930’larda ve
1940’larda ¢ocuklarin ve ailelerin birlikte eglenebilecegi bir yer hayal etmeye baslamis,
cocuklarin ve yetiskinlerin keyif alabilecegi, temiz, giivenli ve hikayelerle dolu bir park
yaratma fikrini gelistirmistir. Walt Disney, park i¢in Kaliforniya’nin Anaheim sehrinde
160 doniimliik bir arazi satin almis, bu sehri Los Angeles’a yakin olmas1 ve genis alan
sunmasi nedeniyle ideal bir konum olarak gormiistiir. Disneyland, 17 Temmuz 1955
tarithinde resmen agilmis ve acilig giinii, televizyonda canli yayinlanan bir etkinlikle
kutlanmigtir. Disneyland halk tarafindan biiyiik bir ilgi gormiis ve tema parkta ilk yilinda
1 milyondan fazla ziyaret¢i agirlanmistir (Geissler ve Rucks, 2011; McCarthy, 2019). Bu
projenin ardindan diinyada tema park sektoriindeki gelisim hizlanmigtir. Bugiin diinya
genelinde dort biliyiik Disneyland tema parkinin yani sira farkli isim ve konseptle
faaliyetlerini siirdliren ylizlerce tema park tiiketicilerin eglence ve rekreasyon
ihtiyaclarmi karsilamakla birlikte {ilkelerin turizm gelirlerine O6nemli katkilar

saglamaktadir.



Sektordeki ve uygulama cephesindeki bu gelismeler bilim diinyasinda da ilgi
uyandirmistir. Farklr iilkelerdeki arastirmacilarin tema parklar iizerine odaklanarak ele
aldiklar1 ¢aligmalar bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde arastirmacilarin biiyiik bir
kisminin farkli tema parklarin konsept 6zelliklerine, rekreatif yonlerine, memnuniyet,
yeniden ziyaret etme ve deneyim boyutlarina odaklandiklar1 goriilmektedir (Geissler ve
Rucks, 2011; Pikkemaat ve Schuckert, 2006; McCarthy, 2019; Birenboim, Anton-Clave,
Russo ve Shoval, 2013; Oguz ve Timur, 2020; Krom, 2021; Mehmetoglu, 2007). Bunun
yani sira daha az sayidaki ¢alismanin ise tema park motivasyonlarina yonelmis oldugu
goriilmektedir (Park, Reisinger ve Park, 2009; Bakir ve Baxter, 2011; Chuo ve Heywood,
2006; Emiroglu, 2022; Zafeiroudi ve Kouthouris, 2023). Tiiketicilerin tema parklardaki
motivasyonlari ihtiya¢ ve istekleri tarafindan sekillenmektedir. Stratejik bir pazarlama
bakis agisiyla hareket etmek durumunda olan tema park yoneticileri i¢in tiliketicilerin
farklilasan motivasyonlarini ve tercihlerini belirleyip farkli pazar boliimleri i¢in farkh
pazarlama taktikleri gelistirmek son derece mithimdir. Yabanci literatiirde motivasyon
odakli ¢alismalarda tema park pazarini boliimlendirmeye yonelik aragtirmalarin sinirlt
oldugu dikkat ¢ekmektedir (Chou ve Heywood, 2006; Park vd., 2009; Zafeiroudi ve
Kouthouris, 2023; Albayrak ve Caber, 2018). Bu arastirmalar farkli konseptlere sahip
tema parklar lizerine odaklanilmistir. Yerli literatiirde ise tema parklarda tiiketici
profillerinin belirlenmesine ve/veya bdlimlendirme yapmaya yonelik bir arasgtirmaya
rastlanilmamustir. Literatiirdeki bu bosluktan hareketle tema parklarda motivasyon
temelli pazar boliimlendirmeye imkan saglamaya yonelik bu ¢alismanin tliketicilerin
siniflandirilmasina teorik agidan katki vermesinin yami sira sektor profesyonelleri
acisindan da etkin pazarlama stratejileri uygulamalarma olanak saglayacagi

diistiniilmektedir.

Tez ¢aligmasi li¢ boliimden olugmakta olup, ilk iki boliimde kavramsal gergeveyi
ortaya koyarak arastirmanin temelini olusturan teorik bilgilere yer verilmistir. Tezin
birinci boliimiinde aligveris merkezi kavrami, siniflandirilmasi, 6nemi ve etkilerine yer
verilirken, eglencenin aligveris merkezinin bir unsuru haline gelmesi ve bununla birlikte
aligveris merkezlerinde eglencenin bir cekicilik unsuru olarak kullanilmasina varan
tarihsel siirece deginilmistir. Tezin ikinci bolimiinde stratejik pazarlama planlama siireci
ve agamalariin teorik ¢ercevesi tanimlanirken aligveris merkezi ve tema parklardaki

uygulamalara ve uyarlamalara yer verilmistir.



Tezin tgiincti boliimiinde ise Oncelikle arastirmanin hangi yontemle ve amagla
yapildig1 ve verilerin nasil elde edildigi ve analiz yapildigi bilgileri verilmistir.
Sonrasinda saha ¢alismasindan elde edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutularak
aragtirmanin amaci dogrultusunda bulgular sunulmustur. Sonu¢ béliimiinde ise genel bir
degerlendirmesi yapilarak literatiire ve uygulayicilara sagladigi katkilar aktarilmistir. Son
olarak aragtirmanin kisithliklar1 ve gelecekte yapilmasi muhtemel ¢alismalar igin

onerilerde bulunulmustur.



BOLUM 1

ALISVERIS MERKEZi SEKTORU VE SEKTORDEKI GUNCEL
EGILIMLERE GENEL BiR BAKIS

Calismanin bu boliimiinde 6ncelikle alisveris merkezi kavraminin tanimindan
baslayarak aligveris merkezlerinin siniflandirilmasimna yonelik girisimler, aligveris
merkezlerinin tarihsel gelisimi ile dnemi ve etkileri incelenmistir. Bunun yani sira Ayrica
aligveris merkezlerinin cazibe merkezleri haline gelmesindeki en onemli faktor olan
“cekicilik boyutlar1” ile ilgili bilgi verilerek alisveris merkezlerinde “eglence cekiciligi”

boyutunun nasil kullanildigina iliskin 6rneklerle agiklanmaya calisilmistir.
1.1.ALISVERIS MERKEZi KAVRAMI

Giintimiiz modern toplumlarinda kadinlarin isgiiciine katiliminin artmasi,
farklilasan roller, artan sorumluluklar aile yasaminda ve tiiketim kaliplarinda farkli
degisimlere neden olmustur. Cocuklarin genellikle tam giin okula/krese gitmesi ya da bir
bakicidan bakim hizmeti alinmas1 nedeniyle aile bireyleri hafta i¢i aksamlar1 ve hafta
sonu bir araya gelmekte, aile bireyleri i¢in birlikte gegirilen zaman olgusu gegmise oranla
degisime ugramaktadir. Ebeveynler ¢ocuklariyla bir arada olmadiklar1 zaman dilimlerini
telafi etmek adina bir araya geldiklerinde ev dis1 tiikketim aktivitelerine gegcmise oranla
daha ¢ok onem vermektedir. Modern yasamin tiiketici hayatinda yarattig1 degisimler
yalnizca ¢ocugu olan tiiketicileri kapsamamaktadir. Cocugu olmayan tiiketiciler i¢in de
ev disi1 tikketim aktiviteleri ve bos zamanin degerlendirme bigimleri degismistir. Digsarda
yemek yeme, bos zamani daha nitelikli gegirecek aktivitelere katilma gibi aliskanliklarin
tilkketicinin yasaminda daha dnemli hale gelmesi alisveris merkezlerini giindelik yasamin
vazgecilmez bir duragi haline getirmistir. Alisveris merkezlerin biinyesinde barindirdigi
bir¢ok sektor sayesinde tiiketicinin tiim ihtiyaglarini giderebildigi birer bulusma noktasi
haline gelmislerdir. Alisveris merkezleri tiiketicinin kisitli zamanimi verimli kullandigi

alanlar olarak tiketicilere farkli hizmetler sunmaktadir.

Aligveris merkezi kavrami farkli donemlerde farkli isimler altinda ifade edilmekle
ve farkli bi¢imlerde karsimiza ¢ikmakla birlikte her zaman toplumsal yasamin énemli bir
pargasi olmustur. Aslinda uygarligin dogusundan itibaren, toplumu olusturan birey
giindelik yasamini kismen aligveris yapabilmeye gore diizenlemistir. En basit yapili tarim

toplumunda bile iiriinlerin bir araya getirilip ticaretinin yapilacagi ya da alinip satilacagi



mekanlara gereksinim duyulmustur ve sonraki tim asamalar —pazaryerleri, kdyler,
kasabalar, kentler- hep bu temel diirtiden dogmustur. Dolayisiyla alisveris merkezi
kavrami bu agidan bakildiginda 6ziinde eski ve hala modasi gegmemis ve belki de

gegmeyecek bir organizasyon ilkesidir (Underhill, 2005, s.17).

Pride ve Ferrell (1983) alisveris merkezi kavramini; bireylerin ve ailelerin
ithtiyaclarmi tek seferde tek noktadan (one stop shopping) karsilamalari amaciyla,
gayrimenkul yatirimcilari tarafindan farkli sektdr magazalarinin bir arada ve birbirleri ile
uyumlu bir sistem g¢ercevesinde yonetilmesi olarak tanimlamaktadir. Aligveris
merkezleri, tiiketicilerin aligveris ihtiyaglar1 yaninda hem kiiltiirel hem de sosyal
(eglence) ihtiyaglarini da karsilamaya yonelik hizmetler sunmaktadir (aktaran: Alkibay,
Tuncer ve Hosgor, 2007, s.2). Bu baglamda, tiiketicilerin tiim ihtiyaglarinin tek bir

merkezden giderilmesini saglayan bir gayrimenkul yatirimi olarak tanimlanabilmektedir.

Altuna’ya (2012) gére mimari yapisi, tasarimi ve plani ile tiiketicilerin her tiirlii
ihtiyaclarii gidermeye yonelik olarak planlanmig, cok sayida farkli biiyiikliikte
perakende magazasini biinyesinde barindiran ve tiiketicilerin sosyo-Kkiiltiirel ihtiyaglar1 da
g6z oniinde bulundurarak tasarlanmis, konsept geregi sehir merkezinde veya sehir diginda
konumlandirilmig farkli biyiikliikteki kompleks yapilar aligveris merkezini ifade
etmektedir. Aligveris merkezlerinin mimari yapilar1 tasarlanirken tiiketicilerin
ithtiyaglarinin yani sira igerisinde bulunan perakende magazalarin ihtiyaclari da goz
oniinde bulundurulmaktadir. Perakende magazalarin kendilerini en iyi sekilde ifade
edebilmelerine olanak saglayan tasarim unsurlar1 aligveris merkezi tasariminda oldukca
Oonemlidir. Magazanin tavan yiiksekligi, cephe genisligi, iki kolon arasi mesafe, 1sitma-
sogutma sistemleri, jeneratdr ve teknolojik altyapi gibi unsurlar perakende magazalarin

tiikketicilere daha kolay hizmet sunabilmesini saglayan 6nemli tasarim unsurlaridir.

Merkezi Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan Uluslararasi Aligveris
Merkezleri Konseyi’nin (ICSC) alisveris merkezi tanimi “Briit kiralanabilir alan1 (GLA)
en az 5 bin metrekare olan, bir biitlin olarak planlanan, insa edilen, yonetilen {inite ve
ortak alanlar ihtiva eden bir gayrimenkuldiir” seklindedir (Siizen, 2016, s.20). Resmi
gazetede 26.02.2016 yilinda yaymlanan “Aligveris Merkezi Hakkindaki Yonetmelik™te
aligveris merkezlerinin tasimasi gereken nitelikler soyle tanimlanmistir: Alisveris

merkezinin, bir yapiya veya alan biitlinliigii icinde yapilar topluluguna, en az bes bin



metrekare satig alanina, i¢inde en az biri biliyiik magaza niteligini tasimak sartiyla
beslenme, giyinme, eglenme, dinlenme, kiiltiirel ve benzeri ihtiyag¢larin bir kisminin veya
tamaminin karsilandigi en az on igyerine ya da biiyiik magaza niteligi tasiyan igyeri
bulunmasa dahi beslenme, giyinme, eglenme, dinlenme, kiiltiirel ve benzeri ihtiyaglarin
bir kisminin veya tamaminin karsilandig1 en az otuz isyerine, bu yonetmelikte belirtilen

ortak kullanim alanlarina ve merkezi bir yonetime sahip olmasi gerekir.

Aligveris merkezleri, birden ¢ok perakende magazanin ve farkli kategorideki
perakende {riinlerin bir arada sunuldugu ve bdylelikle tiiketicilere alisveris kolaylig
saglayan gayrimenkul kompleksidir. Aligveris kolayliginin yani sira ¢ogu aligveris
merkezi otopark kolaylig1 saglamaktadir (Ozden, 2002, s.72). Alisveris merkezlerinin
blinyesinde farkli kategoride ve biiyiiklikte perakende magazalari ve yeme-igme
alanlarinin yani sira kira getirisi daha diisiik olan ve tiiketiciye kolaylik saglayan kuru
temizleme, lostra, kuafor, terzi ve eczane gibi hizmetlere yoOnelik alanlarda yer
almaktadir. Burada amac kira getirisi gdzetmeksizin tiiketiciye belli basli hizmetlerin
sunulabilmesine imkan saglamaktir. Ayrica alisveris merkezlerinde oldukga biiyiik alana
sahip olan ve tavan yliksekligi, 1sitma-sogutma sistemleri gibi yapisal olarak daha yiiksek
yatirim bedeli gerektiren sinema salonlar1 da yine aligveris merkezlerinde metrekare
basina kira bedeli ortalamanin altinda seyir eden alanlardir. Diger perakende magazalara
gore metrekare basina daha diisiik kira getirisi saglasa da sinema salonlar1 sayesinde bir
¢ekim gilici yaratilmast ve sinema seyircisinin  film Oncesi veya sonrasinda

gerceklestirecegi aligveris eylemi ile katma deger elde edilmesi amaglanmaktadir.

Aligveris merkezleri gliniimiizde farkli sosyal siniflar arasindaki etkilesimin
gerceklestigi mekanlar1 ifade etmektedir. Aligveris merkezlerinde, c¢esitli sosyal
kesimlerden gelen bireyler bir araya gelerek, kendilerini bu mekanlarda goriiniir kilma
firsat1 bulmaktadirlar. Ekonomik durumlar1 ve kiiltiirel arka planlari ile aligveris
merkezleri i¢inde nasil bir yer edindikleri, tiiketim davraniglarinin yani sira sosyal
statiilerinin de bir yansimasidir. Ornegin, liiks markalarin bulundugu alanlar, yiiksek gelir
grubuna mensup bireylerin kendilerini ifade ettigi noktalar olurken, daha sade aligveris
alanlari ise farkli sosyal siniflardan bireylerin bir araya geldigi noktalar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Alisveris merkezleri, bireylere zamani ve mekani sinifsal konumlarina gore
tilkketme olanagi saglamaktadir. Herkesin farkli bir deneyim yasadigi bu mekanlar,

tilketim eylemlerinin sadece maddi degil, ayn1 zamanda toplumsal boyutunu da gozler



ontine sermektedir. Tiiketiciler kimlik ve yasam bi¢imlerine uygun {iriin ve hizmetlerle

bu mekanlarda sosyallesmektedir (Sahin ve Cigek, 2015, 5.207).

Aligveris merkezlerinde mimariden, magaza karmasina, eglence alanlarindan,
restoranlara kadar hemen hemen her detay tiiketiciye haz yasatma odaklhidir. Hatta
magaza calisanlar1 daha dnceden yapilandirilmis senaryo ve metinler iizerinde egitilerek
tiiketici ile kuracagi diyalog ve sergileyecegi davranislarla tiiketicinin kendisini degerli

ve saygin hissetmesi amaglanmaktadir.
1.2.ALISVERIS MERKEZLERININ SINIFLANDIRILMASI

Aligveris merkezlerinin yayginlagsmasiyla bir aligveris merkezinin giris kapisinin
bir bagka aligveris merkezinin kapisina bakacak hale gelmesi sektérde yogun rekabetin
yasanmasina ve aligveris merkezlerinin kendilerini diger aligveris merkezlerinden
farklilagtirma yoluna gitmelerine neden olmustur. Bu dogrultuda aligveris merkezleri
farkli karakterler iizerinden tasarlanmaktadir. Alisveris merkezinin kapladigi alan tiim
smiflandirmalarda kullanilan bir 6lgiittiir (Aquilino-Navarro, Ramon-Jeronimo ve Florez-
Lopez, 2022, s.2). Tiim perakende unsurlarinda oldugu gibi alisveris merkezleri de farkli

Olciitlere gore farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir.

Cohen (2002) aligveris merkezlerinin gelisimini ele aldigi kitabinda Amerika’nin
ilk donem aligveris merkezlerini “Primary Shopping Center Types” baglig1 altinda dort

ayr1 siif olarak incelemektedir:

Semt Merkezleri: 3000- 14000 metrekare kiralanabilir alana ve 3 mil ¢apinda

cekim bolgesine sahip, siipermarketin ana unsur oldugu aligveris merkezleridir.

Yore Halkina Yonelik Merkezler: 9000-35000 metrekare kiralanabilir alana ve 3
ila 6 mil capinda ¢ekim bdlgesine sahip, biinyesinde siipermarket, eczane, ev arag-
gerecleri, biiylik 6zellikli magazalar ve indirimli tekstil magazalarin1 barindiran aligveris

merkezleridir.

Boélgesel Merkezler: 35000-75000 metrekare kiralanabilir alana ve 5 ila 15 mil
capinda ¢ekim bolgesine sahip, biinyesinde departman magazalari, kitlesel magazalari,
moda tekstil magazalar1 ve diger 6zellikli magazalar1 barindiran alisveris merkezleridir.

Tipik olarak kapali aligveris merkezleridir.



Siiper Bolgesel Merkezler: 75000 metrekare ve lizeri kiralanabilir alana ve 5 ila
25 mil ¢capinda ¢ekim bolgesine sahip, bolgesel alisveris merkezlerinin kiraci karmasinin

aynisinin daha fazla ¢esidini biinyesinde barindiran aligveris merkezleridir.

Uluslararas1 Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) ise bu dortlii siniflandirmaya
ilaveten aligveris merkezlerini islevlerini de goz 6niinde bulundurarak sekiz baslik altinda
smiflandirmistir  (London, 1999, s.6). Konseyin bu siniflandirmast akademik

arastirmalarda siklikla bagvurulan bir siniflandirmadir:

Semt Merkezleri: 2500-14000 metrekare arasinda biiytiklige sahip, 3 ilal5
arasinda magazadan olusan, daha c¢ok siipermarkete dayali, birincil ¢ekim alant 5 km
capinda olan aligveris merkezleridir (London, 1999, s.6). Bu merkezler yakin ¢evrede
yasayanlarin giinliik ihtiya¢larim1 karsilayabilecekleri kuafor, lostra, kuru temizleme,
eczane, manav, unlu mamuller ve yap1 malzemeleri gibi kiiglik perakende isletmelerden
olusmaktadir. Genellikle ana yol kenarinda konumlandirilan ve anayola bakan 6n
cephesinde agik otoparki bulunan yapilardir (Alkibay vd., 2007, s.9). Ulkemizde sehir
merkezi disinda insa edilen toplu konutlarin igerisinde bulunan ticari alanlar da semt

merkezlerine 6rnek olarak gosterilebilir.

Yore Halkina Yonelik Merkezler: 9000-74000 metrekare arasinda biiytikliige
sahip, 10 ila 40 arasinda magazadan olusan, genel iriinlere dayali indirimli {iriinlerin
satildig1 en az iki departman magaza, siipermarket, eczane ve yap1 market gibi magazalara
dayali, birincil ¢ekim alani 5 km-10 km ¢apinda olan aligveris merkezleridir (London,
1999, s.6). Yore halkina yonelik aligveris merkezlerinin mimarisi diiz bir ¢izgi
olusturacak sekilde magazalarin bitisik nizamda yan yana oldugu bir tasarimda olabilir.
Bunun yani sira farkli bloklardan olusan kiime yapilar seklinde bir tasarima da sahip
olabilirler. Departmanli magazanin aligveris merkezinin ortasinda yer aldig1 merkezlerde
tiikketicinin homojen bir sekilde tiim magazalarin dniinden ge¢gmesini saglanmaktadir.
Bununla birlikte imar plan1 ve arsanin geometrik yapisina bagl olarak departmanli
magazalar merkezin kdse noktasinda da yer alabilmektedir. Alisveris merkezi “U”
seklinde bir mimariye sahipse oto park merkezin ortasinda, “L” seklinde veya diiz bir
cizgi seklinde ise binanin Onlinde yer almaktadir. Perakende magazalarin tedarik
sagladiklar1 {iriin kabul alanlar1 ise her aligveris merkezinde oldugu gibi tiiketicileri

rahatsiz etmemek ic¢in bina arkasinda olusturulan koridordan saglanmaktadir (Alkibay
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vd., 2007, s.10). Semt merkezleri ve yore halkina yonelik merkezler aligveris kolayligi
yuksek, yaya trafigi distk, ara¢ trafigi yiiksek, operasyonel kisitlamalar1 orta, tipik
kiracilar siipermarket ve indirim magazalari olan aligveris merkezleridir (Levy, Weitz ve
Grewal, 2014, s.183). M1 aligsveris merkezlerinin bir kism1 bu siiftaki 6zellikleri
saglamaktadir. Ulkemizdeki M1 alisveris merkezlerinin genel dzellikleri bir hipermarket,

bir yap1 market ve iki gapa magaza arasinda dizili 20-40 magazadan olusacak bigimdedir.

Bdélgesel Merkezler: 37000- 74000 metrekare arasinda biiyiikliige sahip, 40 ila 100
arasinda magazadan olusan, giincel modayr takip eden {riinlere dayal
indirimli/indirimsiz tirtinlerin satildig1, en az iki departman magazanin oldugu toplu halde
magazalarin bulundugu, birincil ¢ekim alan1 8 km-24 km ¢apinda olan aligveris
merkezleridir (London, 1999, s.6). Bolgesel merkezler gesitli kategorilerde perakende
magazalarinin yani sira yeme-igcme ve eglence alanlari da ihtiva etmektedir. Tiketicilere
saglamis oldugu sosyal ve kiiltiirel etkinlikler ile yalnizca aligveris degil ayn1 zamanda
rekreasyon amagcli olarak da ziyaret edilen merkezlerdir (Alkibay vd., 2007, s.11; Altuna,
2012, 5.42).

Stiper Bélgesel Merkezler: 74000 metrekare ve lizeri biiyiikliige sahip, 60 ila 120
arasinda magazadan olusan, giincel modayr takip eden iriinlere dayali
indirimli/indirimsiz irlinlerin satildigt en az {i¢ departman magazanin toplu halde
bulundugu, bolgesel merkeze benzemekle birlikte daha fazla gesit ve smifta iirtiniin ve
cocuk departman magazasinin bulundugu, birincil ¢ekim alan1 8 km-40 km ¢apinda olan
aligveris merkezleridir (London, 1999, s.6, Altuna, 2012, 5.42). Alisveris merkezinin ug
noktalarinda en az {i¢ biiylik departman magazanin bulundugu bu merkezlerde mimari
yap1 liggen, “T”, “H” veya “HH” harflerinin geometrisinde olabilmektedir. Bunun nedeni
biiylik departmanli magazalarin alanlar1 i¢in derinlemesine daha biiyilkk magazalar
tiretebilmektir. Tek katli veya ¢ok katli bu merkezler yesil alanlara, parklara ve dinlenme
alanlarma sahiptir. Bu tiir merkezlere bu 6zelliginden dolay1 Ingilizce’de agaclikl1 yol
anlamina gelen “Mall” denilmektedir. Cok katli yapilarda, mimari olarak katlarin birbirini
gorecek sekilde insa edilmesi tiiketicilerin tim magazalar1 gorebilmesi agisindan
onemlidir (Alkibay vd., 2007, s.13). Tek katli yapilarda ise biiylik departman magazalarin
oldugu boliimler iki katli yapilar seklinde de insa edilmekte, s6z konusu {ist kata erigim

yalnizca magaza igerisinden yapilmaktadir.
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Moda merkezleri: 7500- 23000 metrekare arasinda biiyiikliige sahip, 5 ila 25
arasinda magazadan olusan, iist diizey moda odakli magazalarin bulundugu, birincil
¢ekim alan1 8 km-24 km ¢apinda olan aligveris merkezleridir (London, 1999, s.6). Moda
merkezleri perakende karmasina biiylik departmanli magazalar1 dahil etmemektedir. Bir
baska ifadeyle ana kiraci uygulamasi bulunmamaktadir. Bu tip merkezlerde ¢ok sayida
tasarim odakli, (designer) taninmis, algisal degeri yiiksek premium markalari igeren ve
moda Onciilleri olan perakende magazalar1 yer almaktadir. Toplumdaki yiiksek gelir
grubuna hitap eden pahali {iriinlerin satildig1 magazalar1 igeren merkezlerdir. Aligveris
merkezinin tiim perakende magazalar1 list diizey gelir grubuna hitap eden farkh
kategoride triinler sunarken, sinema, tiyatro, restoran ve kafe gibi alanlar da premium
hizmetler sunmaktadir. Moda aligveris merkezlerinin mimari yapilari da 6zgiin, gosterisli
ve itinalidir (Alkibay vd., 2007, s.21; Altuna, 2012, s.42). Cogu moda merkezi mimari
acidan 6dil sahibi veya fiitiiristik 6zellikler tagimaktadir. Bu siniftaki merkezlerde
tiiketicilere daha cok liiks ve tasarim diriinleri sunulmaktadir. Ust gelir grubunu
hedefleyen bu smiftaki aligveris merkezlerinde vale, konsiyerj, 6zel aragla transfer gibi

hizmetler sunulmaktadir.

Gii¢ Merkezleri: 23000- 55000 metrekare arasinda biiyiikliige sahip, 25 ila 80
arasinda magazadan olusan, departman magazalarimin agirlikli oldugu, kiigiik
magazalarin az oldugu, hipermarket, yap1 market ve elektronik market gibi kategorileri
olan, indirimli tiriinlerin, fiyat dis1 tirlinlerin depo mantigiyla satildigi, birincil ¢ekim alani
8 km-16 km ¢apinda olan aligveris merkezleridir. Gli¢ merkezlerinde genellikle biiyiik
indirimli magazalar, toptan iirlin satan magazalar ve belirli kategorilerin énemli oyuncusu
niteligindeki magazalar bulunmaktadir (London, 1999, s.6). Gii¢ merkezlerindeki magaza
kira bedelleri, organize aligveris merkezlerine gore daha diisiik olmaktadir. Genellikle
acik mekanlardan olusmaktadir (Alkibay vd., 2007, s.9). Gii¢ merkezleri; alisveris
kolaylig1, yaya ve arag trafigi orta diizeyde olan, operasyonel kisitlamalar1 kisitli, tipik
kiracilar1 ozellikli kategori magazalari, departman magazalar1 ve ozellikli tekstil
magazalar1 olan aligveris merkezleridir (Levy vd., 2014, s.183). Biiyiik magazaciligin
agirlikli olarak bulundugu giic merkezlerindeki ana fikir her bir biiylik magazanin yiiksek

cekim giictinden yararlanmaktir.

Indirimli (Outlet) Alisveris Merkezleri: 4500- 37.000 metrekare arasinda

biiytikliige sahip, 10 ila 50 arasinda magazadan olusan, fabrikalarin indirimli
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magazalarimin bulundugu ve indirimli {irtinlerin satildig1, birincil ¢ekim alan1 40 km-120
km c¢apinda olan aligveris merkezleridir (London, 1999, s.6). Outlet merkezlerde
markalarin 6nceki sezondan kalan {iriinleri, stok fazlasi iiriinler, hatali iiriinler ile indirimli
magazalar i¢in iirettikleri iirlinlerin satis1 yapilmaktadir. Baz1 indirimli magazalarda sezon
iirtinlerine de kismen yer verilmektedir. Outlet aligveris merkezlerinin en 6nemli 6zelligi
marka tirtinlerin ucuza alinabilmesine imkan saglamasidir. Outlet alisveris merkezlerine
tiiketiciler dogrudan satin alma motivasyonu ile gelmekte olup, agirlikli satilan {iriinler
ev tekstil Urlinleri, hazir giyim, ayakkabi, spor giyim esyasi, ayakkabi1 ve gida market
tirinlerinden olusmaktadir (Alkibay vd., 2007, s.19). Bu merkezler aligveris kolaylig
diisiik, yaya trafigi ve arag trafigi yiliksek, operasyonel kisitlamalar1 kisith merkezlerdir
(Levy vd., 2014, s.188). Indirimli alisveris merkezlerinde perakendecilerin kar marjlart
diisiiktiir ve bu nedenle daha az miktarda kira 6demek istemektedirler. Dolayisiyla
aligveris merkezi yatirrminin geri doniis stiresinin daha diistik kiralarla orantili olabilmesi
icin arsa bedellerinin daha diisiik oldugu sehir merkezinden uzak araziler tercih

edilmektedir.

Bu merkezlerin yani sira gliniimiizde bir¢ok iilkede one ¢ikan bir baska aligveris
merkezi tiirii de tema parklar: ya da festival merkezleridir. Bu tez ¢alismasinda tema
parklara odaklanildigindan bu aligveris merkezi tiirii bir sonraki baglikta ayrintili olarak

ele alinmustir.

Literatiire paralel olarak iilkemizdeki alisveris merkezlerinin siniflandirmasi da
biiytikliikleri ve icerikleriyle 6l¢iilmektedir. Anadolu’da kiigiik sehirlerde hipermarket ve
en az bir ¢apa magazaya sahip yore halkina hizmet eden merkezler, biiyiik sehirlerde
komsu illerden de ziyaretci ¢gekim giiciine sahip giincel modayi takip eden iirlinlere dayali
indirimli/indirimsiz {riinlerin satildigi, en az iki ¢apa magazanin oldugu bolgesel
merkezler, metropollerde ise bulundugu cevreye gore (liikks semtlerde moda merkezleri
veya siiper bolgesel merkezler, vb.) biiyiikliik ve i¢erigi degiskenlik gosteren tiim siniflara
rastlanilmaktadir. S6z konusu aligveris merkezlerinin biiyiiklilk ve igeriinin ana

belirleyicisi bulundugu sehir veya gevrenin sosyo-ekonomik parametreleridir.
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1.3.EGLENCE VE BOS ZAMAN MERKEZLERI OLARAK TEMA
PARKLAR

Tema parklar, 7500- 23.000 metrekare arasinda biiyiikliige sahip, 5 ila 20 arasinda
magazadan olusan, bos vakit ve turist odakli perakende ve hizmet karmasi agirlikl
restoran ve eglence alanlar1 sunan aligveris merkezleridir (London, 1999, s.6). Bu
merkezler yasam tarzi merkezleri olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketicilere aligveris
olanaklar1 sunmanin yani1 sira tiiketicilerin rahatlama ve eglenme ihtiyaglarini
giderecekleri eglence agirlikli merkezlerdir. Dolayisiyla ana unsur biiylik departmanli
magaza yerine bliyiik bir eglence merkezi veya gastronomi perakendecilerinden olusan
alakart ve fast-food zincirlerinin birlikte oldugu gida kiimeleri olabilmektedir. Magaza
karmasinda indirimli magazalar bulunmamaktadir. Agirlikli olarak eglence ve gida
hizmetlerinin bulundugu bu merkezlerde, eglence ve yeme-igme alanlarinin yani sira spor
salonu, sinema ve tiyatro gibi kiiltiirel alanlar da yer almaktadir. Bu tip merkezlerin bir
kisminda Ikea gibi ev geregleri satilan magazalar ¢apa magaza niteligindedir. Mimari
tasarimlarinda ise bolgenin gelencksel mimarisinden esintiler tasiyan, geleneksel veya
nostaljik bir goriintii saglayacak bir mahalle yerlesiminden yararlanilarak toplumun
tarihsel hafizasi ile baglanti kurulmaya calisilmaktadir (Alkibay vd., 2007, s.18). Bu
merkezlerde aligveris kolayligi ve arag¢ trafigi diisiik, yaya trafigi ve operasyonel

kisitlamalari yiiksektir (Levy vd., 2014, s.189).

Tema parklar, turizm endiistrisinin tiim paydaglar1 tarafindan desteklenen ve
olusturulan en 6zgiin ticari yapilardan biridir. Ciinkii tema parklar ticari rekreasyon ve
turizm endiistrisinin ii¢ ana bileseninin (seyahat, misafirperverlik ve yerel ticari
rekreasyon) birlestigi noktada yer almakta ve siniflandirilmaktadir (Chuo ve Heywood,
2006, s.73). Tema parklar, her yil diinya ¢apinda milyonlarca tiiketicinin ziyaret ettigi
kitle turizm destinasyonlarinin baginda gelmektedir. Tema parklar, eglence ve rekreasyon
amaciyla tasarlanmig, genis alanlara yayilan ve ziyaretgilere cesitli aktiviteler sunan
mekanlardir. Kokenleri 16. yiizyildaki panayirlara dayanan bu parklar, zaman i¢inde
geliserek modern eglence anlayisinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Tema parklarin
temel amaci, ziyaretgilere giinliik yasamin rutininden uzaklagarak farkli bir diinyaya adim
atma firsat1 sunmaktir. Bu parklar, sadece eglence amaciyla degil, ayn1 zamanda egitim
ve kiiltiirel etkilesim i¢in de 6nemli bir rol oynamaktadir. Ziyaretcilere farkli deneyimler

yasatmak i¢in c¢esitli atraksiyonlar, gdsteriler, restoranlar ve aligveris imkanlari



14

sunmaktadirlar. Tema parklar, genellikle bir hikdye veya konsept -etrafinda
kurgulanmakta ve bu tema, parkin mimarisinden atraksiyonlarina kadar her detayda
hissedilmektedir. Bu kurgu, ziyaretcilerin kendilerini tamamen farkli bir diinyada
hissetmelerini saglamaktadir. Tema parklar, her yastan insan i¢in eglenceli, unutulmaz ve
benzersiz deneyimler sunmanin yani sira yaraticilik, tasarim ve mithendislik harikalaridir.
Her bir atraksiyon ve detay, biiyiik bir emek ve planlama sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu

nedenle tema parklar, eglence ve de sanatin birlestigi essiz mekanlardir.

Diinyada tema park denilince akla gelen ilk 6rnek kuskusuz Disneyland parkidir.
Disneyland’in Kaliforniya’nin Anaheim sehrindeki parki “Disneyland”, Florida’nin
Orlanda sehrindeki parki “Walt Disney World” ismini tasimaktadir. Bir¢ok turist i¢in
Disneyland ve Walt Disney World, 1955 ve 1971'de agilan orijinal tatil yerleri olduklar
icin en ¢ok bilinen iki tema parktir. Amerika’daki bu iki park Walt Disney'in ilk
fikirlerinin hayata ge¢mesi sonucu insa edilmistir. Disneyland’in Tokyo, Hong Kong,
Paris ve Sangay’da dort tema parki daha bulunmaktadir. Bu tema parklarin hepsi ayni
Ozelliklere sahip degildir ve baz1 acilardan birbirlerinden olduk¢a farklidir
(https://www.coraltatil.com/blog/disneyland-parklari/). Disneyland biinyesindeki tema
parklar diinyanin en ¢ok ziyaret edilen tema parklaridir. Disneyland’in parklar1 diginda
Almanya da bulunan “Europa-Park” tema parki da ziyaretci sayisi bakimindan popiiler
bir parktir. Almanya’nin gilineybatisinda, Baden-Wiirttemberg eyaletinin Rust
kasabasinda, Fransa sinirina olduk¢a yakin konumlanan Europa-Park tema parki, diinya
standartlarinda bir eglence parki deneyimi sunmaktadir ve parka giris ticretleri ABD’deki
benzerlerine oranla daha diisiiktiir. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen tema parklar arasinda
yer alan bir diger tema parki Giiney Kore’deki “Everland” parkidir. Everland agik hava
aksiyonlarina agirlik veren bir tema parktir. Birlesik Arap Emirlikleri’nin baskenti Abu
Dabi’deki Yas Adasi’nda bulunan ve deniz yasamina odaklanan “SeaWorld” tema parki
ise diinya capinda en ¢ok ziyaret edilen parklardan bir digeridir. 2023 te acilan park, deniz
bilimi ve deniz canlilarin1 korumaya odaklanan bir tesise ev sahipligi yapmaktadir.
Ziyaretciler parkta pek c¢ok deniz canlisimm gérme imkam elde etmektedir
(https://blog.turkishairlines.com/tr/dunyanin-en-cok-ziyaret-edilen-tema-parklari/).
Tema park sektoriindeki 6nemli parklardan bir digeri ise Lego markasinin sahip oldugu
parklardir. “Legoland” adli tema parklarda diinyanin farkl tlkelerindeki (Danimarka,

Amerika (Florida, New York, Kaliforniya), Japonya, ingiltere, Almanya, Giiney Kore,



15

Dubai ve Malezya) ziyaretgilere yonelik deneyimler tasarlanmaktadir. Legoland’in Italya
da ise su konseptli bir tema parki bulunmaktadir (https://www.legoland.com/).
Ulkemizde tema parklara rnek olabilecek en énemli iki merkez, “Vialand” ve “Land of
Legends” tematik aligveris merkezleridir. Vialand, 650 milyon dolar degerindeki yatirim
bedeliyle 26 Mayis 2013’te ziyaret¢ilerine kapilarin1 agmistir. Vialand aligveris merkezi
biinyesinde aligveris biinyesinde yer alan tema park 120 bin metrekarelik bir alanda
konumlanmaktadir. Vialand farkli tiiketici boliimlerini hedefleyen 30’u agkin eglence
istasyonunu biinyesinde barimdirmaktadir (https://vialand.com/hakkimizda). Antalya’da
bulunan Land of Legends ise Rixos Hotels biinyesinde 2016 yilinda agilmigtir
(https://www.thelandoflegends.com/tema-park). Land of Legends, Vialand tema parki ile
karsilagtirildiginda suya dayali eglence alanlarimin agirhigimin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Her iki tema park bir aligveris merkezi biinyesinde yer almakta ve

ziyaretgilerine konaklama hizmeti sunmaktadir.

Bir tema parki, rekreasyon, eglence, macera ve eglenceyi birlestiren bir acik hava
cazibe merkezidir. Tema ve eglence parklar1 genellikle eglence cazibe merkezleridir ve
genellikle aileleri ve her yastan insan1 hedeflemektedir. Dalgalanan ekonomik kosullarin
etkilerinin, tiiketicilerde 6zellikle bos zaman aktivitelerine olan ihtiyaci artirdigr ifade
edilmektedir. Arastirmalara gére bos zaman aktiviteleri issizlikten kaynaklanan
psikolojik sikintiya kars1 koruyucu bir rol oynamaktadir. Issizlik dsnemlerinde insanlarin
rahatlamasina ve davranislarin1 yeniden ayarlamasina yardimei olmaktadir. Bu talep kent
merkezlerinde tema parklarin sayisini artirmistir. Ayrica, kentsel alanlardaki artan insan
sayis1, tema parklarinin daha fazla tiiketici ¢ekmesi igin iyi bir firsat sunmaktadir. Bu
nedenle, son on yilda tema parklari, ¢esitlilik, fantezi ve heyecan yasamak isteyen
ziyaretgiler i¢in kiiresel olarak popiiler cazibe merkezleri haline gelmistir (Zafeiroudi ve
Kouthouris, 2023, s.120-121). Alisveris merkezi ve tema park kompleksleri, modern
yasamin ihtiyaclarin1 karsilayan kapsamli projelerdir. Alisveris merkezleri, ¢esitli
magazalar, restoranlar ve hizmet birimleriyle tliketicilerin ihtiyacglarini karsilarken, tema
parklar ise eglence, dinlenme ve macera arayanlar i¢in ideal bir ortam sunmaktadir. Bu
kompleksler, sadece bireysel ihtiyaclar1 degil, ayn1 zamanda ailelerin ve gruplarin bir
arada vakit gecirebilecegi sosyal alanlar yaratmaktadir. Ziyaretgiler, glin boyu eglenceye
doniik aktivitelerinden, aligveris olanaklarindan ve yeme-igme tesislerinden yararlanarak

keyifli vakit gecirebilmektedir. Bu durum, zaman tasarrufu saglarken, ayni zamanda
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cesitli aktivitelerin bir arada sunulmasiyla benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Bununla
birlikte genis c¢ekicilikler ve bu sektorii gittikge gelismesi nedeniyle, tema parklar
ziyaretgilerini boliimlere ayirmada zorluk ¢ekmektedir. Bu durum yanlis bilgilendirilmis

miisteri profillerine ve pazarlama stratejilerine yol agmaktadir.

Sonug olarak, tema parklar modern toplumda 6nemli bir rekreasyonel ve sosyal
rol oynamaktadir. Ekonomik ve psikolojik etkileri gbz oniine alindiginda, bu alanlarin
dogru bir sekilde yonetilmesi ve ziyaretci ihtiyaglarinin dogru analiz edilmesi biiyiik
onem tasimaktadir. Bu sayede, tema parklar tiiketiciler i¢in daha etkili bir deneyim

sunabilecektir.
1.4.ALISVERIS MERKEZi SEKTORUNUN GELISIiMi

Glinlimiizde ziyaretcilerin bos zamanlarinda hosca vakit gegirebildikleri, géz alict
vitrinleri keyifle dolastiklar1 birer tiiketim katedrali haline gelen aligveris merkezleri
tikketim toplumunun en sik ziyaret ettikleri mekanlar1 olarak goriilmektedir. Bu bashk
altinda ge¢misi uzun yillara dayanan bu mekanlarin ve sektoriin diinyadaki ve

tilkemizdeki gelisimi sunulmaktadir.
1.4.1. Ahsveris Merkezi Sektoriiniin Diinyadaki Gelisimi

Glinlimiiz diinyasindaki aligveris merkezlerinin ilk adimlarinin asirlar 6nce
atildigr sOylenebilir. Antik Yunan sehirlerinde ticaretin yanmi sira dini ve siyasi
faaliyetlerin yiiriitiildigli ve insanlarin toplandigi yer anlamina gelen “agora” kelimesi,
daha sonralar “pazaryeri” anlaminda kullanilmaya baslanmis ve zaman igerisinde agora
sehirlerin vazgecilmez unsuru olarak dnemini korumustur. Agora’nin alisveris mekani
olmastyla birlikte tiiketici haklar1 ve satict kurallar1 gibi birtakim diizenlemelerin de
hayata gegirildigi gozlenmistir. Aligveris merkezleri zaman igerisinde toplumun sosyal
iligkileri, ekonomik ve teknolojik gelismelere bagli olarak farklilasarak her donem
sehirlerin 6nemli bir unsuru haline gelmislerdir. Filozof olmanin yani sira s6z konusu
pazarda yag tiiccarlig1 da yapan Platon, tiiketicileri kandiran saticilarin Zeus tarafindan
takip ettirilerek hile yapan saticilarin pazarin orta yerinde kirbaglanarak cezalandirildigini
yazmaktadir. Dini bayram giinlerinde 6zel bir anlam tasiyan alisveris adresi olan Agora,
solenlere ev sahipligi yapan mekanlar haline gelmislerdir (Ozden, 2002, s.73; Calislar,
2019, 5.27).
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Sonraki yillarda toplumun aligveris mekanlari, ilk Ornekleri istii acik olan,
birbirine bagl sokaklar ile dairesel veya dikdortgen formunda kiimeler olusturan bu
yapilar olmustur. Olusturulan bu pazar yerleri sonraki yillarda iistii kapali hale gelmis
olup, ilk 6rneklerinden birine Paris ev sahipligi yapmustir (Sertkaya, 2010, s.32). Paris'in
en eski kapali garsisi olan “Marché des Enfants Rouges”, 1615°te kurulmustur. Bununla
birlikte Paris’teki kapali ¢arsidan 155 yil once var olan, Osmanli déneminden giiniimiize
miras kalan, 4.000’den fazla diikkani ile “Kapali Cars1” diinyanin en biiyiik ¢arsist olma

ozelligi tasimaktadir.

16. yiizyila kadar Avrupa toplumunda aligveris eylemi toplumun yiiksek gelir
grubundaki zenginlerin, ¢alisanlar1 veya diisiik gelirli insanlar tarafindan yapilan bir
eylem olup, satis noktalar: da okuma-yazma bilmeyen bu gruplara yonelik olarak isaret
ve simgelerle faaliyetlerini siirdiirmiislerdir. 16. ylizyila gelindiginde ise cam iiretiminin
baslamasiyla 6zenle diizenlenmis g6z alici vitrinler ile olusan alisveris caddeleri,
“aligveris” eyleminin tiim toplumda yaygimlastig1 dénemin baslangici olmustur (Ozden,

2002, 5.73).

Tablo 1.1.’de goriildiigli tizere Antik Yunan toplumunun “agora” ve “stoa” adli
pazaryerleri, Antik Roma toplumunun “Forum” ve “Trajan” adl1 pazaryerleri orta ¢ag ile
aligveris meydanlarina doniigmiistiir. Osmanlt doneminin bedesten ¢arsilari, sirali
diikkanlar ile olusturulan arastalar1 ve hanlar1 “Kapali1 Cars1”’ya uzanan bir gelisim siireci
yasamistir. Giiniimiizde aligveris olgusunun tartismasiz en giiclii oyuncular1 organize
perakende sektoriiniin liderleri olan aligveris merkezleridir. Antik donemden giliniimiize
kadar olan bu aligveris serlivenin ev sahibi olan bu pazaryerleri her daim sehirlerin
ekonomik gelismisliginin 6nemli bir gdstergesi olmustur (Selguklu, 2012, 5.25). Oyle ki
giiniimiizde de bir sehirdeki aligveris merkezi sayis1 o sehrin ekonomisinin gostergesi

olarak yorumlanmaktadir.



Tablo 1.1. Alisveris Merkezlerinden Onceki Donemlerde Alisveris Mekanlar

Doénem Yer Isim Ozellik
M.0O. 500 Antik Yunan/ Agora Perakendeciler, eglence yerleri ve
Atina politika merkezleri
M.0. 100  Roma/ Capitoline The Republican Ticaret ve hiikiimet merkezi
Forum
M.S. 1174 Briiksel ve Diger  Stoa Lonca ve zanaatkarlar tarafindan
Orta Cag Avrupa inga edilen dikdortgen bir
Ulkeleri meydanin etrafina yerlestirilmis
diikkanlar
1228 Italya/Venedik The Piazza del Cevresinde katedrallerin ve
binalarin bulundugu, diikkkanlarin
Campo yer aldig1 11 sokagin birlestigi
acik alan
1460 Tiirkiye/istanbul ~ Kapali Cars1 Fatih Sultan Mehmet doneminde
2 diikkan1 giintimiizde 4.000’den
fazla magazay1 igeren ¢arsi
1500 Ingiltere/Londra  London Bridge Nehir boyunca kopriide yer alan
perakende magazalari
1615 Fransa/Paris Marché des Enfants  Paris’in ilk kapali garsisi
Rouges
1666 Ingiltere/Londra  Leadenhall Londra yangini sonrasinda pazar
yerinin yanmasi sonucunda her
cesit lirliniin yer aldig1
Avrupa’nin en biiylik pazari
1771 ABD/New York  World TradeCenter  Amerika tedarikinin (bireysel ve
ticari kullanim) biiyiik kismi
buradan yapilmaktaydi
1789 Ingiltere/Oxford  ClevelandArcade I1k iistii kapali aligveris
merkezlerinden olup, halen
faaliyetine devam etmektedir
1846 ABD/Newyork Marble Palace Cok sayida markanin tek cati

altinda satildig1 ve orta gelir
diizeyine hitap eden, ilk
departmanli magaza

Kaynak: (Sertkaya, 2010, s.33)
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Aligveris merkezlerinin ABD, Avrupa, Uzak Dogu ve Afrika’daki gelisimi su

sekilde incelenebilir:

14.1.1. Algveris Merkezlerinin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki

Gelisimi

Gilinliimiizin modern aligveris merkezlerinin 6nciilii olan yapilar Amerika Birlesik
Devletleri'nde ortaya ¢ikmistir. 1800°lii  yillarin  ortalarinda Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki ilk departman magazalarin ortaya ¢ikmasina kadar perakende
sektoriinde ihtisas magazacilik hakimiyeti elinde bulundurmustur. Bir¢ok iiriinii tek cati
altinda barindiran departman magazalasmasi maliyetlerin artmasi neticesinde iiriin kar
marjlarinin diismesini beraberinde getirmistir. Buna karsilik maliyeti yiiksek olan
dekorasyon {iriinleri, mekanik iirlinler ve oyuncak gibi bazi {iriin gruplar1 departman
magazalarin perakende karmasindan c¢ikarilmistir (Caliglar, 2019, s.103). 1860’lara
gelindiginde Amerika’nin biliylik sehirlerinde yayginlasan departman magazalar
tiiketimin koriiklenmesi ile toplumda kleptomani, israf ve herseyini hacayip mali krize
girme gibi toplum vakalarina sahne olmustur. Yogun alisveris trafiginin yasandigi bu
donemde kasiyerlerin para calmasini engellemek ic¢in satiglarin kaydii tutan ilk

yazarkasa tiretilmistir (Calislar, 2019, s.109).

Artan niifus yerlesim yerlerinin kent merkezlerinden banliydlere dogru
yayllmasina sebep olmustur. 1891 yilinda Baltimore tren istasyonu yakinlarinda
banliyode yasayan insanlarin ihtiyaglarini karsilamak icin diiz bir ¢izgi lizerinde yan yana
dizilmis sekilde tasarlanmis bir magazalar kiimesi insa edilmistir (Sahin, 2010, s.6).

Baltimore’da insa edilen bu merkez ilk banliy6 aligveris merkezi konseptidir.

1916 yilinda otomobil kullaniminin artmasinin da etkisiyle aligverise gelen
tiikketicilerin otomobillerini park edebilecekleri otopark alanina sahip ilk aligveris merkezi
“Market Square” hizmete baslamistir. Isminin Tiirk¢e anlami “Aligveris Meydan1” olan
bu aligveris merkezi 28 magaza, 30 daire ve 12 ofis biriminin yani sira spor salonu ve bir
kuliibe ev sahipligi yapmaktadir. Sehir diginda bir alana insa edilen bu aligveris
merkezinin planlanmasinin temelinde otomobil kullanimi yer almaktadir (Sahin, 2010,
S.6). Market Square Amerika’nin ilk planli aligveris merkezi olarak da gosterilmekle

birlikte 9.600 metrekarelik alaniyla ilk semt merkezi olma 6zelligini tagimaktadir.
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Avusturyali bir gogmen olan Victor Gruen tarafindan tasarlanan ve ABD’nin
Detroit sehrinde, 1954 yilinda sehir merkezinin 20 mil disinda kurulan “Northland
Aligveris Merkezi” ise alisveris merkezlerinin Amerika’daki ilk 6rneklerindendir. O
tarihlerde motorlu ara¢ kullanim1 biiyiik oranda artmis ve modern yasamin dnemli bir
unsuru haline gelmistir. Gruen, aligveris merkezini Amerikan sehirlerinin banliy6lerinde
yasayan arag sahibi tiiketicilere kentsel yasamin bazi faydalarimi ve olanaklarini saglama
aract olarak gOrmiistiir. Bu nedenle aligveris merkezini banliydde ve otoyola yakin
yerlerde kurulacak sekilde tasarlamistir. Burasi merkez bir magazanin etrafinda, yayalara
ayrilmis ii¢ cadde ile bir diikkanlar kiimesi olarak diizenlenmistir. Bir baska ifadeyle bu
aligveris mekani, tek yapidan olusan bir merkez degil, farkli binalarin birbirlerine agik
alanlar ile baglanmasiyla olusmus bir kompleks seklindedir. Ayrica giivenli, korunakli,
klimal1, yogun trafikten uzak ve insanlarin igerisinde rahat bir sekilde dolasabilecekleri
bir ortam olarak planlanmistir (Kayra, 2021, s.89). Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
bolgesel alisveris merkezleri i¢in bir kilometre tasi olan “Northland Alisveris Merkezi”

acilis tarihinden tam 61 yil sonra, 22 Mart 2015'te kapanmustir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda artan niifus ve ev ihtiyaci1 banliyd aglarmin
genislemesini saglamistir. Bununla birlikte daha fazla sayida magaza ihtiyaci dogmustur.
Amerika Birlesik Devletleri'nde 1960’l1 yillarda 8.000 civarinda aligveris merkezi
magazasi bulunurken 1970’11 yillara gelindiginde say1 13.000°1 asmistir. 1970’11 yillarda
artan magaza sayis1 ve tim diinyada yasanan petrol krizi sebebiyle aligveris merkezleri
arasindaki rekabet de artmistir. Artik miisteriyi kazanmak ve elde tutabilmek i¢in farkl
etkinlikler uygulanmaya baslamistir. Bu etkinliklerin uygulanabilmesi icin aligveris
merkezi icerisinde daha genis alanlara ihtiya¢c dogmustur. Los Angeles’in giineyinde
California Goldenwest Caddesi ve Bolsa Caddesi kosesinde insa edilen “Westminster
Aligveris Merkezi” ortasinda bir i¢ avlu barindirarak bu ihtiyaci karsilamak {izere
tasarlanmistir. I¢ avlu sayesinde farkli etkinliklere ev sahipligi yapilmasi planlanmustir.
Etkinliklerin artmas1 “Festival Merkezi” konseptinin gelismesini saglamistir. Bu
donemde aligveris merkezleri sadece giyim firiinlerinin satildig1 yerler olmayip, farkl
iiriin gruplarinin satildig, kiiltiirel ve sosyal eglencelerin icra edildigi sosyal paylasim

alanlarina donilismiistiir (Siizen, 2016, 5.22).

1980’11 yillara gelindiginde indirimli aligveris merkezlerinin yayginlasmasiyla

aligveris merkezlerinin sayica en ¢ok biiyiidiigii donem yasanmistir. 1980’ler ekonomik
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kriz donemindeki resesyon nedeniyle diisen satiglar1 yiikseltmek igin iireticilerin, ¢esitli
indirim ve promosyonlar yapmasi ile yeni bir perakendecilik iiriinii olan indirimli
aligveris merkezlerinin gelismesine neden olmustur. ABD’de 1990’larin baslarinda
fabrika ve biiyiik depolarin yanlarinda ilk indirimli aligveris merkezleri kurulmustur. Bu
donemde stiper bolgesel aligveris merkezleri kent merkezinin disinda ve ana arterler
tizerinde kurulmaya baglanmis ve Olgekleri biiylimiistiir. Kent dis1 arsalarin ucuzlugu,
istenilen oOlgekte alan temin edilebilmesi, artan arag sahipligi ile kent dis1 konut
sahipliginin artmas1 kent merkezi disindaki aligveris merkezlerinin gelisimini
hizlandirmistir. Bu donemin en 6nemli unsuru ise sinemanin aligveris merkezi igerisine
girmesiyle “eglence merkezi” konseptinin ortaya ¢ikmasidir. Sinemanin aligveris merkezi
icerisine girmesi iki farkli anlamda gerceklesmistir. 1980’11 yillarda ilk kez aligveris
merkezi igerisinde sinema salonlar1 hizmete girmis ve aligveris merkezleri sinema
filminin konusuna dahil olmustur. “Sherman Oaks Galleria Alisveris Merkezi”, Nicolas
Cage’in bagrol oynadigr “Valley Girl”, Arnold Schwarzenegger’in basrol oynadigi
“Commando” ve “Terminator” gibi bir¢ok filmde mekan olarak kullanmilmistir ve
“Phantom of the Mall” ve “Chopping Mall” filmlerinin ana mekan1 aligveris merkezleri

olmustur (Siizen, 2016, s.25).
1.4.1.2. Algveris Merkezlerinin Avrupa’daki Geligimi

Avrupa’da tiiketiciye aligveris olanaklar1 sunan ana mekan caddelerdir. Esnaflarin
sokak ve caddelerde bir araya gelmesi tiiketici i¢in aligverisi kolaylastirmis, esnaflar
acisindan da rekabetin yogun hissedilmesine neden olmustur. XV. yiizyilda Avrupa
kentlerinde esnaflarin gruplanmaya, magazalarin caddeden gegenlerin rahatga igeriyi
gormelerine olanak saglayacak sekilde diizenlenmeye baslamasi o déonemde oldukca
pahali olan vitrin cami yerine kepenk kullaniminin yayginlagsmasina neden olmustur
(Calislar, 2019, s.69). Avrupa iilkelerindeki sehirlerin imar planlarina ve mimari
yapilarina bakildiginda her iilkenin birer sembolii haline gelmis aligveris caddeleri oldugu
goriilmektedir. Her kategoride aligveris magazalarinin bulundugu bu caddeler kafeler ve
restoranlarla birlikte olduk¢a hareketlidir. Avrupa’daki aligveris caddelerinin ilk
orneklerinden biri Rotterdam’da 1953 yilinda renovasyon sonrast hizmete agilan
Linjbaan Street’tir. Avrupa’nin diger kentlerindeki caddelerde oldugu iizere bu cadde de
arag trafigine kapalidir. Barcelona’da bulunan Diagonale ve La Rambla, K6ln’de bulunan

Schildergasse, Londra’da bulunan Oxford Street, Viyana’da bulunan Stephan Platz,
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Dublin’de bulunan Grafton Street, Paris’te Champs Elysees, Roma’da Via Condotti
caddeleri Avrupa’daki diger alisveris caddelerinin 6rnekleridir (Altuna, 2012, s.34). Bu
durum Avrupa’daki artan magazacilik anlayisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmuistir.

Bugiin moda diinyasinin bir¢ok 6nemli markasi Avrupa topraklarinda dogmustur.

Avrupa’da cadde magazaciliginin yani sira kentlerde haftada bir veya birkag kez
pazaryerleri de kurulmakta ve farkli ihtiyacglar1 karsilayacak yerel tireticiler tiiketiciler ile
bulusmaktadir (Caliglar, 2019, s.69). Bu sayede Avrupa kentleri dogu iilkelerinin zengin
pazar yerlerine kavusmus ve dogunun ipek, baharat gibi bir¢ok perakende iiriinii

tiikketiciyle bulusmustur.

Avrupa’da XVI ve XVII. yiizyillar arasinda yasanan zihniyet degisiminin
piyasalara yansimasiyla kentlerde perakende zincirleri dogmaya baglamistir. 1571 yilinda
Kralice 1. Elizabeth tarafindan alinan karar ile Londra’da yer alan “Royal Exchange”
borsa binasinin bir kat1 ticaret alan1 olarak tahsis edilmistir. 1660 yilina gelindiginde iki
katta yer alan ticaret alaninda yiize yakin bagimsiz bolimde perakende faaliyeti
yiiriitiildiigii goriilmektedir. Ayn1 donemde ve halen hizmet vermekte olan Italya’da
bulunan “La Galleria Vittorio Emanuele II”’, Paris’de bulunan “Le Marche des Enfants
Rouges” ve Londra’da bulunan “The Burlington Arcade” modern perakendeciligin ilk

izleri olmustur (Caliglar, 2019, s.86).

1852 yilinda Paris'te kiigiik bir tuhafiyeci olarak perakende diinyasina adim atan
“Le Bon Marché” zamanla Avrupa’nin ilk modern perakendecilik 6rnegi haline gelmistir.
Bu magaza, bir¢ok {iriiniin satildig1 biiylik ve katl bir yap1 olarak, giiniimiiz departman
magazalarinin 6nciisii olma niteligini tagimaktadir. Le Bon Marché, sundugu genis iiriin
yelpazesi ve daha diisiik fiyatlariyla tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeyi basarmistir. Le Bon
Marché'nin en Onemli yeniliklerinden biri, iiriinlerin her birinin sabit bir fiyatla
satilmasidir. Bu durum, aligverisin daha sistematik ve Ongoriilebilir hale gelmesini
saglarken, tiiketicilerin magaza igerisinde rahatca hareket etmelerine ve alternatif tiriinleri
incelemelerine olanak tamimistir. Tiiketiciler, iiriinlere goz gezdirme oOzglrliigiine
kavusmus ve aligveriste sosyal etkilesim i¢in tamamen yeni kurallar belirlenmistir. Bu
sireg, Le Bon Marché’yle birlikte aligveris deneyiminin bir sosyal etkinlik haline
gelmesine yol agmistir. Ayrica, bu magaza modeli tiiketiciyi fiyat belirleme siirecinden

uzaklastirmis; bunun yerine saticinin sundugu fiyatlarin benimsenmesini tesvik etmistir.
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Bu durum, perakende sektoriinde dnemli bir degisime neden olmus tiiketici davranisglarini
ve piyasa dinamiklerini koklii bir sekilde etkilemistir (Sungur, 2011, s.21). Sonug olarak,
Le Bon Marché, modern perakendeciligin evriminde 6nemli bir role sahip olup, alisveris
aliskanliklarin1 doniistiiren yeniliklerle dolu bir magaza olarak tarih sahnesine ¢ikmuistir.
Bu baglamda, Le Bon Marché, sadece bir aligveris noktas1 degil, ayn1 zamanda sosyal
etkilesimin ve modern tiiketim kiiltiiriiniin bel kemigini olusturmustur. Tiketiciye
sundugu farkli aligveris deneyimleri ile st sinif gibi orta sinifa da aligveris yapabilme
olanagi sunmasinin yani sira biinyesinde bulundurdugu esnaflara 6grettigi satis taktikleri,
promosyon ve hatta diizenlemis oldugu indirim giinleri ile nasil stok eritilebilecegini
gosteren bir nevi perakende okulu olarak donemin tartismasiz en iyi merkezidir. Binasinin
miithendisleri arasinda Gustave Eiffel de olan Le Bon Marche, yaklagik 185 yildir hizmet

vermeye devam etmektedir.

XX. yuzyilda Londra Oxford caddesinde siralanmis magazalar sadece elit
kesimler tarafindan tercih edilirken, her sosyo ekonomik siniftan tiiketicinin gidebilecegi,
self-servis aligveris imkani1 saglayan ve bazilari sehir merkezinden uzak noktalarda
konumlandirilan departman magazalar perakende sektoriinde devrim niteliginde bir
degisimin gostergesi olmustur (Caliglar, 2019, s.118). Ana unsurun hazir giyim oldugu
departman magazalar artan niifusun beraberinde gelen olgek ekonomisi sayesinde
tilkketiciye kolayliklar saglarken, kalite ve miisteri hizmetleri bakimindan farkli bir

aligveris deneyimi sunma imkanina kavusmustur.

Perakende sektorii, tarihin farklt donemlerinde c¢esitli {ilkelerdeki yenilik¢i
girisimlerle sekillenmistir. 1960’11 ve 1970°1i yillarda, 6zellikle Fransa, Ingiltere ve diger
Bat1 Avrupa iilkelerinde, perakende alaninda 6nemli bir evrim yasanmistir. Bu donemde,
biiylik magazacilik tlirleri ve modern isletme formatlar1 ortaya ¢ikmis; bu durum,
perakende ticaretinin dinamik yapisii degistirmistir. Fransa’nin Onciiliigiinde,
Carrefour'un hipermarket formati gelistirilmis ve ilk olarak iilke i¢ginde biiylik bir basari
elde edilmesinin ardindan kita sinirlarini asarak Asya ve Giiney Amerika gibi yeni
pazarlarla bulusmustur. Bu genisleme, sadece Carrefour ile siirli kalmamis; Auchan,
Giant Family ve Leedmark gibi hipermarket zincirleri de iiriin ¢esitliligi ve kapsama alani
itibariyle stipermarketlerden daha genis bir yelpaze sunarak sektordeki rekabeti
artirmistir. Yurt disindaki faaliyetlerden 6nemli bir gelir elde eden girisimler, perakende

sektoriinde yaraticiligin yalnizca Amerikalilarla sinirl olmadigini agikga géstermektedir.
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Bu yenilik¢i formatlar, globallesme siirecinin etkisiyle farkli kiiltiirler ve pazarlara
entegre olma yetenegi kazanmis, boylece tiiketici beklentilerine daha etkin bir sekilde
yanit verebilmislerdir (Calislar, 2019, s.142). 1970’ler, Avrupa’da perakende sektdriinde
onemli degisimlerin yasandig1 bir donem olmustur. Bu yillarda siiper bolgesel organize
aligveris merkezlerinin kurulmasi ve gelisimi hiz kazanmistir. Avrupa’da bu tiir aligveris
merkezlerinin ilk 6rnekleri Briiksel’de bulunan “Woluwe Center” ve Paris’teki “Parly 2”
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle “Parly 27, 65.000 metrekarelik alaniyla insa edildigi
donemde Avrupa’nin en biiyiikk aligveris merkezi unvanini almistir. Bu donemde
Ingiltere’de de aligveris merkezleri agisindan farkli degisimlerin yasandigi goriilmektedir.
1970’lerin ortalarina kadar bu tiir merkezler sehir merkezlerine odaklanirken, 1976
yilindan itibaren sehir dislarina da yayilmaya baslamistir. Bu degisim, sehir i¢indeki
ticaretin rekabetgi bir bigimde siirdiiriilmesi agisindan 6nemli bir strateji olarak
goriilmistir (Alkibay vd., 2007, s.36). 1960’11 yillarda yaygin olan tek katli bolgesel
organize aligveris merkezlerinin yerini ¢ok katl yapilar ve otoparklara birakmasi,
perakende sektoriinde onemli bir doniisiim siirecini isaret etmektedir. Bu degisim,
sehirlesmenin artmasi ve tiiketim aligkanliklarinin evrilmesiyle paralel bir gelisim
gostermistir. Cok katli yapilar, daha fazla iiriin ¢esidi sunma kapasitesi ile tiiketicilere
genis bir secenck yelpazesi sunarken, otopark alanlar1 da aligveris merkezlerinin
erisilebilirligini artirmigtir. 1970’lerde ise organize aligveris merkezi yatirimcilarinin,
sahip olduklar1 varliklar1 daha rasyonel bir sekilde kullanma ihtiyact dogmustur.
Yatirimcilar, sistematik bir organizasyon yapisiyla merkezlerinde yonetim departmanlari
olusturmuslar, kaynaklarini etkin bir bicimde kullanarak rekabet avantaji elde etmeye
calismislardir. Bu donemde perakendecilikte hakim olan egilim, iliskisel pazarlama
anlayismin benimsenmesi olmustur. iliskisel pazarlama, tiiketiciye iiriin veya hizmet
sunmanin Gtesinde tiiketiciyle sicak bir iliski kurma ve farkli degerler sunma ¢abasidir.
Bu yaklagim, miisteri memnuniyetini artirmayt ve sadakati saglamay1 hedeflemekte,
bdylece perakende sektoriinde kalici bir basari elde edilmesine zemin hazirlamaktadir

(Calislar, 2019, s.142).

1970’lerde Avrupa iilkeleri organize aligveris merkezleri i¢in yasal diizenlemeler
getirmeye baslamistir. 1980°1i ve 1990’11 yillar Avrupa’da hizli biiylime ve perakende
parklar1 gibi sehir disinda kurulan yeni organize aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikmasi

ile tanimlanmaktadir. 1990’larin sonunda Avrupa’da organize aligveris merkezleri 65
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milyon metrekarelik bir alana ulagsmustir. 2000’1 yillarda ise Bati Avrupa’da bir¢ok
organize alisveris merkezi rekabet¢i ortamdan dolay1 yenilenmistir (Unsalan, 2011, 5.67).
19901 yillarla birlikte Amerika Birlesik Devletleri'nde popiiler hale gelen indirimli
aligveris merkezi konsepti, Avrupa'da da benzer bir ivme kazanmistir. Bu donemde,
Ingiltere'nin Cheshire Oaks alisveris merkezi ve Fransa'nin Troyes sehri, Avrupa'nin ilk
indirimli aligveris merkezi 6rnekleri olarak one ¢ikmistir. Her iki merkezde, 6zgilin
mimarisi ve sundugu ¢esitli markalarla, tiiketicilere daha uygun fiyatlarla kaliteli tiriinler
alma imkam saglanmustir. Indirimli aligveris merkezleri, Avrupa'da genellikle "tasarim
merkezleri" ad1 altinda kurulmus olup, bu isimlendirme hem indirimli hem de tasarimci
markalarin {riinleri olmasindan otiirti dikkat ¢ekmektedir. Bu merkezler, sadece
aligveriste indirim sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda birer sosyal bulusma noktasi haline
gelmislerdir. Tasarimc1 markalarin {riinleri ve sunduklari deneyimlerle, tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarin1 degistirmis ve aligveris merkezlerinde farkli bir yaklasim
gelistirmistir (Sertkaya, 2010, s.35). Giiniimiizde hem outlet hem tasarim merkezi
anlamina gelen “designer outlet” kavraminin en giiclii temsilcisi McArthurGlen grubu
sekiz iilkede (Almanya, Avusturya, Fransa, Hollanda, Ingiltere, Ispanya, Italya, Kanada)
toplam 24 merkezle hizmet vermektedir.

Avrupa ¢apinda yayginlasan ve biinyesinde barmdirdig tiyatro, bowling salonu,
fitness salonu, otel, restoranlar ve diger dinlenme tesisleri ile “geleneksel aligveris
merkezi” kavramini genisleten yeni alisveris merkezleri, basta Ispanya, Portekiz ve Italya
olmak iizere Giiney Avrupa’da yer alan yeni projeler i¢in bir model olmus ve bu konsept
Dogu Avrupa tilkelerinde de popiilerligini halen korumaktadir (Delic ve Knezevic, 2014,
S.473).

1.4.1.3. Alisveris Merkezlerinin Uzak Dogu’daki Gelisimi

Uzakdogu’da, modern perakendeciligin belirgin bir sekilde evrildigi donem
1960'1 yillara dayanmaktadir. O yillarda, artan sanayilesme ve kentsel niifusun
yogunlagsmasi, aligveris merkezlerinin insasi i¢in uygun bir zemin hazirlamistir. Bu
donemde insa edilen aligveris merkezleri, yalnizca ticari birer alan olmanin &tesinde,
sosyal etkilesim ve toplumsal yaraticilik i¢in dnemli mekanlar haline gelmistir. 19901
yillar ise aligveris merkezi gelisiminin zirve noktasini temsil etmektedir. Bu yillarda,

Uzakdogu iilkelerinde aligveris merkezleri sayica artarken, ayni zamanda bu merkezlerin
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biiylikliigii ve sundugu hizmet c¢esitliligi de gozle goriiliir bir sekilde genislemistir.
Ozellikle Cin, Hong Kong, Filipinler, Hindistan, Tayland, Japonya, Singapur, Vietnam
ve Tayvan gibi lilkeler, bu siiregte 6n plana ¢ikmis ve bolgenin aligveris merkezi haritasini
sekillendirmistir. Bu iilkelerdeki aligveris merkezleri, sadece ticaret degil, ayn1 zamanda
eglence, sosyallesme ve yasam alan1 kavramlarini bir araya getirerek, modern yasamin
ayrilmaz bir pargast olmuslardir (Ceylan, Ozbakir ve Erol, 2017, s.248). Ozetle,
Uzakdogu’da 1960'h yillardan itibaren baglayan aligveris merkezi insaati, 1990'li y1llarda
zirveye ulasarak Onemli bir ekonomik ve sosyal doniisiim siirecini beraberinde
getirmistir. Bu doniisiim, bolgedeki kentlesme ve kiiltiirel degisim dinamikleriyle paralel
bir gelisim gostermis, aligveris merkezlerini sadece aligveris yapilan mekanlar olarak

degil, ayn1 zamanda ¢agdas yasamin simgeleri olarak da konumlandirmistir.

Cin Halk Cumbhuriyeti’nin 1949 yilinda kurulusundan itibaren benimsedigi planl
ekonomi, tilkenin ekonomik gelisimini saglama konusunda baslangigta basarili olmustur.
Ancak zamanla bu sistem, esnek olmaktan uzaklasip kati bir yapiya doniismiis ve
ekonomik canliligi, dolayisiyla gelisme hizim1 olumsuz etkilemeye baslamistir. Bu
durum, 1970°li yillarin sonunda Cin’in ekonomik yapisinda kokli reformlara
yonelmesine neden olmustur. 1978 yilinda kirsal alanda uygulamaya konulan
"Sozlesmeli Aile Sorumluluk Sistemi", bu reformlarn en 6nemli asamalarindan biri
olarak degerlendirilmektedir. Bu sistem, ailelerin tarimsal iiretim konusunda daha fazla
sorumluluk almasini saglamis ve dolayisiyla kirsal ekonominin canlanmasina katkida
bulunmustur. Ardindan, 1984 yilinda giindeme gelen ekonomi sistemi reformu ise, kirsal
kalkinmanin yani sira kentlere yonelik biiylime stratejilerini 6n plana ¢ikarmistir. 1992
yilinda gerceklestirilen reformlar, Cin’deki sosyalist piyasa ekonomisi sisteminin
temellerini atmaya yonelik 6nemli adimlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Liberal ekonomi
sistemini benimseme ¢abalari, bu siire¢te 6nemli bir asama olarak kabul edilse de Cin’in
tamamen piyasa ekonomisine gecisi karmasik bir siire¢ olmustur. 1980’lerin sonu ile
1990’larin baslar1 arasinda, Cin ekonomisi belirgin bir sekilde karma bir sistem 6zelligi
tasimaktadir; ne tamamen merkezi planli bir ekonomi ne de tam anlamiyla bir pazar
ekonomisidir (Saray ve Gokdemir, 2007, 5.665). Baska bir ifadeyle, 1990’11 yillarda Cin
Halk Cumbhuriyeti’nin ekonomisi, planlt ekonomi ile pazar ekonomisi arasinda bir denge
kurma cabasiyla sekillenmistir. Bu karma yap1 hem ekonomik istikrari saglamaya hem de

siirdiiriilebilir biiyiimeyi desteklemeye yonelik onemli bir strateji olarak varligin
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stirdirmektedir. Bu reformlar sonucunda, 1990'larda aligveris merkezleri Cin’de biiyiik
gelisme gostermistir. Son yirmi yilda alisveris merkezleri, Cin'in Sanghay gibi ekonomik
acidan zengin, biiyiikk sehirlerinde ticari gayrimenkul gelistirmenin odak noktasi
olmustur. Aligveris merkezleri, Cin'in ticari gayrimenkul endiistrisi gelisiminin bir mikro
kozmosudur. Ticari gayrimenkul, uzun vadeli sermaye artig1 ve istikrarli kazang kabiliyeti
nedeniyle konuttan biraz daha ideal bir sermayelendirme tasiyicisi oldugundan,
yatirrmcilar 6zellikle aligveris merkezi olmak {izere ticari gayrimenkul gelistirmeye
odaklanmistir (Shi, Wu ve Wang, 2015, s.94). Ozetle, 1990’larda Cin'deki alisveris
merkezi fenomeni, lilkenin ticari gayrimenkul sektoriindeki doniisiimiinii ve kentsel
gelisimini bir biitliin olarak sunmaktadir. Bu durum, hem ekonomik biiylimenin bir
yansimasi olarak hem de sosyal etkilesimlerin giderek arttig1 bir mekan olarak aligveris

merkezlerinin 6nemini pekistirmistir.

Japonya’da ticaret merkezleri 2. Diinya Savasi’ndan sonra tren istasyonlarinin
etrafinda kurulmaya baglamistir. Buna neden olan, kirsal bolgelere ulasim ve dagitim
faaliyetlerinin tren istasyonlar1 sayesinde yapiliyor olmasidir. Dolayisiyla Japonya’da
1950°de kurulan ilk kompleks Aichi Prefecture’deki “Toyohashi Station Building”dir.
1952°de ise “Tokyo Station Mall” 53 perakende magazasi ile tren istasyonunun alt
katinda faaliyete baglamistir. Zaman igerisinde tiiketicilerin yasam bigimlerine baglh
olarak aligveris merkezleri de sehir disina kaydirilmaya baslanmistir. Sehir disinda agilan
ilk alisveris merkezi 1968’de Osaka’da faaliyete gecen “izumuya ve Daiei”dir. Bu
perakendeciler zaman iginde biiyiiyerek birlikte biiytlik ticari birimler olusturmuslardir.
Gilinlimiizde Japonya’da organize aligveris merkezleri anahtar rol oynayan 6nemli ticari
bir endiistri konumundadir. Ayrica Japonya’da iKi tip aligveris merkezi diger tiirlere karsi
bliyiik ataga ge¢mistir. Bunlar indirimli aligveris merkezleri ve perakende parklaridir
(Alkibay vd., 2007, s.38). Japonya’da biiyilk sehirlerde alisveris merkezlerinin
kurulusuna uygun arazinin yoklugu ve arazi fiyatlarinin gittikge yiikselmesi, Avrupa’nin
bazi biiyiikk sehirlerinde oldugu gibi, yeralti aligveris merkezlerinin kurulmasini
beraberinde getirmistir. Japonya’da aligveris merkezlerinin %70’e yakim1 Tokyo, Osaka
ve Nagoya’da binalarin ve istasyonlarin alt katinda yer almaktadir. Bu merkezler,
aligveris merkezlerinin (hatta bazilar1 bolgesel olanlarin) karakteristik 6zelliklerini
tasimaktadir. Cogu 30 ila 200 arasinda satis birimine sahip olan ve yerin ti¢ kata kadar

altina inilen biiyiik merkezlerdir (Timor, 2004, s.92). Sonug olarak, Japonya'nin biiyiik
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sehirlerinde arazi sikintist ve artan fiyatlar, yeraltt aligveris merkezlerinin

yayginlagmasina neden olmustur.

Hong Kong’da 1960’larin ortasinda agilan, Onceleri limana hizmet ederken
zamanla turistik faaliyetlere de yonelen “Kowloon Peninsula” adli aligveris merkezi,
alisveris merkezlerinin dnciilerinden olmustur. 1970’lerde sehir disinda acilan “Mei Foo”
ve “Tai Koo Shing” isimli organize aligveris merkezleri faaliyete ge¢mistir. “Mei Foo”
Kowloon’un batisinda, “Tai Koo Shing” Hong Kong’un dogusunda agilmistir. Bunu
takiben 102 bin metrekare alana sahip “City Plaza” da sehir disina agilan biiyiik bir
organize alisveris merkezidir. Sehir i¢inde agilanlar ise 1980’de “The Landmark” ve
“Pasific Place” alisveris merkezleridir (Alkibay vd., 2007, s.40). Ozetle, Kowloon
Peninsula ile baslayan aligveris merkezi hareketi, Mei Foo ve Tai Koo Shing gibi
projelerle devam etmis ve 1980'lerde yeni nesil aligveris merkezleri ile zenginlesmistir.
Bu siire¢, Hong Kong’un dinamik ve rekabetgi bir aligveris destinasyonu haline gelmesini

saglamistir.

Filipinler 1932'de ABD kolonisi olmadan 6nce kendi aligveris merkezine sahip bir
iilkedir. ABD somiirge doneminde, ilk kapali aligveris kurulusu olan “Crystal Arcade”,
Manila'da insa edilmistir. Crystal Arcade, Paris'in pasajlarini andiran 6zel magazalar,
kapali yiiriiyiis yollar, vitrinler, kafeler ve digerleriyle baskentin en modern yapisi haline
gelmistir. Crystal Arcade 2. Diinya Savasi'nda harap olmustur. Elli yi1l sonra aligveris
merkezleri Filipinler'de kalic1 demirbaslar haline gelmistir. Alisveris merkezi sayilarinin
artmasi, iilkenin giiclii ekonomik konumunun gostergesi olmustur. Ulkede yer alan
aligveris merkezlerinin rahatlig1 ve popiilaritesi ile harekete gecen devlet kurumlari, halka
devlet hizmetleri saglamak adma aligveris merkezleri igerisine uydu subeler agmis,
cumhurbaskanligi se¢imleri dahil bircok biirokratik islem icin aligveris merkezleri
kullanilmistir. Filipinler’de bulunan 865 aligveris merkezinden {ii¢ii diinyanin en biiyiik
on aligveris merkezi arasinda yer almaktadir (Rico ve Leon, 2017, s.3; Venzon, 2022).
Filipinler'deki aligveris merkezleri, tarihsel bir doniisiimiin sonucu olarak ortaya ¢ikmis
ve giiniimiizde ekonomik ve sosyal yasamda merkezi bir rol oynamistir. Crystal

Arcade’n mirasi, modern Filipin aligveris kiiltiiriiniin temel taslarin1 olusturmaktadir.

Hindistan, alisveris merkezi gelisiminin ilk dalgas1 1990'larda ortaya ¢ikmustir.

Hindistan Spencer Plaza (Chennai), Crossroads (Mumbai) ve Ansal Plaza (Yeni Delhi)
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projeleriyle alisveris merkezi ¢agina girmistir, bu projelerle Hindistan'da yaklasik 605 bin
metrekarelik bir alisveris merkezi alami yaratilmistir. 1990 yilinda agilan yedi katli
Spencer Plaza aligveris merkezinde perakende, ofis ve eglence tesisleri bulunmaktadir.
Ofisler ve perakende satistan olusan karma kullanimli Ansal Plaza, 1999 yilinda Kuzey
Hindistan'da tiiriiniin ilk perakende projesi olarak acilmistir. Her ne kadar kapali atriyumu
ve koridorlar1 ile mimari acidan modern aligveris merkezlerinden farkli olsa da kiraci
karisimi ve diger parametreler bakimindan basarili olmustur. Ug 6ncii arasindan, 1999
yilinda Haci Ali bolgesinde agilan Crossroads, modern bir aligveris merkezine en yakin
olan1 olmustur. Perakende, gida ve eglence agirlikli Crossroads alisveris merkezi, diger
onciilerden farkli olarak multipleks bir yapiya sahiptir (Singh ve Srinivasan, 2012, s.7).
Hindistan'daki artan aligveris merkezleriyle beraber tiim metropol sehirlerde artik
aksesuardan giysiye, mobilyadan, elektronik esyaya kadar her seyi sunan ¢ok katli
aligveris merkezleri bulunmaktadir (Jajoo, 2014, s.80). Gelisen perakende sektorii,
aligveris merkezi projelerinin sagladigi yenilikler sayesinde daha genis kitlelere ulagmis

ve toplumun aligveris aliskanliklarini koklii bir sekilde degistirmistir.

Singapur'da perakende sektoriiniin hizli gelisimi ve modernizasyonu 1960'larin
sonlarinda baslamistir. Perakende merkezlerinin gelisimi 1970'lerde ve 1980'lerde devam
etmistir. Singapur’da Orchard Road boélgesi diger bolgelere gore daha fazla aligveris
merkezi insa edilen bir bolge olmustur. Singapur’da banliyd aligveris merkezleri
kendilerini perakende ticaret alanlarmin disinda eglence amach alisveris yapan
tilketicileri ¢ekmek i¢in konumlandirmistir (Ibrahim ve Ng, 2002, 5.339). Singapur’daki
perakende sektoriiniin evrimi, modern ulagim sistemleri ve yaratici ticari yaklagimlar ile
desteklenmis olmakla birlikte, artan rekabetin getirdigi zorluklar, sektdrdeki oyuncularin
siirekli yenilik ve adaptasyon siirecinde olmalarin1 zorunlu kilmaktadir. Bu durum,
Singapur’un perakende sektoriiniin dinamik ve gelisime agik bir karakter tasidigini

gostermektedir.

Cin, Filipinler ve Malezya, giinlimiizde diinyanin en biiyiik alisveris merkezlerine
ev sahipligi yapmaktadir. Bu aligveris merkezleri perakende ticaretin faaliyetlerin yan
sira eglence, kiiltiir ve sanat aktivitelerinin entegre edildigi dinamik yapilariyla da dikkat
cekmektedir. Mega aligveris merkezi veya giic merkezi olarak adlandirilan bu yapilar,
modern aligveris anlayisinin sinirlarini zorlayarak ziyaretgilere ¢ok yonlii deneyimler

sunmaktadir. Bu aligveris merkezlerinin en belirgin 6zelliklerinden biri, aligveris
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kavramin bir eglence ve sosyal deneyim haline getirmeleridir. Sinema salonlari, oyun
alanlari, sanat galerileri ve gesitli etkinlik alanlariyla ziyaretgilere farkli bir bos zaman
deneyimi sunulmaktadir. Deneyimsel pazarlama anlayisinin 6ne ¢iktigi bu devasa
merkezler, markalarin ve kiracilarin, géz alict etkinliklerle ve yenilik¢i uygulamalarla
miisterilerini ¢ekmelerine zemin hazirlamaktadir. Ziyaretcilerin sadece {iriin satin
almakla kalmayip, ayn1 zamanda markalarla bir bag kurmalarini saglayan bu stratejiler,
miisteri sadakatini artirmakta ve aligveris deneyimini zenginlestirmektedir (Altuna, 2012,
s.27). Ozetle, Cin, Filipinler ve Malezya'daki biiyiik aligveris merkezleri, geleneksel
aligveris paradigmasini yeniden tanimlamakta ve modern toplumlarin tiiketim
aligkanliklarma yenilik¢i bir bakis acis1 sunmaktadir. Eglence, kiiltiir ve sanatla
harmanlanmis aligveris deneyimleri, bu merkezlerin sadece ekonomik degil, sosyal ve

kiiltiirel agidan da 6nemli birer merkez haline gelmesini saglamaktadir.

1960’larin baslarinda oldukga hareketli olan bolgede Vietnam savasi, Cin’in atom
bombasi atmasi ve yeni niikleer gii¢ olmasi, Singapur’un bagimsizligini ilan etmesi,
Japonya’nin Giiney Kore ile resmi iligskiye baslamasi gibi olaylarin akabinde bolgenin
yeni kalkinmaci devletleri sanayilesme adimlar1 atmislardir. Bolgedeki jeopolitik
ortamin, dis tehditlerle birlikte ortaya ¢ikan savasin ve savas hazirliklarinin toplumlarin
sosyal ve ekonomik kalkinmalarinda énemli etkileri olmustur. Oyle ki Tayvan ve Giiney
Kore Cin ve Kuzey Kore’ye karsi giivenlik tehdidi altinda kalmislardir. Bolgedeki tim
devletler dis tehditlere kars1 kalkinma odakli (uyumlu-kapitalist) anlayisla 6zel sektor 1s
birlikleri ve devlet miidahaleleri ile sanayi ve teknolojilerini gelistirerek ekonomilerini
giiclendirmislerdir. Bu gelismelerin ardindan bolge iilkelerinde perakendeciligin ve
aligveris merkezlerinin gelismesi, toplumlarin refah diizeyiyle aligveris merkezi gelisimi

arasindaki pozitif ve giiclii korelasyona isaret etmektedir.
14.14. Algveris Merkezlerinin Afrika’daki Gelisimi

Giliney Afrika'da 1950'lerin sonlarina kadar seyyar saticilar, kirsal alanlari ve
ciftlikleri ziyaret ederek mallarin1 satmaktaydi. Kilise senlikleri, c¢arsilar ve c¢iftei
pazarlari ticaret caddeleri olarak kabul edilmekteydi. Cesitli magazalarin bulundugu sehir
merkezleri perakende satig alani niteligi olusturmaktaydi (Breytenbach, 2014, s.55).
Giiney Afrika’da 1960'lar ve 1970'lerde ekonomik canlanma ve motorlu tasit sayisindaki

artis bolgesel aligveris merkezleri ve hipermarketlerin kurulmasma neden olmustur.
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1961'de Johannesburg'un giiney banliydlerindeki “Southdale” aligveris merkezi Giiney
Afrika'nin ilk gercek banliyd alisveris merkezi olarak kapilarii agmistir. 1971 yilinda
insa edilen “Randpark™ aligsveris merkezi, iki katli, 14000 metrekarelik kiralanabilir
alaniyla Giiney Afrika’nin ilk tamamen kapali alisveris merkezi olarak anilmaktadir
(Breytenbach, 2014, s.57). Giiney Afrika'nin perakende sektoriindeki bu doniisiim,
ekonomik gelismeler ve toplumsal degisimlerle paralel bir seyir izleyerek, glintimiizdeki
aligveris kiiltliriiniin  temellerini  atmistir. Seyyar saticilardan, kapali aligveris
merkezlerine uzanan bu siireg, ticari bir doniisiimiin yani sira sosyal ve kiiltiirel bir evrimi

de isaret etmektedir.

2001 yilinda acilan “Gateway Theatre of Shopping” adli aligveris merkezi “Mr.
Price, Zara ve Forever New” gibi uluslararasi nitelikteki ve Giiney Afrika’ya 6zgii olan
moda markalarina sahiptir. Alisveris merkezinde 18 salonlu sinema kompleksi, IMAX
Tiyatrosu ve “Tony Hawk Skate Park™ gibi eglencelerin yani sira yerel sorfciiler
tarafindan kullanilan “Wave House” gibi eglenceler barindirmaktadir. Aligveris
merkezinde ayrica konaklama hizmeti sunan “The Gateway Hotel”, ziyaretcilerin
aligveris merkezi kompleksinin tiim olanaklarindan yararlanmalarini kolaylastirmaktadir
(Matshego, 2020). Bu yeni aligveris formati Giiney Afrika'nin gelismekte olan
diinyasinda, iilkedeki tiirlinlin en biiyligli olarak yerini almistir. The Gateway alisveris
merkezi bolgesel aligveris ve eglence merkezi olmak tizere iki farkli formati bir arada
sunmaktadir (Coleman, 2006, $.92). Temmuz 2017 itibariyle, Giiney Afrika'da 1959
bireysel aligveris merkezi bulunmaktadir. Bolgesel ve siiper bolgesel aligveris merkezleri,
toplam aligveris merkezi kiralanabilir alaninin yani perakende kiracilarin o6zel
kullanimina sunulan mevcut toplam taban alaninin %22'sini olusturmaktadir (Cloete ve

Dlamini, 2021, s.165).

Giliney Afrika’daki koloniler 1910 ortalarina kadar somiirge altinda kalmus,
bagimsizlik miicadeleleri vererek once Giiney Afrika Birligi ardindan Giiney Afrika
Cumhuriyeti kurulmustur. Onceleri organize perakende sektdriine oldukga uzak bir sosyal
yasamin oldugu iilkede Giiney Afrika Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla kolelikten ve
somiirgelikten kurtulus miicadelesinin simgesi olan farkli gelismeler yasanmustir.
Aligveris merkezleri de kapitalizmin tapinaklar1 olarak tiiketiciler hizmet vermektedir.

Ancak Giiney Afrika i¢in yasanan bu gelismeler diger Afrika {ilkelerinde heniiz yeni
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ortaya konmaktadir. Dolayisiyla bu boliimde Afrika Birligi'ni olusturan diger iilkelere

yer verilmemistir.
1.4.2. Ahsveris Merkezlerinin Tiirkiye’deki Gelisimi

Aligveris merkezlerinin lilkemizdeki tarihsel gelisimini inceleyecek olursak en
onemli ve en biiyiik drnegi Osmanli Imparatorlugu déneminde yapilan Tarihi Kapali
Carsr’dir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan fethin ilk ¢eyrek yiizyilinda artan Istanbul
niifusunun ihtiyaglarini kargilamak i¢in “Yeni Bedesten™ insa ettirilmistir. Yeni Bedesten
dort duvarly, sekiz fil ayagi lizerine kurulmus, {istii {i¢ sira on bes kubbeyle ortiilii olan,
ilk halinde 28 diikkan ve sandigin bulundugu bir yapiya sahiptir. Bu sandiklar zenginlerin
ve tacirlerin miicevherlerini ve kiymetli esyalarin iicret karsilig1 saklayabildigi bir tiir
bankaya ait kiralik kasa gibi hizmet vermektedir. Imparatorlugun her yerinden degerli
mallarin geldigi bir adres olan Yeni Bedesten giderek yayilarak bugiinkii “Kapali Cars1”
formuna ulagmistir (Calislar, 2019, s.74). Kapali Cars1, dort kapisinin belirli saatlerde
acilip kapanmasi, diirlistliigiiyle nam salan bekgileri tarafindan saglanan emniyetin
titizlikle icra edilmesi ve esnafinin sahip oldugu 6zel statii ile sehre gelen yabancilarin
g6zlinil kamastiran, Osmanli’nin zenginliginin vitrini ve ticari giicliniin aynasi olmustur.
Diinya’nin ilk aligveris merkezlerinden biri olan Kapali Cars1 gibi ayni zamanda o
donemde sehir merkezinin vazgegilmez aligveris mekani olan bedestenler, hanlar ve
arastalar sehrin yapisinda ¢ok 6nemli yapilardandir. IV. Mehmet doneminde yapilan ve
bugiin “Misir Carsis1” olarak adlandirilan ¢arsinin ilk zamanlarda “Yeni Cars1” olarak
adlandirldig: sdylenmektedir. Bir rivayete gore Misir’dan gelen vergilerle yapildig: i¢in
“Misir Carsis1” adint aldigi, bir baska rivayete gore iriinlerin biiyiik bir kisminin
Misir’dan geldigi i¢in bu isimle anildig1 sdylenmektedir. Alt1 farkli kapidan girilebilen
carsinin ¢cogu “Otac1” esnaflardan olusmakta olup, sifali otlardan yapilan ilag receteleri

diikkan Onlerine asilmaktadir.

Osmanli1 Devleti, sehirlerin sosyo-ekonomik yapisinin temel direkleri arasinda yer
alan ¢ars1 kavramini, Selguklu donemindeki diikkan diizenini daha sistematik bir hale
getirerek gelistirmistir. Carsi, kentli niifusun 6nemli bir kesimi olan esnaf ve tiiccarlarin
bir araya geldigi, ticaretin yogunlastigi, sosyal etkilesimlerin yagandigi alanlar olmustur.
Osmanli, ¢arst olusumuna disiplinle yaklagarak diikkdn agma ve kapama kurallarimi

netlestirmis, bu sayede ekonomik faaliyetlerin daha diizenli bir sekilde siirdiiriilmesini
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saglamistir. Selguklu déneminde esnaf mekanlar1 ¢ogaltilirken, Osmanli déneminde bu
mekanlarm isleyisine yonelik yapisal kurallar getirilmistir. Ozellikle diikkan sayisinin
belirlenmesi, esnafin hangi is kollarinda faaliyet gosterecegi, ¢alisma kosullar1 gibi
konular ticaretin gelisiminde belirleyici rol oynamistir. Bu disiplinli yaklagim, ticari
hayatta rekabeti artirirken, ayn1 zamanda giivenli bir ¢arsi ortaminin olusturulmasini
saglamistir. Osmanli kentlerinde ¢arsimin giivenli bir yerde bulunmasi, asirlar boyunca
degismeyen bir kural olmustur (Kii¢clikerman ve Mortan, 2007, 5.57). Osmanlit déoneminde
ticarete getirilen birtakim kurallar, ticarete ve tiiketicinin korunmasina verilen 6neme
isaret etmektedir. S6z konusu déonemde esnafin tabi oldugu ahilik teskilati ve ¢irak-kalfa-

usta hiyerarsisi de bunun bir gostergesi olmustur.

Tiirkiye’de perakendeciligin tarihi, 20. yiizyilin baslarma dayanmaktadir. ilk
tiikketim kooperatifleri 1913 yilinda Istanbul’da kurulmus, ancak bu girisim kisa siirede
kapanma siirecine girmistir. Tiiketim kooperatifleri, topluluklarin ortak ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla olusturulmus yapilar olarak 6nemli bir deneme niteligi tasimaktaydi.
Bu kooperatiflerin basarisiz olmasi, Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisiminde kritik
bir doniim noktasi olmustur. 1946 yil1, Tiirk perakendeciligi agisindan yeni bir donemin
baglangicini simgelemektedir. Bu yil, devlet eliyle kurulan Siimerbank araciligiyla self-
servis ilk zincir magazalar agilmistir. Stimerbank perakende alaninda modernlesme
¢abalariin bir yansimasi olarak dnem tasimaktadir. Self-servis sistemi, tiiketiciye daha
fazla se¢im Ozgiirliigli sunarak aligveris deneyimini daha verimli hale getirmistir. Bu
cercevede Siimerbank, Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimine onciiliik etmis, ayni
zamanda diger ticari girisimler i¢in de bir model teskil etmistir (Calislar, 2019, 5.165).
Cumbhuriyet’in ilk yillarinda, Tiirkiye'nin ticari yagami, geleneksel bakkal tipi alisveris
diizeni ve semt pazarlar1 etrafinda sekillenmistir. Bu donem, toplumsal normlar ve
aligveris aliskanliklarinin derin koklere dayandigi bir siireci yansitmaktadir. Bakkallar,
yerel halkin giinliik ihtiyaclarmi karsilarken, semt pazarlar1 taze meyve, sebze ve diger
gida maddelerinin temininde 6nemli bir rol oynamistir. Bu geleneksel aligveris bigimleri,
toplumsal etkilesimi giiclendirirken, ayn1 zamanda yerel ekonominin temel taslarini
olusturmustur. Ancak 1950’1i yillarla birlikte, Tiirkiye’de ve diinyada perakende ticaretin
evrimine dair 6nemli degisimler meydana gelmistir. Gelismis iilkelerdeki perakende
sistemlerinden etkilenen Tiirkiye, bu silirecte yeni ticari anlayislara kap1 aralamistir. 1954

yilinda Migros'un Tiirkiye'ye girisi, modern perakende anlayisinin iilke genelinde
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yerlesmesine yonelik ilk adimlardan biri olmustur. Bu gelismeyi 1956’da Gima’nin

kurulusu takip etmis ve perakende sektoriinde 6nemli bir doniigiim siireci baglamistir.

Tiirkiye'de organize aligveris merkezlerinin ilk 6rnegi olan Galleria, 1988 yilinda
acilistyla birlikte donemin aligveris anlayisina yenilikler getirmistir. 77.000 metrekarelik
kapali alami ile biiylik bir kompleks olarak tasarlanan Galleria, yalnizca aligveris
yapilabilecek bir mecra degil; ayn1 zamanda eglence ve sosyal etkinlikler i¢in de bir
bulusma noktasi haline gelmistir. Icerisinde sinema, spor ve eglence merkezi, buz pateni
pisti ve genis otopark gibi gesitli olanaklar barindirmasi, ziyaretgiler i¢in cazip bir
secenek olusturmustur. Galleria’nin agilisi, Tiirkiye'de organize perakende sektoriiniin
gelisimine 6nemli katkilarda bulunmustur. 1989 yilinda Las Vegas’ta diizenlenen
uluslararas1 aligveris merkezi fuarinda kazandigi odiiller, projenin kalitesini ve
Ozglnliigiinii gozler Oniine sermistir. “En 1yl mimari tasarim”, “detayli diistiniilmiis
proje”, “hizli insaat ve farkli ozellikler tasiyan merkez” ile “en iyi magaza karmasi1”
kategorilerinde kazanilan ddiiller, Galleria'nin sadece bir aligveris merkezi olmanin
oOtesinde, uluslararasi diizeyde taninan ve takdir edilen bir yap1 oldugunu kanitlamaktadir
(Sertkaya, 2010, s.37). Galleria, Tiirkiye'nin organize alisveris merkezleri alanindaki ilk
ve Ornek projesi olarak mimari ve islevsel yonleriyle 6nemli bir yere sahiptir.
Glintimiizdeki aligveris merkezlerinin temellerinin atildig1 bu tesis, iilke genelindeki ticari
yasamin dontisiimiinde de onemli bir rol oynamistir. Bayraktar Holding tarafindan
tamami yerli sermaye ile yapilan alisveris merkezinin 6niimiizdeki yil yikilarak yerine

otel ve rezidans yapilmasi planlanmaktadir.

1989 yilinda Ankara'da agilan Atakule Aligveris Merkezi ise lilkemizdeki
organize aligveris merkezleri arasinda Onemli bir yer edinmistir. DoOnemin
Cumhurbaskan: Turgut Ozal tarafindan gerceklestirilen acilis, bu merkezin yalnizca bir
aligveris noktas1 degil, ayn1 zamanda sehrin kiiltiirel ve turistik kimligini gii¢lendiren bir
yapiya doniismesine zemin hazirlamistir. Atakule, adin1 diizenlenen bir yarisma
sonucunda Ankara halkindan almis olup, bu durum projenin yerel halkla olan giiclii
bagin1 ve onemini gostermektedir. Mimari agidan dikkat ¢ekici olan Atakule, aligveris
merkezi ve kule olmak iizere iki ana boliimden olusmaktadir. 12 metrelik yapisiyla ve
tepe kisminda bulunan doner platformu ile benzersiz bir 6zellik tagimakta; bu noktada

ziyaretcilerine sehir manzarasi sunarak kent yasamina entegre olmaktadir (Gegti, 2008,
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s.115). 2014 yilinda gars1 kismu yikilarak yenilenen Atakule aligveris merkezi 29 Ekim

2018 tarihinde yeniden hizmete agilmistir.

Aligveris merkezleri, modern perakende deneyiminin her gecen giin artan bir
onemli parcasi haline gelmistir. Tiirkiye'de aligveris merkezi sektorii, 1994 yilinda
Adana'da acgilan Galleria Alisveris Merkezi ile yeni bir doneme girmistir. Bu agilis,
Ankara ve Istanbul disindaki ilk aligveris merkezini temsil etmektedir ve Tiirkiye'nin
farklt sehirlerinde bu yeni aligveris bi¢iminin dnciisii olmustur. 1996 yilinda Konya'da
acilan AFRA Aligveris Merkezi, izleyen yillarda iilke genelinde artan aligveris merkezi
sayisinin bir gostergesi olmustur. 1997 yilinda ise ilk indirimli aligveris merkezlerinin
yani outlet center'larn Corlu ve Izmit'te hayata gegmesiyle onemli bir gelisme
gostermistir. Bu siire¢, hizla bliyliyen bir sektoriin temellerini atmis ve tiiketici
aliskanliklarmi1 kokli bir sekilde degistirmistir. 1998 yili, aligveris merkezlerinin
Tirkiye'nin dort bir yaninda agilmaya basladigi bir ddonem olmustur. Bu yil igerisinde
faaliyete gegen sekiz alisveris merkezinin dordiiniin Ankara ve Istanbul disinda acilmasi
sektoriin karlili§1 ve basarisi ile ilgili olumlu bir izlenim yaratmistir. 1998-2004 yillart
arasinda Antalya, Diyarbakir, Elazig, zmir, Karaman, Malatya, Mersin ve Ordu gibi
bircok sehirde yeni aligveris merkezlerinin acilmasi, Tiirkiye genelinde bu yapinin
yayginlagmasini saglamistir (Alkibay vd. 2007, s.151). Perakendecilik sektorii, 2000'li
yillardan itibaren, giderek yogunlasan bir rekabet ortamiyla kars1 karsiya kalmistir. Bu
rekabet, aligveris merkezlerinin tasarim ve yapilandirma siireclerinde 6nemli
degisikliklere yol agmustir. Ozellikle, alisveris merkezlerinin kapasite, cevre gelisimi ve
diger kosullara uygun olarak planlanmasi, modern perakendeciligin baslica hedefleri
arasinda yer almigtir. Boylece, ihtiyagtan fazlasi i¢in yapilan yatirimlarin sinirlanmasi ve
suursuz bliyiimenin 6nlenmesi amaglanmistir. Gegmisteki biiylime yarisi, zamanla kalite
odakli bir yariga donlismiistiir. Rekabetin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin aligveris
merkezlerine ¢ekilmesi i¢in 6zel ve yenilik¢i yOntemler gelistirilmistir. Aligveris
merkezleri, artik yalnizca aligveris yapma mekan1 degil; ayn1 zamanda sosyal, ekonomik
ve kiiltiirel ihtiyaglara yanit verebilen ¢ok yonlii alanlar haline gelmistir. Bu mekanlar,
moda kombinasyonlar1 sunarak, yiyecek ihtiyaglarin1 karsilayarak ve eglence-dinlence
olanaklar1 tantyarak genis bir kitleye hitap etmeyi amaglamaktadir (Aytis, 2018, s.732).

Ote yandan 2015 yilinda Resmi Gazete’de yaymlanan ve kamuoyunda ‘“Perakende
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Yasas1” olarak bilinen mevzuat ve ardindan gelen kur sabitleme vb. tebligler aligveris

merkezi yatirimcilarinin gelirlerinin %60°a varan oranlarda azalmasina sebep olmustur.

Tiirkiye’deki aligveris merkezleri sektorii, dinamik bir gelisim siireci
icerisindedir. 2021 yilinin tiglincii ¢eyreginde, yeni agilan ii¢ alisveris merkezi ile toplam
kiralanabilir alan 100.000 metrekare artarak, mevcut aligveris merkezi sayisinin 445 adet
ve Kiralanabilir alanin 13,7 milyon metrekare seviyesine ulagmasi dikkat cekici bir
gelismedir. Bu rakamlar, Tiirkiye’nin perakende sektoriiniin biiyiikliigiinii ve zenginligini
ortaya koymaktadir. Ozellikle Istanbul, Tiirkiye aligveris merkezi pazarinin merkez issii
konumundadir. Sehir, mevcut arzin %37’sini karsilayarak, biiylk bir tiiketim
potansiyeline ev sahipligi yapmaktadir. Ankara ve Izmir ise sirasiyla %13 ve %5°lik
paylarla Istanbul’u takip etmektedir. Bu veriler, biiyiik sehirlerin aligveris merkezi
arzinda onemli bir rol oynadigini ve lilke genelinde aligveris kiiltlirtiniin yerlesmesine
katkida bulundugunu gdostermektedir. Gelecege doniik projeksiyonlar da sektordeki
biiylime egilimini desteklemektedir. Su anda insaat halinde olan 37 aligveris merkezi ile
yaklagik 1,2 milyon metrekare kiralanabilir alan bulunmaktadir. 2024 yili itibariyle
toplam arzin 14,9 milyon metrekareye ulasacagi ongoriilmektedir. Bu durum, sektoriin
gelecekte daha da ivme kazanacagii gostermektedir. Ayrica, perakende yogunlugunda
da 6nemli bir artis gdzlemlenmektedir. 2021 yilinin ii¢lincii ¢eyreginde, 1.000 kisi basina
diisen perakende alan1 164 metrekare olarak kaydedilmistir. 2024 yilinda, insaat halindeki
projelerin tamamlanmasiyla bu rakamin 172 metrekareye ulagmasi beklenmektedir. Bu
artig, Turkiye’deki tliketici davraniglarinin degistigini ve aligveris merkezlerinin daha
fazla tercih edildigini gostermektedir (Jones Lang Lasalle Turkey, 2021, s.6). Sonug
olarak, Tiirkiye’deki alisveris merkezi arzi ve biliylime potansiyeli, ekonomik ve sosyal
dinamikler acisindan bilyilk &nem arz etmektedir. Istanbul'un lider konumu ve
gelecekteki projelerin katkisiyla perakende sektoriiniin Tiirkiye ekonomisinde daha da

etkili bir rol oynamasi beklenmektedir.

Alisveris merkezi sektorii goriildiigii lizere diinyada ve iilkemizde gelisen
sektorlerden biridir. ABD, alisveris merkezi alaninda acgik ara en biiyiik pazar olmaya
devam etmektedir ve 618,3 milyon metrekare ile izlenen toplam kiralanabilir alanin
yaklasik %67'sini olusturmaktadir. Avrupa 153,8 milyon metrekare toplam kiralanabilir
alan ile ikinci siradadir. Avrupa’yr 83,9 milyon metrekare ile Asya takip etmektedir

(Cushman Wakefield, 2014, s.5). Bu rakamlar alisveris merkezi sektoriiniin global
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Olgekte onemli bir ekonomik yap1 haline geldigini ve iilkeler arasi rekabetin artmasina
neden oldugunu gostermektedir. Sosyal ve ekonomik faktdrlerin etkisiyle, bu alanin

gelecekte nasil sekillenecegi merak konusu olmay1 siirdiirmektedir.
1.5. ALISVERIS MERKEZi SEKTORUNUN ONEMI VE ETKIiLERIi

Aligveris merkezleri diinyada ve iilkemizde kapitalist diizenin en Onemli
oyuncularindan biri olarak goriilmesi nedeniyle kamuoyunun ve bilim insanlarinin bir
kismui tarafindan elestirilmektedir. Bununla birlikte aligveris merkezlerinin ekonomideki
katkisina ve toplumsal yasamdaki dnemine iligkin olumlu goriislere sahip cevreler de
bulunmaktadir. Literatiir incelendiginde de aligveris merkezlerinin olumlu etkilerini dile

getiren goriisler oldugu gibi olumsuz etkilerini dile getiren goriislere de rastlanmaktadir.

Aligveris merkezlerine yonelik elestiriler incelendiginde elestirilerin  bir
boliimiiniin aligveris merkezleriyle artan tiikketimin sosyal siniflar arasindaki ayrigmay1
tirmandirmasi iizerine yogunlastigr goriilmektedir. Zaten kentteki yasam alanlar ile
birbirinden ayrismis olan ekonomik smiflar artik tiikettikleri tirtinler ve bos zamanlarini
tilkettikleri mekéanlar bakimmdan da ayrismaya baslamaktadir. Geleneksel kent
merkezleri, sosyal ve ekonomik farkliliklarin bir arada yasandigi, cesitli bireylerin
etkilesimde bulundugu alanlar olarak 6nemli bir rol oynamaktayd:. insanlar, giinliik
ihtiyaclarimi karsilamak ic¢in buralarda toplanir, kiiltiirel aligverisler yapar ve toplumsal
baglarini gliglendirirdi. Ancak aligveris merkezlerinin sundugu rahatlik ve cesitlilik, bu
mekanlarin cazibesini artirmig, kent merkezlerinin sosyal dinamiklerini geri plana
itmistir. Aligveris merkezleri, genellikle belirli bir tiiketim kiiltiiriinii yiiceltmektedir. Bu
durum, toplumsal farkliliklarin ve ¢esitliligin yalnizca yilizeyde kalmasina neden olmakta,
farkli sosyal gruplarin etkilesim i¢inde bulunmalarini zorlagtirmaktadir (Giiriin, 2010,

5.25). Bu durum toplumsal yapiy1 olumsuz yonde etkilemektedir.

Aligveris merkezlerine yoneltilen bir diger elestiri sehir merkezlerindeki kiiciik
6l¢ekli perakendeciler lizerindeki olumsuz etkisi iizerinedir. Bu goriise gore yeni tiikketim
mekanlari, kent merkezlerinin geri ¢ekilmesine neden olmaktadir. Kentlerin ulagim
sistemlerinin bu mekanlar ¢evresinde yogunlasmasi nedeniyle de kent merkezleri
canliligin1 ve 6nemini kaybetmektedir. Ticarette haksiz rekabet yaratan bu durum kent
merkezlerindeki kiiclik dlgekli perakendecilerin iflasina ya da kapanmasina yol agmakta

(Eren, 2010, s.43) ve sehir ekonomisini olumsuz yonde etkilemektedir. Aligveris
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merkezlerinin bugiin geldigi noktada dl¢ek ekonomisi sayesinde zincirleserek birer dev
haline gelen markalardan Otiirii diisiik sermayeli bir girisimcinin pazara girmesi ¢ok
miimkiin degildir. Dolayistyla bazi kategorilerde oligopol piyasa olusmaya dogru giden

bir stire¢ gozlemlenmektedir.

Bir diger olumsuz goriiste ulasim sistemlerinin aligveris merkezleri ¢ergcevesinde
yogunlagsmasiyla kent merkezlerinin yerine alisveris merkezlerinin ge¢mesinin trafik
sorunlarini azaltmadig1 da vurgulanmaktadir. Yaygin inanisa gore kent merkezinin yogun
kullanim1 trafik sikisikligina sebep olmakta aligveris merkezleri gibi  ademi
merkezilesmis yapilar trafik sikisikligini azaltmaktadir. Ancak yapilan arastirmalarin bu
goriisiin ¢ok da dogru olmadigini gosterdigi ifade edilmektedir. Buna gore kent planlarini
cok fazla goz Oniinde bulundurmadan konum belirleyen aligveris merkezleri hem
otomobil kullanimini tesvik etmekte hem de daha 6nceden kestirilemeyen trafik ytiklerine
neden olmaktadir. Ulasim ihtiyacinin toplu tasima hizmetleri ile dengeli olarak
karsilandig1 kent merkezleri ise hem otomobil kullanimini diisiirmekte hem de trafik
sikisikligini engellemektedir. Ayrica konumu ve kapasitesi bilinen ve gézlemlenebilen
kent merkezi i¢in trafik ¢oziimleri de daha kolay tretilebilmektedir. Bu nedenle kent
merkezlerinin yerine aligveris merkezlerinin ge¢mesi sanilanin aksine ulasim ve trafik

sorunlarini giindeme getirmektedir (Sahin, 2010, s.11).

Alkibay vd.’ne (2007) gore ise aligveris merkezlerinin muazzam biiytikligi ve
genis otopark alanlari, bazi miisteriler icin cesitli zorluklar yaratmaktadir. Yogun
kalabalik icerisinde kaybolma hissi, aligveris deneyimini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. ~ Aligveris  merkezlerinin  ¢ogunlukla  sehir  diglarinda
konumlandirilmasi, ulasimin zorlugunu artirmakta ve bdylece yashi veya hareket
kabiliyeti kisith bireylerin aligveris yapma sansini azaltmaktadir. Bunun yani sira,
merkezlerin mimari tasarimi da tiiketicileri plansiz aligveris yapmaya tesvik edebilir.
Genis alanlar ve ¢ekici vitrinler, insanlar1 siiriikleyerek harcamalarini artirmakta ve ayni
zamanda gereksiz aligveris yapma riskini de beraberinde getirmektedir. Hafta sonlar1 ve
resmi tatillerde, alisveris merkezlerinde olusan kalabalik, yalnizca aligveris deneyimini
etkilemekle kalmayip; asayis sorunlarini da giindeme getirmektedir. Kalabalik ortamlarda
gergeklestirilen suclar, 6zellikle kadinlar ve yaslilar igin risk faktoriinii artirmaktadir.
Mahalle i¢lerine yapilan aligveris merkezleri mahalle kiiltiiriiniin ortadan kalkmasini

hizlandirmaktadir. Merkezi yerlesim yerlerindeki aligveris merkezine yakin ikamet eden



39

konutlar giirtiltii kirliligi problemi yasamaktadir. Alisveris merkezinin tesis cihazlari
dogru yalitim yapilmadiginda biiyiik giiriiltii kirliligine sebebiyet vermektedir. Tiim bu
unsurlar, aligveris merkezlerinin tasariminin ve konumlandirilmasinin yeniden
degerlendirilmesi gerektigini gozler dniine sermektedir. Dolayisiyla, daha erisilebilir ve
giivenli aligveris alanlar1 olusturma c¢alismalari, tiiketici memnuniyetini artirmak adina

kritik Gneme sahiptir.

Bu problemlerin altinda aligveris merkezlerinin nerelere yapilmasi gerektigini net
bir bicimde ortaya koyacak yasal diizenlemelerin eksik olmasi, aligveris merkezlerinin
yayilma hizina yetisemeyen biirokratik olusumlarin gelisi giizel yerlere aligveris merkezi
yapilmasini 6nleyememesi ve yerel yonetimlerin planlama konusundaki 6ngorii eksikligi
gibi nedenler yatmaktadir. Tiirkiye'de perakende ticaretin diizenlenmesi, 6zellikle biiyiik
magaza ve aligveris merkezleri ile ilgili mevzuattaki eksikliklerden kaynaklanmaktadir.
Bu baglamda, 2004 ve 2006 yillarinda 6nerilen “Biiyiilk Magazalar Yasa Tasaris1”,
sektorde daha yapilandirilmig bir diizenleme saglamay1 hedeflemistir. Ancak, bu tasarmin
kiigiik ve orta olgekli geleneksel perakendeciler ile Birlesmis Markalar Dernegi ve
Aligveris Merkezi Yatirimcilart Dernegi arasinda saglanamayan uzlasma nedeniyle geri
cekilmesi, sektordeki sorunlarin giderek derinlesmesine yol a¢mustir. 2008 yilinda
sunulan “Alisveris Merkezleri, Biiyiik Magazalar ve Zincir Magazalar Kanunu Tasaris1
Taslag1” ise, Avrupa Birligi standartlarina uyum saglamakla birlikte, esnaf ve sanatkar
isletmelerine zarar verecegi ve perakende sektoriiniin gelisimini engelleyecegi
gerekceleriyle elestirilmis ve ylriirliige girememistir. Bu siire¢, sektdrdeki biliylimeye
ragmen, hala tartisilan terminoloji ve tanimlarin kanuni bir dayanaga sahip olmamasi gibi
sorunlar ortaya g¢ikarmigtir. Neticede, mevcut diizenlemelerin perakende sektoriiniin
problemlerini ¢6zmedeki yetersizligi, “Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun Tasaris1’nin olusturulmasina zemin hazirlamistir. 2015 yilinda yiirtirliige giren bu
kanunla sektore iliskin tanim ve standartlarin belirlenmesi hedeflenmistir. Ardindan,
“Aligveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik™ yiiriirliige girmistir. Ancak, Tirkiye’de
mevzuatin geligim siireci incelendiginde, sektore iliskin tanim ve standartlarin uygulama
planlart ile entegrasyonunun yeterince saglanmadigi gozlemlenmektedir. Bu durum,
perakende sektoriiniin siirdiiriilebilir bir sekilde gelismesini engelleyen temel bir eksiklik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, mevzuatin giincellenmesi ve sektorel

ihtiyaclarla uyumlu hale getirilmesi, Tiirkiye’de perakende ticaretin daha verimli bir
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sekilde organize edilmesi agisindan elzemdir (Ceylan vd., 2017, s.257). Dolayisiyla
aligveris merkezlerini ve perakende ticareti diizenlemeye yonelik olarak yiiriirliikte olan
bu yasa ile aligveris merkezi yapilarina veya perakende magazalarina dair imar ve mimari

yoniinden bir diizenleme getirilmedigi degerlendirilmektedir.

Bu elestirilerin disinda Alkibay vd. (2007) ise durumu alisveris merkezlerinin
icerisinde faaliyet gosteren perakendeciler agisindan degerlendirerek aligveris merkezi

yonetimlerinin perakendeciler lizerindeki olumsuz etkilerini su sekilde siralamaktadir:

. Aligveris  merkezlerindeki  perakendeciler siirdiirmekte  olduklari
faaliyetlerinden kazang elde edebildikleri siirece merkezdeki yerlerini
koruyabilirler. Ciinkii aligveris merkezi yonetimi, perakendecilerden sabit
kira, genel giderler ve diger harcamalar i¢in aidat 6demelerinin disinda
briit satislarinin belirli bir yiizdesini ciro kiras1 olarak 6demelerini
istemektedir. Alisveris merkezine 0demekte olduklar1 ciro kira bedeli
diistiikce kira sézlesmesinin yenilenme sansi azalir.

. Aligveris merkezi yonetimi s6zlesme ile imzalanan dekorasyon sartnamesi
ve isletme yonetmeligi gibi yonergelerden aldiklari giic ile kiracilara kars,
magazalarinin vitrin diizenlemesinden i¢ mekan dizaynma kadar bazi
kisitlamalar getirebilmektedir.

. Aligveris merkezinin c¢alisma saatleri cadde magazalarina gore daha
uzundur. Ayrica hangi tatilde agik hangi tatilde kapali olunacaginm ve
calisma saatlerine de merkez yonetimi karar vermektedir.

. Ayni tiir iiriinlerin satildig1 magazalarin yan yana bulunmasi rekabeti her
an canli tutmaktadir. Bu sebeple perakende magazalarin kaliteli Giriinlerle
birlikte kaliteli hizmet sunmalar1 gerekir. Bu da maliyetleri arttirict bir
etkendir.

. Yeni kullanima agilacak organize aligveris merkezinde, merkez yonetimi
magazalarin yerlesim sekline, yer dosemesine, magaza i¢cinde kullanilacak
techizata vb. hususlarda karar ve onay sahibi olmakla birlikte bu
masraflara da hi¢bir sekilde katki sunmamaktadir. Bu da kiracinin yatirim

ve igletme maliyetini yilikseltmektedir.
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. Ayrica kiract magazalarin satacagi lriinlere uygun magaza tasarimi
isteyebilecegi gibi, kiracinin uygulayacagi tabela, afis vb. magaza ici
tutundurma faaliyetlerini de kisitlayabilir.

. Kiract magazalar aligveris merkezi yonetimiyle kira sdzlesmesi yaparken
satig ve teshirini yapacaklari irtinlerin listesini vermek zorundadirlar ve bu
liste baglayici 6zellik tasimaktadir.

. Kiigiik perakende magazalarin biiyiik capa magazalarin golgesinde kalma

riskleri bulunmaktadir.

Alisveris merkezlerine yonelik bu elestirilerin yani sira aligveris merkezlerinin
ekonomiye ve toplumsal yasama katkilarinin oldugunu one siiren arastirmacilar da
bulunmaktadir. Afsar, Er, Afsar, Islatince ve Tosunoglu, (2015), yapmus olduklart
calismada aligveris merkezlerinin ekonomik yararlarin1 dort bashk altinda su sekilde

acgiklamaktadirlar:

. Yatirnm Etkisi: Aligveris merkezleri kurulduklari bolgelerde yeni cazibe
alanlar1 olusturmalar1 nedeniyle, o alanda yatirimlarin yogunlagsmasina
neden olmaktadir. Yapilan yatirimlar, sadece yeni binalarin insas1 sinirli
degildir. Aligveris merkezleri ile yatirimin gittigi bolgenin altyapisinda da
onemli iyilesmeler ortaya ¢ikmaktadir.

. Istihdam Etkisi: Aligveris merkezlerinin ekonomik etkileri igerisinde
ozellikle istihdam konusundaki etkileri 6nemlidir. Bu merkezlerin gegici
istihdama katki sagladigi kabul edilmekle birlikte, aslinda uygulamada
yarattiklart istihdamin neredeyse tamami siirekli istihdam o6zelligi
tastyabilmektedir. Bunun disinda aligveris merkezlerinin ortaya koydugu
pozitif digsalligin (toplumsal yarar gozetimi, bireylerin ve kurumlarin
aldig1 kararlarin yalnizca bireysel ¢ikarlar yerine; toplumun genelinin
yararina da hizmet etmesini ifade eden dnemli bir kavramdir) etkisi de
dikkate alindiginda, bu merkezlerin dolayli istthdama da katki sagladiklari
kabul edilmelidir (Afsar vd., 2015, s.16). Alisveris merkezleri, modern
ekonomik yapinin Onemli bir parcast olarak istihdam yaratma
potansiyelleri ile dikkat ¢ekmektedir. Yapilan bir arastirma, her 20
metrekarelik alan i¢in bir ¢alisanin istihdam edildigini ortaya koymaktadir.

Bu veriler 15181nda, 50000 metrekare alana sahip bir aligveris merkezinin
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2500 kisilik bir istihdam kapasitesine ulasabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
durum, aligveris merkezlerinin ekonomik biiyiime ve isttihdam olanaklar1
acisindan kritik roller iistlendigini gdzler 6niine sermektedir. Ote yandan,
aligveris merkezlerinin inga asamasi da dikkate deger bir istihdam siireci
sunmaktadir. Insaat siirecinde genellikle kalifiye olmayan is¢ilere gegici is
imkanlar1 saglanmakta, bu da yerel halk i¢in kisa vadeli istihdam firsatlar
olusturmaktadir. Ancak alisveris merkezi faaliyete gectiginde istihdam
politikalar1 degismektedir. Perakende sektoriiniin caligma prensipleri,
ozellikle kadinlar ve gengler icin daha fazla istthdam olanagi
saglamaktadir. Bu durum, ekonomik a¢idan daha genis bir kesimin is
giiciine katilimini tesvik etmektedir (Basol ve Saruhan, 2018, s.132).
Biitiin bunlarin yan sira tiiketicilerin aligveris merkezlerinden aldiklar
hizmetin niteliginin artirilmasi giivenlik, hijyen, vale, konsiyerj gibi is
kollarinin yayginlagsmasini saglamistir.

. Is Degistirme Etkisi: Alisveris merkezlerinde ortaya ¢ikan yeni is
olanaklar1 konusunda yapilan birisi is degistirme etkisidir. Aligveris
merkezlerinde olusan yeni is olanaklarinin yaris1 aligveris merkezi disinda
perakende sektoriinde ¢alisanlarin alisveris merkezlerindeki magazalarda
calismayi tercih etmeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

. Turizm Etkisi: Aligveris merkezleri yer aldiklar1 bolgede disaridan
yapilan giinii birlik gezilerin en 6nemli ¢ekici faktorii haline donlismiistiir.
Bu nedenle yerel ve bolgesel turizm kuruluslar1 aligveris merkezlerinin
bolgenin turizm profilinin yiikselmesinde, daha taninir hale doniismesinde
ve ziyaret nedeni olmalarindaki etkilerinden yararlanmaktadir (Afsar vd.,
2015, s.17). Istanbul’da yer alan “Vialand” ve Antalya’da yer alan “Land
of Legends” tematik aligveris merkezleri sezonda binlerce turiste

kapilarin1 agmaktadir.

Sungur (2011) aligveris merkezlerinin toplumsal yasam iizerindeki yararini iki
acidan ele almaktadir. Oncelikle, aligveris merkezleri bireylerin sosyallesme ihtiyacini
gideren onemli alanlardir. Insanlar, giinliik yasamin kosusturmacasi iginde sosyal
etkilesime ihtiya¢ duyarlar. Aligveris merkezlerinde sunulan kafe, restoran, sinema gibi

sosyal aktivite alanlari, bireylerin arkadaslariyla veya aileleriyle bir araya gelmesine
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olanak tanir. Bu mekanlar yeni iligkilerin kurulmasma ve mevcut iligkilerin
gliclendirilmesine katkida bulunarak toplumsal baglarin 6nemli bir parcasi haline
gelmektedir. Ikinci olarak, alisveris merkezleri insanlarin sosyal hayata katilimini artiran
platformlardir. Bu mekanlar, cesitli etkinlikler ve organizasyonlara ev sahipligi yaparak
toplumun farkl1 kesimlerini bir araya getirir. Ornegin, sergiler, konserler veya festivaller
gibi etkinlikler, bireylerin kiiltiirel yasamin i¢inde aktif olmasini saglar. Ayrica, aligveris
merkezlerinin sundugu ¢esitli hizmetler, insanlar1 farkli sosyal gruplar i¢inde birlestirerek
toplumsal biitiinlesmeyi tesvik etmektedir. Sungur’a gore birer tiiketim mekani olarak
goriilen aligveris merkezleri yalnizca ekonomik degisimlerin yapildig: tiikketim merkezleri
degildir. Aligveris merkezlerinde insanlar bos vakitlerini degerlendirmekte ve
sosyallesmektedir. Alisveris merkezleri biinyesinde yer alan sergi alanlari, sanat galerileri

ve tiyatro salonlar1 kiiltiirel ve sosyal etkinliklerin diizenlenmesini miimkiin kilmaktadir.

Erkip (2010) ise aligveris merkezlerinin toplumun biiylik kesimi i¢in sagladigi
konforlu alanlara vurgu yapmaktadir. Bu goriise gore aligveris merkezleri sokaklardan ve
eski nesil kiiclik perakendecilerden daha temiz, modern, kullanigl, rahat alanlar sunarak
ozellikle kadimlar, ¢ocuklar, yashlar ve 6zel gereksinimi olan bireyler i¢in daha uygun
ortamlar saglamaktadir. Aligveris merkezleri ile artan rekabet sayesinde tiiketicilerin
daha iyi hizmet almas1 miimkiin hale gelmistir (Erkip, 2010, S.75). Ayrica gliniimiizde
tilkketiciler yogun c¢alisma temposu i¢inde aligverisi hizli bir sekilde yapmayi arzu
etmektedir. Aligveris merkezleri miisterilere tek seferde farkl kategorideki iiriinleri satin
alma imkan1 sunarak pratik bir ¢6ziim saglamaktadir. Otopark kolayligi, Pazar giinii agik
olmalari, aksamlar1 daha gec saatlere kadar hizmet vermeleri ve kapali aligveris
merkezlerinde olumsuz iklim kosullarindan etkilenmeme gibi avantajlar da aligveris
merkezlerinin faydalar1 arasinda goriilmektedir (Alkibay vd., 2007, s.42). Ancak, bu
avantajlarin yaninda, bilingli ve dengeli bir tiiketim aligkanliginin gelistirilmesi 6nem arz
etmektedir. Tiiketicilerin, aligveris deneyimlerini en iyi sekilde degerlendirebilmeleri i¢in

ihtiyaglarini dncelikli olarak belirlemeleri gerekmektedir.

Aligveris merkezleri, modern perakende sektoriiniin 6nemli aktorleri arasinda yer
almakta ve iireticiler ile perakendecilere cesitli avantajlar sunmaktadir. Ozellikle biiyiik
perakendecilerin iiriinlerini sergileme olanaklari, tireticilere 6nemli firsatlar tanimaktadir.
Ureticiler, alisveris merkezlerinde bulunan biiyilkk perakendecilere dogrudan satis

yaparak, toptanci kar marjin1 ortadan kaldirmakta ve boylece tiiketicilere daha rekabetci
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fiyatlar sunabilmektedir. Alternatif olarak, iireticiler perakendecilere iiriin bagina daha
yuksek kar marjlar1 taniyarak onlar1 satis yapmaya tesvik edebilirler; bu durum, piyasada
tirtiniin daha genis bir kitleye ulagsmasini saglamaktadir. Ayni zamanda, tireticiler aligveris
merkezindeki ortak alanlarda kurulan gegici sergiler araciligiyla, lirlinlerini daha diisiik
maliyetle tanitma imkani bulmaktadir. Bu tiir etkinlikler, tiikketicilere dogrudan ulagsmakta
etkili bir yol sunarken, aligveris merkezi yonetiminin sagladig1 destekle birlikte daha fazla
goriinlirlik kazanilmasima olanak tanimaktadir. Perakendeciler ise giiniin farklh
saatlerinde olusan miisteri trafiginden faydalanarak, daha genis bir tiiketici kitlesine
ulagma imkan1 bulurlar. Aligveris merkezleri, genellikle konforlu ve davetkar bir ortam
sunarak, tiiketicilerin bu alanlarda daha uzun vakit ge¢irmesine neden olmaktadir. Ayrica,
merkez yOnetimi tarafindan yapilan uygulamalar, 6rnegin iklimlendirme sistemleri gibi
yatirimlar, perakendecilerin etki alanlarini genisletirken, bireysel olarak ulagmalar
miimkiin olmayan miisteri sayilarina erismelerini saglamaktadir. Perakendeciler, aligveris
merkezi yonetimi ile ortaklasa diizenleyecekleri gesitli etkinliklerle (indirim giinleri, 6zel
sergiler, konserler, spor etkinlikleri vb.) miisterileri cezbetmeyi hedefler. Bu tiir
tutundurma ¢abalari, tiiketicileri plansiz aligverise yonlendirirken, aligveris merkezi
deneyimini daha da cazip hale getirir (Alkibay vd., 2007, s.41). Ozetle, alisveris
merkezleri iireticilere ve perakendecilere, iirtinlerini etkili bir sekilde sergileyebilme ve
tiiketiciyle etkilesim kurabilme firsatlar1 sunarak, modern perakendeciligin dinamiklerini

sekillendiren 6nemli merkezlerdir.

Alisveris merkezleri, giinimiizde ekonomik faaliyetlerin onemli bir pargasini
olusturmakta ve kayit dis1 ekonominin azaltilmasinda biiyiik bir rol iistlenmektedir. Bu
merkezlerde faaliyet gosteren perakende sektorii, calisma prensipleri geregi tiim islemleri
kayit altina almakta ve boylece mali seffafligi artirmaktadir. Alisveris merkezlerinin
sundugu hizmetler, tiiketicilerin diizenli ve belgeli aligveris yapmalarina olanak
tanimakta, bu durum da ekonomik kayitlarin artmasina katkida bulunmaktadir. Kredi
kartlarinin aligveris merkezlerinde yaygin olarak kullanilmasi, kayithh ekonominin
gelisiminde bir diger Onemli unsurdur. Kredi karti ile yapilan harcamalarin
faturalandirilmast zorunlulugu, aligveris merkezlerinde gerceklestirilen islemlerin
denetlenebilirligini artirmakta ve kayit dis1 faaliyetlerin 6niine gegmektedir. Bu sayede,
tiiketicilerin harcamalar1 belgelenmekte ve devlet gelirlerinin artmasi saglanmaktadir

(Basol ve Saruhan, 2018, s.133). Sonug¢ olarak, aligveris merkezleri, perakende
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sektoriiniin mali kayitlarinin artirilmast ve kredi kart1 kullaniminin yayginlastirilmasi
yoluyla kayit dis1 ekonominin azaltilmasina énemli katkilar sunmaktadir. Dolayisiyla,
kayit dis1 ekonominin en az oldugu ticari mekanlarin basinda aligveris merkezleri
gelmektedir. Bu nedenle, aligveris merkezlerinin desteklenmesi, kayitli ekonominin

bliytimesi ve istihdamin artirilmasi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Sektor tarafindan bakildiginda da aligveris merkezi kiiltiiriiniin ithalat1 ile sektoriin
paydaslarini ilgilendiren pek ¢cok know-how da ithal edilmektedir. Modern magazacilik,
tesis yonetimi, insaat planlamasi, mimari bakis agisi, sézlesme hukuku, gayrimenkul
kiralama operasyonu, miisteri iliskileri, pazarlama prensipleri gibi bir¢ok konuda iilkenin
sektor paydaglarma katki sagladigi diistiniilmektedir. Tiirkiye’de dagitim sisteminin
gelisimi, ekonomik biiytimenin ve siirdiiriilebilir kalkinmanin temel unsurlarindan biridir.
Ozellikle rekabeti tesvik etmek, iiretimi artirmak ve giderleri azaltmak amaciyla know-
how ithal edilmesi 6nemli bir strateji olarak dne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Isvicre
Migros Kooperatifler Birligi'nin Tiirkiye'ye davet edilmesi, dikkate deger bir adim
olmustur. Migros'un Tiirkiye’ye kazandirdigi modern dagitim yontemleri, 6zellikle
perakende sektoriinde yenilik¢i uygulamalari beraberinde getirmistir. Migros-Tiirk, Tiirk
tilkketicisinin fis, paketlenmis gida ve poset gibi modern aligveris unsurlariyla tanigsmasini
saglamistir. Bu siire¢, yalnizca tiiketici aligkanliklarini degistirmekle kalmayip ayni
zamanda yerel ireticilerin {riinlerini daha genis bir pazarla bulusturmasina olanak
tanimigtir. 1956 yilinda Gima A.S.'nin agilmasiyla birlikte, tiiketicinin temel gida
maddelerini daha uygun fiyatlarla alabilmesi amag¢lanmistir. Bu durum tiiketicilerin
ekonomik yiikiinli azaltmis, sektdr genelinde fiyat dengelerini olumlu yonde etkilemistir
(Oztiirk, 2006, 5.71). Ote yandan giiniimiizde ithalat1 yapilan know-how iizerinde yapilan
gelistirmelerle Ortadogu ve Balkan iilkelerine aligveris merkezi ve perakendecilik

alaninda hizmet ihracat1 yapilmaktadir.

Bunun yami sira aligveris merkezlerinin yayginlasmasi sonucu iilkemizde yeni
perakende markalar1 ortaya cikarak birer zincir magazalar haline gelmislerdir veya
varliklarini1 daha genis kitlelere ulastirabilmislerdir. Bununla birlikte 6l¢ek ekonomisi ile
tilkketiciye kaliteli {irlinii ucuza sunabilmeyi basarmiglardir. Baz1 markalar ise sinirlari
asarak diinyanin bircok iilkesinde subeler acarak iilke ekonomisine katkida
bulunmaktadirlar. LCW, Damat, Koton, U.S. Polo, Mavi, Ipekyol, Colins, Defacto, Penti,

Flormar, Madame Coco, Derimod, Siivari gibi birgok Tiirk markasi diinyanin dort bir
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tarafinda actiklar1 magazalarla son tiiketiciye iiriin satarak lilkemize 6nemli bir doviz
girdisi saglamaktadir. Burada szl gecen magazalarin zincir magazalar haline gelmesi,
aligveris merkezlerinin de yayginlasmaya bagladigi son 20 yillik doneme denk
gelmektedir. Organize perakende sektorii ve aligveris merkezleri son 20 yilda gelismesine

ragmen gilinlimiizde her iki alanda da mal ve hizmet ihracati1 yapar konumdadir.

1.6. ALISVERIS MERKEZLERINDE MUSTERI DENEYIMi

“Deneyim” sozciigii, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “Bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe ve eksperyans ‘“olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Birey dogdugu giinden baslayarak c¢evresinde olusan
olaylar1 gdzlemleyerek bazi deneyimler kazanmaktadir. Bu deneyimler daha sonra buna
benzer olaylarin nasil sonu¢ verecegi hakkinda bireye on fikir vermektedir. Bireyin
yasadig1 olaylar beklentileri disinda gelisirse yeni gelismeler ile eski deneyimleri
karsilagtirp yeni olgular elde etmeye c¢alismakta ve gelecekteki beklentilerine yon
vermektedir (Ekmekgi, 1990, s.131). Deneyim kavramu, tiikketici davranis literatiiriinde
onemli bir yer tutmakta olup, Holbrook ve Hirschman'in 1982 yilinda yayimladiklar
makale ile temellendirilmistir. Bu makalede, deneyimin subjektif bir olgu oldugu
vurgulanmakta ve “sembolik anlamla yiiklii duygu durumu” olarak tanimlanmaktadir.
Deneyimsel pazarlama anlayist ise tiikketiciyi sadece temel ihtiyaglarin1 karsilamakla
yetinen pasif alicilar olarak gérmekten uzaklasarak, onlar1 deneyim arayisinda olan, farkl
seyler denemeyi ve bunlardan keyif almay1 amaclayan mantikli ve duyarli bireyler olarak
kabul etmektedir (Giiven ve Ay, 2020, s.256). Walter, Edvardsson ve Ostrém’e (2010)
gbre miisterinin hizmet siireci, organizasyonu, tesisleri, ¢alisanlar1 ve diger miisterilerle
nasil etkilesime girdigi ve bu slirecte yasadigi dogrudan ve dolayli deneyimler miisteri
deneyimini olusturmaktadir. Bu deneyimler miisterinin bilissel, duygusal ve davranigsal
tepkilerini olusturmakta ve miisterinin zihninde deneyimle ilgili bir hatira birakmaktadir.
Miisteri deneyimi, ticari bir baglamda meydana geldigi i¢in, ticari bir amact olan bir
hizmet sgirketi tarafindan sunulan, bigimlendirilmis bir deneyim olarak kabul
edilmektedir. Miisteri deneyimi, miisterinin firma ile dogrudan veya dolayh
karsilagmasindaki biitiinsel deneyime siibjektif tepkisi olarak kavramsallastirilmaktadir.
Miisteri deneyiminin kalitesi algilanan miikemmellik veya iistiinliik kadardir (Lemke,
Clark ve Wilson 2011, s.848). Bu deneyimler sonucunda miisteri zihninde s6z konusu

marka ile ilgili diislinceler ve markaya kars1 yaklagimlarinin biitiinii tiiketici algilarini
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olusturmaktadir. Bu bakis agis1, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesini miimkiin
kilmakta; isletmelerin tiiketici ile olan iliskilerini derinlestirmekte ve daha anlamli sosyal
etkilesimler yaratmaktadir. Deneyim odakli yaklagimlar, tiiketicilerin duygusal ve
psikolojik ihtiyaclarini kargilayacak aktiviteler tasarlamalarina ve bdylelikle daha sadik
bir miisteri kitlesi olusturmalarina olanak tanimaktadir. Deneyimin 6n plana ¢iktig1
pazarlama stratejileri, tiikketim iligkilerini zenginlestirirken, ayni zamanda markalarin

farklilik yaratmasini miimkiin hale getirmektedir.

Pine ve Gilmore (1998) deneyimleri, iki boyutun spektrumu boyunca diistiikleri

yere gore dort genis kategoriye ayirmaktadir.

Oziimseme

Eglence  Egitim

Pasif Katilim Aktif Katilim
Estetik Kagig

Sarmalanma

Sekil 1.1. Miisteri Deneyiminin Dort Alant
Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998, 5.102)

Deneyimler iki boyutta ve bu iki boyutun kesigsmesinden olusan dort alanda
incelenmektedir. Tiiketicilerin yatay eksende sag ugta bulunan deneyimlere aktif katilim
(miisterilerin performansa dogrudan etkide bulundugu) sol ugta bulunan deneyimlere
pasif katilim (miisterilerin performansa dogrudan etkide bulunmadig1) gosterdigi tespit
edilmektedir. Dikey eksendeki 6ziimseme, deneyimi akla getirerek tiiketicinin aklini
mesgul etme, sarmalanma ise fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir parcasi olma
anlamini tasimaktadir. Bu yatay ve dikey boyutlarin kesigmesinden deneyimin dort alani
ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanlar; eglence, egitim, estetik ve kacistir (Pine ve Gilmore,
1998, s.102). Literatiirde bu dort alan, deneyim modelleri, deneyim tiirleri, deneyim

boyutlari, deneyim faktorleri vb. kavramlarla ifade edilmektedir.
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Eglence deneyimi: Eglence deneyimi, ¢ogu insanin genellikle pasif bir
sekilde 6ziimseyerek bir performans izlerken, miizik dinlerken ya da keyif
icin kitap okurken ortaya ¢cikmakta ve hissedilmektedir. Eglence, yalnizca
deneyimlerin en eski bicimlerinden birini ifade etmenin yani sira ayni
zamanda en gelismislerinden biri ve bugiin en siradan ve tanidik olanidir
(Pine ve Gilmore, 1998, s.102). Deneyimsel pazarlama kavraminin
yaraticilarindan olan Schmitt'e (1999) gore deneyimsel pazarlama iletisim
ve eglencenin entegre hale gelmesidir. Isletmeler tarafindan tiiketicilere en
cok sunulan boyut olan eglence, deneyimin en eski bicimi olarak
giiniimiizde en yaygin ve en deneyimsel modiil olarak hayatimizda yer
almaktadir (Oh, Fiore ve Jeoung 2007, s.121; Williams, 2006, s.488; Pine
ve Gilmore, 1999, s.102). Ozellikle turizm, otelcilik ve rekreasyon
alanindaki pazarlamacilar icin, bu bashgin basarisi, eglenceyi deneyim
dis1 alanlara dahil etmeye baglidir (Williams, 2006, s.488). Alisveris
merkezlerinde ise bu deneyim tiirli farkli sekillerde pazarlama amagh
olarak kullanilmaktadir. Ilgiyi bir alanda toplama, tamitim amagh
etkinlikler ve tiiketiciyi kazanma hedefli kullanilabilecek tiyatro oyunlari,
konserler, ¢ocuklara yonelik eglenceler, vitrin ¢aligmalari, sergiler bunlara
ornek olarak gosterilebilir.

Kagis Deneyimi: Kagis deneyiminin katilimcisi, onu ¢evreleyen giindelik
hayattan uzaklasarak, aktif olarak etkilesime gectigi bir tiir "sahte
gercekligin"  igine  girmektedir. Kacis deneyimini tiiketicilere
yasatabilecek ortamlara 6rnek olarak, tema parklar, kumarhaneler, sanal
gerceklik oyunlari, sohbet odalar1 ve hatta farkli temalara sahip bir alanda
oynanan paintball karsilagsmalar1 bile verilebilir (Pine ve Gilmore, 1998,
s.102). Ka¢is deneyimde tiiketici pasif bir rol oynamak yerine baskalarinin
hareketlerini izlerken bir yandan da ortam1 ve i¢indekileri etkileyebilecek
bir aktor haline gelmektedir. Tiiketicinin ger¢ek diinyadan uzaklasarak
girdigi bu alanlara 6rnek olarak Disney tema parklar1 verilebilir. Bu
ornekte kacis deneyimi, bu parklarda miisteriye sunulan hizmet ve
tirtinlerden ¢ok bu alana yapilan ziyaretin bireyin kendi katilimryla

pekiserek artan tecriibesinin kendisidir.
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e Estetik Deneyimi: Bu tiir deneyimlerde, tiiketicilere kendilerini bir olaya
ya da ¢evreye kaptirmaktadir. Pine ve Gilmore’a (1999) gore, estetik
deneyim kapsaminda tiiketiciler, ortamin, atmosferin veya olayin tam
olarak icinde pasif olarak yer almakta ancak bu unsurlar1 hig
etkilememektedir. Tiiketicinin ¢cevreyle aktif olarak etkilesime gegmedigi,
biiyiik Kanyon'un kenarinda ayakta durmak veya bir miizeyi ziyaret etmek
gibi herhangi bir turistik gezi estetik deneyime 6rnek olarak gosterilebilir.
Kisinin aligveris merkezi igerisindeki bir kafede oturarak devasa yapinin
mimari Ozelliklerini veya vitrinde gordiigii bir elbisenin desenlerini
degerlendirdigi bir senaryo estetik deneyime verilebilecek Ornekler
arasinda yer alabilir. Estetik deneyimler pasiftir ve tiiketici alan igerisinde
herhangi bir degisiklige sebep olmaz.

e Egitim Deneyimi: Eglence deneyimlerinde oldugu gibi, egitim
deneyimlerinde de tiiketici, Ooniinde gelisen olaylar1 6ziimsemektedir.
Ancak egitim deneyiminin eglence deneyiminden farki, tiiketicilerin
bireysel aktif katilimini gerektirmesidir. Egitim deneyimi, bir tiiketiciyi
gercekten bilgilendirmek ve bilgisini artirmak icin, beceri ve/veya egitim
etkinlikleri ile zihni ve/veya bedeni aktif olarak mesgul etmelidir. Egitim
deneyimlerinde tiiketici aktif olarak katilim gdsterirken ondan 6nce ortaya
cikan olaylar1 6ziimsemektedir (Pine ve Gilmore, 1998, 5.102). Alisveris
merkezleri igerisinde diizenlenen workshoplar, paneller ve interaktif
sergiler egitim deneyiminin tiiketiciyi kazanma hedefli kullanilmasinin
ornekleridir. Bunun yaninda bir yap1 market icerisinde saticinin bir is
aletinin performansini gosteri amagh sergileyerek alan igerisinde gezen
miisteriye bilgi aktarmasi egitim deneyimini pazarlama agisindan ¢ok iyi

betimleyebilecek bir senaryo olarak gosterilebilir.

Aligveris merkezlerinin miisteri deneyimi sunarken tek bir alana odaklanmamalari
gerekmektedir. Miisteriler ile temas edilen her alanda biitiinsel deneyim yaratmak miisteri
memnuniyeti {izerinde ve yeniden ziyaret etme niyeti lizerinde etkilidir (Demirddven,
2018, s.43). Aligveris merkezinin stratejik hedef kitlesine uygun olacak sekilde ve

miisterilerle temas edilen her alanda ayni amacla olusturulacak deneyimler miisteri
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zihninde biitiinsel bir imaj ortaya ¢ikarmaktadir. Ortaya konulan bu imaj1 kurumun her

bir alaninda yasatmak alisveris merkezinin marka konumlandirmasini saglayacaktir.

Gilinlimiizde aligveriste sosyal igerikli etkenlerin rolii artmistir. Bireyler, sosyal
deneyimler edinme, topluluk duygusunu paylasma, kisiler arasi iliskiler gelistirme ve
hizli statii elde etme gibi faydalar1 aligveris eylemi ile elde etmeyi ummaktadir. Bundan
dolay1 aligveris merkezleri kendini gerceklestirme, kisisellesme, sosyal orgiitlenme ve
sosyal islev olusturabilme gibi unsurlarda tiiketicilere fayda saglayan sosyal/kiiltiirel
eglence mekanlarmi ifade etmektedir (Deniz, 2008, s.116). Bu mekanlar hem rasyonel
icerikli tiiketime hem de bos zamana yonelik tiikketime hizmet eden bir yap1 sunarak,
tilketicilere ¢esitli deneyimler yasatmaktadir. Rasyonel igerikli tiiketim, tiliketicinin
fayda-maliyet analizi yaparak ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gerceklestirdigi aligveris
tiirtidiir. Bu tiir aligveris, genellikle belirli bir amaca yonelik olup, zaman alici siireglerden
ka¢inmay1 hedeflemektedir. Tiketiciler, ihtiyaglarim1 karsilamak igin alisveris
merkezlerinde yer alan magazalar tercih ederken, akiler davranislart 6n planda
tutmaktadir. Ote yandan, bos zamana yonelik tiiketim, daha c¢ok arzu ve istekler
dogrultusunda gerceklesen aligveris bicimidir. Bu tiir aligverislerde, tiiketiciler
ihtiyaclarindan ziyade, keyif almak ve deneyim yasamak amaciyla aligveris
merkezlerinde vakit gecirmektedir. Vitrin seyri, bu aligveris tiirliniin en belirgin
Ozelliklerinden biridir. Tiiketiciler, lirlinleri satin almaktan ziyade, mekan icerisinde
dolasarak gorsel bir deneyim yasarlar. Aligveris merkezlerinin tasarimi, bu iki farkl
tikketim bi¢imini destekleyecek sekilde planlanmaktadir. Genis ve ferah alanlar, estetik
vitrinler ve sosyal etkilesim alanlari, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini
zenginlestirmektedir. Bu tasarim unsurlari, tliketicilerin aligveristen aldiklari hazzi
artirmakta, dolayisiyla alisveris merkezlerinin cazibesini artirmaktadir (Ozcan, 2007,
S.43). Sonug olarak, aligveris merkezleri rasyonel ve duygusal tiiketim ihtiyaglarini
karsilayarak, modern tiiketim aligkanliklarinin = sekillenmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Glinlimiizde tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etmesinin arkasinda yatan
birgok sebep bulunmaktadir. Bu mekanlar, yalnizca aligveris yapilacak yerler olmanin
Otesine gecerek, ziyaretcilere eglence, dinlence ve sosyal etkilesim olanaklar
sunmaktadir. Bu baglamda, stratejik deneyimsel pazarlama yaklasimi 6ne ¢ikmaktadir.

Bu yaklagim, bes duyunun biitiinciil bir sekilde etkilesime girmesiyle, miisterilere
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unutulmaz deneyimler yasatmayi hedeflemektedir. Duyusal deneyimler, miisterilerin
hafizasinda kalic1 izler birakmak i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Duyular araciligiyla
saglanan deneyimler, duygu ve diisiincelerle dogrudan iliskilidir. Ornegin, bir aligveris
merkezinde duyulan miizik, ziyaretcilerin ruh halini etkileyebilirken, belirli kokular
animsayici bir islev iistlenebilir. Yiyecek iiriinlerinden alinan tatlar veya gorsel olarak
sunulan triinlerin estetigi de aligveris deneyimini zenginlestirir. Ayrica, misterilerin
davranigsal ve iligskisel deneyimlerini gelistirmek de deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir
pargasidir. Insanlar, sadece iiriin veya hizmet almanin Stesinde, alisveris deneyimlerinin
sosyal boyutunu da aramaktadir. Arkadaslariyla gecirdikleri keyifli vakitler, aligveris
merkezlerinin iligkisel yoniinii pekistirirken, miisterilere saglanan sosyal etkilesim marka
sadakatini artirabilir (Yesilot ve Dal, 2019, 5.290). Ozetle, giiniimiiz tiiketicileri alisveris
merkezlerinde sadece iiriin aramaktan ziyade, duygusal ve duyusal noktalarla dolu bir
deneyim yasamayi istemektedir. Bu dogrultuda, stratejik deneyimsel pazarlama, miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Aligveris merkezleri,
tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederek, onlar1 kalict izler birakacak bir deneyime davet

etmelidir.

Yapilan arastirmalar, aligveris merkezlerine yapilan ziyaretlerin sadece tiikketim
eylemiyle sinirl kalmadigini; ayn1 zamanda bireyler i¢in mutluluk, basar1 ve sosyallesme
gibi sembolik anlamlar tagidigin1 ortaya koymaktadir. Aligveris merkezine gitmek, pek
cok kisi icin kisisel basarmin ve elde edilen kazanimlarin bir gostergesi olarak
algilanabilir. Bu mekanlarda gecirilen zaman, bireylerin kendilerini degerli
hissetmelerine ve sosyal statiilerini pekistirmelerine yardimci olur. Ornegin, aligveris
merkezi igerisindeki ¢esitli markalarin anlami, tiiketicinin sosyal konumunu ve zevkini
yansitma islevi gormektedir. Boylelikle, alisveris merkezleri miisteri deneyimlerini
zenginlestiren birer sosyal alan haline gelmektedir. Alisveris merkezleri bireysel
deneyimlerin yani sira toplu etkinliklere de ev sahipligi yapmakta, arkadas gruplarinin,
ailelerin veya kalabaliklarin birlikte vakit gegirebilecegi bir ortam sunarak sosyal
etkilesimi artirmaktadir. Yeme i¢cme alanlari, sinema salonlar1 ve c¢esitli aktiviteler,
aligveris merkezlerini birer eglence merkezi haline doniistirmektedir. Bu durum, aligveris
eyleminin yan1 sira sosyal bir deneyim sunarak bireylerin kolektif hafizalarini
pekistirmektedir (Giiven, 2019, s.123). Baska bir ifadeyle, alisveris merkezleri, gliniimiiz

modern yasaminin karmasik yapisinda bireylere ¢ok yonlii deneyimler sunan sosyal ve
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kiiltiirel mekanlar olarak islev gormektedir. Tiiketim aligkanliklarinin 6tesinde, bireylerin
kimliklerini, sosyal konumlarini ve iligkilerini sekillendiren 6nemli sosyal alanlar olarak

deger tasimaktadir.

Dolayisiyla aligveris merkezleri gilinlimiiz diinyasinda ev ve is disinda
sosyallesmek i¢in tercih edilen tiglincii mekanlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, aligveris merkezlerinde bir araya gelerek eglenmekte, bos vakitlerini
degerlendirmekte ve yenilikleri takip etmektedir. Tiketicilerin bu mekanlar1 cesitli
amagclarla kullanmasi, pazarlama stratejilerinin de gelisimini zorunlu kilmaktadir.
Deneyimsel pazarlama yaklasimi, isletmelerin 6zellikle rekabetgi bir ortamda kendilerini
gostermelerine imkan tanimakta ve miisteri memnuniyetini artirma hedefini giitmektedir.
Miisteri sadakatini saglamak, artik yalnizca iirlin kalitesi ile degil, ayn1 zamanda sunulan
deneyimle de dogrudan iliskilidir. Bu baglamda, alisveris merkezlerinde olusturulan
deneyimlerin kalitesi ve g¢esitliligi, tiiketicilerin bu mekéanlarla kurdugu iliskilerin
belirleyici unsurlarindadir. Dolayistyla isletmelerin, miisteri beklentilerini karsilamak ve
onlar1 elde tutmak icin deneyim odakli stratejiler gelistirmesi biiylik bir Onem
tasimaktadir (Atasoy ve Marsap, 2019, s.2156). Tiiketicilerin ¢esitli beklentilerine yanit
verebilme yetenegi, aligveris merkezlerinin basarisin1 dogrudan etkileyen bir faktordiir.
Aligveris merkezi yoneticileri, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri
degerleri anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi,
ancak tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin derinlemesine analiz edilmesiyle miimkiin
olabilir. Bu baglamda, yoneticilerin gelistirecegi stratejiler, yalnizca iiriin ¢esitliligi veya
fiyat politikasiyla sinirli kalmamalidir. Belirli duygularin tetiklenmesi ve algilanan
degerlerin artirilmasi, aligveris merkezlerinin tasarimlarinda g6z 6niinde bulundurulmasi
gereken unsurlardir (Gokmen Koksal, 2019, s.56). Sonug olarak, aligveris merkezleri,
tilkketicileri sadik hale doniistiirmek i¢in zenginlestirilmis deneyimler sunma gerekliligi
tasimaktadir. Bu siiregte, yoneticilerin tiiketicilerin duygularmi anlamasi, bu duygular
olumlu yonde etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve bu unsurlarin deneyimlere entegre
edilmesi hayati 6neme sahiptir. Boylece, aligveris merkezleri sadece alisveris yapilan
yerler olmaktan Ote, deger sunan ve tiiketici sadakatini artiran deneyim alanlar1 haline

gelecektir.
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1.7.  ALISVERiIS MERKEZLERINDE CEKICiLiK VE EGLENCENIN
BiR CEKICILIiK UNSURU OLARAK KULLANIMI

Aligveris merkezleri, modern yasamin dinamikleri igerisinde yalnizca ticari
faaliyetlerin yiiriitiildiigli yerler olmanin Gtesine gecerek, sosyal ve fiziksel ¢ekim
merkezleri haline gelmistir. Bu mekanlar, sunmus olduklari ¢esitli hizmetlerle ¢ok farkl
tiikketici profillerine hitap etmektedir. Ozellikle giiniimiiz tiiketicisinin beklentilerinin
giderek cesitlenmesi, aligveris merkezlerinin farklilagmasini zorunlu kilmaktadir.
Aligveris merkezleri, sunduklart genis {iriin yelpazesi ve kaliteli marka secenekleriyle
rasyonel tiiketicilere hitap ederken, ayni zamanda tasarlanan sosyal alanlar, kiiltiirel
etkinlikler ve eglence olanaklar1 araciligiyla modern hedonist tiiketicileri kendine
cekmektedir. Otopark imkanlari, servis hizmetleri, sosyal alanlar ve eglence secenekleri,
aligveris merkezlerini sadece aligveris yapmak icin degil, ayn1 zamanda bos zaman
degerlendirmesi igin de tercih edilen mekanlar haline getirmektedir. Bu baglamda,
aligveris merkezlerinin islevselligi genisletilmis; tiiketim ortamlari, sosyal etkilesim,
kiiltiirel] deneyim ve eglence gibi unsurlar1 da icerecek sekilde zenginlestirilmistir.
Aligveris merkezleri, sosyal yasamin merkezinde yer alan, insanlarin bir araya gelip vakit
gecirebilecekleri, deneyim paylasabilecekleri kompleks yapilar olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Mugan Akinci, 2013, s.89; Ozcan, 2007, s.55). Bu nedenle alisveris merkezleri cesitli
eglence, sanat ve spor faaliyetlerini bir arada barindirarak ziyaretgilerine genis bir sosyal
alan sunmaktadir. Insanlar igin aligveris, 6ziinde bir gereksinim karsilamanin Stesine
gecerek, sosyal bir etkinlik, bir eglence ve bir dinlenme bigimi haline gelmistir (Deniz,
2008, s.115; Arslan ve Bakir, 2010, s.230). Sonug olarak, aligveris merkezleri, giiniimiiz
tiiketici toplumunun sosyallesme ve eglence ihtiyacina yanit veren mekanlar olarak
onemli bir rol oynamaktadir. Aligveris, artik bireylerin psikolojik tatmin arayiginda

Oonemli bir yer edinmektedir.

Perakendeciligin islem yapmaktan deneyim sunmaya dogru evrilmesiyle alisveris
yapanlar da aligveris merkezlerini veya magazalar1 vakit gegirdikleri ve deneyimsel
ihtiyaclarini giderdikleri yerler olarak gérmeye baglamislardir. Bu durum tiiketicileri basit
iriinler yerine bu yerleri tiikketmeye yonlendirmektedir. Bu nedenle aragtirma sonuglarina
gbre, iyl bir miisteri deneyimini gelistirmek aligveris merkezinin bir¢ok ¢ekicilik

boyutunun dikkate alinmas1 gerekir (Tandon, Gupta ve Tripathi, 2016, s.637).
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Aligveris merkezi ¢ekiciligi ile ilgili bilinen ilk calismada; Huff, (1963) bir
aligveris merkezinin ¢ekiciligini, aligveris merkezi ile tiiketicilerin konumu arasindaki
mesafeyle ters orantili ve biiyiikliigii ile dogru orantili olarak 6ngdren “yercekimi modeli”
(Huff modeli, ticari bir kurulusun cografi konumu ve yiizeyi dikkate alinarak
ulagabilecegi talep miktarin1 tahmin etmeye calisan ticari bir ¢ekim modelidir) ile
aciklamaktadir. Bodkin ve Lord (1997) aligveris merkezlerini tercih etmenin en énemli
nedenlerinin, kolaylik, aligveris merkezinde belirli magazalarin bulunmasi, sundugu
hizmet ve fiyat avantaji olduguna dikkat ¢ekmektedir. Ruiz’e (1999) gore aligveris
merkezi c¢ekicilik faktorleri otopark, aligveris ortami, cesitlilik ve profesyonellikten
olusmaktadir. El-Adly’ye (2007) gore, aligveris yapanlarin bakis agisindan konfor,
eglence, cesitlilik, rahatlik, liiks ve alisveris merkezinin imaj1 olmak iizere alt1 alisveris
merkezi ¢ekicilik faktorii bulunmaktadir. Calvo-Porral ve Lévy-Mangin’e (2019) gore,
alisveris merkezlerinin ¢ekicilik faktorleri, karsilanabilirlik, ulasilabilirlik, hizmet, kiraci
cesitliligi ve marka karmasi, acik rahat alanlar ve rekreasyonel aktiviteler, eglence,
iletisim ve promosyonlar, fiziksel ¢evre olmak iizere sekiz unsurdan olusmaktadir.
Tandon vd. (2016) ise yapmis olduklari ¢alismada aligveris merkezlerinin ¢ekicilik
boyutlarini 21 farkli degiskenle agiklamislardir (bknz. Tablo 1.2).

Tablo 1.2. Aligveris Merkezlerindeki Cekicilik Boyutlari

Perakendecilerin ¢esitliligi ve prestiji Calisan/personel davranisi ve hizmet
Estetik (ortam ve tasarim) Otopark

Fiziksel altyap1 ve diizen Sosyal etkilesim

Rekreasyon/eglence Hedonik zevk (kagis, rutin, heyecan)
Pazarlama iletisimi/promosyonlar Ekranlar ve tabelalar

Aligveris yapanlar i¢in kolaylik Aligveris merkezi imaj1 veya popiilerligi
Olanaklar/tesis yonetimi Kalabalik veya trafik yonetimi

Temizlik Fiyatlandirma

Emniyet ve giivenlik Uygun konum (toplu tagima erigimi)
Uriin gesitliligi Ozel etkinlikler

Kiralanabilir alan biiyiikligii

Kaynak: (Tandon vd., 2016, s.639)

Giliniimiizde tiiketicilerin aligveris deneyimlerine yonelik beklentileri 6nemli

Olciide degismistir. Kelepir veya biiyiik indirimler, tiiketicilerin ilgisini ¢cekmekte ancak
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bu unsurlar artik yeterli olmamaktadir. Modern tiiketici, aligverisin yalnizca bir ihtiyag
giderme siireci degil, ayn1 zamanda eglenceli bir deneyim olmasini talep etmektedir. Bu
degisim, aligveris merkezlerinin de evrim gecirmesine neden olmustur. Biiylik aligveris
merkezleri, ziyaret¢ilerine sunacaklari eglence degerini artirmak amaciyla yeni tesisler
ve uygulamalar gelistirmektedir. Sinema salonlari, oyun alanlari, konser alanlar1 ve
gastronomik deneyimler, giinlimiizde aligveris merkezlerinin vazgecilmez unsurlari
haline gelmistir. Boylece, geleneksel aligverisin kuru bir ihtiya¢ giderme eylemi olmaktan
cikarak sosyal bir etkinlige donligmesi saglanmaktadir. Arastirmalar, eglence igerigi
barindiran aligveris merkezlerinde ziyaret siiresinin ortalama bes saatten bes saate kadar
uzayabildigini gostermektedir. Bu durum, tiiketicilerin aligveris merkezlerine olan ilgisini
artirmakta ve igletmelerin daha fazla ciro elde etmesine olanak tanimaktadir (Argan,
2007, 5.121). “Ozellikli eglence” olarak tanimlanan, 5D sinema, buz pisti, go-kart, gibi
tesislerin yani sira imza giinleri, defile sovlari, konserler, c¢ekilisler ve turnuvalar gibi
etkinliklere uygun alanlar yaratan merkezler ¢ekiciligi yiiksek aligveris merkezleridir

(Calislar, 2019, s.146).

Giiltekin ve Kaplan (2020) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin aligveris
merkezini tekrar ziyaret etme niyeti ile faydaci, islem ve sosyal etkilesim degerlerinin
pozitif yonlii ve anlamli iliskisinde hedonik degerlerin araci rolii oldugu tespit edilmistir.
Dolayistyla birbirinin kopyasi haline gelen aligveris merkezlerinin rasyonel faydadan 6te
aligverisin duygusal ve eglence yonlerini 6n plana ¢ikartacak hedonik aligveris degerleri

yaratmasi gerekmektedir.

Yaras, Yetkin Ozbiik ve Goncii’ye (2016) gore alisveris merkezlerine iizerinde
yapilan arastirmalar, tiiketicilerin aligveris merkezine gitmelerinde etkili olan c¢esitli
cekicilik ozelliklerini ortaya koymaktadir. Bu o6zellikler, magaza cesitliligi, ulasim
kolaylig1, magaza yerlesimi, otopark, lokasyon, atmosfer, yiyecek ve i¢ecek alternatifleri,
miisteri hizmetleri, promosyon ve indirimler, market, eglence ve etkinlikler, ¢ocuklar igin
diizenlenen etkinlikler ve gilivenlik hizmetlerini kapsamaktadir. Yapilan saha
calismalarinin sonuglari, bu 6zelliklerin fayda ve haz olmak iizere iki ana boyut altinda
siiflandirilabilecegini gostermektedir. Fayda boyutu, tiiketicilerin aligveris merkezine
yonelik pratik ve islevsel ihtiyaglarini karsilayan unsurlari igermektedir. Bu anlamda;
magaza cesitliligi, ulasim kolayligi, magaza yerlesimi, otopark, lokasyon, atmosfer,

yiyecek ve igecek segenekleri, promosyon ve indirimler, giivenlik hizmetleri gibi
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ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, bu unsurlar sayesinde zaman kazanmakta,
rahat bir aligveris deneyimi yagamakta ve giivenli bir ortamda ihtiyaclarini gidermektedir.
Ote yandan, haz boyutu, alisveris merkezlerinin sundugu deneyimsel unsurlar1 ifade
etmektedir. Eglence ve etkinlikler, ¢ocuklar i¢in diizenlenen oyun alanlari, market ve
miisteri hizmetleri bu kategori altinda degerlendirilmektedir. Bu unsurlar, aligveris
merkezlerinin sosyal bir deneyim sunarak, tiiketicilerin ruhsal ve duygusal tatminini
artirmakta, ailelerin ve bireylerin vakit gegirebilmesine olanak tanimaktadir. Sonug
olarak, tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik ilgisini artiran ¢ekicilik 6zellikleri,
fayda ve haz boyutlar1 cergevesinde ele alinmalidir. Aligveris merkezlerinin, bu
Ozellikleri etkili bir sekilde sunmas1 hem tiiketici memnuniyetini artirmakta hem de ticari
basartya katki saglamaktadir. Bu dogrultuda, aligveris merkezi isletmecilerinin, bu

unsurlari dikkate alarak stratejiler gelistirmesi biiylik onem tagimaktadir.

Giliniimiizde, tiikketimin bir yasam tarzi haline gelmesi ve aligveris merkezleri
tilketim tapinaklart olarak kabul edilmesiyle birlikte aligveris merkezlerinin tiiketiciler
tarafindan sadece aligveris i¢in degil, ayn1 zamanda eglence gibi diger faaliyetler i¢in de
bir yer olarak goriildiigiine dikkat ¢ekilmektedir (Bloch, Ridgway ve Dawson 1994, s.38).
Baz1 arastirmacilar, ziyaretgilerin “miisteri olma” niyetlerini artirmada, aligveris
deneyiminin stratejik bir dneme sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bu deneyimi sunan
aligveris merkezlerini artik eglence, etkilesim ve diger tiiketici heyecani tiirleri i¢in son
derece organize sosyal alanlar goriilmektedir. ABD’de birgok tiiketici aligveris
merkezlerini bir eglence kaynagi olarak gérmektedir (Juwaheer, Pudaruth ve Ramdin
2013, s.179). Tiiketicilerin eglenceye daha fazla para harcamasi perakendecileri ve
aligveris merkezi gelistiricilerini, aligverisi daha ¢ok eglence arayist haline getirmenin
yollarin1 aramaya yoneltmektedir (Howard, 2007, s.661). Eglence odakli perakende
projeleri, bolgesel ekonomik kalkinma stratejilerinin giderek daha 6nemli unsurlari haline
gelmektedir. Baglica proje tiirleri arasinda aile eglence merkezleri, yiiksek teknolojili
eglence merkezleri, yiiksek etkili film mekanlari, eglence odakli perakende satis ve gece
eglence merkezleri bulunmaktadir (Phillips, 1995, s.13). Sektorde genel kabul goren fikir,
bu tiir eglence merkezlerinin bir aligveris merkezinin c¢ekiciligini 6nemli Olciide
artirabilecegi, aligveris yapanlarin kalis siirelerini uzatabilecegi ve kiracilarin gelirlerini
artirabilecegi yontindedir (Talpade ve Haynes, 1997, s.154). Uygun (2011) tarafindan

yapilan arastirmada; sinema, eglence/oyun merkezi, oturma/yemek alani gibi eglence
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icerikli hizmetler ile konserler, dans gosterileri, tanitim standlari, imza giinleri ve
animasyon/palyaco gosterileri gibi planlanan 6zel eglence etkinliklerinin alisveris
merkezlerini ziyaret sikligi, aligveris merkezlerinde gecirilen zaman, satin alma
egilimleri, capraz aligveris, plansiz aligveris ve tekrar ziyaret etme iizerinde etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Uygun (2016) tarafindan yapilan bir baska aligveris
merkezi deneyim c¢alismasinda tiiketicilerin aligveris merkezlerini ev ve igyeri disinda
ticiinci mekan olarak gorme egilimlerinin eglence igerikli deneyimlerle pozitif yonlii

iligkisini ortaya koymaktadir.

Arik (2010) tarafindan yapilan ¢alismada ise aligveris merkezlerinin tiiketicileri

etkileme tlizerine kullanmis oldugu stratejileri;

e c¢glencenin odak noktada tutulmast,

e miizik, koku, vitrin, aydinlatma ve ayna gibi davetkar unsurlarla tiiketiciyi
etkileme,

e iklimlendirme, temizlik, giivenlik, diizenlenmis alanlar ve nazik personel
unsurlartyla tiiketiciye konfor saglama,

e cocuklara yonelik magazalar, oyun alanlar1 ve eglence etkinlikleri ile
tilkketicilere, aligveris merkezinin c¢ocuklara de§er veren c¢ocuk dostu
merkez oldugunu gosterme,

e sinema, tiyatro, sanat galerisi gibi kiiltiirel etkinliklerle sanat1 6n planda
tutan yasam tarzi sunma,

e puan toplama/harcama, kredi ve kredi kart1 gibi 6deme yontemleri ile
bor¢lanma odakli aligveris mikarini arttirmaya yonelik nasil olsa ddersin
duygusunu isleme,

e sevgililer giinii, babalar giinii, anneler giinii vb. 6zel giinlerde diizenlenen
etkinliklerle “6zel giinler en iyi burada kutlanir” duygusu yasatma seklinde

siralanmustir.

Eglence, aligveris merkezlerinde tiiketicilerin hos vakit gegirmesi baglaminda
degerlendirilen 6nemli bir olgudur. Temali ortamlar, canli gosteriler ve ¢esitli etkinlikler
gibi unsurlar, alisveris deneyimini daha cekici hale getirerek, ziyaretgilerin duygusal
tatminini artirmakta ve hedonik miisteri degeri sunmaktadir. Ayrica, magaza ici

restoranlar ve dinlenme alanlar1 gibi 6zellikler, aligveris esnasinda saglanan rahatlama ve
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sosyal etkilesim firsatlar1 tiiketicilerin genel deneyimlerini olumlu yonde etkilemektedir
(Dogrul ve Aksay, 2020, s.588). Bu sayede aligveris sirasinda farkli duygularla aligverisi
haz alma eylemi olarak gorebilen tiiketicilerin plansiz satin alma yonelimi ile daha fazla
aligveris yapmasina ve aligveris merkezini yeniden ziyaret etmesi saglanmaktadir. Bu
dontiisiim, tiiketim olgusunu sekillendiren cesitli faktorlerin bir araya gelmesiyle miimkiin
olmustur. Yapilan arastirmalar, aligveris merkezlerinin sunmus oldugu miizik, farkl
aktiviteler, 6zel gilinlere 6zgili uygulamalar ve mekan tasarimi gibi unsurlarin, tiiketicilerin
hedonik giidiilerini harekete gecirdigini ve bos zaman gegirme arayislarini tesvik ettigini
gostermektedir. Miizik, aligveris merkezlerinin atmosferini olusturan temel 6gelerden
biridir. Dogru secilmis melodiler, ziyaretcilerin ruh hallerini olumlu yonde etkileyerek,
aligveris deneyimini daha keyifli hale getirebilir. Bunun yani sira, aligveris merkezlerinde
sunulan cesitli aktiviteler, tiiketicileri daha fazla zaman gegirmeye tesvik etmektedir. Ozel
giinlerde diizenlenen etkinlikler ve kampanyalar, bireylerin aligveris merkezlerine olan
ilgisini artirarak, sosyal etkilesimi pekistirmektedir. Alisveris merkezinin tasarimi da bu
stirecte onemli bir rol oynamaktadir. Kullanilan renkler, 1siklandirma ve genel estetik
unsurlar, tiiketicilerin aligveris merkezinde gegirdikleri zamanin kalitesini dogrudan
etkilemektedir. Bu unsurlarin birlesimi, alisveris merkezinin kimligini olusturmakta ve

mekanlarin ¢ekiciligini artirmaktadir (Cakir, Eginli ve Ozdem, 2006, 5.106).
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BOLUM 2

ALISVERIS MERKEZLERINDE STRATEJIiK PAZARLAMA PLANLAMASI
SURECI

Bir amacin pesinden gitmenin birden c¢ok alternatifi olmakla birlikte hedeflere
ulagabilmek i¢in en etkili hareket tarzinin se¢imi stratejinin isidir. Pazarlama stratejisi,
belirgin bir hedef pazar ve ihtiyaclari tanimlamaya, o pazara 6zgiin cazip bir deger
Onermesi gelistirmeye ve hedef pazara deger 6nermesini iletecek 6zgiin bir tedarik agi
diizenlenmesine yon vermektedir (Kotler, 2005, s.167). Pazarlama stratejisi, bir hedef
pazarin secilmesini ve bir pazarlama karmasi gelistirilmesini icerirken, belirli bir hedef
pazara ulasmak ve bu pazardaki miisterileri tatmin etmenin kurumsal misyon ve
hedeflerle tutarli olup olmadigini belirlemek i¢in gerekli kaynaklara sahip olmalidir.
Pazarlama stratejisi, isletmelerin pazarda rekabet avantaji elde etmek igin izledigi
yontemlerin biitiiniidiir. Bu strateji, hedef pazar se¢imi ve pazarlama karmasinin
belirlenmesi olmak iizere iki ana bilesenden olusmaktadir: Hedef pazar se¢imi, isletmenin
hangi pazar boliimlerine odaklanacagini belirlemesi agisindan biiylik 6nem tasir. Bu
stireg, talep olglimii ve tahmini, pazar boliimlendirme, hedef pazar belirleme ve pazar
pozisyonu belirleme gibi birbirleriyle iliskili asamalardan olusmaktadir. Oncelikle, talep
Olciimii ve tahmini, pazarin dinamiklerini anlamak ve miisteri ihtiyaglarin1 6ngérmek
amaciyla gerceklestirilmektedir. Ardindan, pazar boliimlendirme ile benzer 6zelliklere
sahip tiiketici gruplar1 belirlenmektedir. Bu gruplar arasindan en uygun pazar boliimleri
secilerek hedef pazar belirlenmektedir. Son olarak, pazar pozisyonu belirleme
asamasinda, isletmenin kendisini rakiplerinden nasil bir farklilikla konumlandiracagina
karar verilmektedir. Hedef pazar belirlendikten sonra, isletme pazarlama karmasini
gelistirme siirecine gegmektedir. Pazarlama, iirlin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi
bilesenlerini igeren ve hedef pazarin ihtiyaglarina uygun bir ¢erceve sunmaktadir.
Isletmeler, bu unsurlar1 etkili bir bigimde bir araya getirerek, belirledikleri hedef pazarda
basarili olmay1 amaglarlar (Mucuk, 2001, s.106). Pazar boliimlendirme ve hedef pazari
secme isletmelerde pazarlama stratejileri acisindan kritik 6neme sahip stratejilerdir.
Pazarlama stratejilerini belirlemek bir isletmede stratejik pazarlama planlamasinin ¢ok
onemli bir agsamasini olusturmaktadir. Bu ¢alismada tema parklardan hizmet alan tiiketici
pazarini boliimlendirmeye odaklanilmistir. Bu dogrultuda pazar boliimlendirme

stratejisini daha biitiinciil bir agidan incelemek icin stratejik pazarlama planlamasinin
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asamalar1 incelenmis, pazar boliimlendirmenin bu asamalar igerisindeki yeri ele

alinmustir.

2.1. STRATEJIK PAZARLAMA PLANLAMASI KAVRAMI VE
ALISVERIS MERKEZi SEKTORUNDEKI ONEMIi

Isletmelerin saglikli bir sekilde ayakta kalabilmeleri, stratejik diisiinceyle hareket
edebilmelerine ve uygulanan stratejilerin dogru olmasina baglidir (Bat, 2011, s.58).
Stratejik yonetim, iist diizey yoneticilerin yargilarini, organizasyona bakis agilarini ve
karsilastigi durumlari okuma bigimlerini degistirmeleri ile miimkiindiir (Brownlie ve
Spender, 1995, s.47). Stratejik yonetim, 6zel sektor, kamu ve kar amaci giitmeyen
kuruluglar olmak {izere tiim organizasyonlarin gelecege yonelik amac¢ ve hedeflerinin
belirlenmesini ve bu amag¢ ve hedeflere ulasabilmesi i¢in gerceklestirilmesi gereken
eylemlerin tespit edilmesini saglayan bir yonetim teknigidir (Aktan, 2008, s.5). Glinlimiiz
pazar kosullarinda artan rekabet, teknolojideki hizli doniisiim, degisen sosyolojik yapi,
finans sektorlindeki gelismeler, piyasa kosullar1 ve artan belirsizlik ortaminda
isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve basarili olabilmeleri stratejik bir yonetim anlayisi ile
miimkiindiir. Strateji kavrami, Latince’de “yol, ¢izgi veya yatak™ anlamini tasimasiyla
birlikte “giitme, yoneltme, gonderme, sevketme” anlamina gelmektedir. Bir bagka tanima
gore, Eski Yunanca’dan “stratos” (ordu) ve “ago” (yonetmek, yon vermek) kelimelerinin
bir araya gelerek olustugu belirtilmektedir (Sentiirk, 2005, s.17). Asirlarca askeri bir
tanim olarak kullanilmakta olan strateji, savas esnasinda basaril1 bir sonug elde edebilmek
i¢in askeri liderlerin ve devletlerin, karsilastiklar1 tehditler ve firsatlar karsisinda ellerinde
bulunan gilice iliskin en etkili yontemleri gelistirme becerisi ve bilimi olarak
tanimlanmistir (Bat, 2011, s.65). Oyle ki savunma alaninda strateji kelimesinin kokeni,
Yunanca “stratego” kelimesinden gelmekte olup “Generalin Sanati” anlamini tasidigi

belirtilmektedir.

Isletme bilimi agisindan strateji, isletmenin ¢esitli fonksiyonlar1 arasinda ortaya
cikan veya cikabilecek karigikliklari agikliga kavusturan ve genel amaclar1 belirleyen
ozellikleri diizenleyen, ekonomik bir ortamda isletmenin optimum diizeyde olabilmesi ile
ilgili se¢imsel kararlar biitlinlidiir. Bir baska ifadeyle strateji, isletmenin kars1 karsiya
kaldig1 giicliik ve karisikliklar1 ortadan kaldirarak, ona faaliyet serbestisi saglayan ve

se¢mis oldugu amaglara sikica bagli olan diisiinsel bir degerler sistemidir (Eren, 1990,
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S.7). Peter Drucker’a gore strateji, bir isin veya isletmenin misyonunu bastan sona
diisinmek ve almman kararlarin, gelecekte beklenen sonuclari vermesini saglamaktir
(Yamamoto, 2003, s.16). Bir organizasyonun ¢evresiyle gergeklestirdigi uyumun temel
ozellikleri stratejiyi ifade etmektedir (Hofer ve Schendel, 1978, s.4). Kirtis’e (2013) gore
strateji, isletmelerin amaclarimi gergeklestirmek {izere, faaliyetlerin planlanmasi,
uygulanmasi, kontrol edilmesi ve elinde bulunan mevcut kaynaklar1 ¢cevre analizlerine
gore dagitilmasi ile ilgili kararlar biitiinlidiir. Stratejiler iist yOnetim tarafindan
gelistirilmekle beraber her kademedeki yoneticilerin katilimiyla uygulamaya

konulabilmektedir (Sagbansua, 2006, s.3).

Bruce Henderson, Boston Danisma Sirketi’nin kurucusu olarak is diinyasinda
rekabetin onemine dair kritik bir goriis sunmaktadir. Henderson'a gore, bir isletmenin
varligin1 stirdiirebilmesi i¢in, rakiplerine karsi emsalsiz bir avantaja sahip olmasi
gerekmektedir. Bu ifade, stratejinin yalnizca bir plan olmaktan &te, isletmenin pazardaki
konumunu belirleyen temel bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir. Strateji, tutarli ve
ozgiin bir deger 6nermesi insa etme siirecidir. Isletmeler, hedef pazarlarini iyi analiz
ederek, misterilerin ihtiyaglarina en iyi sekilde yanit verebilecek bir deger Onerisi
gelistirmelidir. Bu deger Onerisi, isletmenin sundugu {iriin veya hizmetin, rakiplerinin
sundugundan neden daha kiymetli oldugunu aciklayan bir mesaj olmalidir. Bagarili bir
stratejik yaklagimin en dnemli bilesenlerinden biri, miisteri beklentilerini karsilayacak
sekilde farklilasmaktir (Kotler, 2005, s.165). Bruce Henderson'in bu goriisii, isletmelerin
varliklarimi siirdiirmeleri igin stratejik diistinmeyi ne denli 6nemli hale getirdigini
vurgulamaktadir. Pazar kosullar1 siirekli degisirken, emsalsiz bir rekabet avantaji
olusturmak, basariya giden yolda kritik bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Strateji, bu dogrultuda, isletmenin pazardaki basarisin1 giivence altina alan en 6nemli

unsur olmalidir.

1960’larda Ansoff igletmelerde olaylar1 rasyonel ve analitik olarak incelenmesi
tizerine olusturdugu diisiince sistemi ile gelecegi sekillendirecek uzun donemli
planlamaya analitik yaklagimi getirerek, planlamaya stratejik bir boyutla ele almistir
(Ulgen ve Mirze, 2013, s.38). Planlama, &ngoriilen bir gelecek perspektifi {izerine
beklenen sonuglar tizerinden gelecegi tasarlamaktir. Strateji ise belirsizlikler ve
degisikliklerin ani oldugu ortamlarda isletmenin planlanan hedeflerine ulasabilmesi i¢in

kendisini konumlandirmasi amacina y6nelik dinamik bir olgudur (Biitiiner, 2014, s.26).



62

Isletmelerde planlamanin en ileri diizeyi olan stratejik planlama, Amerika Birlesik
Devletleri’nde enerji krizi ve yiiksek enflasyonun yasandigi donemlerde isletmelerin bir
yol haritasina ihtiya¢ duymalar1 neticesinde ortaya ¢ikmustir. Japonlar ise basit biiyiime
stratejileri ile rekabette one ¢ikamayacaklarini gérmelerinin ardindan stratejik planlama
perspektifiyle hareket etmeye baslamislardir (Yiikselen, 2013, s.48). Stratejik planlama;
gelecekte de var olabilmek i¢in bugiin ne yapilmasi gerektiginin planlanmasidir (Akat,
2009, s. 109). Bayuk’a (2011) gore stratejik planlama, isletmenin amaglar1 ve yetenekleri
ile degisen pazarlama firsatlar1 arasinda stratejik bir uyumun gelistirilmesi ve
siirdliriilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka ifadeyle stratejik planlama
isletmenin tiimiinii kapsayan ve degisen ¢evre kosullara kars1 optimal stratejik bir uyum
gelistirmenin ve siirdiirmenin yonetimsel siireci olarak tanimlanmaktadir (Paley, 2006,
s.13; Akat, 2009, s.111). Stratejik planlama, isletmelerin uzun vadeli basarilarini
saglamada kritik bir rol oynayan bir fonksiyonudur. Bu siireg, isletmenin iist yonetim
kademelerinde, sistematik bir sekilde ele alinmaktadir ve planlama siirecinde isletmenin
ulasmay1 hedefledigi ana amaclar belirlenir. Isletmeler, mevcut pazar kosullarmi ve
rekabet¢i  ortami g6z  Oniinde  bulundurarak, riin-pazar  yeteneklerini
degerlendirmektedir. Stratejik planlama siirecinin temel bilesenlerinden biri, isletmenin

kaynaklarinin etkin bir sekilde elde edilmesi ve gelistirilmesidir (Yurdakul, 2006, 5.122).

Stratejik planlama konusunda bir¢ok sayida ¢calismanin, 6zellikle yabanci yazinda
1950’lerden itibaren yapilmaya baslandig1 goriilmektedir. Oyle ki isletmecilik alaninin
en gelismis iilkesi ABD’de stratejik planlama konusuna isletmelerin 1970’lerden itibaren
ilgi gosterdigi gdzlemlenmektedir. Ansoff, Drucker, Hofer ve Schendel gibi iinlii bilim
insanlar1 bu yillardan sonra stratejik planlama lizerine yogun ve derinlemesine ¢aligmalar
gerceklestirmiglerdir (Diiger ve Akdemir, 1994, 5.16). Biiyiik organizasyonlarda stratejik
planlamanin ¢esitli diizeylerde gerceklestigi bilinmektedir ve bu diizeylerde isletmelerin,
stratejik planlama i¢in, isletme misyonunun sistematik bir sekilde tanimlanmasini igeren
bir "stire¢" yaklagimini benimsemeleri gerektigi kabul edilmektedir (Kinra, 1995, s.35).
Stratejinin bliyiik isletmelere 6zgii bir alan veya daha 6tesi gereksiz bir is yiikii gibi goren
isletmeler, bir krizle karsilastiklarinda, krizden ¢ikmanin yollarimi ¢ogunlukla kamu
idarelerinde aramaktadir (islamoglu, 2000, 5.39). Bu nedenle uzun dénemde en az kayipla
hayatta kalmak isteyen isletmeler, zay1f ve {istiin yonlerini iyi tespit ederek ¢evreye uyum

saglayacak stratejiler gelistirmelidirler. Sonug olarak, stratejik planlama, isletmenin tiim
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unsurlarini bir araya getirerek, siirdiiriilebilir bir biiylime saglamak adina sistematik bir
yol haritas1 sunmaktadir. Isletmelerin dinamik ve rekabet¢i ortamda varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in bu siirecin etkin bir sekilde yonetilmesi hayati bir 6neme sahiptir.
Stratejik planlama, yalnizca mevcut durumu analiz etmekle kalmayip, gelecege yonelik
vizyon ve hedeflerin belirlenmesine de olanak tanimaktadir. Bu sayede isletmeler,

degisen kosullara uyum saglama yetenegi kazanmaktadir.

Stratejik pazarlama planlamasi ise, bir isletmenin becerileri ile ¢evresindeki tehdit
ve firsatlar arasinda stratejik bir uyum gelistirip siirdiirerek, bir isletmenin hedeflerine
ulagmasini saglayacak stratejilerin analiz formiilasyonunu ve degerlendirilmesini igeren
yonetim siirecidir (Kerin, Mahajan ve Varadarajan, 1990, s.5). Isletmelerde ist yonetim
tarafindan olusturulan stratejik planlama g¢aligmalari, bir organizasyonun gelecekteki
yonelimlerini belirlemede ve rekabet¢i avantaj elde etmede biiyiik oneme sahiptir. Bu
stirecin onemli bir bileseni olan pazarlama planlamasi, isletmenin misyon ve hedefleriyle
dogrudan iliski icindedir. Pazarlama plani, isletmenin pazar i¢indeki konumunu
giiclendirmek, miisteri taleplerine yanit vermek ve pazar dinamiklerine uyum saglamak
amaciyla titizlikle tasarlanmis bir yol haritasidir (Mucuk, 2001, s.40). Stratejik
pazarlama, iist diizey pazarlama yoneticisinin, gilinliik operasyonel pazarlama
faaliyetlerinin ¢ogundan daha yiiksek derecede belirsizlik i¢eren sorunlarla ilgilenmesini
gerektirir. Pazarlama yoneticileri gergcek diinyanin karmasikligl ve belirsizligiyle basa
cikmak i¢in bir yol haritasi sunan stratejik pazarlama planlama siireci araciligiyla basa
cikarlar (Brownlie ve Spender, 1995, s.39). Pazarlama planlamasi, pazar firsatlarinin
belirlenmesi, pazarlama stratejisinin olugturulmasi, pazarlama programinin yapilmasi ve
kontroliin saglanmasi siirecidir (Cemalcilar, 1999, s.311). Bir isletmenin pazarladigi her
{iriin icin bir plana ihtiyac1 vardir. Oyle ki pazarlama plani gerekli kaynaklarin neler
oldugunu ve nasil kullanilacagini belirlemektedir. Planlama bakis acgisiyla hareket
edilerek hangi iiriin veya hizmetlerin isletmenin portfoylinde kalacagina ve satiglarinin
tesvik edilecegine, hangi iirlin ve hizmetlerin portfdyden ¢ikarilacagina, yeni iirin veya
hizmetlerin gelistirilmesinde nelere Oncelik verilecegine dair kararlar alimmaktadir

(Luther, 1999, s.18).

Pazarlama plani, pazarlama boliimiiniin faaliyetlerini yoOnlendirmesi ig¢in
kullandig1 temel calisma prensipleri olarak, isletmenin dis ¢evresindeki gelismelere ve

pazarin ihtiyaclarina uyum saglamak {izere pazarlama kaynak ve ¢abalarini koordine ve
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entegre etmektedir (Marvin, 1988, s.96). Pazarlama plan1 yalnizca isletmenin pazarlama
stratejilerini  belgelemekle ve calisanlarin pazarlama hedeflerine ulasmak icin
uygulayacaklar1 faaliyetleri gostermekle kalmaz. Ayni zamanda hedeflere dogru
ilerlemeyi Olgecek mekanizmalart da ortaya koymakta ve gercek sonuglarin
organizasyonun gidisatina uygun olmamast durumunda yeniden diizenlenmesini
saglamaktadir (Wood, 2003, s.3). Iyi gelistirilmis bir pazarlama plani, degisimi tahmin
edebilen ve gelecegi yansitabilen dinamik bir aragtir (Weinstein, 1987, s.17). Baska bir
ifadeyle, dogru bir pazarlama plani, yatirimdan en yiiksek getiri elde edilmesi, israfin
Onlenmesi, bir sonraki asamada neler yapilmasi gerektigini belirlenmesi, isletmenin bir
biitliin halde hareket edebilmesi, risk, hata ve basarisizligin minimuma indirilmesi gibi
cok sayida fayda saglamaktadir (Demirddgen, 2004, s.72). Pazarlama plani, odak noktasi
nedeniyle is planindan ayrilmaktdir. Is plan1 hem baslangi¢ noktas1 hem de isin kendisini
hedef olarak alirken pazarlama plan1 bunun tersine, miisteriyle baslayip ve isletmeye

dogru ilerlemektedir (Wood, 2003, s.4).

Paley’e (2006) gore 1980’1i yillarda iki planlama formatimi ifade eden stratejik
planlama ve kisa donem pazarlama plani birleserek stratejik pazarlama planini ortaya

cikmistir. Stratejik pazarlama plani olgusunun ortaya ¢ikmasinin baslica sebepleri su

sekildedir:

e Stratejik planlama kurumlara gelecek vizyonu ile ilgili bir yol haritasi
sunsa da planlamalarin biiyiik bir kismi isletme fonksiyonlarinda eyleme
dontismemekteydi.

e Kisa donemli pazarlama planlari, pazarlama ile ilgili farkli faaliyetleri
harekete gecirmekte etkili olsa da siiresi genellikle bir yil ile siirh
kalmaktayda ve stratejik vizyon gerektiren kisa donem pazarlama plani ile
uygulama eksikligi giderilmesi gereken stratejik planlama siire¢lerini
birlestirecek bir planlama bulunmamaktaydi.

e Genellikle her plan, bagimsiz olarak kurum iginde gelistiriliyordu.
Planlama  c¢abalari,  pazarlamanin = tanimma  uyumlu  olarak
birlestirilemiyordu.

e 1980’li yillarda gergek biiyiimenin yavaslamasi, yasam tarzlarinin ve

demografinin degismesi, biiyiik endiistrilerin yeniden diizenlenmesi, hizli
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teknolojik geligsmeler, iirlin yasam siirelerinin kisalmasi, global rekabet ve
iirlin tlizerindeki hizli yenilikler pazarda tiirbiilansin arttig1 bir donemin
ortaya ¢ikmasina neden oldu. Bu durum pazarlama faaliyetlerine stratejik

bir bakis acisiyla planlamay1 gerekli kildu.

Giderek daha karmasik hale gelen pazarlama ortami, pazarlama i¢in daha genis
bir yelpazede arag ve teknikler saglayan, sirketlerin i¢ verimliligini, miisterinin giiciini
ve bilgisini artiran, kanal ve iletisim olanaklarini genisleten ve pazarlama islemlerini
hizlandiran teknolojik gelismelerle sekillenmektedir (Wood, 2003, s.2). Giiniimiizde de
hi¢bir seyin statik olmadigy, siirekli degisen ve gelisen bu pazarlama kosullarinda stratejik
pazarlama planlamasi, isletmelerin uzun vadede de basarili olmalarinin en énemli araci
olarak goriilmektedir. Stratejik pazarlama planlamasi, isletmenin iirlin ve iiriine iliskin
pazar bilgilerinin tiimiinii degerlendirerek, isletmenin gelecek vizyonu ve stratejik
amaglarina ulasabilmesini saglamak i¢in tiim pazarlama c¢abalarmin etkili, etkin ve
verimli bir sekilde uygulanmas: siirecidir (Torlak, 2012, s.78). Isletmede iist diizey
pazarlama ydneticileri tarafindan hazirlanan stratejik pazarlama planlari, pazarlama
boliimiiniin amaclar1 ve hedeflerinin belirlenerek bu amaglara ve stratejik isletme planina
uyumlu stratejilerin gelistirilmesi ile tamamlanir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012, s.64).
Stratejik pazarlama planlamasi, pazar firsatlarinin analizine dayanarak, pazara sunulacak
deger oOnerilerini ve hedef pazarin belirlenmesi siirecini igermektedir (Korkmaz, 2013,

5.254).

19601 yillardan itibaren Tiirkiye'deki isletmeler, rekabetin artmasi ve Pazar
dinamiklerinin degismesi ile stratejik bir vizyon olusturma gerekliligi dogrultusunda
planlama boliimleri kurmaya baslamistir. Bu siireg, yalnizca ekonomik istikrar
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda siirdiiriilebilir bir biiylime siirecinin de temellerini
atmustir. Tiirkiye'nin 6nde gelen kuruluslarinin dnciiliigiinde gergeklestirilen uzun vadeli
planlama caligsmalari, bu baglamda 6nem arz etmektedir. 1971 yilinda Ko¢ Grubu
tarafindan baglatilan ilk uzun vadeli planlama caligsmasi, Tiirkiye’deki isletme yonetim
anlayisinda koklii bir degisikligi temsil etmektedir. Devaminda 1978 yilinda Eczacibasi
Grubu, 1981 yilinda Tiirkiye Sisecam Fabrikalar1, 1983 yilinda Yasar Holding ve 1985
yilinda Sabanci Grubu, uzun vadeli planlamayi is siireclerine entegre ederek yonetim
tarzlarini doniistirmiislerdir. Bu gruplarin tecriibeleri, diger isletmelere ilham kaynagi

olmus ve uzun vadeli diisiinmenin degerini ortaya koymustur. 1990 yilindan itibaren



66

Alarko Holding, Borusan Holding ve Bezmen Grubu gibi diger 6nemli holdingler de
benzer bir yaklasim benimseyerek uzun vadeli planlar gelistirmislerdir (Dinger, 1998,
s.45). Bu siireg, sadece isletmelerin i¢ dinamiklerini degil, ayn1 zamanda Tiirkiye
ekonomisinin genel yapisini da etkilemistir. Uzun vadeli planlama, stratejik hedeflerin
belirlenmesi, kaynaklarin etkin kullanimi1 ve rekabet avantajinin saglanmasi agisindan
kritik bir ara¢ olmustur. Alisveris merkezleri de {ilkemizde uzun vadeli plan yapilmaya
baslandiktan sonra 1988 yilinda ortaya ¢ikan bir sektor olarak uzun vadeli bir yatirim
aract olarak, uzun vadeli planlamalara ve stratejiye dnem veren yonetim tarzlarina

sahiptirler.

Aligveris merkezi fiziksel olarak bir gayrimenkul yatirimidir. Dolayisiyla aligveris
merkezi yatinm karari belli bagh asamalar1 gergeklestirerek gelistirilir. Pazar analizi
yapilmasi, politik ve yasal durum tespiti, mimari tasarim karari, kiraci yapisi ve marka
karmasi, trafik planlamasi, enerji kullanim tercihleri, reklam ve halkla iliskiler yonetimi
gibi ekonomik, finansal, ticari ve tasarim karar asamalarindan sonra yatirim karari
alimmaktadir (Alkibay vd., 2007, s.48). Bu asamalarin her biri isletme fonksiyonlar
icerisinde alt kirilimlarla bir ekip ¢alismasi ile hayat gegmektedir. Aligveris merkezleri
heniiz tasarim asamasinda iken bile hedef pazari1 belirlenmis organizasyonlardir. Ciinkii
aligveris merkezlerinin tasarimi ve tasarimin ana belirleyicilerinden olan marka karmasi
hedef pazara gore belirlenmektedir. Bu agidan aligveris merkezlerinin stratejik pazarlama

planlamasi isleyisin olagan pargasidir.

Aligveris merkezleri de ekonomik, siyasal, politik ve yasal degisikliklerden
oldukga etkilenen yapilardir. Dis ¢evrede olusan degisiklikler aligveris merkezlerinde
birden fazla katmanda kendini hissettirmektedir. Bir tarafta aligveris merkezine gelen
tilkketiciler, diger taraftan kiracilar, magaza ve yonetim personelleri olmak tizere farkl
kesimler lizerinde benzer etki yarattigindan olumlu ya da olumsuz her gelisme aligveris
merkezlerinin duvarlarinda biiyiiyerek yankilanmaktadir. Pazar odakli aligveris
merkezlerinin duvarlarinda yankilanan en giiglii ses tiiketiciye ait olmaktadir. Aligveris
merkezlerinin gelir paylasim modeli ¢ogunlukla bir “ciro kiras1” (Satis hacminde,
kiracinin yiizdelik oran bazinda ddemeye baglayacagi noktadir degeri igermektedir
(Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilart Dernegi, 2015, s.31). Bu nedenle aligveris
merkezinin ¢ekiciligine gii¢ veren, tiiketicilerin en ¢ok harcama yaptiklar1 markalar

aligveris merkezlerinin en giizide kiracis1 olmakta, diisen veya diismekte olan markalarla
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da hizli bir bigimde yol ayrimima gidilmektedir. Bu kirac1 degisiklikleri, bir futbol
takimmin mag¢ esnasindaki oyuncu degisikligine, rakip aligveris merkezlerinden bir
markanin alinmasi ise futbol liglerinin transfer sezonuna benzetilmektedir. Bunun yan
sira kiracilarla ilgili de bir dizi faaliyet ger¢eklestirmekte olan aligveris merkezleri, pazar
odakl1 olmanin yani sira ticari, siyasi, politik, idari, finansal ve sivil toplum orgiitleri ile
yuriitmekte oldugu iliskiler ve faaliyetlerle iligskisel pazarlama ¢izgisindedir (Yiikselen,
2013, s.15). Bu yaklasim, aligveris merkezlerini tiim ¢evrenin rahatlikla kabullenecegi

ortak bir kiime olmaya yaklastirmaktadir.

2.2.  ALISVERIS MERKEZLERINDE STRATEJIK PAZARLAMA
PLANLAMASININ ASAMALARI

Stratejik pazarlama planlamasi, gelecek ile ilgili alinan kararlarin gerceklesmesini
teminat altina almaktadir. Pazarlama planlamasiyla, bilingli bir sekilde bilgi
toplanmasina, toplanan bilgileri analiz ederek farkli eylem tarzlar1 ortaya konmasina ve
isletmenin 6l¢iilebilir risk iistlenme seviyesine gore bu eylem tarzlarindan uygun olanina
karar verilmektedir. Planlama siirecinde belirlenen hedeflerin alakali, Olciilebilir ve
erisilebilir olmasi, bu hedeflerin uygun kaynaklarla desteklenmesi ve esnek bir yapi
benimsenmesi, organizasyonlarin stratejik bagarilar1 i¢in vazgegilmez unsurlardir. Iyi bir
plan, sadece hedeflere ulasmayr saglamakla kalmaz, ayni zamanda calisanlarin
motivasyonunu artirarak, kurulusun genel performansimi yiikseltir (Karabulut, 2004,
5.82). Bu kapsamda pazarlama plani olustururken genellikle su ii¢ temel soruya yanit

aranmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.313):

e Neredeyiz?
e Nereye gitmek istiyoruz?

e Oraya nasil gideriz?

Bu sorulara verilecek yanitlar stratejik pazarlama planmmin asamalarmin
belirleyicisidir. Ik soru isletmenin, pazarin ve isletme gevresinin mevcut durumunun
analiz edilmesini, ikinci soru gelecekte pazarlama faaliyetlerine yon verecek amag ve
hedeflerin belirlenmesini ve {igiincii soru ise belirlenen amag ve hedeflere ulasilmasinda

uygulanacak eylem planinin, politikalarin ve taktiklerin belirlenmesini gerektirir.
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Sekil 2.1.’de pazarlama planlamasinin asamalar1 gosterilmektedir. Tlk asama i ve
dis ¢evrenin analiz edildigi durum analizi asamasidir. Ikinci asamada durum analizinde
ortaya c¢ikan resim dogrutusunda pazarlama amag¢ ve hedefleri tespit edilmektedir.
Uciincii asamada pazarlama stratejileri, dordiincii asamada pazarlama taktikleri
belirlenmektedir. Son asama planin hayata geg¢irildigi uygulama asamasidir (Torlak,
2012, 5.79).

[ Isletmenin Vizyon, Misyon ve Temel Degerleri ]
D1s Cevre
Analizi
Duru_m_ Pazarlama An?a(; Pazarl_qma_t Pazarlamg Uygulama]
Analizi ve Hedefleri Stratejileri) | Taktikleri
A A

A
Isletme
Analizi

A

Kontrol ve Geri Besleme

Hangi konumdayiz Hangi konumda olmak, Neyi, nasil

Ve ne yapiyoruz? ne yapmak istiyoruz? yapmaliy1z?

Sekil 2.1. Stratejik Pazarlama Planlama Siirecinin Asamalari
Kaynak : (Torlak, 2012, s.79)

Stratejik pazarlama planlamasinin her bir asamasinda yapilacak caligsmalar yazili
bir dokiimana doniistiiriilmelidir. Bu dokiimana stratejik pazarlama plan1 denir. Stratejik
pazarlama plani, bir isletmenin pazarlama amaclarina ulagmay1 saglayacak pazarlama
faaliyetlerinin nasil uygulanacagini, degerlendirilecegini ve kontrol edilecegini gosteren
yazili bir metindir (Ferrell ve Hartline, 2014, s.36). Tablo 2.1.’de bir pazarlama planin

icerigi yer almaktadir.
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Tablo 2.1. Pazarlama Plani igerigi

Y Onetici 6zeti Ozet
Planin igerigi hakkinda bilgi
Durum analizi I¢ cevrenin analiz edilmesi
Dis ¢evrenin analiz edilmesi
SWOT analizi Giiglii yonlerin ve zayif yonlerin olusturulmasi

Firsatlarin ve tehditlerin belirlenmesi
SWOT matriksinin olusturulmasi
Isletmenin stratejik odagmin belirlenmesi

Pazarlama amaclariin ve Pazarlama amaclarinin belirlenmesi
hedeflerinin belirlenmesi Pazarlama hedeflerinin belirlenmesi
Pazar boliimlendirme, hedef Pazar1 boliimlendirme
pazar se¢imi, farklilagtirma ve Pazar boliimlerinden bir ya da birkacin1 hedef pazar
konumlandirma olarak segme
Uriinii farklilastirma ve konum belirleme
Pazarlama stratejilerinin Isletmenin stratejik odagimni belirleme
belirlenmesi Uriin-pazar baglaminda biiyiime stratejilerini belirleme
Pazarlama taktiklerinin Uriin kararlar
(programinin) belirlenmesi Fiyat kararlar1
Pazarlama iletigimi kararlari
Dagitim kararlari
Uygulama ve kontrol Eylemlerin kim tarafindan, ne zaman, nerede ve nasil

yerine getirileceginin belirlenmesi
Performans  Olciitleri  belirlenerek ~ performansin
Olciilmesi ve diizeltici 6nlemlerin alinmasi

Kaynak: (Kiliger, 2020)

Iyi bir pazarlama plani, isletmenin planlama donemindeki pazarlama amaclarini
ve faaliyetlerini ilgilendiren tiim konular1 kapsamli bir sekilde ele almalidir. Iyi bir plan
cevre kosullarindaki degisimlere karsisinda gerekli revizyonlarin yapilabilecegi esnek bir
yapida olmalidir. Bunun yani sira iyi bir pazarlama plani, Tablo 2.1.’deki mantiksal akis

g6z oniinde bulundurularak hazirlanmalidir (Ferrell ve Hartline, 2014, 5.36).
2.2.1. Durum Analizi

Stratejik pazarlama siirecinin ilk asamasi olan durum analizi, isletmelerin stratejik
hedeflerini belirleyebilmeleri i¢in kritik bir dneme sahiptir. Bu asamada, isletmeler hem
ic hem de dis cevrelerinde derinlemesine veriler toplar ve analiz ederler. Ozellikle,
isletmenin faaliyet gosterdigi sektor ve rekabet ortamindaki firsat ve tehditlerin tespit
edilmesi, stratejik kararlarin alinmasinda temel bir rol oynamaktadir. Durum analizi,
isletmenin varlik ve yetenekleri bakimindan gii¢lii ve zayif yonlerinin degerlendirilmesini
de icermektedir. Bu degerlendirme, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri i¢in hangi

alanlarda giliglenmeleri gerektigini belirlemelerine yardimci olur (Torlak, 2012, s.79).
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Durum analizi planlama ve karar almanin temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla isletmede

yapilan diger tiim analizler, durum analizini esas almaktadir (Nakip vd., 2012, s. 68).

Durum analizi agsamasinda isletme, kendisini ve ¢evresini en dogru ve gergekgei
bicimde tammmanin yollarin1 aramaktadir. Isletmenin kendi yetenek ve varliklarinin
farkinda olarak dogru amag¢ ve hedefler belirleyebilmesi ic¢in, durum analizi
duygusalliktan miimkiin oldugunca uzak gergeklestirilmelidir (Torlak, 2012, s.79).
Stratejik pazarlama planlamasinin temelini igletmenin i¢inde bulundugu ¢evrenin dogru
anlasilmasi olusturmaktadir. Ciinkii, s6z konusu ¢evre analizi isletmenin neleri yapmasi
ve yapmamasi konusunda bir bakis sunmaktadir. Bir isletmenin faaliyetlerinde basarili
olabilmesi, i¢inde bulundugu faaliyet ¢evresinin tanimlanmasina, amaglara ve bu
amagclar1 gerceklestirecek stratejik eylemlerin acik¢a belirlenmesine baglidir. Durum
analizinde temel amag, isletmeyi basarili kilacak stratejik pazarlama planlamasinin

temelini olusturacak ¢evredeki mevcut durumun resmedilmesidir (Tokol, 2010, s. 63).

Isletmeler, i¢ ve dis ¢evre kosullar ile siirekli olarak iliski igerisinde oldugu igin
isletmenin biiyiikliigiine, faaliyet alanina ve giicline bagli olarak g¢evresel kosullarin
bazilarmi etkilerken bazilarindan da etkilenmektedir. Siirekli olarak degisen ve
dalgalanan gevre ile olan bu iligkiler isletmeye hak ve sorumluluklar yiiklemektedir. S6z
konusu bu c¢evreyle olan iliskilerin tespit edilmesi, durum analizi siireci olarak

adlandirilmaktadir.

Teorik olarak, isletme disinda kalan her unsur ¢evreyi olusturmakta ve gevredeki
herhangi bir unsur isletme tarafindan tespiti yapilmamis veya fark edilmemis olsa da
dogrudan veya dolayl1 bir bigimde kisa veya uzun vadede isletme ile ilgili bir unsur haline
gelebilmektedir (Erkut, 2009, s.77). Isletmeler cevrelerine uyum sagladiklar1 &lgiide
yasamlarini siirdiirebilmektedir. Isletmenin i¢ ve dis ¢evresinde ortaya ¢ikaabilen yeni
sartlar bazen isletmenin faaliyetlerinde asiri derecede etkili olarak isletmede yeni
egilimlerin ortaya ¢ikmasini zorunlu kilabilmektedir. Isletmede yapilacak yeniliklerin ve
uygulanacak yeni stratejilerin basarili olabilmesi i¢in ¢evre kosullarinin dikkatle analiz
edilmesi gerekmektedir. Durum analizi ile elde edilen veriler 1s18inda g¢evreyi iyi
tanimlayan, ¢evredeki degisimi tespit eden ve bu bilgilere gore cevreyle iliskisini
uyumlagtirararak avantaja doniistiirecek sekilde siirdiirebilen isletmeler rakiplerine gore

daha basarili olabilmektedir (Yamamoto, 2003, 5.28).
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Durum analizi asamasinda, belgelerin titizlikle incelenmesi, miilakat, anket gibi
cesitli veri toplama yontemleri ve danismanlik hizmetleri, kapsamli bir analiz i¢in
vazgecilmez unsurlardir. Isletmenin i¢c dinamiklerini ve dis ¢evresini etkili bir sekilde
degerlendirmek i¢in farklt kesimleri bir araya getiren katilimci toplantilarinin
diizenlenmesi gereklidir. Bu tiir toplantilar, isletmenin sorunlarini1 ve firsatlarin1 ¢ok
boyutlu bir bakis acisiyla ele almak i¢in faydali olacaktir. Katilimc1 toplantilarin objektif
bir sekilde yonetilmesi i¢in uzman hizmeti alinmasi, siirecin etkinligini artirir. Uzmanlar,
toplantilarda daha yapici tartigmalarin yapilmasini saglayarak, katilimeilarin goriiglerini
daha iyi ifade etmelerine olanak tanir. Ayrica, isletme ici veya dis1 konferans goriismeleri,
focus grup c¢alismalar1 ve atdlye calismalari, g¢esitli bakis acilarini bir araya getirerek
mevcut sorunlarin ¢éziimiine hizmet eder. Acik grup calismalari ise, katilimcilarin daha
genis bir perspektifle diisinmesine olanak tanir. Farkli yontemlerin bir arada
kullanilmasi, hem derinlemesine bilgi elde edilmesine hem de karar verme siireclerinin
daha objektif bir temele oturmasina katkida bulunmaktadir (Sentiirk, 2005, 5.67). Buradan
elde edilecek veriler, SWOT analizi gibi bilimsel yontemlerle degerlendirilerek durum

analizi raporunun hazirlanmasini saglayacaktir.

Durum analizinin planlamanin en ¢ok zaman alan ve yorucu asamasi olduguna

siiphe yoktur. Bunun sebepleri ise su sekilde siralanabilir (Day, 1984, s.51);

e Genellikle stratejik acidan anlamli bilgilerden daha ¢ok ham, islenmemis
gercekler, goriisler ve kimi zaman spekiilasyonlar igeren veriler
bulunmaktadir.

e Veriler giincel olmayabilmektedir.

e Veriler 6nemli acilardan eksik ve c¢ok genis bir alana dagilmis
olabilmektedir.

e Cevreye iligskin veriler, kendi ilgi alanlaria ve islevsel sorumluluklarina
belirli bir perspektiften bakan yoneticilerin resmi olmayan taramalarindan

gelebilmektedir.

Cevresel belirsizlikleri ortadan kaldirmak amaciyla gergeklestirilecek bir durum
analizi, elde edilecek veriler araciligiyla dogru kararlarin alinmasini saglayacaktir.
Durum analizi, tirlinlerin tanimi, hedef kitleler, rekabet durumu, pazarlama stratejileri ve

isletmenin iginde bulundugu sosyal, ekonomik, teknolojik ve vyasal faktorlerin
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incelenmesini icermektedir. Bu baglamda, ¢evresel faktorlerin analiz edilmesi, isletmenin
pazardaki konumunu giiglendirmek ve stratejik hedeflerini gergeklestirmek adina biiytlik
Oonem tasimaktadir. Cevresel faktorler, i¢ ve dis ¢cevre olarak iki ana gruba ayrilmaktadir.
I¢ cevre, isletmenin kendi kaynaklari, yetenekleri ve yapist ile ilgiliyken; dis gevre,
ekonomik kosullar, rekabet yapisi, yasal diizenlemeler ve sosyal dinamikler gibi dissal
etmenleri kapsamaktadir. Bu faktorlerin her biri, isletmenin stratejik pazarlama
planlamas: siirecinde g6z 6niinde bulundurulmali ve etkileri titizlikle degerlendirilmelidir
(Yurdakul, 2006, s.146). Durum analizi neticesinde, pazarin biyiikligii, gelismesi veya
gerilemesi, kullanilan teknoloji, yasal mevzuatlar, pazara giris engelleri, rakiplerin giicii
veya zayifligi, isletmenin kendi gilicii veya =zayifligt konularinda ¢iktilar elde
edilmektedir. Elde edilen bu bilgiler 1s1¢inda olusturulacak stratejik pazarlama plani

saglam temeller {izerinde insa edilmis olacaktir (Luther, 1996, s.20).

Isletme dis1 ¢evre analizi ve isletme ici ¢evre analizi, bir isletmenin durumunu
anlamak ve stratejik kararlar almak icin kritik 6nem tasiyan iki ayr1 bilgi toplama ve
degerleme unsurudur. Isletme dis1 gevre analizi, genel/uzak ve sektdr/yakin gevre analizi
olmak iizere iki asamada ger¢eklestirilmektedir. Genel/uzak ¢evre analizi; politik, yasal,
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, demografik, teknolojik ve uluslararasi faktorlerini icermekte,
bu unsurlar isletmenin karsilagabilecegi olasi firsat ve tehditleri belirlemede yardimci
olmaktadir. Ote yandan, sektdr/yakin gevre analizi; isletmenin dogrudan etkilesimde
bulundugu tedarikciler, miisteriler, rakipler ve ikame irlinler gibi unsurlar
degerlendirmekte ve isletmenin rekabet avantajlarin1 anlamamiza olanak tanimaktadir.
Diger taraftan, isletme i¢i c¢evre analizi, isletmenin kendi i¢ dinamiklerini
degerlendirmeye yonelik bir siirectir. Bu analiz, yOnetim, insan kaynaklari, altyapi,
pazarlama, iiretim, operasyon, finansman ve muhasebe gibi alanlarda gerceklestirilir.
Isletmenin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesine yardimci olan bu siireg, stratejik
planlama ve kaynak tahsisi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Ulgen ve Mirze, 2013,

5.64).

Sonug olarak, stratejik pazarlama planlamasi i¢in ¢evresel faktorlerin detayl bir
analizinin yapilmasi, belirsizlikleri azaltacak ve isletmenin rekabet¢i avantajini
artiracaktir. Bu tiir bir yaklasim, isletmelerin dinamik pazarlarda basarili bir sekilde
faaliyet gostermelerine olanak tanirken, stirdiiriilebilir biiylime hedeflerine ulasmalarinda

da 6nemli bir rol oynamaktadir.
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2.2.1.1. I¢ Cevre Analizi

I¢c cevre analizi, stratejik pazarlama planlamasmin ilk asamasi olan durum
analizinin ilk admmudir. Isletmenin kendini tanimasimi, 6z degerlendirme yapmasini,
stratejik kapasitesi hakkinda bilgi edinmesini ve analiz yapmasini igermektedir. Bu analiz
ile bir taraftan isletmenin kaynaklari, yonetim sekli, isletmenin finansal, fiziki ve sosyal
yapist incelenirken, diger taraftan da hedeflerle ulasilan sonuglarin analizi yapilmaktadir.
Bu analizler, isletmenin ne durumda oldugunu ve mevcut faaliyetlerinin hangisinin
gelistirilip hangisinden vazgecileceginin belirlenmesine ve ayni zamanda isletmenin
gelecegini planlamasina olanak saglamaktadir (Kandemir, Santas ve Ugurluoglu, 2013,
5.2).

Bir isletmeyi derinlemesine anlamak, i¢ analizin amacidir. Isletme i¢i analiz, rakip
analizine benzemektedir ancak performans degerlendirmesine daha fazla odaklanir ve
cok daha zengin ve derindir. Strateji agisindan 6nemi ve ¢ok daha fazla bilginin mevcut
olmasi nedeniyle daha ayrintilidir. Analiz, satiglar, karlar, maliyetler, organizasyon
yapisi, yonetim tarzi ve diger faktorlere iliskin spesifik ve giincel bilgilere dayanmaktadir.
I¢ analiz, bir isletmenin finansal performansmni, karliligin1 ve satislarini inceleyerek
baglamakta ve yetersiz/kotiilesen performansin  gostergeleri strateji  degisikligini
beraberinde getirmektedir. Buna karsilik, mevcut veya gelecekteki performansin kabul
edilebilir oldugu sonucu eski bir atasoziinii akla getirebilir: "Bozuk degilse tamir
etmeyin." Elbette bozulmamis bir seyin yine de bakima, yenilenmeye veya
canlandirilmaya ihtiyaci olabilmektedir. Performans analizi 6zellikle bir isletmeye ne
kadar yatirim yapilacagina veya yatirimdan ne kadar vazgecilecegine iliskin stratejik

kararlarla ilgilidir (Aaker, 2005, s.114).

Stratejik pazarlama planlamasinin gelistirilmesinde 6nemli unsurlardan biri olan
i¢ ¢evre analizinde isletmenin kaynak ve yetenekleri belirlenmektedir. Isletmenin iiretim
faaliyetlerinde kullandigi maddi ve maddi olmayan tiim unsurlar1 “kaynaklar” olarak
tanimlanirken, bu kaynaklar1 kullanabilme kapasitesi de “yetenekler” olarak
tamimlanmaktadir. I¢ cevre analizinin yapilmas: neticesinde isletmenin kimligi ortaya
konulmaktadir. Dolayisiyla i¢ ¢evre analizi yapilirken, stratejik yon, isletmenin vizyonu,
kendisini nasil tanimladigi, uzun donemli amaglar1 gibi faktérler de goz Oniinde

bulundurulmalidir (Cetin, 2007, s.26). Ozetle, i¢c cevre analizi, isletmenin 6ziinii ve
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rekabetcilik diizeyini belirleyen onemli bir siirectir. Isletmeler, kaynaklarini ve
yeteneklerini titizlikle analiz ederek, hedefledikleri stratejik yonelimlerine ulagsmak igin
gerekli adimlari atabilirler. Bu da, onlar1 dinamik pazarlama ortamlarinda daha giiglii bir

konuma yerlestirecektir.

I¢ gevre analizi, isletmenin ¢evresindeki firsatlardan yararlanmak ve tehlikelerden
korunmak i¢in, isletmenin mevcut pazar, hammadde, insan, teknoloji ve diger
kaynaklarmi inceleyerek sahip oldugu kudreti tespit etme siirecidir. Ozetle bu siireg
isletmenin hangi yeteneklere ve hangi kaynaklara sahip oldugu konusunda bilgi
vermektedir. Bu bilgi, isletmenin ne yaptigi veya ne yapmayi1 arzu ettigi ile ilgili
bilgilerden farklidir. Dolayisiyla isletmenin analiz edilerek oncelikle giiclii ve zayif
yonlerin ortaya konulmasi gerekmektedir. Ciinkii isletmenin mevcut faaliyetleri, elinde
bulundurdugu kaynak ve yeteneklerinin hepsini yansitmayabilecegi gibi, yapmay1
arzuladig1 faaliyetler kaynak ve yeteneklerinin ¢ok Otesinde iist yOnetimin hayal
giiciinden ibaret olabilmektedir. Bununla birlikte i¢ ¢evre analizi, isletmenin mevcut
faaliyetleri ile bulundugu noktay1 ortaya koyarak gergekte ne yapabilecegi ile yaptigi
arasindaki farki tespit edebilmektedir (Dinger, 1998, s.209). Baska bir ifadeyle i¢ ¢evre
analizi, isletmenin elinde bulunan kaynaklar ile siireglere dair var olan uygulamalarin ne
kadar basarili olabildiginin tespit edilmesini kapsamaktadir. Caliganlar, isletmenin sosyo-
ekonomik yapisi ve iletisim 0geleri kaynaklari olustururken, isletmenin tamaminda her
birim i¢in yiriitiilmekte olan uygulamalar da siirecleri ifade etmekte olup, gecmisteki
performans ile bugiin elde edilen performans arasindaki degisim de basari1 durumunu

gostermektedir (Kiigiiksiileymanoglu, 2008, s.406).

Etkili bir i¢ ¢evre analizinin bes ana baslikta ele alinmas1 gerekmektedir (Ulgen

ve Mirze, 2013, s.116):

e Isletmenin kaynaklarinin ve yeteneklerinin belirlenmesi,

e Bu kaynak ve yeteneklerinin degerli, nadir, ikamesi bulunmayan ve
rakipler tarafindan taklit edilemeyen “temel yetenekler’den olup
olmadiginin tespit edilmesi,

e Kaynak ve yeteneklerin sektordeki esas rakip veya rakiplerin sahip
olduklar1 benzer kaynak ve yeteneklerle karsilastirilarak isletmenin iistiin

ve zayif oldugu noktalarinin belirlenmesi,
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e Isletmenin finansal ve temel faaliyetlerinin sektor ortalamasi ve rakiplere
kiyasla mevcut durumunun belirlenmesi,

o Kiritik basar1 faktorlerinin belirlenmesi.

Aligveris merkezlerinin stratejik pazarlama planlamasinin da ilk agamasi olan i¢
cevre analizi siirecinde, pazarin, tiiketicinin, rekabetin ve aligveris merkezinin kendisinin
ve pazarlama cabalari i¢in gerekli tiim kaynaklarin gozden gegirilmesi gerekmektedir. Bu
asamada, pazarlama departmani aligveris merkezi i¢cin daha 6nceden yapilmis tiim
arastirma sonuglarini, 3 ila 5 yi1l 6ncesinin cirolarini, gelirlerini ve cari yil igerisindeki
trend egilimini, gergeklesmis ve ileriye doniik kira rakamlarini, gelecek bes yilda
yenilenecek kira sozlesmelerinin sayisini, bos kalmis kiralanmasi gereken alanlarin
sayisini, bos kalan magazalarin ne kadar siirede kiralandigin1 gosteren c¢izelgeyi, ortak
alan giderlerini ve ge¢mis pazarlama planlarinin degerlendirmelerini incelemektedir.
Bununla birlikte pazar biiyiikliigiinii, pazarin demografik yapis1 ve rekabeti de iceren hem
birincil veriler (anket, odak grup goriismesi vb.) hem de ikincil veriler (kamu
kurumlarindan, ticaret odalarindan, derneklerden vb.) elde edilerek siirece dahil
edilmektedir. Alisveris merkezi i¢ ¢evre analizinde incelenmesi gereken 6nemli hususlar

su sekildedir (International Council of Shopping Centers, 2001, s.108).

a) Aligveris merkezinin fiziki yapisinin tanimlanmasi
e Tiiketicilere sunulan sosyal imkanlarin listesi
e Algveris merkezinin kiinyesi (briit kiralanabilir alan, magaza
say1s1, otopark kapasitesi vb.)
b) Pazarlama kaynaklar1 ve diizenlenen aktiviteler
e Pazarlama araglarinin envanteri
e Pazarlama etkinliklerinin takvimi
e Pazarlama biitgeleri
e Pazarlama ile ilgili diger bilgiler
c) Tiketici profili ve tiiketici ile ilgili bilgiler
e Demografik 6zellikler
e Psikografik ozellikler
e Tiiketicilerin alg1, davranis ve tutumlari

e Goreceli ¢cekim giicii analizi
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Aligveris aligkanliklart (alisveris ve ziyaret sikligi/frekansi,
magazalarin sadik miisteri gruplari, harcama miktarlari)

Tiiketici sikayet ve Onerileri

Medya aligskanliklar

Alisveris aligkanliklarinda kilit noktalar

Ziyaret edilen ve satinalma yapilan magaza sayisi

Magazalarin satig doniisiim oranlarina ait veriler

Aligveris merkezinde gegirilen siire

Organize perakende dis1 harcama miktarlari

d) Kiraci profili ve kiraci ile ilgili bilgiler

Magaza karmasi analizi
Kiracilarin pazarlama gabalar1
Magaza yoneticilerinin 6zellikleri

Kiracilarin davranis ve tutumlari

e) Ciro ve kira verilerinin incelenmesi

Ciro/Kira verimliligi
Ciro/Kira egilimi
Sektor standartlariyla kiyaslama

Pazar analizi bulgulari

Alisveris merkezinde bu basliklarla elde edilecek i¢ ¢cevre analiz sonucu, temelde

isletmenin kaynak ve yeteneklerinin Sl¢iim sonuglaridir. Aligveris merkezinin “birincil

miisterisi” olan kirac1 magazalar ile “ikincil miisterisi” konumundaki magazalar1 ziyaret

eden tiiketiciler nezdinde tercih edilmesinin en temel nedeni, bu 6l¢lim sonuglaridir.

Isletmenin siirekliligi ve basarisi iizerinde bu kadar énemli bir yere sahip olan i¢ cevre

faktorlerinin dikkatle irdelenerek analiz edilmesi gerekmektedir.

2.2.1.2.D1s Cevre Analizi

Isletme varligini siirdiirebilmesi ve faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in degisen

cevre kosullarina uyum saglamasi gerekmektedir. Isletmelerin cevredeki degisimlere

uyum saglamasi gerektigi genel kabul géren yaklasim olsa da baz1 diisiiniirler, isletmenin

proaktif yaklasimla, ¢evreyi kendisine uyumlulagtirmas1 gerektigini savunmaktadir.
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Isletmenin reaktif (¢evreye uyum saglayan) ve proaktif (cevreyi degistiren) olmasi gevre
ile karsilikli bagimliligim ve etkilesimde oldugu gercegini degistirmeyecektir (Ulgen ve
Mirze, 2013, 5.80). Dolayistyla her iki yaklasim i¢in de 6nemli olan dis ¢evre faktorlerinin
ve bu faktorlerdeki olas1 degisim ve gelismelerin isletmeye olan veya olacak etkilerinin

titizlikle analiz edilmesi gerekmektedir.

Isletme acisindan dis ¢evre analizi, i¢inde bulundugu pazarin miisterisine,
rakiplerine bakarak karsi karsiya oldugu firsat, tehdit ve tehlikeleri izleme calismasi
olarak tanimlanabilmektedir. Bu ¢alisma, stratejik pazarlama planlamasi i¢in ¢ok dnemli
olmakla birlikte, isletmenin temel amacina ulasmak isterken 6nemli olanak, engeller ve
firsatlar1 ortaya koymaktadir. Tiiketicilere yonelik calismalar cesitli firsat alanlarim
gosterebilmektedir. Bununla birlikte ilgisiz gorlinen sektorlerdeki gelismeleri
incelemekte isletmenin kendi alaninda 6nemli yenilikler yapmasini saglayabilmektedir.
Ya da bilimsel ve teknolojik gelismeleri incelerken beklenmedik yeni iiriin gelistirme

firsatlar1 dogabilmektedir (Cift¢i, 2011, S.36).

D1s ¢evrenin etkili bir sekilde izlenmesi ve degerlendirilmesi i¢in ilk olarak, dis
cevrenin bilesenlerinin dogru bir sekilde belirlenmesi, basarili bir izleme ve
degerlendirme siirecinin temel unsurudur. Isletmeler, cevresel faktdrlerin nelerden
olustugunu saptamak suretiyle, hangi unsurlar1 dikkate alacaklarin1 ve hangi bilgiler
tizerinden karar verme siireclerini sekillendireceklerini belirleyebilirler. Bu izleme siireci,
{ic ana asamadan olusmaktadir. Oncelikle, dis ¢evreye iliskin bilgilerin sistematik bir
bicimde toplanmasi gerekmektedir. Bu bilgi toplama siireci, igletmenin karsilastig
dinamiklerin derinlemesine anlasilmasina olanak tanimaktadir. Ardindan, toplanan
verilerin analiz edilmesi asamasi gelmektedir. Analiz, ¢cevresel faktorlerin isletmeye olan
olas1 etkilerini ortaya koyarken, ayn1 zamanda gelecekteki egilimlerin ngériilmesine
yardimci olmaktadir. Son asama ise, analiz sonuclarinin isletme {izerindeki etkilerinin
tahmin edilmesidir. Bu agsamada, yoneticilerin kontrolii disinda kalan gevresel faktorlerin,
pazarlama stratejileri, planlar, politikalar ve programlarin olusturulmasinda ve
uygulanmasinda mutlaka dikkate alinmasi gerektigi unutulmamalidir. Aksi takdirde,
isletme, degisen cevresel kosullara uyum saglamakta zorlanabilir ve rekabet avantajin
kaybedebilir (Mucuk, 2001, s.17). Oyle ki i¢ ¢evre unsurlari gérece kontrol edilebilirken,

dis ¢evre unsurlar1 genellikle isletmenin kontrolii disinda gergeklesmektedir. Hiikiimet
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kararlari, mevzuat degisiklikleri, doviz piyasasindaki dalgalanmalar, satinalma

giiciindeki degisiklikler bu faktorlere 6rnek gosterilebilir.

Isletmenin her organizmada oldugu gibi sadece kendi iginde uyumlu olmasi,
varligini siirdiirebilmesi ve gelisebilmesi i¢in yeterli olmamaktadir. Isletmenin etkinligi
dis gevre faktorlerine uyumlu olmasma bagli olmaktadir (Tosun, 1992, s.109). Ote
yandan dis ¢evredeki gerek politik ve gerekse de sosyo kiiltiirel ve ekonomik faktorler
arasindaki siirlar biiyiik dlgiide gegiskendirler. Clinkii, politik bir tedbir ekonomik ve
sosyo Kkiiltiirel alanlarda onemli etkiler dogurdugu gibi, ekonomik ve sosyo kiiltiirel
faktorlerdeki bir degisim politik tedbirleri beraberinde getirebilmektedir (Eren , 1990,
S.155). Dolayisiyla dis ¢cevre analizi yaparken tiim degiskenleri bir arada degerlendirmek
ve gelecek tahminlemesi yaparken bir faktordeki olast gelismenin diger faktorler tizerinde
yaratabilecegi degisimi de hesaplamak gerekmektedir. Bu sayede dis cevre
faktorlerindeki gelismeleri avantaja doniistiirerek faaliyetlerini siirdiirebilen isletmeler

rakiplerine gore daha basarili olabilme firsatin1 yakalayabilmektedir.

Her zaman degisim igerisinde olan dinamik dis ¢evredeki gelismeler, isletme i¢in
yeni firsatlar yaratabildigi gibi bazi1 firsatlarin da yok olmasina sebep olabilmektedir. Dig
cevredeki bu gelismeler, bazen hizli bazen yavas olmakla birlikte ¢ogu zaman
belirsizlikleri ve riski arttirmaktadir. Dis ¢evredeki gelismeleri dogru okuyabilen ve
degerlendirebilen yonetici, gelecegi dnceden bilemese de gelecege dair dogru tahminleme
yaparak ve pazar firsatlarimi avantaja c¢evirerek isletmesini basarili kilabilmektedir.
Dolayisiyla dis ¢evre ile ilgili faktorlere iliskin degisim ve gelismelerin dogru bir sekilde
degerlendirilebilmesi igin, tiim sektorle, genel olarak ticaretle, hiikiimet kararlari ve
mevzuatla ilgili yayinlarmn takip edilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2001, s.18). Son derece
dinamik dis ¢evredeki isletme ile iliskili faktorleri siirekli takip etmek, isletmenin de ayni
dinamizmi yakalamasini saglamaktadir. Bu da 6ngoriilemezligi ve riski minimize ederek

isletmelerin basarili olmasini saglamaktadir.

Aligveris merkezi dis ¢evresi de siirekli bir degisim ve gelisim igerisinde bulunan
olduk¢a dinamik bir g¢evredir. Dis c¢evre faktorlerindeki bu siirekli degisim sektor
yoneticilerini daha yaratici ve yenilik¢i olmaya ve degisen her kosula uyum gostermeye
zorlamaktadir. Ulkemizdeki ekonomik, politik ve siyasi faktdrlerin dinamik yapisiyla

paralel olarak perakendeci ve tiiketici davranislar1 degisim gostermektedir. Dolayisiyla
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aligveris merkezlerini dogrudan etkileyen dis ¢evre faktorleri oldugu kadar, tiiketicileri
ve perakendecileri etkileyen cevre faktorleri dolayli olarak aligveris merkezlerini de
etkilemektedir. Degisen bu ¢evre kosullarina uyum saglayamayan aligveris merkezleri,
tilkketici ve perakendeci goziinde itibar kaybetmekte ve kiracis1 pozisyonunda bulunan
perakendecilerin yasayacagi ciro kaybinin esas sorumlusu olarak isaret edilebilmektedir.
Aligveris merkezindeki kirac1 pozisyonundaki perakendecilerin siirekli ciro kaybi
yasamasi, magazalarin so6zlesmelerini fesih ederek tahliyesine ve aligveris merkezinin
bosalmasina ve nihayetinde tamamen kapanmasina yol agabilmektedir. Temizlik,
giivenlik, teknik bakim ve onarim gibi sadece tesis faaliyetlerinden ibaret olmayan

aligveris merkezleri igin stirekli degisen dis ¢cevre faktorleri hayati 6nem tasimaktadir.
2.2.1.2.1. Ekonomik Cevre

Ekonomik trendlerin tiiketicilerin ve igletmelerin satin almalari iizerinde biiyiik
bir etkisi oldugu agiktir. Glinlimiiziin birbirine bagl kiiresel ekonomisinde, diinyanin bir
yerinde derinlesen ekonomik durgunluk, binlerce kilometre uzaktaki tiiketiciyi ve is
diinyasinin satin alma modellerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, pazarlama
onciilerinin yerel, bolgesel, ulusal ve hatta kiiresel ekonomik egilimleri yakindan takip

etmesi ve yaklasan degisimin sinyallerini takip etmesi gerekmektedir (Wood, 2003, s.31).

Diinya genelinde iilkelere bakildiginda, serbest, sosyalist ve karma sistem olmak
lizere {i¢ farkli ekonomik sistemden birinin tercih edildigi goriilmektedir (Unsalan ve
Simseker, 2012, s.17). Bu ekonomik sistemler ana yapiy1 olustururken milli gelir diizeyi,
kisi basina harcanabillir gelir, gelirin dagilimi, bor¢lanma kosullari, istthdam diizeyi,
enflasyon orani, sektorlerin yogunlugu ve ticaretin kurallar1 da bu ekonomik sistemlerin
alt unsurlaridir (Islamoglu, 2000, s.81). Ulkelerin benimsemis oldugu ekonomik sistem
ve ekonomi politikalar1 isletmelerin gelisimine ve stratejilerine etki etmektedir. Serbest
ekonomi sisteminin benimsendigi iilkelerde, tiiketiciler satin alacaklart iiriin ve hizmetleri
se¢me hakkina sahip olmakla birlikte isletmeler de hangi iiriinii, nasil ve hangi miktarda
iiretecegine tiiketicilerin tercihlerine gore kendileri karar verebilmektedir (Dinger ve
Fidan, 2011, s.123). Sosyalist ve karma ekonomik sistemler de ise tam tersi bir durum
s6z konusu olabilmektedir. Ulke tarafindan benimsenmis olan ekonomik sistemler ve
hiikiimetler tarafindan yiiriitiilmekte olan ekonomi politikalari, piyasalar1 ve dolayisiyla

isletmeleri ve isletmelerin pazarlama stratejilerini etkileyen en gii¢lii ve kontrolii miimkiin
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olmayan bir dis ¢evre faktoriidiir. Vergi 6deme oranlari, ithalat kotalari, faiz oranlari,
asgari licret kararlari, enerji maliyetleri, doviz kurlar1 gibi hususlardaki gelismeler de bu

stireclerin ¢iktisidir.

Tiiketicilerin (veya ticari miisterilerin) satin alma giiclinii daha iyi anlamak i¢in
gelirlerinin, borglarinin ve kredi kullaniminin analiz edilmesi gerekmektedir. Kisisel gelir
arttiginda, tiiketicilerin daha fazla satin alma giiciine sahip olmaktadir, daha az
bor¢lanmaktadir ve daha fazla kullanilabilir krediyle satin alimini artirmaktadir. Benzer
sekilde, daha yiiksek borcu olan isletmeler, daha az borcu ve daha fazla kullanilabilir
kredisi olan isletmeler kadar veya siklikta satin alamayabilir (Wood, 2003, s.31). Pazar
firsatlar1 veya tehditlerine dinamik bi¢imde hazir olabilmek i¢in ulusal ve global
ekonomik hareketlilikleri anlik olarak takip etmek gerekmektedir. Isletmeler piyasanin
durgun oldugu doénemlerde de uygun stratejiler izleyerek basarili olabilir ve karliliklarini
arttirabilmektedir. Giiniimiiz aligveris merkezlerinin pazarlama iletisim faaliyetlerine
baktigimizda moda aligveris merkezlerinin de defile yapmak yerine “indirim giinleri”
kampanyalari ile tiiketicileri fiyat cazibesi ile davet etmeye daha ¢ok yogunlastiklari
goriilmektedir. Bu tablo, lilkemizde hem enflasyonun hem de faiz oranlarinin yiiksek
olmasi ile birlikte satinalma giiciiniin diisiik oldugu bir donemi yansitmaktadir. Tiirkiye
[statistik Kurumu’nun (TUIK) gelir dagilim istatistiklerine bakildiginda toplumun en
yiiksek gelir elde eden %20'sinin elde ettigi payin en diisiik gelir elde eden %20'sinin elde
ettigi paya orani son 10 yilin (pandemi hari¢) en yiiksek seviyesine ¢ikarak sekiz kat
oldugunu goéstermektedir (TUIK, 2023). Genel ekonomik goriiniimdeki bu dénemler
tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliligin arttigt dénemler olarak bilinmektedir. Tiiketici
davranigin1 belirleyen bu faktorler aligveris merkezlerinin pazarlama stratejilerini de

dogrudan etkilemektedir.

Aligveris merkezlerinde oldugu gibi biinyesindeki tema parklarin basaris1 da,
makroekonomik faktorlerle dogrudan iliskilidir. Ekonomik biiylime, hanehalk: gelirlerini
artirarak insanlarin eglence ve bos zaman aktivitelerine daha fazla harcama yapmasini
saglamaktadir. Tema parklar, genellikle liiks veya istege bagli harcamalar olarak kabul
edildiginden, gelir diizeyindeki artis bu sektore olan talebi artirmaktadir. Buna karsilik,
igsizlik oranlarinin ylikselmesi veya enflasyonun artmasi gibi olumsuz ekonomik
kosullar, tema parklara olan talebi azaltabilmektedir. Ozellikle yiiksek enflasyon

nedeniyle bilet fiyatlarinin artmasi ziyaretgi sayisini diigiirebilmekte ve hanehalkinin
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eglence biitgesini kisitlayabilmektedir. Ayrica, yerel para biriminin deger kaybetmesi,
yabanc1 turistler i¢in tema parklar1 daha cazip hale getirebilirken, ithal malzemelerin
maliyetini artirarak igletme maliyetlerini yiikseltmekte ve yerel ziyaretgilerin talebinde

daralmaya neden olabilmektedir.

2.2.1.2.2. Demografik Cevre

Demografi, insan niifusunu biiyiikliik, yogunluk, konum, yas, cinsiyet, irk, meslek
ve diger istatistikler agisindan inceleyen bir ¢alisma alanidir. Demografik ¢evredeki
degisiklikler pazarlama yoneticileri acisindan biiyiik O6nem tasimakta ve ilgisini
cekmektedir. Clinkli pazarlar insanlardan olusmaktadir. Diinyanin artan ve g¢esitlilik
gosteren niifusu isletmeler icin firsatlar1 ve zorluklar1 beraberinde getirmektedir.Bu
nedenle pazarlamacilar demografik trendleri ve pazarlarindaki gelismeleri yakindan takip
etmektedir. Degisen yas ve aile yapilarini, egitim 6zellikleri. niifus gesitliligi, cografi
niifus degisimlerini analiz ederek firsatlar yakalamaya c¢alismaktadir (Kotler, Armstrong
ve Armstrong, 2018, s.97). Geng niifusun artis1, giinlimiizde tema parklarin popiilerligini
ve talebini artiran onemli bir faktordiir. Ozellikle cocuklu aileler, bu eglence
merkezlerinin ana miisteri kitlesini olusturmaktadir. Tema parklar, hem ¢ocuklar hem de
yetiskinler i¢in keyifli vakit gecirme imkani sunarak, ailelerin tercih ettigi bir eglence
secenegi haline gelmistir. Sehirlesme oraninin artmasiyla birlikte, insanlarin yasam
tarzlarinda degisiklikler meydana gelmektedir. Kentsel alanlarda yasayan bireyler,
glinliilk hayatin stresinden uzaklagsmak ve kaliteli zaman gecirmek i¢in eglence
aktivitelerine daha fazla zaman ve biit¢e ayirmaktadir. Bu durum, tema parklarin hem
turistik hem de yerel ziyaret¢i sayisini artirarak sektoriin biliylimesine katkida
bulunmaktadir. Sonug olarak, geng¢ niifusun artis1 ve sehirlesme egilimi, tema parklarin
gelecekteki talebini ve gelisimini olumlu ydnde etkileyecek unsurlar olarak O6ne
cikmaktadir.

2.2.1.2.3. Politik ve Hukuki Cevre

Politik ve hukuki ¢cevre faktorleri, rekabet sartlarini belirleyen kanun, yonetmelik
ve diger diizenlemeler gibi isletmelerin faaliyetlerini belirlemek, gerektiginde
smirlandirmak veya tiiketici haklarini korumak amaciyla hiikkiimet, yerel yonetimler ve
diger kamu kurum ve kuruluslan tarafindan c¢ikarilan piyasa dengesini olusturmaya
yonelik kurallardan olusmaktadir (Bayuk, 2011, s.55). Bir baska ifadeyle c¢ikarilan

kanunlar, isletmelerin bazi haklarin1 teminat altina alma ve gelistirme gorevi yaparken
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ayn1 zamanda isletmelere belirli gérev ve sorumluluklar getirmektedir (Dinger ve Fidan,
2011, s.124). Hiikiimetin ve yerel yonetimlerin ¢ikarmis olduklar1 kanun, yonetmelik ve
almis olduklar1 kararlar ile pazarlama faaliyetlerine sinirlar koymaktadir. Reklam,
dagitim, fiyatlandirma, ambalajlama gibi uygulamalar yasal diizenlemelere uygun olmak

zorundadir.

Politik ve hukuki ¢evre faktorleri sivil toplum Orgiitlerinin yiiriitecegi lobicilik
faaliyetleri ile etki altina alinabilmektedir (Mucuk, 2001, s.23). Nitekim Birlesmis
Markalar Dernegi (BMD) baskisiyla cikarilan “Perakende Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun” perakendecilerin faaliyetlerinden ziyade aligveris merkezlerinin
perakendecilere karsi sorumluluklarini artiran ve perakendecilere mevcut sozlesme
sartlarmin Stesinde hak kazandiran bir diizenleme olmustur. Ilk ¢iktig1 haline itiraz eden
Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar1 Dernegi (AYD) tarafindan yapilan lobicilik
faaliyetleri ile birlikte aligveris merkezleri lehine az da olsa yumusatilarak revize

edilmistir.

Hikiimet politikalar1 tema parklarin da performansint  6nemli dSlgiide
etkilemekkedir. Vergi indirimleri veya tesvikler, isletme maliyetlerini diisiirerek sektoriin
biiyiimesini destekleyebilir. Buna karsilik, eglence sektoriine uygulanan yiiksek vergiler,
bilet fiyatlari1 artirarak talebi olumsuz etkileyebilmektedir. Tema parklarin insa
edilebilecegi alanlar yerel yonetimler tarafindan imar planinda rekreasyon veya eglence
alani olarak ilan etmeleri ile miimkiindiir. Bu agidan tema parklar kurulus yeri se¢imi de

politik kararlara baghdir.

Her politik ve hukuki degisim isletme faaliyetleri iizerinde dolayli etkiler
yaratmakla birlikte Ticaret Hukuku, Borglar Hukuku, Icra Iflas Hukuku, Vergi Hukuku,
Is Hukuku ve Esya Hukuku gibi konularda yeni ¢ikarilan kanun ve ydnetmelikler isletme
faaliyetlerinde oldukga énemli sonuglar dogurmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.83). Séz
konusu degisiklikler isletmelerin is yapis bicimlerini degistirdigi gibi ongoriilmeyen
maliyetler de dogurmaktadir. Alisveris merkezleri agisindan 6zel giivenlik bulundurma,
plaka tanima sistemi kurulmasi, engelli mevzuati, perakende ticaretin diizenlenmesi
hakkinda kanun, is saglig1 ve giivenligi yonetmelikleri gibi bir¢ok kanun ve yonetmelik

neredeyse aligveris merkezlerinin buglinkli sayisinin yarist acildiktan sonra devreye
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girmistir. Sonradan ortaya cikan bu diizenlemelerin bazilar1 i yapis bigimlerini

degistirirken bazilar1 da faaliyet maliyetlerini arttirmaktadir.

Tema park alanlarina yoOnelik yasal diizenlemeler, bu sektoriin isleyisini,
gilivenligini ve kalitesini saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Bu diizenlemeler, tema
parklari, sinemalar, konser alanlari, eglence merkezleri ve benzeri yerleri kapsamaktadir.
Tema park alanlarinin binalari, ekipmanlar1 ve tesisleri, belirli glivenlik standartlarina
uygun olmak zorundadir. Ornegin, tema parklardaki roller coaster gibi ekipmanlarin
diizenli denetlenmesi ve bakimi zorunludur. Tiiketici koruma kanunu geregi eglence
alanlarinda bilet fiyatlariin gseffaf olmasi1 ve tiiketicilerin yaniltilmamasi igin
diizenlemeler yapilmaktadir. Ayrica bilet iadeleri ve iptalleriyle ilgili magduriyet
yasanmamasi tliketici haklar1 korunmaktadir. Eglence alanlarinda kullanilan temalar,
karakterler ve icerikler, telif haklarma uygun olmalidir. Ornegin, bir tema parkta
kullanilan film karakterleri i¢in gerekli lisanslar alinmalidir. Benzer sekilde tema parkta
icra edilen canli miizik veya kapali devre miizik yaymlar1 da telif haklarina uygun
olmalidir. Ayrica tema parktaki yiiksek sesli miizik, ¢evre giiriiltii kirliligi sinirlarin
asmamalidir. Sonu¢ olarak, tema park alanlarina yonelik yasal diizenlemeler, hem
tilkketicilerin hem de g¢alisanlarin haklarin1 korumayi, giivenligi saglamay1 ve sektoriin

stirdiiriilebilirligini desteklemeyi amaglamaktadir.
2.2.1.2.4. Sosyokiiltiirel Cevre

Cogu kisi tarafindan bilinen bir s6z “Her kisi ¢evresinin bir lirtiniidiir” demektedir
(Jolson, 1988, s.73). Sosyokiiltiirel ¢evre, lilkeden iilkeye, bolgeden bolgeye degismekle
birlikte, insanlarin davraniglarini, tutumlarini, yasam sekillerini, aligkanliklarini,
degerlerini, genel yasama bakis acilarini olusturan ve etkileyen cevredir (Ulgen ve Mirze,
2013, 5.86). Bir toplumda sosyokiiltiirel ¢cevreyi olusturan unsurlar; kiiltiirel yapi, yasam
bi¢imleri, inang, degerler, gelenekler, normlar, sanata bakis agilari, serbest zaman
kullanim bigimleri ve diger toplumsal olgulardir (Bayuk, 2011, s.53; Islamoglu, 2000,
5.83). Bu Kkiiltiirel gii¢ler insanlarin yasam tarzini1 derinden etkilemektedir. Tiiketicilerin
bir firmanin tiriiniinii nerede, nasil ve ne zaman satin alacagi lizerinde rol oynamaktadirlar
(Ferrell ve Hartline, 2014, s.73). Toplumun sosyokiiltiirel agidan gelismislik diizeyi
ihtiyaclarda farklilik dogurdugu gibi isletmelerin liretmis olduklari {iriin ve hizmetleri,

rekabeti, pazarlama stratejilerini ve faaliyetlerini etkilemektedir (Unsalan ve Simseker,
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2012, s.18). Bunun yani sira giinliik yasamin yol gosterici ilkeleri olan kiiltiirel
degerlerimizdeki degisiklikler, pazarlamacilar i¢in firsatlar ve zorluklar yaratabilir
(Ferrell ve Hartline, 2014, s.74). Dolayisiyla diger dis ¢evre faktorlerinin hepsiyle iliskili
olan sosyokiiltiirel ¢cevre, isletmenin siirekli takip etmesi ve uyum gostermesi gereken ve

bir unsurdur.

Ulkemizde aligveris merkezleri biinyesindeki eglence alanlarinda Ramazan
ayinda, milli ve dini bayram giinlerinde diizenlenen etkinlikler tiiketicilerin kiiltiirel
degerlerine odaklanan bir pazarlama anlayisin1 yansitmaktadir. Bu geleneksel egilimlerin
yani sira aligveris merkezleri degisen kiiltiirel degerler karsisinda farklilagsan tiiketici
beklentilerine de karsilik vermektedir. Ornegin, yilbasi, dogum giinii ve sevgililer giinii
gibi 6zel giinlerde tema parklarda tiiketicilere yonelik aktivitelerin sunulmasi bu duruma
bir 6rnektir. Kiiltlirel degisimler iilkemizde tiiketicilerin yasam tarzlarini farklilagtirmis
ve bos zaman yiiklenen anlami degistirmistir. Alisveris merkezi biinyesindeki eglence
alanlarinda ve tema parklarda tiiketicilerin arkadaslariyla ve aileleriyle birlikte vakit
gecirmesi giinlik yasamin kosusturmasindan uzaklasmak, sevdikleriyle birlikte

eglenmek isteyen tiliketicilerin tercih ettigi bir bos zaman aktivitesi haline gelmistir.
2.2.1.2.5. Teknolojik Cevre

Teknolojik ¢evre, modern isletmelerin hedeflerine ulagsmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bu c¢evre igerisinde, sirketlerin faaliyetlerini destekleyen araclar,
ekipmanlar, makineler, bilgi ve siire¢ler yer almaktadir. Teknolojik g¢evre, yalnizca
mevcut sistemlerin iyilestirilmesiyle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda yenilik¢i buluslarin
ortaya ¢ikmasina olanak taniyan bir platform olarak da islev gérmektedir. Gelisen
teknoloji, yeni lriinlerin ve hizmetlerin yaratilmasinda itici bir giic olarak ortaya
cikmaktadir. Bu yenilikler, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmelerini saglarken, ayni
zamanda tiiketici ihtiyaglarmi karsilama yeteneklerini de artirmaktadir. Ornegin, dijital
dontistim siirecleri, isletmelerin daha verimli c¢aligmalarina ve yeni is modelleri
gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Dinger ve Fidan, 2011, s.125; Aydin, 2012, 5.84).
Teknolojik c¢evredeki gelismeler pazarlama karmasiin tiim elemanlarini etkileyerek,
iletisim ve tasima araglarinda, iiretim ara¢ ve ekipmanlarinda, fiyat ve ambalajlamada
degisiklikleri zorunlu kilarak yeni iirlin iiretme de dahil olmak {izere pazarlama

faaliyetlerini sekillendirmektedir (Cemalcilar, 1999, s.27). Sonug¢ olarak, teknolojik



85

cevre, isletmelerin siirdiirtilebilir bir sekilde biiylimesini ve gelismesini saglayan temel
unsurlardan biridir. Bu nedenle, isletmelerin teknolojiye yatirim yapmalari ve bu ¢evreyi

etkin bir sekilde kullanmalari, basarili bir gelecegin anahtarini olusturmaktadir.

Teknolojik gelismeler her endiistri dalin1 ayn1 oranda etkilememektedir. Savunma
sanayi, iletisim teknolojileri, elektronik, saglik endiistrisi gibi alanlar teknolojik
gelismelerden daha fazla etkilendikleri i¢in kereste, demir ve tekstil endiistrisi gibi
sektorlere gore teknoloji gelistirme ¢abalar1 da daha yiiksektir. Dolayisiyla isletmeler
i¢cerisinde bulunduklar1 endiistrideki ar-ge ve yenilik ¢abalarinin yogunluguna gore kendi
0zkaynaklarindan ayirdiklar1 ar-ge biitgeleriyle teknoloji gelistirme ¢abasi gosterebildigi
gibi uluslararasi endiistrileri yakindan takip ederek teknoloji transferi yapmay1 da tercih
edebilmektedir (Eren, 1990, s.186). Bilim insanlarinin ¢aligmalar1 neticesinde ortaya
cikan teknolojik gelismeler isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkiledigi gibi pazarlama
da teknolojiyi etkilemektedir. Oyle ki yeni teknolojiler veya teknolojideki gelismeler de
pazarlamaya ihtiyag duymaktadir (Mucuk, 2001, s.23). Teknolojik gelismeler mevcut
endiistri dallarinin yan1 sira yeni bir endiistrinin dogmasina veya var olan bir endiistrinin
yasaminin sona ermesine neden olabilmektedir. Teknolojik ¢evredeki her yeni gelisme
isletmeler i¢in daha hizli veya daha karl1 iiriin liretme firsat1 verdigi gibi yeni riskler ve
tehditler ortaya c¢ikarabilmektedir. Bu nedenle teknolojik c¢evrede ortaya c¢ikan yeni
gelismelerin gozardi edilmesi, yeni gelismelere uyum saglanmamasi veya rakiplere gore
gec kalinmast isletmenin karliliginda diisiis yasanmasina, kimi zaman tiim varliklarin
yitirilmesine neden olmaktadir (Bayuk, 2011, s.57). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan
teknolojik alet olan cep telefon endiistrisine bakildiginda sektdriin en 6nemli oyunculari
olan Nokia, Blackberry ve Ericsson firmalarinin rekor zarar biit¢eleriyle cep telefonu
sektoriinden ¢iktiklar: goriilmektedir. Ote yandan giiniimiizde android ve ios alt yapisiyla
yapilandirilan cep telefonu sektdrii mobil uygulama ve mobil oyun endiistrisinin ortaya

cikmasini saglamistir.

Teknoloji, bir yandan biinyesinde maliyet ve kalite avantajini barindirirken 6te
yandan toplumun sahip oldugu maddi ve manevi olanaklar1 ve gelismisliginin gdstergesi
olarak kabul edilmektedir (islamoglu, 2000, s.81). Ulkemizde alisveris merkezleri de
gelismislik diizeyinin bir gostergesi olarak tanimlanmaktadir. Anadolu’daki bir sehirde
aligveris merkezi var ise gelismis, yok ise gelismemis bir sehir algisi olduk¢a yaygindir.

Aligveris merkezlerinin muhtevasi yani bilinyesinde barindirdigi magaza sayis1 ve hatta
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popiilerligi yiiksek magazalarin sayis1 da gelismislik diizeyinin bir baska esigi olarak
anlamlandirilmaktadir. Aligveris merkezlerinin asansdr, ylriiyen merdiven, aydinlatma,
iklimlendirme gibi teknolojik alt yapilarindaki kaliteli hizmet ziyaretgilerin
memnuniyetine etki ettigi gibi aligveris merkezinde kalig siirelerini uzatmaktadir.
Aligveris merkezine gelen ziyaretcilerin kullanmis oldugu bu teknolojik alt yapinin yani
sira aligveris merkezi yonetimleri de “CRM?”, kisi sayma cihazlari, yonetim yazilimlari,
sosyal medya reklamlari, elektronik ofis ekipmanlar1 ve iletisim araclari ile daha verimli

ve isabetli pazarlama faaliyetleri siirdiirebilmektedirler.

Tema parklar, teknolojik gelismelerden biiyiik dl¢giide etkilenen ve bu gelismeleri
aktif olarak kullanan eglence alanlaridir. Sanal gergeklik ve artirlmis gerceklik
teknolojileri tema parklarda ziyaretgilere sira disi ve etkileyici deneyimler sunmaktadir.
Ornegin, sanal gergeklik roller coaster’lar veya artirilmis gerceklik tabanli interaktif
oyunlar, ziyaretgileri farkli diinyalara gotirmektedir.  Bu teknolojiler, fiziksel
sinirlamalar1 asarak daha genis ve cesitli eglence segenekleri sunmaktadir. RFID (Radyo
Frekansi ile Tanimlama) teknolojisi, ziyaretcilerin park icindeki hareketlerini takip
ederek kisisellestirilmis deneyimler sunmaktadir. Ornegin, ziyaretcilerin favori
oyunlarina 6ncelik taninabilmekte veya 6zel teklifler sunulabilmektedir. Tema parklar,
mobil uygulamalar aracilifiyla ziyaret¢ilere park haritalari, bekleme siireleri, etkinlik
programlar1 ve 6zel indirimler sunmaktadir. Bu uygulamalar, ziyaretgilerin deneyimini
daha zenginlestirmektedir. Yiiksek ¢ozliniirliiklii animasyonlar, hologramlar ve 3D ses
sistemleri, tema parklardaki hikaye anlatimini daha etkileyici hale getirmektedir.
Gelecekte metaverse ve robotik teknolojiler gibi yeniliklerin, tema park sektoriinii daha

da doniistliirmesi ve yeni eglence trendleri yaratmasi beklenmektedir.
2.2.1.2.6. Rekabet Cevresi

Mevcut tiiketici talebini farkli isletmelerce de karsilanabilecegi bir durumda
mevcut isletmenin talepten alacagi pay igin yarismasi gerekmektedir. Isletmeler arasinda
olusan bu yarisa rekabet ad1 verilmektedir (Unsalan ve Simseker, 2012, s.21). Dis cevre
unsurlarindan bir digeri olan rekabet cevresi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmesinde ve siirdliirmesinde etkili olan rakiplerin varligi, sayilari, etkinligi ve

rekabet kosullar1 gibi hususlari igermektedir (Bayuk, 2011, s.58). Bunun i¢in isletmenin
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oncelikle yapmas1 gereken, rakipleri tanimlamasi ve rakiplerin kapasiteleri ve yetenekleri

konusunda bir analize ulasmasidir.

Rakipleri analiz etmek, pazarlamacilarin is stratejilerini sekillendirmede kritik bir
oneme sahiptir. Pazar dinamiklerini anlamak, yalnizca mevcut durumu degerlendirmekle
kalmayip, aym1 zamanda rakiplerin gelecekteki olast hamlelerini tahmin edebilme
yetenegini de icermektedir. Bu baglamda, etkili bir rekabet analizi, pazarlamacilarin daha
bilingli ve etkili pazarlama planlar1 gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Giinimiiz is
diinyasinda, yeni rakiplerin ortaya c¢ikmasi, mevcut pazar yapisini degistirme
potansiyeline sahiptir. Dolayisiyla, pazarlamacilarin mevcut rakiplerin yani sira,
gelecekte muhtemel olarak dnemli rekabet kaynaklarini da belirlemeleri gerekmektedir.
Bu, hem yeni oyunculara karsi hazirlikli olmayi saglamakta hem de pazardaki
konumlarim giiclendirmeleri i¢in stratejik avantaj sunmaktadir. Ayrica, rakiplerin pazar
pay1l egilimlerini incelemek, hangi rakiplerin giic kazandigmma dair kritik bilgiler
sunmaktadir. Pazar paylasgimindaki degisiklikler, belirli bir sektoriin dinamikleri
hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Gliglenen rakipler, pazarlama stratejilerinin revize
edilmesi ve yeni firsatlar yaratilmasi agisindan dikkatle izlenmelidir (Wood, 2003, 5.34).
Dolayisiyla rakip analizi, durum analizi siirecinin vazge¢ilmez bir bilesenidir. Rekabet
ortaminin siirekli degiskenlik gosterdigi giiniimiizde, mevcut ve potansiyel rakipleri
dogru bir sekilde degerlendirerek, pazarlamacilar, hem stratejik bir ongorii elde edebilir
hem de basarili pazarlama planlar1 gelistirebilirler. Bu siireg, isletmelerin rekabet

avantajini korumasi ve pazarin gereksinimlerine uyum saglamasi acisindan dnemlidir.

Rakip analizi mevcut ve potansiyel rakiplerin belirlenmesiyle baslamaktadir.
Mevcut rakipleri belirlemenin farkl iki yolu bulunmaktadir. Birincisi, rakipler arasinda
se¢im yapmak zorunda kalan miisterinin bakis agisini incelemek olup, bu yaklasim,
rakipleri, alicinin tercihi icin rekabet etme derecelerine gore gruplandirmaktadir. Ikinci
yaklagim ise, rakipleri rekabet stratejileri temelinde stratejik gruplara gore tanimlamaya
calismaktadir. Rakipler belirlendikten sonraki odak noktasi, onlari ve stratejilerini
anlamaya calismaktir. Her bir rakibin veya stratejik rakip grubunun gii¢lii ve zayif
yonlerinin analizi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Rakip analizi i¢in bir yap1 saglayabilecek

bir dizi soruyu su sekilde 6zetlenmektedir (Aaker, 2005, s. 59);
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Rakipler Kimlerdir?

e Genellikle kiminle rekabet ediyoruz? En yogun rakiplerimiz kimler?
Daha az yogun ama yine de ciddi rakipler var m1? Rakiplerimiz ikame
tirlin tireticileri mi?

e Burakipler varliklarina, yetkinliklerine ve/veya stratejilerine gore stratejik
gruplar halinde gruplandirilabilir mi?

e Potansiyel rekabet katilimcilar: kimlerdir? Giris engelleri nelerdir? Onlar1

caydirmak i¢in yapilabilecek bir sey var mi1?
Rakiplerin Degerlendirilmesi

e Hedefleri ve stratejileri nelerdir? Baglilik diizeyleri ne durumda?
Pazardan ¢ikis engelleri var mi1?

e Maliyet yapilar1 nasildir? Maliyet avantajlar1 veya dezavantajlar1 var m1?

e Imajlar1 ve konumlandirma stratejileri nedir?

e Zaman iginde en basarili/basarisiz rakipler hangileri? Neden?

e Her rakibin veya stratejik grubun giiclii ve zayif yonleri nelerdir?

e Rakipler pazara girmek veya daha ciddi rakipler haline gelmek i¢in hangi
kaldirag¢ noktalarindan (stratejik zayifliklarimiz veya miisteri sorunlarimiz

veya karsilanmayan ihtiyaglarimiz) yararlanabilir?

Isletmeler  rekabetten  etkilendikleri  gibi  rekabet  ortammi  da
etkileyebilmektedirler. Rekabetten etkilenme ve rekabet ortamini etkileme hususu
isletmenin sektdrdeki biiytikligi ile iliskilidir. Sektoriin lider isletmeleri pazarin hakimi
olamasalar da etkileri yiiksek olabilmektedir. Ote yandan isletmeler kapasite ve genel
olanaklar bakimindan kiigiildiikge rekabet ortamindan etkilenme oranlar1 artmaktadir
(Nakip vd., 2012, s.27). Bir sektordeki tiim isletmeler ayni isletmeye ayn1 oranda rekabet
gostermemektedir. Bazi isletmeler degisik hedef pazarlar secerek baska bir isletmeyle
direkt olarak rekabeti hedef almayan bir pazarlama programina sahip olabilmektedir
(Jolson, 1988, 5.87). Bu karsilanmamus ihtiyaglar1 karsilayacak nitelikte tirtin veya hizmet
sunan isletmeye, dogrudan rekabet etmeden herhangi bir isletmenin sadik miisterisi

olamamus bir tiiketici pasta payini kazandirabilmektedir.
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Biitiin  isletmeler icin “en 1yi” denilebilecek bir rekabet stratejisi
bulunmamaktadir. Her isletme kendi olanaklar1 ve yeteneklerinin rakiplere gore daha
iistlin oldugu yonlerini 6ne c¢ikartacak rekabet¢i pazarlama stratejileri kullanmak
durumundadir. Kapasite ve olanaklar bakimindan giicli olan isletmeler kiigiik
isletmelerin  finansal olarak gerceklestiremeyecegi stratejiler kullanirken, kiiciik
isletmeler de kendilerine biiyiik isletmelerden daha fazla basar1 saglayacak stratejiler
kullanabilmektedir (Gegez, 2012, s. 36). Bir baska ifadeyle sektoriin lider ve giicli
isletmelerinin gii¢lii sermaye yapisi ile ortaya koyacaklari iistiinliik karsisinda zayif
durumda kalan kiigiik isletmelerin de dinamik yapilariyla ve biiylik isletmelerin

uygulamayacaklari stratejiler ile basarili olabilmesi miimkiindir.

Ozellikle biiyiik metropol sehirlerde bir alisveris merkezi kapisinin bir baska
aligveris merkezi kapisiyla karsilikli olacak kadar yogun bir rekabet ortamindaki sektoriin
en onemli yarigi, daha fazla ziyaret¢i ve daha fazla ciro elde edebilmektir. Alisveris
merkezleri bir baska aligveris merkezi ile rekabet edebildigi kadar tiiketicilerin sz
konusu ihtiyaglarin1 giderebildigi diger tiim (garsi, pazaryeri, e-ticaret ve cadde
magazalar1 gibi) mecralara karsi da rekabet igerisinde olmak durumundadir. Anadolu
sehirlerindeki aligveris merkezi gelisimine bakildiginda hemen hepsi biinyesinde tek
aligveris merkezi barindirmistir. Sonradan rakip gelmesine karsin ziyaret¢i ve ciro kaybi
yasamayan alisveris merkezlerinin biiylik ¢cogunlugunun neredeyse monopol piyasa
denebilecek rakip olmayan donemde sanki rakip varmig gibi pazarlama gabalarini ortaya

koyduklar1 goriilmektedir.

Tema park sektorii, yiiksek sermayeli bir yatirim gerektirdigi i¢in yogun rekabetin
yasandig bir sektor olmasa da olduk¢a dinamik bir alandir. Hem yatirim maliyetleri hem
de operasyonel maliyetler (bakim, personel, kira, enerji vb.) g6z Oniinde
bulunduruldugunda yerel ve uluslararas1 olgekteki tema parklar, ziyaret¢i ¢ekmek ve
pazar payini artirmak i¢in cesitli stratejiler gelistirmek durumundadir. Tema parklar,
ikame eglence alanlarina yonelik olarak bilet fiyatlarini1 rekabetci tutarak daha fazla
ziyaret¢i cekmeye calismaktadir. Ozellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde indirimler
ve kampanyalar 6ne ¢ikmaktadir. Konaklama, yemek ve ulasimi igeren tur paketleri,
ziyaretgiler i¢in cazip hale getirilmektedir. Global tema park sektoriine bakildiginda
Disney, Universal Studios gibi kiiresel markalar, sadik bir miisteri kitlesine sahiptir ve bu

marka giiciiyle rekabette one c¢ikmaktadir. Tema parklar, ziyaretgileri siirekli olarak
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cezbetmek i¢in yeni oyunlar ve attraksiyonlar eklemekte olup, 6zel giinlerde tematik
etkinlikler diizenlemektedir. Sonug olarak, tema parklar, rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak
igin siirekli yenilikgi stratejiler gelistirirerek, ziyaretcilerin beklentilerini karsilamaya

odaklanmaktadir.
2.2.1.2.7. Dogal Cevre

Yasadigimiz diinyada cevre sorunlar1 ortaya ¢ikmis, ozon tabakasi delinmis,
niikleer santraller zehirli gazlar yaymaya baslamis, soludugumuz hava kirlenmis, deniz
canlilar1 basta olmak iizere bir¢ok hayvanin nesli tiikkenmis durumdadir (Dinger ve Fidan,
2011, s.126). Son yillarda diinyada 6lgiisiiz ve duyarsiz bir bicimde biiyiiyen ekonominin
cevre kirliliginde etkisi oldukca yiiksek goriilmektedir. Ekolojik dengenin ve insan
hayatindaki yasam kalitesinin bozulmasinin farkindaligina sahip iilkeler ¢evreye zarar
veren igletmelerin kisitlanmasina ve hatta yasaklanmasina karar vermektedirler (Dinger,
1998, s.181). Diinya niifusunun hizla artmasiyla azalan kaynaklar karsisinda
stirdiiriilebilirligin tiiketiciler tarafindan da 6nemsendigi ve bilincin olusmaya basladigi
goriilmektedir. Bu durum isletmelerin giderek cevreye daha duyarli olmalarin1 zorunlu
kilmaktadir (Gegez, 2012, s.30). Bu yoniiyle isletmelerin iirlin ve hizmet {liretme
faaliyetlerinde hem yasal hem de tiiketici nezdinde itibarli olabilmesi ¢evreye zarar

vermemesi ile mimkiin olabilmektedir.

Dogal cevre, isletmeleri ve kar amaci giitmeyen kuruluslar cesitli sekillerde
etkileyebilmektedir. Bunlardan en belirgin olanlari su, kereste, petrol, enerji, mineraller
ve iiretim i¢in gerekli olan diger kaynaklar gibi ham maddelerin mevcudiyetidir. Bu
kaynaklarda yasanacak kitlik, bu malzemelere bagimli olan sirketler i¢in biiyiik kayiplara

neden olabilmektedir (Wood, 2003, s.31).

Dogal cevre ile ilgili isletmenin bir baska a¢idan iliskisi ilgili iiriin veya hizmetin
belirli dogal kosullarda iiretilebiliyor olmas1 hususudur. Bazi iirlinlerin {iretimi 6zel doga
kosullart gerektirdiginden kurulus yeri seciminden baglayarak tiim pazarlama
stratejilerinin merkezi olabilmektedir (Islamoglu, 2000, s.80). Anzer bali gibi cografik
isaretli irlinler veya organik iriinlerin kimyasal ilag kullanmadan {iretilebilmesini

miimkiin kilan doga kosullar1 6rnek gosterilebilir.
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Dogal olandan veya goriinenden yana olan tiiketicilerin sayilari hizla artmaktadir.
Bu davranis bi¢cimini bir¢ok sektorde gérmek miimkiindiir. Konut endiistrisinde
uzmanlarin ¢ogu, planl sehirlerin gelecegin konut formati olacagini, genis yesil ve
ormanlara benzer alanlara sahip olacagini tahmin etmektedirler. Diger sektorlere
bakildiginda, kadinlarin dogal bir ten, dogal kozmetikler, dogal ter dnleyiciler, dogal
temizleyiciler gibi tirtinlere egilimlerin artacagi beklenmektedir (Jolson, 1988, s. 80). Bu
durum aligveris merkezlerinde organik bebek kiyafetleri, dogal kozmetik, dogal gida
tirtinleri sunan magazalarin sayisinin artmasini ve marketlerin organik tarim tirlinlerine
daha genis alan vermesini saglamaktadir. Ote yandan merkezi hiikiimet tarafindan alinan
“sifir atik” karar1 neticesinde aligveris merkezlerindeki tiim atiklar ayristirilarak geri
doniistime gonderilmekte ve atik su denetimleri daha sik yapilmaktadir. Yeni nesil
aligveris merkezleri minimum enerji tiiketimi gergevesinde projelendirilerek birgok
aligveris merkezi ¢atisina glines enerji santralleri insa etmektedir. Bu isletme maliyetlerini

minimize etmenin yaninda ¢evreye duyarl bir aligveris merkezi imaj1 olugturmaktadir.

Tema parklar ve dogal cevre arasindaki iligki, hem cevresel etkiler hem de
stirdiiriilebilirlik agisindan 6nemli bir husustur. Tema parklar, genis alanlar kaplayan ve
yogun kaynak tiiketen yapilar oldugu i¢in dogal ¢evre iizerinde énemli etkilere sahiptir.
Tema parklarin insasi, genellikle biiyiik alanlarin doniistiiriilmesini gerektirir. Bu, dogal
habitatlarin yok olmasina ve ekosistemlerin bozulmasina neden olabilmektedir. Tema
parklar, enerji, su ve diger kaynaklarm yogun kullanimina yol agmaktadir. Ozellikle su
parklari, biiyiik miktarda su tiiketmektedir. Ancak, dogru planlama ve siirdiiriilebilir
uygulamalarla bu etkiler minimize edilebilmektedir. Tema parklar, glines panelleri,
rlizgar tiirbinleri ve LED aydinlatma gibi yenilenebilir enerji kaynaklar1 kullanarak enerji
tilketimini azaltabilmektedir. Su parklar1 ve sulama sistemleri i¢in su tasarrufu saglayan
teknolojiler kullanilirken, yagmur suyu toplama sistemleri ve geri doniistiiriilmiis su
kullanim1 yayginlagmaktadir. Tema parklar, insa edilirken mevcut yesil alanlan
koruyarak ve yerel bitki tiirleri kullanilarak dogal ¢evreyle uyumlu peyzaji bozmadan

tasarlanabilir. Bu, hem estetik hem de ¢evresel agidan fayda saglayacaktir.

Kiiresel isletmelerin {ilkeden {iilkeye dogal c¢evre kosullarina gore iiriin
cesitlendirmesi veya konfigiirasyonlari bilinen bir durumdur. Ulkemizdeki bélgeler arasi
farkliliklar aligveris merkezlerindeki magazalarin bolgelere gore {iriin ¢calismasini zorunlu

kilmaktadir. Oyle ki Ekim ayinda Ankara’da kislik ayakkabr satilirken, Mersin’de halen
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sandalet satiglar1 devam etmektedir ve tekstilde de durum buna benzerlik géstermektedir.

Bu da isletmenin iirtinlerinin bolgelere gore ¢alismasini zorunlu kilmaktadir.

Iklim kosullar1 degiserck kimi zaman asir1 kurak gegen mevsimler kimi zaman
asirt yagislarin neden oldugu sel baskinlar1 basta olmak iizere temel gida iiriinlerini de
tehdit eden dogal afetler yasanmaktadir. Iklim kosullarindaki degisimler de alisveris
merkezlerini olumsuz etkilemektedir. Ara mevsimlerin gittikce kisalmasi, sadece yaz ve
kis gibi iki mevsime doniisme hali, aligveris merkezi iklimlendirme sistemlerinde
beklenmeyen bir isletme gideri olusturmakta, makine ve ekipmanlarin O6mri
kisalmaktadir. Dolayisiyla ekolojik dengedeki bozulma, tiim dogal kosullara etki ederek
isletmelerin stratejik planlama faaliyetleri bakimindan smirlayicit ve zorlayict bir

unsurdur.

Tema parklar ve iklim arasindaki iliski, hem iklim degisikliginin tema parklar
tizerindeki etkileri hem de tema parklarin iklim {izerindeki etkileri a¢isindan 6nemli bir
husustur. Yukarida belirtilen dogaya saygili ve dogayla uyumlu, enerji verimlilik
onlemleri alinmis bir tema parkin iklim iizerindeki olumsuz etkisi minimize edilmis
olacaktir. Ancak tema park yapilarinin biiyiik arazilerde iistii agik konseptle hizmet
vermesi nedeniyle iklimin getirdigi yiiksek sicaklik, sogukluk ve yagis tema parkin
hizmet vermesini engellemektedir. Istanbul’da bulunan Vialand tema parki hava
durumuna gore kapilarini agmaktadir. Dolayisiyla tema park yatiriminin yer se¢ciminde

iklim kosullarinin g6z 6nilinde bulundurulmasi hayati bir 6neme sahiptir.
2.2.2.SWOT Analizi

Isletmeler, siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek ve pazar kosullarma etkili
bir sekilde uyum saglamak amaciyla i¢ ve dis ¢evre faktorlerini kapsamli bir sekilde
analiz etmektedir. Bu baglamda, SWOT analizi isletmeler tarafindan yararlanilan 6nemli
analizlerden biridir. SWOT analizi, firsatlar, giiglii yonler, tehditler ve zayif yonler olmak
tizere dort temel bilesen iizerinden isletmenin mevcut durumunu degerlendirmeye
yardimci olmaktadir. Dis cevre faktorleri, isletmeye ¢esitli firsatlar ve tehditler
sunabilmektedir. I¢ ¢evre faktorleri ise, isletmenin giicli ve zayif ydnlerini
belirlemektedir. SWOT analizi sayesinde, dis ¢evre firsatlar1 ile i¢ ¢evre iistiinliikleri
arasinda sinerji yaratilabilmekte olup, dis cevre tehditleri ile i¢ g¢evre zayifliklari

arasindaki iligkiler g6z oniinde bulundurularak stratejik dnlemler alinabilmektedir. Bu tiir
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bir sistematik yaklasim, isletmelere karar alma siireclerinde netlik kazandirmakta ve

stratejik yonelimlerini belirlemekte yardime1 olmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.160).

SWOT analizi, 1960'li yillarda Harvard Universitesinde gerceklestirilen
arastirmalarla ortaya ¢ikmis ve zamanla geliserek giintimiizdeki seklini almistir. Bu analiz
yontemi, kokeninde Edmund P. Learned, C. Roland Christensen, Kenneth Andrews ve
William D. Guth gibi akademisyenlerin katkilarina dayanmaktadir. Egitimsel bir arag
olarak baslayan SWOT analizi, Stanford Universitesi'nden Albert S. Humphrey
tarafindan yapilacak arastirmalarla daha da netlestirilmis ve is diinyasinda uygulama alani
bulmustur. 1990'l1 yillarda Jay Barney, SWOT analizinde isletmelerin 6rgiit yapilar1 ve
kaynaklar1 arasindaki iliskilere odaklanarak rekabet avantajinin siirdiirtilebilirligini
vurgulamistir. BOylece, analiz yontemi sadece bir degerlendirme araci degil, aym
zamanda stratejik yOnetim stratejilerinin olusturulmasmda kritik bir rol oynamaya
baslamistir. Giinlimiizde SWOT analizi, 6zellikle 21. yiizyilin basindan itibaren
gegcerliligini koruyarak stratejik yonetim ve pazarlama planlamasi agisindan temel analiz
yontemlerinden biri haline gelmistir. I¢sel giiclii ve zayif yonlerle dissal firsatlar ve
tehditler arasindaki dengenin saglanmasi, isletmelerin uzun vadeli basarisinda anahtar bir
Ooneme sahiptir (Balc1 ve Emirkadi, 2019, s.13; Karabulut Temel, Bulut ve Siirgevil, 2007,
s.28; Aktan, 2008, s.11). Bu yoniiyle SWOT analizi, hem akademik ¢alismalarda hem de
pratik uygulamalarda vazgecilmez bir ara¢ olma Ozelligini siirdiirmekte olup, dort

asamadan olusmaktadir (Erkut, 2009, s.153);

e Listeleme: ilk asamada isletme ve gevreye iliskin bilgileri toplayarak isletme
acisindan giiclii ve zayif yonleri, cevre acgisindan da firsat ve tehditleri
listelemektir.

e lliskilendirme: Listelenen zayif ve giiclii yonlerin, firsatlarm ve tehditlerin
birbirleriyle ilskilendirilerek bir biitiin olarak ele alinma siirecidir. Bu noktada
dort farkli senaryo kullanilmaktadir; giiglii yonler-firsatlar, gii¢lii yonler-tehditler,
zayif yonler-firsatlar, zayif yonler-tehditler.

e Sorgulama: iliskilendirme asamasinda ele alman dért farkli iliski digerlerinden
bagimsiz bir sekilde ele alinarak sorgulanmalidir. Bu sorgulama neticesinde

stratejiler tiretilmektedir.
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e Ayiklama: Sorgulamalar neticesinde ¢ok sayida farkli diisiince ile farkl stratejiler

ortaya konmakta olup, ortaya konan bu stratejiler birbirleriyle ¢elismemelidir.

Firsatlar, dis ¢evre analizi neticesinde elde edilen isletme icin pozitif sonuglar
dogurabilecek hususlardir. Dis ¢evre unsurlart siirekli bir degisim igerisindedir ve bazi
degisimler isletme icin olumlu sonuglar saglayabilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2013,
s.160). Firsatlar belirlendikten sonra isletme i¢in 6nem derecesine gore bir siralama
yapilarak her bir firsatin bagar1 olasilig1 hesaplanmaktadir. Isletme acisindan en iyi firsat,
cekiciligi ve basari olasiligr yiiksek olandir (Odabasi, 2001, s.27). Ancak bu firsat ve
olanaklardan istifade edebilmek i¢in isletmenin bazi kaynak ve kabiliyetlerde rakiplerine
gore istlinliik saglamasi gerekmektedir. Aksi takdirde ortaya c¢ikan firsatlar
degerlendirilemeden kaybedilir ve/veya rakipler tarafindan kullanilir (Ulgen ve Mirze,
2013, s.160). Yeni bir iriiniin iretilmesi, disa agilma politikalariyla yeni uluslararasi
pazarlarin ortaya ¢ikmasi, maliyetlerin diismesi, ikame iiriin/hizmet pazarinda yetersizlik
vb. bir¢ok durum isletmeler i¢in birer firsat niteligi tasimaktadir. Bu firsatlar dort yonetim

alaninda ortaya ¢ikabilir (Dinger, 1998, 5.205);

e Yeni {irlinlerin, hizmetlerin, dagitim kanallarinin ya da satig gelistirme
yontemlerinin bulunmasi

e Yonetim etkililiginin gelistirilmesi

e Rekabet ayricaliklarinin ortaya ¢ikmasi

e Yeni pazar alanlarinin ortaya ¢ikmasi

Tehditler, isletmelerin varligini siirdiirebilmesi i¢in dnemli bir engel teskil eden,
rekabet {istlinliiglinii kaybetmeye yol acan ve c¢evresel degisiklikler sonucu ortaya ¢ikan
olumsuz durumlar1 ifade etmektedir. Tehditler, isletmelerin stratejik hedeflerine
ulagmalarin1 zorlastiran veya tamamen imkansiz kilan yeni kosullar1 tanimlamaktadir.
Isletmeyi tehdit eden her unsur, basarisina zarar verme potansiyeli tasimaktadir..
Ekonomik dalgalanmalar, teknolojik gelismeler, rekabet ortaminda meydana gelen
degisiklikler ve sosyal faktorler gibi unsurlar isletmeler icin tehditler barindirabilir. Bu
nedenle, isletmelerin ¢evresel degisikliklere hizli bir sekilde yanit verebilmeleri ve
gerekli stratejik adaptasyonlart gerceklestirmeleri kritik bir 6neme sahiptir. Risk
analizleri yaparak potansiyel tehditlerin belirlenmesi, bu tehditlere karsi onlemler

gelistirilmesi ve stratejik planlarin buna gore revize edilmesi, isletmelerin gelecekte



95

karsilagabilecekleri zorluklart minimize etmelerine yardimci olmaktadir. Sonug olarak,
tehditlere kars1 proaktif bir yaklasim benimsemek, isletmelerin sadece hayatta kalmalarini
saglamakla kalmayip ayni zamanda rekabet avantajlarini korumalarmma da katkida
bulunmaktadir. Tehditlerin tespit edilebilmesi i¢in asagidaki gibi sorulara cevap

aranmaktadir (Kanbur ve Karakavuz, 2017, s. 77; Coban ve Karakaya, 2010, $.349);

e Ne gibi engellerle karsilasmaktay1z?

e Rakiplerimiz ne yapmaktalar?

e Beklenen is, liriin veya hizmet standartlar1 degisiyor mu?
e Degisen teknoloji konumumuzu tehdit ediyor mu?

e Finansal sorunlarimiz var mi?

Bu sorularin cevaplarina bakildiginda, demografik, politik ve hukuki degisimler,
rakiplerin yeni ve daha ucuz teknolojik iiriinleri gelistirmesi, yeni ¢ikan yapay zeka gibi
yazilim gelismeleri, gelistirilmis kaliteli rakip {irlinleri, ucuz maliyet avantajina sahip
rakip rlinlerin varligi gibi farkli tehditler ortaya cikabilmektedir. Ancak isletme,
cevresindeki bu degisim ve gelismeleri siirekli izleyerek kendi istiinliikleri ile bu

tehditlerin tistesinden gelmek durumundadir.

Zay1f yonler, bir isletme i¢in rakiplerine gore daha az verimli ve etkili oldugu
yonlerini ve faaliyetlerini ifade etmektedir. Zayif yonlere sahip bir isletme g¢evrede
meydan gelen degisimlere uyum gosterme konusunda yetersiz bir performansa sahiptir
(Dinger, 1998, 5.208). Isletmelerde stratejik kararlar zayifliklar iizerine kurulamayacagi
icin s0z konusu zayifliklar, sektordeki basarili igletmeler Ornek alinarak ivedilikle
giderilmelidir. Isletmenin zayif yonii maddi imkanlarla ilgiliyse yatirim olanaklar:
arttirilarak, yeteneklerle ilgiliyse egitimlerle gelistirilerek iistesinden gelinmelidir. Sayet
tiim cabalara karsin zayifliklar giderilemiyorsa digardan hizmet alma yoluna gidilmesi
gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2013, s.161). Bir isletme zayif yonlerini belirlerken
kiyaslama (benchmarking) uygulamalarima basvurabilir. Kiyaslama uygulamasi
isletmenin giiclii ve zayif yonleri ile ilgili sayisallastirilabilir veriler elde edimesini
saglayarak stratejik kararlara destek olmaktadir. Zayif yonler iki farkli sekilde
tanimlanmaktadir. Bunlardan ilki isletmeye dair veya ¢evresel faktorlerden kaynaklanan
ve isletmenin olugsmasina miisaade ettigi zayifliklardir. Ikincisi ise, isletmenin yeterince

iyl olmayan yapisi, stratejileri veya taktiklerinden Otiirii ortaya ¢ikan zayif yonlerdir.
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Bunlar isletme tarafindan iistesinden gelinebilir niteliktedir (Kotler ve Andreasen, 1996,
s.73). 11k tiirdeki zayif yonde isletme durumun farkinda olarak miisaade ettigi i¢in ikinci
tiire gore giderilmesi daha gii¢ olmaktadir. Netice olarak stratejik planlama siirecinde her
iki zayifliklarla da miicadele edilmesi gerekmektedir (Boyraz, 2012, s.153). Ote yandan

bir¢ok yoneticinin bu eksikliklere karsi isletme korliigii yasadigi goriilmektedir.

Gliclii yonler, isletmenin i¢ ¢evre analizi neticesinde elde edilen, rakiplerine karsi
tistiinliik saglayabildigi kaynak ve kabiliyetlerini icermektedir. Isletmeler dis cevrede
ortaya cikan firsatlardan yararlanabilmek i¢in giiclii yonlerde sahip olmak durumundadir.
Ote yandan dis cevredeki tehditleri bertaraf edebilmek icin de gii¢lii yonlere sahip olmak
onemli bir avantajdir (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.161).

Isletmenin iyi yaptig1 faaliyetler ya da onun karakteristigi olan giiclii yonleri, yani
isletmenin rekabet giiciinii artiran unsurlar1 su sekilde siralanabilir (Songur, Top ve

Tekingiindiiz, 2013, s. 77):

o Kabiliyet ve onemli uzmanhikiar: Diisiik maliyetli iiretim gergeklestirebilme,
teknolojiyi kullanma yetenegi, siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti saglama
becerisi, Uretim becerisindeki miikemmellik, giiclii satis faaliyeti ve promosyon
becerisi gibi gii¢lii yonlerden olusmaktadir.

o Degerli fiziksel varliklar: Diinya c¢apinda dagitim kanallarina, énemli dogal
kaynaklara, ileri seviyede bilgi sistemlerine, nemli miktarda nakite sahip olma
isletmeye gli¢ veren fiziksel varliklara 6rnektir.

o Onemli insan kaynaklari: Deneyimli ve yetenekli isgiicii, kilit alanlarda zeki
calisanlar ile motivasyonu ve enerjisi yiiksek c¢alisanlara sahip olma, yonetsel
bilgiye sahip olma bu kategorideki 6rnekler arasindadir.

e Onemli igletme varliklari: Saghkli ¢alisan bir kalite kontrol sistemine, yeni
teknolojilere, basarili bir tedarik zincirinde yonetimine sahip olma, biiyiik ve sadik
miisteri portfoyli isletmeler i¢cin 6nemli igletme varliklardan bazilaridir.

o Onemli soyut varliklar: Isletmenin imaj1, bilinirligi, giivenilirligi énemli maddi
olmayan varliklar arasindadir

e Rekabet avantaji saglama kapasitesi: Pazara yeni bir iriinii kisa zamanda
sunabilme yetenegi, giiclii satict agina sahip olma, kilit tedarikgilerle giiglii

iligkilere sahip olma rekabet avantaji saglayan giiclii yonler arasindadir.
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e Basart ve pazar avantaji kazanmada isletmenin kimligi: Genel olarak diisiik
maliyet avantaji, pazar payimdaki liderlik, iiriin gesitliligi, hizmet sunumunda daha
cazip yontemlerin kullanimi gibi giiglii yonler bu kategoride yer alabilir.

o Giig birligi ve isbirligi girisimleri: Tedarikgilerle is birligi yapilmasi ya da isletme
rekabet giiclinii artirmak i¢in rakiplerle isbirligi yapmasi bu kapsamda

degerlendirilen gii¢lii yonlerdir.

Sonug olarak, tlkeler, kuruluslar ve isletmeler hizla degisen diinyada basarili
olmak i¢in mevcut durumlarini dogru bir sekilde analiz etmeli ve ¢aga ayak uyduracak
Onlemleri tasarlayip uygulamaya koymalidir. Bu siirecte, SWOT analizi 6nemli bir arag
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Giiglii ve zayif yonlerin yani sira firsatlarin ve tehditlerin
belirlenmesi, organizasyonlarin ~ degisen  kosullara  uyum saglamalarini
kolaylastirmaktadir (Coban ve Karakaya, 2010, s.350). Gl¢lii ve zayif yonler olarak
bilinen igsel unsurlarin yanlis belirlenmesi yonetim, iiretim ve pazarlama siireglerinde
hatalara sebebiyet verirken, firsatlar ve tehditler olarak bilinen dissal unsurlarin yanlis
belirlenmesi rekabet ve strateji belirleme acisindan sorun olusturmaktadir (Paksoy, 2006,
5.94). Genelde SWOT analizi geregi yetenekler, sorunlar, olaylar, kosullar yoneticiler
tarafindan giiclii ya da zayif yon, firsat ya da tehdit olarak degerlendirilmektedir. Her
durumda, her kurulus ve hatta her yonetici i¢in bu kararlarin alinmasina temel teskil
edecek benzersiz bir dizi kriter ve 6l¢iit bulunmamaktadir. Dolayisiyla SWOT analizinin
temelini olusturan metodolojinin kendisi de paylasilan yonetimsel yargilar tarafindan
yonlendirilmektedir. SWOT analizi sonugta bir pazar analizinin sonuglarindan bir sekilde
bilgi alabilecek bilingli kararlar vermekle ilgilidir. Ancak yargida bulunmak analiz
yapmakla ayn1 anlama gelmemektedir. Insanlarin deneyim yoluyla yargiya vardiklar1 da
bir gercektir. Baska bir ifadeyle yoneticilerin yargilarindan bagimsiz bir analiz sonucu
elde edilememektedir. Bu durum belirsizliklerle basa ¢ikabilmek i¢in baglam disinda
tespitler veya kararlar alinarak basarisizlia sebebiyet verebilmektedir (Brownlie ve

Spender, 1995, s.45).

Bu baglamda aligveris merkezi sektoriinde, firsatlarin sayisinin giderek azaldigi
ve tehditlerin sayisinin da giin gegtike arttigi goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin
sayisindaki artis aligveris merkezleri arasindaki rekabeti arttirmaktadir. Alisveris

merkezleri de diger tiim isletmelerde oldugu gibi periyodik donemlerde SWOT analizi
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yaparak stratejik kararlarini ve planlamalarini olusturmaktadirlar. Aligveris merkezinin i¢
ve dis cevresinin odak noktasini ziyaretgiler ve kiracilar olustururken dis cevrede
meydana gelen hukuki, politik, ekonomik ve demografik degisimlerden c¢ok hizli
etkilenmektedirler. Alisveris merkezi {ist diizey yoneticileri slirekli olarak dis ¢evredeki
degisimleri izlerken G6te yandan rakiplere gore Ustlinliiklerini firsat olarak gordiikleri
faaliyetlerde Oncelikle pazarlama ve kiralama faaliyetlerinde olmak {izere tiim alanlara
entegre etmektedirler. Oyle ki stratejik pazarlama planlamas: tesislerin diger yonetsel
siireglerinden daha 6nemli ve Oncelikli oldugu i¢in SWOT analizi aligveris merkezi

faaliyetlerinin rehberi olmaktadir.

Tema parklar icin SWOT analizi, sektoriin gili¢lii yonlerini, zayif yonlerini,
firsatlarin1 ve tehditlerini anlamak i¢in 6nemli bir aractir. Bu analiz, tema parklarin
rekabet avantajlarini belirlemelerine ve gelecekteki stratejilerini sekillendirmelerine
yardimci olmaktadir. Bir tema parkin giiglii yonleri arasinda farkli yas gruplarina hitap
eden ¢esitli oyunlar ve aktiviteler sunmasi, turistik bolgelerde veya biiytik sehirlere yakin
konumunnu olmasi, ziyaret¢i sayisinin yogunlugu, mobil uygulamalar, RFID teknolojisi
ve o0zel etkinliklerle ziyaretgilere kisisellestirilmis deneyimler sunmasi, lisansli eglence
alanlar ile benzersiz bir deneyim sunmasi yer alabilir. Zayif yonler arasinda, enerji,
personel, bakim ve teknoloji gibi alanlarda yiiksek maliyetlerle karsi karsiya olma,
ziyaret¢i sayisinin mevsimlere ve hava kosullarina bagli olarak degismesi, genellikle film,
dizi ve karakter lisanslarina bagli olmast ve bu lisanslarin kaybinin parkin cazibesini
azaltmasi yer alabilir. Tema parklar ag¢isindan firsatlar incelendiginde metaverse, robotik
teknolojiler ve yapay zeka gibi yenilikler, tema parklarin ziyaret¢i deneyimini daha da
gelistirebilir, uluslararasi turistlerin artig1 tema parklar i¢in yeni pazarlar acabilir, yeni
trend olan popiiler filmler, diziler ve karakterlerle yapilan isbirlikleri ziyaretci ¢cekebilir.
Olas1 tehditleri siralamak gerekirse; ekonomik krizler, insanlarin eglence harcamalarin
azaltmasina neden olabilir, diger tema parklar, eglence merkezleri ve alternatif eglence
secenekleri rekabeti artirabilir, COVID-19 gibi pandemiler tema parklarin ziyaretgi
sayisini ciddi sekilde diisiirebilir, asir1 hava olaylar1 ve mevsimsel degisiklikler tema
parklarin operasyonlarini etkileyebilir, ¢evresel diizenlemeler, giivenlik standartlar1 ve
vergi politikalar1 tema parklarin maliyetlerini artirabilir. Sonug olarak tema parklar
yapacaklart SWOT analizi sayesinde burada belirtilen benzer bulgulara ulasarak stratejik

planlama yapma olanagina kavusmaktadir. Bu sayede teknolojik yenilikler,
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stirdiiriilebilirlik ve global turizm gibi firsatlar degerlendirilerek, tema parklar uzun vadeli

basar1 elde edebilecektir.
2.2.3. Pazarlama Misyon, Vizyon, Amac ve Hedeflerinin Belirlenmesi

Stratejik pazarlama planlamasinin bu asamasinda durum analizi ve SWOT
analizinde elde edilen bilgiler ve tespitler dogrultusunda misyon, vizyon, amag ve
hedeflerin belirlenmesi gerekmektedir. Misyon, vizyon, ama¢ ve hedef kararlarinin
isabetli olabilmesi, 6nceki asamalarda elde edilen durum analizi ve SWOT analizinde

elde edilen verilere baglidir.

Kar amaci gliden veya giitmeyen her kurum ve kurulusun bir kurulus amaci
bulunmaktadir. Bu kurulug amaci isletmenin varolus sebebini ve ne is yapacagini
belirlemektedir. Isletmenin varolus felsefesinin ve faaliyetlerinin belirlenmesini de iceren
bu kavrama “misyon” denilmektedir (Asgin, 2008, s.5). Misyon agiklamalari, ¢alisanlara
yapilacak isi tanimlarken, topluma da igletmenin isini, degerlerini, felsefesini ve diger

isletmelerden farkliliklarin1 sunmaktadir (bknz. Sekil 2.2.) (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.69).

Misyon, ayni zamanda motive edici olmalidir. Isletme agisindan ¢alisanlarih,
degerli bir isletmenin degerli tiyesi olduklarini hissetmeleri 6nemlidir. Bir misyon ayirt
edici oldugunda daha iyi islemektedir. Insanlar "bunu farkl1 yapan" veya "daha iyi yapan"
bir kuruma ait olmaktan gurur duyarlar. Ayirt edici bir misyon ve kisilik gelistirerek

isletme daha fazla 6ne ¢ikabilir (Kotler ve Andreasen, 1996, s.67).

Isletmenin Yaptig1 Isin Tanimi Isletmeyi Farkli Kilan Ozellikler

Uretilen mal ve hizmetler Is felsefesi

Uretim faaliyetleri I Is degerleri

Pazarlar hakkinda agiklamalar Is yaklasimlari, durus, vb.
MISYON

Sekil 2.2. Misyon Tanimi

Kaynak: (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.173)
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Misyon agiklamasi bi¢im agisindan bazi &zelliklere sahip olmalidir. Oncelikli
olarak 1iyi bir yazili misyon agiklamasi topluma, caligsanlara, yatirimcilara, rakiplere,
miisterilere, kanun yapicilara isletmenin varolus amaci ile ilgili yeterli bilgiyi sunacak bir
icerikte olmalidir. Sade ve acik bir dille yazilmali ne ¢ok kisa ne de ¢ok uzun olmalidir.
Misyon ifadesi ¢ok genel olmamalidir. ‘Eglenceli triinler ireterek diinyadaki tiim
insanlar1 mutlu etmek’ seklindeki bir misyon ifadesi ¢ok genis, genel bir ifadedir. Bu tiir
misyon ifadeleri isletmenin giiglii yonlerinin ¢ok oOtesinde stratejiler gelistirmek
durumuyla kars1 karsiya birakabilir. Cok dar misyon ifadeleri de bi¢cim agisindan uygun
degildir. Sadece demiryolu ile seyahat eden yolcular1 hedefleyen ve misyonunu bu sekilde
yazan bir demiryolu isletmesi uygun bir misyon ifadesi gelistirmemis olacaktir. Bir
demiryolu isletmesinin hedef pazar1 yalnizca demiryolu ile seyahat eden yolcular
degildir. Havayolu ve karayolu ile seyahat eden yolcularda hedef pazari arasindadir.
Isletmelerin varligin1 ve rekabet iistiinliigiinii siirdiirebilmesi i¢in belirli araliklarla
misyon degisikligine gidilebilir. Ama bu durum sik araliklarla gergeklesmemelidir
(Ferrell ve Hartline, 2014, s.104). Bir isletmenin misyon tanimlamasi ortalama émriiniin
en az otuz yil olmasi ve biiyiik ¢apli degisiklikler olmadan en az on yil gegerliligini
korumasi gerekmektedir (Ulgen ve Mirze, 2013, s.174). Misyonun kendisi sik araliklarla
degismemekle birlikte, degisimi ilham etmeli, isletmenin hareket etmesini, siirekli
ilerlemesini ve gelisimini tesvik etmektedir (Erkut, 2009, s.63). Misyon degistiren bir
isletmenin planlama siire¢lerindeki yonii de radikal bicimde degismelidir (Ferrell ve

Hartline, 2014, s.104).

Isletmeler, misyonlarin farkli sekillerde ifade etmektedirler. Ornegin, Johnson &
Johnson firmasi, misyonunu belirlerken sorumluluklarint O6ncelik sirasina gore
diizenlemeyi tercih etmektedir. Bu yaklagim isletmenin ticari ve toplumsal degerlerini
belirlemede biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Sirketin ilk sorumlulugu, iiriin ve hizmetlerini
kullanan miisterilerine yoneliktir. Miisteri memnuniyeti, Johnson & Johnson'in temel
felsefesi olarak dne ¢ikar; “Insanlar bizim en degerli varligimizdir” ifadesi bu anlayisin
bir yansimasidir. Ikinci éncelik, ¢alisanlarina yéneliktir. Sirket, calisanlarinin gelisimini
ve mutlulugunu 6n planda tutarak, onlari is siireclerinin merkezine yerlestirmektedir.
“Yaptigimiz iste en iyi biz olacagiz” mottosu, ¢alisanlarin motivasyonu ve verimliligi
agisindan hayati bir rol oynamaktadir. Ugiincii sirada ise toplum bulunmaktadir. Johnson

& Johnson, i¢inde bulundugu topluma karsi sosyal sorumluluklarini ciddiye alarak,
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"Beklentileri asmay1 planliyoruz" anlayisiyla faaliyet gostermektedir. Bu baglamda,
isletme cesitli sosyal projelere destek vererek, olumlu bir fark yaratmay1 hedeflemektedir.
Son olarak, hissedarlarina karsi sorumluluklart da goz ardi edilmemelidir. Sirket,
“Hissedarlarimiz i¢in ortalamanin {izerinde getiriler elde etmeyi amacliyoruz” ifadesiyle,
stirdiiriilebilir bir biiyiime ve karlilik anlayisiyla hareket etmektedir (Kotler, 2005, s.86).
Misyon ifadesi gelistirilirken iirlin odakli bir bakis agis1 yerine pazar odakli bir bakis
acistyla hareket etmek igletmeler acisindan daha avantajlidir. Ciinkii iiriin ve teknolojiler
giincelligini kaybeder ancak pazarin ihtiyaglari sonsuza kadar devam etmektedir (Kotler

vd., 2018). Gelistirilen iyi bir misyon ifadesi (Biitiiner, 2014, s.20);

e Vizyonu diizenlemelidir.

e Isletmenin analizini desteklemelidir.

e Isletmenin faaliyet alanini tanimlamalidir.

e Amaglarin belirlenmesine rehberlik etmelidir.

e Stratejik alternatiflerin ortaya konmasina agiklik getirmelidir.
e Biriletisim araci olmalidir.

e Inisli ¢ikish zamanlarda sabit referans noktas1 olmalidir.

e Zamandan bagimsiz olmalidir.

e Anlagilir ve ¢arpici olmalidir.

Bir isletme, isletmenin biitiinii i¢in degil her yonetim diizeyindeki birimler i¢in de
ana misyonla uyumlu ayr1 misyonlar tanimlayabilir (Ulgen ve Mirze, 2013, 5.174). Baska
bir ifadeyle, isletmenin ana misyonu ile uyumlu olacak sekilde pazarlama departmani da
kendi misyonunu olusturabilir. Stratejik pazarlama planlamasimnin bu asamasinda da
kastedilen misyon ve vizyon kavramlari, isletmenin ana misyon kavrami degildir. Genel
misyon, stratejik pazarlama planlamasinin durum analizi agamasindan da dnce belirlenen
misyon olmakla birlikte bu agsamada belirlenecek olan misyon, genel misyon tanimiyla

uyumlu olmak durumundadir.

Aligveris merkezlerinin misyonu olarak adlandirilabilecek felsefeleri aligveris
merkezinin tipine, cografik konumuna goére farklilik gosterebilmektedir. Aligveris
merkezi misyonu sunmakta oldugu hizmet anlayisini, yonetim bi¢imini ve topluma karsi

duymus oldugu sorumlulugu ifade etmektedir. Tiirkiye’deki baz1 aligveris merkezlerinin
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internet sayfalarinda, yonetim ofislerinde veya aligveris merkezi igerisinde goriilebilecek

alanlarda ilan ettikleri misyon ifadeleri su sekildedir:

e 1995 yilinda Istanbul’un dordiincii alisveris merkezi olarak kapilarini
acan, Atlikarincasiyla goniillerde taht kuran Carousel aligveris merkezi
misyonunu; “Miisteri memnuniyetini en iist diizeyde tutarak aligverisin,
yeme i¢menin, eglencenin, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin uluslararasi
standartlarda miisterilerimize sunulmasi” seklinde ifade etmektedir.

e Ronesans Holding tarafindan insa edilen ve grubun ilk aligveris merkezi
olan Ankara Optimum Outlet alisveris merkezinin misyonu; “Maksimum
Marka, Optimum Alisveris, Minimum Odeme sloganiyla ¢iktigimiz bu
yolda yiiksek standartl, kaliteli hizmet vererek her konuda miisteri
memnuniyetini  maksimum  seviyede tutmak” seklinde ifade
tanimlanmaktadir.

o Kentpark aligveris merkezinin misyonu “sehrinin ¢agdas yasamlarini
karsilayan, ziyaretcilerine farkli deneyimler yasatacak, canli, uzun 6miirlii
bir aligveris, yasam ve is merkezi konsepti saglamaktir”.

e Borsa Istanbul’da islem goren ve Panora Gayrimenkul Yatirim Ortaklig:
A.S.’ne ait Panora aligveris merkezi misyonunu; “Yatirimimizin degerini
ylikselterek, ortaklarimiza daha yiiksek kar pay1 ve daha yiiksek piyasa
degeri sunmak, boylece ortaklik degerini artirmak ve hitap ettigimiz
miisteri kitlesinde en yiiksek miisteri memnuniyeti saglamaktir” seklinde
ifade etmektedir.

e Vialand, Istanbul'da bulunan bir tema park, aligveris merkezi ve otelden
olusan bir eglence ve yasam merkezi olarak misyonunu; “ziyaret¢ilerimize
eglenceli ve ferah bir ortam saglamak ve onlara unutulmaz deneyimler

yasatmaktir” seklinde ifade etmektedir.

Vizyon, misyondan farkli olarak isletmelerin gelecekte olmasini diledikleri
durumu belirtmektedir. Gelecekte yaratilmak istenen en ideal durumu ifade eden vizyon,
isletmenin bugiinii durumundan daha iyi, daha basarili ve ¢ekici bir gelecegi tarif
etmektedir (Kiigiiksiileymanoglu, 2008, s.405). Vizyon olusturma gayretleri, bir gelecek

Ongoriisii degil, isletmenin kendisi i¢in bir gelecek resmi ¢izmeye ¢alismasidir. Gelecek
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resmi ise bir iddiadir. Dolayisiyla vizyon, isletmenin bir gelecek iddiasina baglanmasini
saglamakta olup, bu iddianin isletme calisanlar1 tarafindan anlagilmasi ve benimsenmesi
i¢in en ideal sekilde ifade edilmesi gerekmektedir (Erkut, 2009, 5.65). Ozet olarak vizyon,
misyon gibi isletmenin neden varolduguna degil gelecekte nereye varacagina yonelik bir
ifadedir. Her igletmenin bir vizyona ihtiyaci vardir. Vizyon bir strateji ister, strateji bir
plan gerektirir ve plan i¢in eylem gerekmektedir. Bir Japon atasozii ile ifade etmek

gerekirse “Eylemsiz bir vizyon diistiir. Vizyonsuz bir eylem kabustur” (Kotler, 2005).

Isletmelerin basarisinda, galisanlarin bu vizyon etrafinda nasil bir araya geldigi
kritik bir rol oynamaktadir. Eger bir vizyon, sadece bireysel basar1 arayisina degil, ayni
zamanda kolektif bir 6zlem ifadesine dayaniyorsa, bu durumda paylasilan bir kimlik
olusturululacaktir. Calisanlar arasinda olusturulmus olan bu ortak bag, sadece motivasyon
kaynagi olmakla kalmamakta; aynm1 zamanda giiven iliskisini de pekistirmektedir.
"Onlarin isletmesi" ifadesi yerine "bizim isletmemiz" anlayisinin yerlesmesi, ¢alisanlarin
isletmeye olan bagliliklarin1 artirmaktadir. Bu baglamda, ortak bir vizyon olusturmak,
takim ruhunu beslemekte ve bireyleri daha gii¢lii bir sekilde bir araya getirmektedir.
Psikolog Abraham Maslow’un yiiksek basar1 diizeyindeki ekipleri incelemesi, ortak bir
amag ve vizyon duygusunun onemini bir kez daha gozler oniline sermektedir. Bu tiir
ekipler, aralarindaki giiclii baglar ve paylasilan degerler sayesinde, daha az giiven duyan
bireyleri bile bir araya getirerek kolektif basariya ulagabilmekte, bu da organizasyonel
performans1 6nemli Ol¢lide artirmaktadir. Dolayisiyla, paylasilan bir vizyonun varligi,
sadece bir hedefin gerceklestirilmesi i¢cin degil, ayn1 zamanda bir organizasyonun
kiiltiirinli ve c¢alisanlarinin katilimini zenginlestirerek, siirdiiriilebilir bir basar1 i¢in de
gereklidir (Senge, 2013, s. 231). Etkin bir vizyon bildirgesi olusturmanin temel ilkeleri
su sekildedir (Giimiistekin, 2013, 5.123):

e Amaclar agik¢a ifade edilmeli, anlam belirsizlikleri azaltilmali,
e Durum agik ve anlasilir sekilde ortaya koyulmali,

e Giizel bir gelecek tasvir edilmeli,

e Akilda kalic1 ve coskulu ifadeler kullanilmali,

e Amaglar gercege uygun ulasilabilir olmals,

e Vizyon isletme degerleri ve kiiltiiriiyle uyumlu olmalidir.
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Isletme igin bir vizyon olusturulurken, ilk olarak sdz konusu vizyonun
gerceklesmesinin  Ongoriildiigli muhtemel zaman diliminde isletmenin dis gevresini
olusturan ekonomik, demografik, politik, teknolojik ¢evrede gerceklesmesi muhtemel
gelisme ve trendler analiz edilmeli ve isletme dis1 ile ilgili bir vizyon ortaya koyulmalidir.
Di1s ¢evre vizyonu tanimlandiktan sonra isletme vizyonunu tanimlamak daha isabetli ve
anlamli olmaktadir (Kahraman ve Memmedov, 2003, s.16). Dolayisiyla burada ortaya
¢ikan en biiyiik sorun, gelecegin isabetli tahmin edilmesidir. Oyle ki yoneticilerin iktisadi
uftku, dis cevredeki dalgalanmalar ve degisimler altinda kisithh bir zaman dilimini

kapsamaktadir.

Aligveris merkezlerini uzun vadeli yatirnmlar olarak degerlendirildiginde birer
vizyon {iriinleri oldugu goriilmektedir. Alisveris merkezi uzun vadede varliklarini
sirdiirmek ve hatta uzun vadede yatirimlarmin degerini artirmak motivasyonu ile
calismaktadirlar. Dolayisiyla gelecekte neler olabilecegini ve arzu edilen pozisyona, ideal
olarak hangi yollarla ulasilabilecegini tanimlamak {izerinde diisiiniilmesi gerekli bir
husustur. Aligveris merkezleri olduk¢a dinamik kurumlar olarak giincel trendleri takip
ederek degisime ayak uydururken, 6ngoriilii plan ve projeleri ile gelecege de hazirhikli

olmas1 gerekmektedir.

Stratejik bir odak, misyon ve vizyon belirlendikten sonra, pazarlama yoneticisi
pazardaki mevcut firsatlar karsisinda isletmenin rekabet avantajini artiracak potansiyel
pazarlama faaliyetleri hakkinda bazi fikirlere sahip olabilir. Ancak bu asamada,
Ongoriilen stratejik yonelimle ortiisen bir¢ok farkli hedef ve amag¢ olmast muhtemeldir.
Cogu firmanin sinirhi kaynaklar1 oldugundan, her seyi tek bir planlama dongiisiinde
basarmak genellikle zordur. Bu noktada, yonetici isletmenin stratejik niyetlerine 6ncelik
vermeli ve pazarlama plani i¢in belirli hedefler ve amaglar gelistirmelidir (Ferrell ve
Hartline, 2014, s.105).

Bir isletmenin pazarlama amaglar1 kurumsal amaglarindan farklidir. Pazarlama
amagclarinda kurumsal amacglar mal, hizmet ya da hedef pazar agisindan ifade
edilmektedir. Pazarlama amaglar1 pazarlama faaliyetleriyle ilgili farkli alanlarda
olabilmektedir. Satiglar1 artirma, karlili§1 artirma, pazar paymi genisletme, yeni iiriin
gelistirme, yeni bir marka yaratma, yeni bir pazara girme (ulusal ya da uluslararasi),

dagitim giderlerini azaltma, araci sayisini artirma, satig sonrasi hizmetleri iyilestirme,
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karlilik agisindan diiglise gecen iiriinleri canlandirma, tiiketici sikdyet orani diizeyini
azaltma gibi pazarlamayi ilgilendiren farkli konularda olabilir (Odabasi, 2001, S.31,;
Cohen, 1972, 5.168; Tokol, 2010, 5.92). Ornegin; tema parkin bolgedeki pazar paymi
artirmak, {lilkedeki en ¢ok ziyaret edilen tema park olmak, pazarda baskin hale gelmek,
tema parka ¢cocuklara yonelik egitici ve eglendirici istasyon sayisini artirmak, tema parkin
sadik ziyaret¢i oranimi artirmak, tema parka yonelik sikdyet oranini azaltmak, tema
parklar icerisinde en yetkin uzman personele sahip olmak, tema parkin ulusal pazarlarda

yeni subeleri agmak, tema parkin uluslararasi pazarlarda yeni subelerini agmak gibi.

Pazarlama hedefleri ve amagclari, isletmenin genel misyonu ve vizyonuyla tutarh
olmalidir. Isletmenin ne oldugunu, neyi temsil etti§ini ve baskalar1 i¢in ne yaptigmi
acikca belirten bir misyon beyani oldugunda, pazarlama yoneticisi sirketin pazarlama
programinda neyi basarmayir umdugunu ifade etmeye baslayabilir. Bu istenen basari
ifadeleri hedefler ve amaglardir. Amag ve hedef terimleri zaman zaman birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Ancak, bunlar arasindaki temel farklar1 anlamamak pazarlama planinin
etkinligini ciddi sekilde smirlayabilir. Amaglar, genel olarak istenen basarilari ifade
etmektedir. Hedefler ise pazarlama amaglarina ulasma yolunda ilerlemeyi 6lgmek icin

kullanilabilecek belirli, nicel dlgiitler saglamaktadir (Ferrell ve Hartline, 2014, 5.105).

Ulkemizde tema parklarin icerisinde yer aldig1 alisveris merkezlerin basariya
ulasabilmesi, yonetici ve hissedarlarin ortak amaclar dogrultusunda koordineli bir sekilde
calismasin1 gerektirir. Aligveris merkezi yoneticisinin veya yonetim firmasinin,
hissedarlarin amaglarin1 ¢ok acik bir bicimde o6grenmesi gerekmektedir. Alisveris
merkezinin hissedar1 biiyiik bir sirket ve yonetici de profesyonel bir ¢alisan ise genellikle
isletmenin amagclar1 ve yoneticinin bu amaglara ulasma konusundaki sorumluluklar1 daha

net olabilmektedir. Alisveris merkezi hissedarlarinin en 6nemli amaglar1 (Alkibay vd.,

2007, 5.70):

e Gayrimenkuliin liretkenligini sekteye ugratmadan yatirrmdan maksimum
gelir elde etmek,
e Aligveris merkezi yatirnminin pazar degerinde artig saglamak,

e Hissedarlik onurunu korumak,
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Aligveris merkezi hissedarinin amaglarinin yanisira aligveris merkezinin de

siniflandirilmis amaglar1 bulunmaktadir (International Council of Shopping Centers,
2001):

e Aligveris merkezi genel amaclar1 (Finansal, pazar kosullari, kisa ve uzun
vadeli)

e Tiiketiciye yonelik amaclar (Marka bilinirligi, miisteri iligkileri, tiiketici
davranislari, sunulan hizmetler)

e Pazara yonelik amaclar (Cografik, demografik ve psikografik ¢cekim giicii,
pazar pay1)

e Kiralama amaclart (Magaza karmasi, kiracilarin yonetime katilimi,

satiglarda verimlilik, kiralarda verimlilik, gelir artiric1 faaliyetler)

Aligveris merkezi hissedarlarinin arzu ettigi sonuglar ile aligveris merkezinin
mevcut durumu arasindaki denge mekanizmasi sanildiginin aksine tek boyutlu degildir.
Aligveris merkezi yoneticisi, hissedarlar, kiracilar, ¢alisanlar, tedarikgiler ve aligveris
merkezine gelen nihai tliketicilerin tamamimin amaglarint bir dengede tutmak
durumundadir. Taraflardan her birinin benzersiz bir teklif bekledigi unutulmamalidir.
Giiniimiizde bu denge herzaman her tarafi mutlu edecek diizeyde gergeklesmeyebilir.

Ideal olan tiim taraflarin makul diizeylerde tatmin olmalarini saglamaktir.

Lewis Carroll, Alice Harikalar Diyar1 adli klasiginde "Nereye gidecegini
bilmiyorsan, hangi yoldan gittiginin higbir 6nemi yoktur" demektedir. Bir isletme
pazarlama amaglarim agikga belirledikten sonra spesifik hedefler gelistirmelidir. Bu
hedefler planlama siirecine yon verir ve tesvik edicidir (Kotler, 2005, s.4). Hedefler,
amaclarin gerceklestirilebilmesini saglayan spesifik ve Oolgiilebilir alt amaclardir.
Amaglarin aksine kisa vadeli ve sayisal olarak ifade edilebilirler. Bir stratejik amaci
gerceklestirebilmek ic¢in birden ¢ok hedef belirlenebilmektedir. Hedefler, amaglarin
belirlenmis bir zaman diliminde nitelik ve nicelik olarak ifade edilme bigimidir (Biitiiner,
2014, s.129). Baska bir ifadeyle hedefler, uygulanan pazarlama faaliyetleri neticesinde
yonetim tarafindan beklenen sonuglardir. Pazarlama stratejisinin temeli olarak hedef

belirleme (Weinstein, 1987, s. 21);
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e Pazarlama planina yon vermek,
e Personeli motive etmek,
e Pazarlama planinin bir zaman ¢izelgesi ile uygulanmasini saglamak,

e Pazarlama performansinin 6l¢iilmesi i¢in oldukga faydalidir.

Hedeflerin basaris1 acisindan bazi Gzelliklere sahip olmasit gerekmektedir

(Islamoglu, 2000, s.54):

e Hedefler kabul edilebilir olmalidir.

e Hedefler ulasilabilir olmalidir.

e Hedefler agik¢a tanimlanabilmelidir.

e Hedefler motive edici olmalidir.

e Hedefler kendi aralarinda uyumlu olmalidir.
e Hedefler gercekei ve dogru olmalidir.

e Hedeflerin firsat maliyetleri dikkate alinmalidir.

Higbir igletme sinirsiz kaynaklara sahip degildir. Bu nedenle yoneticiler, amag ve
hedeflere basaril1 bir performans ile ulasilmasini saglamak i¢in kaynaklarini1 dikkatli ve
dengeli bir sekilde tahsis etmek durumundadir. Burada sozii gegen kaynaklar ve

kaynaklarin durumunun tespiti ise su sekildedir (Wood, 2003, s. 24):

Insan kaynaklari: 1s giicii, gerekli beceri ve yeteneklere sahip mi? Yoneticiler
misyonu destekleyecek inisiyatif ve girisimci ruha sahip mi? Sirket kendisini gelecege
hazirlamak i¢in igse alim ve egitimden yararlaniyor mu? Moraller yiiksek mi yoksa diisiik

mii? Ciro yliksek mi?

Mali kaynaklar: Sirketin pazarlama faaliyetlerini iistlenmek i¢in sermayesi (veya
sermayeye erisimi) var m1? Pazarlama planmin kapsadigi donem boyunca hangi

finansman konularimnin ele alinmasi gerekir?

Bilgi kaynaklari: Sirket, hedef pazarlari konusunda gereken verilere sahip mi?
Pazarlama planlamasini, uygulamasin1 ve kontroliinii desteklemek igin hangi bilgi

kaynaklarindan yararlanabilir?
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Destek kaynaklari: Sirket, yonetilebilir maliyetlerle operasyonlar ve iiretim igin
gerekli parga, bilesen, malzeme ve hizmet tedarikine sahip mi (veya elde edebiliyor mu)?

Tedarikgiler kurulusa ve misyonuna bagli m1?

Aligveris merkezleri, organize perakendenin en bilinen adresleri olarak hedef
konusunda da olduk¢a yaygin bir kiiltliriin pargasidir. Magazalara, satis ciro hedefi, kisi
basit fis hedefi, sepet ortalamasi hedefi, stok devir hiz1 hedefi gibi hedefler verilirken
aligveris merkezi yonetiminde nitelik ve nicelik bakimindan ¢ok daha fazla baglikta farkl
hedefler bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinde dogru konmus hedeflere su 6rnekler

verilebilir (International Council of Shopping Centers, 2001, s.113):

e Ortalama reklam doniistinii (reklam1 goriip gelenler) Aralik ayma kadar
%12’den %25’e gikarmak

e Ziyaretciler tarafindan ortalama aligveris yapilan magaza sayimizi yil
sonuna kadar 1,8’den 2,2’ye ¢ikarmak

e Tema parkta ortalama gecirilen siireyi oniimiizdeki y1l sonuna kadar ii¢
saate ¢ikarmak

e Bu yil sonuna kadar yeniden ziyaret etme siklik notumuzu 3,2’den 4’e
cikarmak

e Eyliil ayina kadar aligveris merkezine gelen B grubu ziyaretgilerin oranin
%10’dan %15’e ¢ikarmak

e Yil sonuna kadar ortak alan elektrik tiiketimimizi Kw cinsinden %10
disiirmek

e Ortalama metrekare basmna kira gelirlerimizi 2024 yilinda 500 TL’den
850TL’ye ¢ikarmak

e 2024 yilinda tema park biinyesinde yeni bir istasyon agmak

2.2.4. Pazar Boliimlendirme
Bu boliimde pazar boliimlendirme stratejisinin ne anlama geldigi, isletmeler
acisindan 6nemi, hangi kosullar altinda ve hangi kriterler g6z 6niinde bulundurularak

yapilmasi gerektigi iizerinde durulmustur.
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2.2.4.1.Pazar Boliimlendirmenin Anlami

Pazarlama agisindan pazar, belirli bir iiriin ya da hizmete ihtiyaci ve satin alacak
parasi olan, satin almaya istekli tiim tiiketiciler ve igletmelerdir (Yiikselen, 2013, s.121).
Farsca kokenli bir terim olan pazarin ingilizce karsilig1 olan “market” kelimesi, dilimizde
genel anlamda bir satis noktasini veya kii¢iik perakende magazalar1 ifade etmektedir.
Pazar, ekonomik faaliyetlerin temel taslarindan biri olarak, alicilar ve saticilar arasinda
bir etkilesim alan1 olusturmaktadir (Ozdemir, 2013, s.81). Bu durum, pazar kavraminin

kiiltirel baglamda farkli anlamlar kazanmasiyla ilgilidir.

Pazar kavraminin karsilig1 olarak daha ¢ok piyasa terimini tercih eden iktisatgilara
gore pazar, iiriin ya da hizmetlerin degisimiyle ilgilenen tiim satic1 ve alicilardir. Ornek
olarak biskiivi piyasasi biskiivi {iretip satan tiim isletmeler ile biskiivi satin alan tiim
tiiketici ve isletmelerden olusmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.31). Pazar kavramryla ilgili
iktisatgilarin tiim alict ve saticilar1 kapsayan bir tanimlama yapmasina karsin pazarlama

acisindan sadece alicilar1 kapsayan bir terimdir.

Pazar, arz ve talebin bulusmasini saglarken, zaman, sekil, yer ve miilkiyet olmak
tizere dort fayda gergeklestirmektedir. Alicinin talebi karsilanirken {iriin veya hizmetin
istenilen ve gereken zaman diliminde dogru bir sekilde arz edilmesi gerekmektedir. Geg
ya da erken arz edilmesi {iriin veya hizmete olan talebin karsilanamamasina sebep olabilir.
Zaman faydasi, bu durumdan kurtarmaktadir. Sekil faydasi iirlinlin bi¢imi, paketlenmesi,
teshir edilme bicimleri ile daha anlasilir hale gelmesini saglamaktadir. Uriiniin mevsim,
bolge ve sehir farketmeksizin istenilen ve beklenen yerde bulundurulmasiyla yaratilan
fayda ise yer faydasidir. Son olarak {irliniin sahipliginin bir bedel karsiliginda
devredilmesi miilkiyet faydasidir (Odabasi, 2012, s. 53). Pazarin saglamis oldugu bu
faydalar ayn1 zamanda tiiketicinin en temel beklentilerini olusturmaktadir. Dolayisiyla

pazarda saticilarin en alt diizeyde karsilamasi gereken nitelikler bu faydalarin biitlintidiir.

Pazar, her seyden Once, rakip isletmelerin bir arada bulundugu bir arena
olmasindan o&tiirii isletmenin karar siireglerinde 6nemli bir yere sahiptir. Pazarin bir arena
alan1 oldugu diisiiniildiigiinde isletmenin pazarlama yoneticisi s6z konusu arenanin
kendisine gore en avantajli konumunda bulunmayi tercih edecektir. Dolayisiyla sectigi
pazar boliimiinii, bu pazarin 6zelliklerini ve pazardaki tiiketicilerin 6zelliklerini iyi tespit

etmesi gerekmektedir (Islamoglu, 2000, $.94). Pazar, pazarlama firsatlarmin tespit
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edilmesinde, isletme agisindan olduk¢a dnemli boliimlere sahiptir. Pazardaki boliimlerin
tespit edilmesi ve isletme tarafindan boliimlerin 6zellikleri ve tiiketicilerin beklentilerinin

tanimlanmasi iirlin veya hizmet satis becerisi bakimindan son derece 6nemlidir (Kirtis,

2013, 5.89).

Pazarlar, tiikketicilerin tirtinleri nasil kullandiklarina, tiikketim kaliplarina tirtinlerin
karsiladigr tiiketici ihtiyaclarina, tercihlerine farklilik gostermektedir ve bu farkliliklar
pazar boliimlerini olugturmaktadir. Pazar bolimlendirme, bir {irlin pazarindaki benzer
tepki ozelliklerine (6rnegin satin alma siklig1) sahip tiiketicilerin alt gruplarini belirleme
ve analiz etme siirecidir. Pazar boliimleri arasindaki farkliliklarin ve bunlarin rakiplerden
daha iyi ve daha hizli nasil degistiklerinin farkina varmak giderek daha 6nemli bir rekabet
avantaji kaynag1 olmaktadir (Cravens ve Piercy, 2006, 5.97). Isletmenin alicilarin1 degisik
ihtiyag, Ozellik ve davranis bicimlerine gore ayirma islemine “pazar boliimlemesi”
denilmektedir (Yurdakul, 2006, s.163). Pazar boliimlendirme, bir heterojen pazarin daha
kiiciik miktarlarda homojen tiiketici topluluklarina boliinmesidir. Baska bir ifadeyle
ihtiyaglart ayni olmasina karsin istekleri birbirinden ¢ok farkli olan biiyiik bir pazari
istekleri birbirine benzeyen kiigiik gruplar haline getirme siirecine pazar bolimlendirme
denilmektedir (Unsalan ve Simseker, 2012, s. 212). Baska bir ifadeyle pazar
boliimlendirme, tiiketici davranislarinin ve pazar dinamiklerinin anlagilmasi igin
vazgecilmez bir siiregtir. Bu siireg, firmalarin rekabet avantaji elde etmesine, yenilik¢i
irtinler sunmasina ve genel olarak pazarda etkin bir konum elde etmesine olanak
tanimaktadir. Tiiketici farkliliklarinin ve bu farkliliklarin zaman i¢inde nasil evrildiginin
farkinda olmak, isletmelerin stratejik kararlarini saglam bir temele dayandirmasina

yardimci olacaktir.

Pazarlama literatiiriinde boliimlendirme kavrami, 1956 yilinda Wendell Smith
tarafindan kaleme alinan “Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies” baslikli makale ile 6nemli bir yer edinmistir. Bu eser,
pazarlama stratejileri arasinda pazar boliimlendirme ile irtin farklilastirmanin iki ana
alternatif oldugunu One siirerek, isletmelere farkli pazar boliimlerine yonelik iiriin
gelistirme ve sunma konusunda énemli bir ¢erceve saglamistir. Boliimlendirme kavrama,
pazarlama stratejilerinin daha etkin bir sekilde uygulanmasina olanak tanirken, tiiketici
ihtiyag ve beklentilerini de daha iyi anlama firsati sunmaktadir. Isletmeler, belirli

demografik, psikografik veya davranigsal 6zellikler tasiyan pazar boliimleri olusturarak,
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bu boliimlerin ihtiyaglarina uygun sekilde Ozellestirilmis tirlinler arz edebilmektedir
(Altuna, 2012, s. 80). Pazar boliimlendirme yaklasiminin baslangici iiretim anlayisi ve
satig anlayis1 donemlerinin sona ererek pazarlama anlayiginin ortaya ¢iktig1 zamana denk
gelmektedir. Oyle ki modern pazarlamada amag, tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak
oldugundan pazar boliimlemesi bu amaca en 1yi hizmet edebilecek bir kavramdir. Bu

yoniiyle de tiiketici odakli pazarlama anlayisinin bir ¢iktisidir (Nakip vd., 2012, s. 37).

Boliimlendirme, pazarlama planlamasinin énemli agamalarindan birisidir. Clinkii
pazarlama yoneticilerinin kaynaklarin1 en umut verici firsatlara odaklamalarina olanak
tanimaktadir. Pazar1 boliimlendirme isletmeler agundan daha iyi verimlilik ve etkinligin
saglanmasi anlamimna gelmektedir. Ciinkli pazarlama ydneticileri pazar bdliimlerini
olusturan tiiketicileri ¢cok iyi tanimakta ve dolayisiyla onlarin tam olarak ne istediklerini
ve neye ihtiya¢ duyduklarini, neyi istemediklerini veya neye ihtiya¢ duymadiklarini
anlamaktadirlar. Bu tiir tiikketici yakinlig1 ayn1 zamanda isletmenin pazar bolimlerindeki
degisiklikleri fark etmesine ve hizla karsilik vermesine olanak tanimaktadir (Wood, 2003,
s. 55). Boliimlere ayrilacak pazari tanimlarken onemli bir husus, farkli {iriin-pazar
seviyelerinde tiiketicilerin ihtiyag ve gereksinimlerindeki cesitliligin tahmin edilmesi ve
pazara dahil olan tiiketici tiirlerinin belirlenmesidir (Cravens ve Piercy, 2006, s. 99). Pazar
boliimlendirmesi, tliketici veya endiistriyel tirlinlere yonelik kitlesel pazarin ele alinarak
ilgili aywrt edici Ozelliklere dayali olarak daha kiigiikk, daha homojen alt pazarlara
boliinmesi siirecidir. Bu pazar 6zellikleri, pazarin biiylikliigiinii, cografi konumunu ve
alicilarin veya potansiyel alicilarin demografik tanimlarini igermektedir. Her alt pazar
biiytlikliik, erisilebilirlik, davranmigsal farkliliklar ve mevcut ihtiyaclarin karsilanma
derecesine gore degerlendirilmektedir (Michman, 1991, s.11). Pazar boliimlendirmenin
0z, farkli miisteri gruplarinin aradiklari faydalar veya uygulama gereksinimlerine uygun
farkli trtinler yaratarak ve bu gruplara rakiplerden daha g¢ekici olacak sekilde farkli
stratejiler gelistirerek hitap etmektir (Day, 1984, 5.101). Isletmeler i¢in pazar boliimleri
birer bulus degildir. Pazar boliimlendirme bir pazar yaratmak yerine mevcut bir pazari
ortaya cikarmaktir (Nakip vd., 2012, s.38). Sonug¢ olarak, boliimlendirme stratejisi,
isletmelerin hem pazar dinamiklerine hizli bir sekilde adapte olabilmesine hem de

stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmesine yardimei olan kritik bir mekanizmadir.

Toplumlarin ¢ok kiiltiirlii bir yapiya biiriinmesi, giiniimiizde isletmeler i¢in hem

firsatlar hem de zorluklar barindirmaktadir. Farkli kiiltiirel kokenlere sahip tiiketici
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gruplarmin varlhigi, bu gruplarin 6zel istek ve ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Bu durum, isletmelerin pazar stratejilerini yeniden gozden gecirerek daha
cesitli ve hedef odakli {irlin ve hizmetler gelistirmelerini gerektirmektedir. Farklilagan
tiikketici talepleri iirtinlerin fiziksel 6zelliklerinin yani sira tiiketim aliskanliklari, marka
baglhliklar1 ve sosyal etkilerle de sekillenmektedir. Bu nedenle, isletmelerin, gesitli
tiikketici boliimlerinin ihtiyaclarini anlamak ve onlara 6zel ¢éziimler sunmak {izere pazar
boliimlendirmeyi dogru yapmalar1 kritik bir 6neme sahiptir. Pazarin bdliimlenmesi,
isletmelere bu dinamiklere uygun stratejiler gelistirme imkani1 sunmaktadir. Boylece,
isletmeler yalnizca mevcut pazar paylarim artirmakla kalmayacak, ayni zamanda uzun
donemde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edeceklerdir. Farklilagmis tiiketici
beklentilerine yanit veren yenilik¢i iirlin ve hizmetlerin sunulmasi, miisteri
memnuniyetini artirarak sadik bir miisteri tabani olusturma potansiyelini dogurmaktadir
(Velioglu, 2005, s. 104). Ozetle, pazarin etkin bir sekilde béliimlenmesi ve bu béliimlere

ozel Uiriin gelistirmek, isletmelerin uzun vadeli basarisini temin edecek temel unsurlardan

biri haline gelmektedir.

Orijinal kitlesel iiretim, kitlesel dagitim ve kitlesel reklamecilik fikri ¢ok sayida
insanin satin aldigi sabun, g¢orba, buzdolabi vb. kitlesel iiriinler yapan isletmeler
tarafindan olduk¢a benimsenmisti. P&G’nin Ivory adli sabunlarini pazara sundugundaki
stratejisi uiriinii tiim tliketicilere satmak olmustur. Cola Cola’da benzer bir stratejiyle
hareket etmistir. Fakat tiiketicilerin agiz tatlar1, zevkleri, tenleri, sa¢ tipleri gibi birgok
Ozellikleri birbirinden farklidir; bu da s6z konusu isletmelere meydan okuyan ve pazara
girmek icin bosluk arayan isletmelere pazarda kendilerine gore bir dilim koparma firsatt
vermistir. Buna karsilik biiyiik isletmeler {irlin sunumlarin1 pazarin farkli boliimlerine
hitap edecek sekilde farklilastirma gayreti i¢ine girmeye baslamistir. P&G, etkisi farkli
yedi farkli deterjan markasi yaratmistir. Coca-Cola iriiniin birgok farkli versiyonunu
sunmaktadir (Kotler, 2012, s. 67). Cogu biiyiik isletmeler farkli pazar bolimlerinin
ihtiyaclarii karsilayacak farkli markalar yaratirlar. Cesitli diizeylerdeki markalar,
tiikketicilerin g¢esitli tirtinlerin farkina varmalarini saglamalarina ve onlarla olumlu iliskiler

kurulmasina imkan taniyarak iirin portfoyiin genel 6z sermayesine katkida bulunur

(Keller, 2016, s.122).

Isletmeler, genellikle pazar boliimlerinden birini ya da birkagim secerler ve

sectikleri pazar boliimiiniin ya da boliimlerinin 6zelliklerini gbz 6niinde tutarak, iiriin ve
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hizmetlerini bu pazar boliim ya da boliimlerine yoneltirler. Siiphesiz, belirli bir pazar
boliimiine birden ¢ok isletme ayni tiir iirlin ve hizmetlerini sunmaktadir. Bir isletme tek
basina belirli bir pazar boliimiinii ele gegirebilir ya da bir isletme birka¢ pazar boliimiine
girebilir. Burada 6nemli olan etkili, ekonomik bi¢cimde ulasilabilecek bir pazar bolimii
secmektir (Cemalcilar, 1999, 5.36). Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarin biitiiniine
caligmak yerine igletmenin {iriin ve kaynaklar1 bakimindan ihtiyaglar1 karsilayabilecegi
en verimli pazar bdliimiinii tercih etmek isletmenin basarili olabilmesinin en iyi yoludur.
Ote yandan pazari bir biitiin olarak ele alarak, tamamma yénelik kitle pazarlamasi
yapmak hi¢ rekabet olmasa dahi isletmenin sundugu iriinden 6tiirti ekonomik ve etkili
olmayabilir. Alman otomobil iireticisi Volkswagen grubu Volkswagen marka otomobilin
yani sira Audi, Skoda, Bugatti, Bentley, Porsche, Seat, Lamborghini, Ducati, Man, Scania
markalarinin da sahibidir. Goriilecegi lizere her otomotiv siifinda farkli segenekleriyle
pazarin tamaminda fakat pazar béliimlerine ayri ayri marka ve modellerle hitap

etmektedir.
2.2.4.2.Pazar Béliimlendirmenin Onemi ve Kosullar

Pazar boliimlendirme, pazarlama stratejileri olusturmada 6nemli bir pazarlama
aracidir. Bir taraftan tiiketicilerin ihtiyaclarinin ve satin alma davraniglarinin
farklilagmasi, diger taraftan isletmelerin farkli pazar boliimlerine hizmet verebilme
yeteneklerinin birbirinden farkli olmasi nedeniyle pazar boliimlendirmenin isletmeler
acisindan onemli bir rekabet aract oldugu goriilmektedir (Velioglu, 2011, s.208). Bagka
bir ifadeyle isletmenin pazar boliimlendirme algisinin dogrulugu ¢ogu zaman rekabet
avantajimnin kritik bir belirleyicisi olmaktadir (Dickson ve Ginter, 1987, s.5). Dolayisiyla,
isletmelerin sahip oldugu siirli kaynaklarla tiim tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini
karsilamasinin miimkiin olmadig1 pazar kosullarinda isletmelerin kapasitelerine uygun

pazar boliimlerine yonelmeleri daha basarili olmalarin1 saglamaktadir.

Kitle pazarlamasimin onemini yitirmekte oldugu giiniimiizde isletmeler, pazar
boliimleme siirecini benimsemektedir. Pazar boliimlemenin isletmeye sagladig: faydalari

su sekilde siralanabilmektedir (Cemalcilar, 1999, s.39):

e Yeni pazar firsatlarinin ortaya ¢ikmasini saglar.
e Pazar boliimlerindeki tiiketici istek ve ihtiyaglarimin daha iyi tespit

edilmesini saglar.
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e Isletme acisindan daha etkili ve verimli bir pazarlama karmasi
kullanilmasini saglar.

e Yiiksek rekabet ortamindan korunmasini saglar.

e Isletmenin kaynaklarmni, kapasitesini ve yeteneklerini sectigi pazar
boliimiine gore gelistirebilmesini saglar.

e Pazar boliimlerinden birinin seg¢ilmesi, ayn1 zamanda tiiketicilerin,
rakiplerin ve dis ¢evre faktorlerinin de se¢ilmesi anlamina geldiginden
isletmenin daha bilingli ve etkili olmasini saglar (Cemalcilar, 1999, s.39).

e Pazar bolimlendirmeyle pazarlama iletisim mesajlari, her bir boliim i¢in
ayr1 ayrn tasarlandiginda, daha hedefli ve etkili bir iletisim imkamn
sunmaktadir. Bu durum, isletmelerin pazardaki degisim ve gelismeleri
daha yakindan takip etmelerini saglayarak, dinamik bir pazarlama
stratejisi gelistirmelerine yardimer olmaktadir (Mucuk, 2001, s. 95).

e Pazar bdliimlendirme yeni triinlerin gelistirilmesine aracilik etmektedir.
Isletme agisindan en biiyiik stratejik iistiinliik sayilabilecek yeni {iriin
kavrami, isletme kaynaklarinin en yiiksek seviyede verimli olmasina
saglamaktadir. Dolayisiyla pazar boliimlendirme yeni {irlin yaratilmasi
stirecine verebilecegi katki bakimindan da uygulanmasi gereken bir
yaklagimdir (Ecer ve Canitez, 2005, s.118).

e  Uriin stratejisini segilen boliime 6zel gelistirebilmekte, o béliimii yakindan
takip edebilmekte ve yaklasimmi fark edilebilir trendlere gore
ayarlayabilmektedir.

e Secilen pazardaki tiiketici profiline yonelik en ikna edici ¢ekicilikleri
gelistirebilmekte ve ilgili tiiketicilere en uygun maliyetle ulasan medyay1
secebilmektedir. Ayn1 zamanda maksimum tepki ve minimum direng i¢in

tanitimini zamanlayabilmektedir (Stapleton, 1989, s.33).

Pazar bolimlendirmenin isletmelere sundugu bu faydalarin yani sira bu stratejinin
baz1 maliyetlerinden ve dezavantajlarindan da bahsedilmektedir. Pazar bolimlendirme
teknikleri maliyetleri cesitli sekillerde artirmaktadir. Belirli pazar boliimlerine hitap
edecek sekilde farkli model ve varyasyonlar iiretmek gerektiginden ekstra iiretim ve stok
maliyetleri ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica farkli pazar boliimleri i¢in tanitim giderleri

artarken birkag farkli pazarlama programinin planlanmasi ve uygulanmasi i¢in yonetsel
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giderler artmaktadir. Ozet olarak, pazar1 boliimlendirmek tiim pazar igin standart bir
model lretmekten daha maliyetlidir. Maliyetlerin yam1 sira 1980'lerde ve 1990'larda
tiiketici yasam tarzlarindaki biiytik cesitlilik, birgok pazarda boliimlendirmeyi daha da
zorlagtirmistir. Yillar 6nce tipik bir aile, ¢alisan bir koca, evin yoneticisi olan bir e ve iki
cocuktan olusurken simdi artik farkl: bir aile yapis1 bulunmaktadir. Kadinlarin is giiciine
katiliminin artmasi, bosanma oranlarinin artmasi ve dolayisiyla bekarlar pazar1 yagam
tarzlarii degistirmektedir. Saglik ve spora, evde dinlenmeye ve ihtiyaglarin aninda
karsilanmasina onceki donemlere gore daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Dolayisiyla bu
kadar ¢ok cesitli pazar hakkinda anlamli bilgi edinmek ve bu pazarlarit memnun etmek
¢ok zor olabilmektedir (Michman, 1991, s.15). Bazi durumlarda da pazar boliimlendirme,
rekabete, karliliga veya konumlandirmaya, bdliimlendirme maliyetlerine katlanmaya
degecek oranda bir katki saglamamaktadir. Bu, pazardaki farkliliklarin, boliimlendirme
faaliyetlerine kaynak aktaracak kadar onemli olmadigi durumlar ifade etmektedir

(Hammond, Ehrenberg ve Goodhart, 1996, s.47).

Pazar boliimlendirme konusunda bir¢ok isletme profesyonelinin sahip oldugu ii¢

temel yanilgi bulunmaktadir (Weinstein, 1987, 5.13);
Yanilg: 1: Pazar boliimlendirme bir boliimlendirme siirecidir.

Boliimlendirme, modern pazarlama stratejilerinin temel taslarindan biri olarak,
pazarlar iki veya daha fazla alt pazara ayirma siirecini ifade etmektedir. Bu siireg,
isletmelerin belirli tiiketici gruplarina yonelik daha etkili ve hedeflenmis pazarlama
faaliyetleri yliriitmelerine olanak tanimaktadir. Ancak boliimlendirme siireci, yalnizca bir
ayirma iglemi degil, ayn1 zamanda bir toplama siirecidir. Clinkii potansiyel miisteriler,
belirli 6zellikleri ve ortak noktalar1 olan gruplar halinde bir araya getirilerek farkli

boliimler olusturulmaktadir
Yanilgi 2: Béliimlendirme yalnizca bir pazarlama siireci veya teknigidir.

Pazar boliimlendirme bir isletmenin pazarlama planindaki temel stratejik
unsurdur. Boliimlendirme pazarlama stratejisi agisindan ¢ok 6nemli bir role sahiptir.

Diger tiim pazarlama eylemlerinin dayanabilecegi temeldir.
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Yanilg: 3: Herkes belirli bir pazardaki bir boliimiin par¢asidir.

Bu pazarlama yoneticileri i¢in ideal bir durum olsa da gergekte tiim insanlar bir
pazar boliimiine tam olarak uymamaktadir. Pazar popiilasyonunun kii¢iik bir yilizdesinin,
belirlenen boliim olusturma kriterlerine gore siiflandirillamamasi muhtemeldir. Bu
tiikketiciler temel boliimlendirme karar Ozelliklerinde bir veya daha fazla &zellikte

tutarsizlik gostermektedir.

Pazar boliimlendirmeyi zorunlu kilan bazi sebepler vardir. Bunlardan ilki niifusun
yavas bilylimesi ve bir¢ok iiriiniin pazari olgunluk siirecindedir. Bu durum s6z konusu
pazarlara hitap eden isletmeler arasindaki rekabetin siddetini artirmaktadir. Bir diger
husus harcanabilir gelirdeki artigin, sosyal ve ekonomik statii sahibi, egitim seviyesi
yuksek olan, farkli istek, ihtiyag, deneyim ve arzulara sahip tiiketici sinifinda olmasi,
isletmelerin bu tiiketim arzularini giderecek yeni iiriin ve hizmetleri tiretmelerini zorunlu
kilmaktadir. Ote yandan kisisellestirilmis iiriinlere olan talepten otiirii mikro
boliimlendirmeye dogru giden bir egilim de ortaya ¢ikmaktadir (Boyraz, 2012, s.175).
Ancak belirtmek gerekir ki her ilirlin ya da hizmet i¢in pazar1 boliimlere ayirmak
gerekmemektedir. Bir pazar1 boliimlere ayirmaya karar vermek igin su kosullara bakmak
gerekmektedir (Islamoglu, 2000, s.179; Raaij ve Verhallen, 1994, s.59; Kotler ve
Andreasen, 1996, s.155):

e Uriin veya hizmete olan ihtiyag, talep eden tiiketici grubu bakimindan
homojenlik gdsteriyorsa pazar1 boliimlere ayirmak anlamsizdir. Bir
boliimiin diger boliimlerden farklilasmasi acgik olmalidir. Her bolim
kavramsal olarak diger tiim boliimlerden ayrilabilir olmalidir.

e Pazar boliimlere ayirmada kullaniimakta olan degiskenler olgiilebilir
degilse pazar1 boliimlere aymrmak gereksizdir. Olgiilebilirlik pazar
boliimlerinin boyutunun, satin alma giicliniin ve profilinin kolaylikla
Olciilebilme derecesidir.

e Boliimler zaman i¢inde nispeten istikrarli olmali ve ayrica tiiketicilerin bir
boliimden digerine gecisleri sik olmamalidir.

e Pazar boliimlerinden en az biri diger boliim ya da boliimlere gore daha

karl1 ise pazar1 boliimlere ayirmak gerekmektedir.
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e Pazarim her bir boliimiine en az bir dagitim kanali ile ulagabilme imkani
var ise pazari boliimlere ayirmak faydalidir. Ulasilabilirlik, ortaya ¢ikan
boliimlere etkili bir sekilde ulasilabilme ve hizmet sunulabilme
derecesidir.

e Pazari olusturan boliimlerin takip edilmeye deger olacak kadar biiyiik

olmasi 6nemlidir.

Bu kosullarin yam sira pazar boliimlendirmede g6z oniinde bulundurulmasi
gereken bir baska husus pazarin hangi kriterler g6z Onilinde bulundurularak
boliimlenecegidir. Pazar bdliimleme dogru kriterler iizerinden yapilmadiginda sadece
yonetilebilir boliimlere ayrilmis gruplardan ibaret olup, pazarlama ¢abalar1 bakimindan

anlamsiz olmaktadir.
2.2.4.3. Pazar Boliitmlendirme Kriterleri

Sosyo-ekonomik siniflar, farkl etnik kokenler, azinlik gruplar ve din mensuplari,
tiikketici davranislar1 agisindan iizerinde durulmasi gereken 6nemli unsurlardir. Her ne
kadar bu gruplar, kendi kimlikleri ve 6zellikleri ¢ercevesinde cesitlilik arz etseler de,
tiiketici olarak homojen birer grup olusturma potansiyeline sahiptirler. Bu durum,
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin, belirli bir
okulun 6grencileri ya da mezunlari, ortak bir egitim gecmisine sahip olduklari i¢in benzer
tiiketim egilimleri gosterebilirler. Ayni sekilde, ailelerin kalabalik olma durumu, tiikketim
aligkanliklarini etkileyen bir faktordiir ve bu da pazarlama hedeflerini sekillendirmek
acisindan onemlidir. Tiiketicilerin meslekleri veya hobi tercihleri de belirli segmentlere
ayrilarak daha etkin hedefleme saglanmasina olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda, belirli
bir yas grubuna ait tiiketicilerin ya da belirli bir sehir ya da semtte ikamet edenlerin,
demografik profil oOzellikleri {izerinden tanimlanmasi, pazara yonelik stratejilerin
olusturulmasina yardime1 olabilmektedir. Uriin kullanim siklig1, yani az kullananlar ile
cok kullananlar arasindaki fark, farkli pazar bdoliimlerinin belirlenmesini miimkiin
kilmaktadir. Bu ayrigma, pazarlama kampanyalarmin odak noktalarini netlestirerek,
tiiketici ihtiyaglarim daha etkin bir sekilde karsilamaya olanak tanimaktadir (Ozdemir,
2013, s.86). Pazar bolimlendirme kriterlerinin her biri 6nemli olsa da tek basina
kullanilarak yapilacak pazar boliimleme islemi anlamli olmayacaktir. Dolayisiyla pazar

boliimlendirme kriterlerinin bir biitiinliik icerisinde degerlendirilmesi gerekmektedir.
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Tiiketiciler pek ¢ok agidan birbirinden farklidir ancak pazarlama bakis agisindan
her farklilik anlamli degildir. Pazar boliimlendirme kriteri segilirken ayni pazarlama
cabalarina farkli tepkiler verecek tiiketicileri gruplara ayirmayi saglayan degiskenler
tercih edilmelidir. Baska bir ifadeyle pazar boliimlendirmede tercih edilen kriter, tiiketici
davranisiyla korelasyon iliskisine sahip ve stratejik olarak anlamli sonuglar ifade
edebilecek degiskenlerden olusmalidir (Boyraz, 2012, s.182). Boliimlendirme
degiskenleri objektif ve subjektif karakterlerine gore simiflandirilmaktadir. Nesnel
degiskenler, genellikle arastirmacilar arasinda fazla bir anlagsmazlik olmaksizin
Olclilmekte veya kaydedilmektedir. Bunlar arasinda niifus sayimi verileri, tarama verileri,
ikame ve marka degistirmeye iliskin tiiketici verileri yer almaktadir. Oznel degiskenler
ise tiiketicilerin zihinsel yapilaridir ve normalde anketler ve goriismelerle dl¢iilmektedir.
Tiiketicilerin yasam tarzini, tutumlarini, niyetlerini, algilarin1 ve degerlendirmelerini

icermektedir (Raaij ve Verhallen, 1994, s.50).

Pazarlama yoneticilerinin amaci, pazardaki tiiketicileri belli ortak 6zelliklerine
gore farkl boliimlere ayirmaktir. Bu boliimlere ayirma yontemleri birden fazla asama
gecirmistir. [lk zamanlar demografik verilerin hazir olmasi ve farkli insan gruplarinin yas,
meslek, gelir ve egitim seviyelerinden otiirii farkli tiiketim aligkanliklarina sahip
olacaklar1 varsayimiyla niifus yapisina gore boliimlere ayirmayi tercih etmislerdir. Daha
sonrasinda bu ayristirma yontemine ikamet ettikleri yer, evin tiirii ve ailelerin biytikligi
gibi degiskenleri de ekleyerek cografik ve demografik boliimleme yaklasiminm
benimsemislerdir. Ancak, ayn1 demografik yapi igerisindeki tiiketicilerin, farkl tiiketici
gruplarinda yer aldigi tespit edildiginden, isletmeler tiiketicilerin ne 6l¢iide satin almaya
hazir olduklarini, motivasyonlarini ve tutumlarini da gozetecek davranig bigimlerine gore
boliimlemeye yonelmislerdir. Son gelinen noktada tiiketicilerin yasam tarzlarina iligkin

degiskenleri iceren psikografik boliimleme de dahil edilmistir (Kotler, 2012, 5.68).
2.2.4.3.1.Demografik Kriterlere Gore Boliimlendirme

Gilintimiizde tiiketici davraniglari, demografik ozellikler agisindan biiylik bir
cesitlilik gostermektedir. Bu baglamda yas, cinsiyet, gelir diizeyi, aile yapisi, meslek,
egitim seviyesi, ik ve dini inanglar gibi unsurlar tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularin
sekillendiren temel etkenlerdir. Tiiketicilerin karakteristik 6zellikleri, yalnizca kisisel

secimlerini degil, aym zamanda pazar dinamiklerini de etkilemektedir (Islamoglu, 2000,
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5.182). Demografik kriterlere gore boliimlendirme, tiiketici pazarlarini béliimlendirmek
icin en yaygin kullanilan bolimlendirme kriteridir. Cilinkii demografik bilgiler yaygin
olarak mevcuttur ve oOlgiilmesi nispeten kolaydir. Aslinda, bu bilgilerin ¢ogu ikincil
kaynaklar araciligiyla durum analizi sirasinda kolayca elde edilebilir. Pazar
boliimlendirmede bazi durumlarda demografik 6zellikler ile tiiketicinin ihtiyaglariyla
yakindan iligkilidir. Bu durumda demografik boliimlendirmeyi kullanmak oldukga
elverisli ve kolaydir. Ornegin, erkekler ve kadimlarin giyim ve saglik hizmetleri agisindan
acikca farkli ihtiyaglari bulunmaktadir. Cocuklu kalabalik ailelerin hayat sigortasi,
camagsir deterjan1 ve yiyecege daha fazla ihtiyaci vardir. Cocuklar yetigskinlerden daha

tath yiyecek ve igecekleri tercih etmektedirler (Ferrell ve Hartline, 2014, s.136).

Demografik degiskenler igerisinde cinsiyet tiiketici boliimleri agisindan 6nemli
bir ozelliktir. Kadinlar ve erkekler sosyal ve genetik yapilar1 geregi farkli tutum ve
davranis gosterme egilimindedir. Kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris davranislarini
belirlemeye yonelik arastirmalar erkeklerin bir iriinii denemek icin bile davet
beklediklerini ortaya koyarken, kadinlarin teklifsiz {iriinii satin alma niyetinde olduklarini
belirtmektedir. Cinsiyet farki, magazin, kozmetik ve hazir giyim alanlarinda ¢ok daha
belirgin goriildiigiinden birgok isletme tarafindan uzun siiredir kullanilmaktadir

(Velioglu, 2011, 5.214).

Gelir diizeyi, bireylerin tiiketim aligkanliklarin1 dogrudan etkileyen bir faktordiir;
yiiksek gelir grubundaki bireyler genellikle liiks ve premium iiriinlere yonelirken, daha
diisiik gelir gruplari ihtiyag odakli aligveris yapmaktadir. Aile hayat dongiisii de tiiketicCi
davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bekar bireyler ile evli ve ¢ocuk sahibi olan
bireyler arasindaki ihtiyag ve talepler farklilik gostermektedir. Bunun yani sira, meslek
ve egitim diizeyi gibi faktorler, bireylerin {irline olan bakis agilarin1 ve beklentilerini
etkileyebilmektedir (Islamoglu, 2000, s.182). Bu nedenle belirli bir yas grubuna ait
tiiketicilerin ya da belirli bir sehir ya da semtte ikamet edenlerin, demografik profil
Ozellikleri lizerinden tanimlanmasi, pazara yonelik stratejilerin olusturulmasina yardimci

olabilmektedir (Ozdemir, 2013, s.86).

Aile hayat donglisli basli bagina 6nemli bir pazar boliimlendirme degiskenidir.
Ciftler evlilikle birlikte aile olurlar, ¢ocuk veya ¢ocuklar1 olup evden ayrilincaya kadar

aile birden ¢ok asamadan geg¢mektedir. Aile hayat dongiisii olarak adlandirilan bu
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asamalarda ailenin tiiketim egilimleri ve satin alma tercihleri farklilagmaktadir

(bknz.Tablo 2.2.). Her asamada ciftin istek ve ihtiyag¢lar1 degistiginden her asamay1 birer

pazar boliimii olarak gérmek miimkiindiir (Nakip vd., 2012, s.45).

Tablo 2.2. Aile Hayat Dongiisii Asamalarina Genel Bakis

Asamalar

Ozellikler

Bekarlik asamasi; Evlerinde
yasamayan geng bekarlar.

Finansal bor¢lar diigiik, modada fikir lider olabilen,
eglence odakli hareket eden tiiketicilerdir.

Satin aldiklar {irtinler: Temel mutfak arac ve geregleri,
mobilya, arabalar, bilgisayar, tatiller.

Yeni evlenmis kisiler; Geng
cocuksuz kisiler.

Finansal olarak yakin gelecekte olacaklarindan daha iyi
durumdadirlar. En ¢ok aradiklar1 {iriinler, dayanikli
tiiketim mallaridir.

Satin aldiklari iiriinler: Araba, buzdolabi, firin, dayanikli
mobilya ve tatil.

Alt1 yasin altinda ¢ocuklari olan
aileler

Paraya kolay doniistiiriilebilecek mallarin alimi1 diisiiktiir.
Ev alimlar1 zirvededir. Mali durumlarini ve tasarruf
ettikleri paray1 yetersiz bulmaktadirlar. Yeni iiriinlere
kars1 ilgi duymaktadirlar.

Satin aldiklari iiriinler: TV, Camasir ve kurutma
makineleri, bebek mamasi, oksiiriik ilaci, vitamin.

Alt1 yas ve iistii cocuklu aileler

Finansal durumlar1 daha iyidir. Bu asamada kadinlar da
caligmaktadir. Biiylik ambalajli iirlinleri tercih ederler.
Satin aldiklari iiriinler: Cesitli gida triinleri, temizlik
malzemesi, bisiklet, miizik dersi, piyano

Cocuklariyla yasayan yagh
ciftler

Finansal durumlar1 daha iyidir. Daha ¢ok kadinlar
caligmaktadir. Cocuklar da ¢alismaya baglamistir.
Satin aldiklar tirtinler: Arabayla yolculuk, bot, disci
hizmetleri, yeni ve daha zevkli mobilyalar

Cocuklariyla birlikte yasamayan
yaslt ve aile reisi ¢aligan aileler

Ev sahibi olma zirvededir. Finansal durumlarindan
memnundurlar. Yeni tirtinlere ilgi duymazlar. Egitime
yonelik hizmetlere, seyahate ve eglenceye ilgi duyarlar.
Satin aldiklar tirtinler: Tatil, liiks {irtinler, evin
diizenlenmesi

Cocuklar1 evden ayrilmis yasl
ve aile reisi emekli olmus aileler

Gelirde azalmalar baslamistir ve evde oturmalar artmustir.
Satin aldiklar1 iirlinler: Tibbi cihazlar, tibbi bakim,
sagliga, uykuya ve sindirime yardimei iiriinler.

Yalniz yasayan yasli calisanlar

Gelirleri hala iyi durumdadir ama evlerini satma ihtiyaci
duyabilirler.

Yalniz yasayan emekliler

Gelirde dnemli azalmalar baglamistir. Ozel bakim ve
giivenlige ihtiya¢c duymaya baslarlar. Saglik hizmetleri
satin alirlar.

Kaynak: (Nakip vd., 2012, s.46)

Yas pazar boliimlendirmede 6nemli bir demografik degiskendir. Perakende

sektoriinde i¢inde bulunduklar kusak g6z dniinde bulundurularak tiiketicileri birbirinden

ayiran Ozellikler su sekilde siralanmugtir (Ibrahim, 2023, s.41):
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e Baby Boomers (1945-1965 arast dogumlular): En gengleri ellili
yaslarinin ortalarinda, en yaglilar1 yetmisli yaslarinin sonlarinda olan bu
kusak biiylik kazanimlara sahip olmak isteyen hedonik tiiketimden uzak,
deger odakl1 yasayan tiiketicilerden olusmaktadir.

e X Kusagr (1965-1980 aras1 dogumlular): Bu kusaga dahil olan
tiiketicilerin bir¢cogu yliksek tcretli ¢alisanlar olarak yiiksek harcama
giicline sahiptir. Fortune 500 sirketlerinin CEO’larinin yaklasik iicte ikisi
X kusagindandir. Tiim kusaklar arasinda en yiliksek marka sadakatine
sahip kusaktir.

e Y Kusag: (1980-1995 aras1 dogumlular): Oniimiizdeki yillarda en giiglii
tiketiciler olacagi diistiniilen, markalar ve perakende tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip, dnceki nesillere gére daha mobil anlayisli, daha talepkar ve
daha egitimlidirler. Teknolojiyle biiyiimislerdir, mobil cihazlar her zaman
hayatlarinin bir parcasi olmustur. Sosyal medya ve ¢evrimici 6deme onlar
icin gayet dogaldir. Y kusaginin yaklasitk %72’si materyalizmden
uzaklagsmaya ve ger¢ek yasam deneyimlerine olan talebin arttiina isaret
ederek fiziksel seylerden ziyade deneyimlere yaptiklart harcamalari
artirmak istemektedir. Sosyal medyada daha fazla deneyim yayinlandikga,
bu korku nedeniyle etkinliklere katilmaya ve paylasmaya
yonelmektedirler.

e Z Kusagi (1995-2012 aras1 dogumlular): Calisma ¢aginda olanlar, Gig
ekonomisinde (belirli bir kurumun tam zamanli personeli olmayan,
uzaktan ve esnek saatlerde g¢alisan kisilerin olusturdugu bir is modeli)
serbest calismaya aligkindir. Teknoloji ve mobil cihaz DNA’larinin bir
pargasi gibidir. Mobil cihaz hayatlarinin uzaktan kumandasidir. Igerik
olusturmaktan ve bunu aglaryla, markalarla ve perakendecilerle

paylagsmaktan ¢ok mutlu oluyorlar. Cok sabirsizdirlar.

Isletmenin tiiketiciyi {irinii satin almaya yonlendiren giidiileri veya degerleri
anlamaya giiclii bir ilgisi oldugunda demografik bolimlendirme c¢ok fayda
saglamamaktadir. Genellikle, tiiketicileri ger¢ek satin alma davranigsa yonlendiren

giidiilerin ve degerlerin demografiyle ilgisi olmayabilir (Ferrell ve Hartline, 2014, s.136).
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2.2.4.3.2.Cografik Kriterlere Gére Boliimlendirme

Cografik boliimlendirme bir pazarin iilkeler, bolgeler, sehirler, iklim kosullari,

niifus yogunlugu gibi farkli cografik ozelliklere gore yapilan pazar bolimlendirme

yontemidir. Cografi yer, iklim, pazarin yogunlugu ve niifusun yogunlugu olmak iizere

dort temel etken bulunmaktadir (Cemalcilar, 1999, s. 47).

Cografi yer: Pazar1 bolgelere ya da yerlesim yerlerine gére boliinmesi en
eski ve en yaygin etkenlerdendir. Bu etkene gore boliimlendirme
yapmanin nedeni tiiketici ihtiyaglariin ve satin alma davranislarinin
bolgeden bolgeye ve kentten kdye anlamli bir degiskenlik gostermesidir.
iIklim: Tiiketici ihtiya¢ ve davranislarini biyiik olgiide etkiledigi igin,
cografik boliimlemede cok sik kullamlan bir etkendir. iklim, 1sitma-
sogutma cihazlarinin, konut ingaat malzemelerinin, hazir giyimin ve spor
malzemelerinin lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.

Niifus yogunlugu: Niifusun yogun oldugu cografi alanlarda genel olarak
iiriinlere fazla talep olmasinin yani sira bazi iirlinlere de 6zel talep
gelismektedir. Niifusun yogun oldugu yerlesim yerlerinde bahge
ekipmanlarina talep olmazken buna karsilik konut giivenligini saglamaya
yonelik ekipmanlara olan talep yiiksektir.

Pazarin yogunlugu: Belirli bir cografi alanda (genellikle 1km?) satin alma
yapmasi beklenen tiiketicilerin sayisin1 gosteren etkendir. Cogu zaman
niifus yogunlugu ile karistirilsa da pazarin yogunlugunu belirleyen
potansiyel tiiketicilerin sayisidir. Ornek olarak bebek bezi saticisi igin
niifusun yogunlugundan ziyade s6z konusu cografik alandaki bebek sayisi,

gebe sayist ve geng evli giftlerin sayisi ¢ok daha anlamlidir.

Cografik degiskenler, herhangi bir bolgedeki satis potansiyelinin, diger

bolgedekine gére Oneminin tespit edilmesini saglamaktadir (Sezer ve Yalgin, 1996, s.81).

2.2.4.3.3.Psikografik Kriterlere Gore Béliimlendirme

Psikografik boliimlendirme, tiikketicinin zihin durumuyla ilgili farkli degiskenlerin

g0z Oniinde bulundurularak pazarin boliimlendirilmesidir. Psikografik boliimlendirmede

yararlanilan degiskenler; tiiketici motivasyonlari, tutumlar, goriisler, degerler, yasam
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tarzlari, ilgi alanlar ve kisilik degiskenlerdir. Bu degiskenlerin 6lgiilmesi diger kriterlere
gore daha zordur ve genellikle ¢esitli pazar boliimlerinin yapisini1 ve boyutunu dogru bir
sekilde belirlemek icin birincil pazar arastirmasi gerektirmektedir. Isletmeler bir veya
daha fazla psikografik boliimii belirledikten sonra, bunlar demografik, cografi veya
davranigsal boliimlendirmeyle birlestirilerek tam olarak gelismis tliketici profilleri
olusturabilir (Ferrell ve Hartline, 2014, s.138). Psikografik kriterler bireysel bazda
misterileri birbirinden ayiran Ozelliklere odaklhidirlar.  Tiiketicileri  psikografik
yontemlerle boliimlere ayirmak igin su basliklarda ¢aligmalar yiiriitiilebilir (Ecer ve
Canitez, 2005, s.121; Velioglu, 2011, s.214; Nakip vd., 2012, s.47):

e Kisilik: Yapilan aragtirmalar, kisilik 6zellikleri ile iirlin se¢imi arasinda
anlaml bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir. Kavram olarak kisilik
duygusallik, sosyallik sorumluluk, risk severlik, otoriterlik, liderlik,
comertlik, tutumluluk, tutuculuk, ihtiraslilik vb. gibi kisisel 6zelliklerini
icermektedir. Kisilik 6zellikleri, 6lgmesi ve degerlendirmesi son derece
zor olan ancak pazar boliimlemede etkili kullanilabilen bir degiskendir.

e Sosyal simf: Farkli siniftaki tiiketicilerin, yine ¢ok farkli ve g¢esitli
degerlere, iiriin tercihleri ile satinalma aliskanliklarina sahip olduklarini
goriilmektedir. Gilinlimiizde sosyal smif degiskeni Ozellikle otomobil,
hazir giyim, ev mobilyasi, rekreasyon ve perakendecilik alanlarinda
basarili bir sekilde kullanilmaktadir. Ancak yildan yila sosyal siniflarin
yapisinin degismesi, basarilt olmak adima tiiketicileri iyi analiz ederek
yeniden tanimlamay1 gerekli kilmaktadir.

e Yasam tarzi: Kisilerin nasil yasadigi, gelirini nasil harcadig1 ve zamanini
nasil kullandiginin  tiikketim davraniglarina  yansimasidir.  Kisiligi
tamamlayan bir 6zellik olup, kisilerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikir ve
goriiglerini kapsamaktadir. Kisilerin faaliyetleri, uyku disinda kalan
zamanlarii nasil degerlendirdikleri ile ilgilidir. Calisma hayatina bakis
acisi, hobileri, tatil yapma sekilleri, eglence anlayiglari, kuliip ve dernek
iyelikleri, aligveris tarzlari ve spor anlayislart fikir ve gorisler
kategorisinde degerlendirilmektedir. Ilgi alanlari ise, aileye bakis acisi,
toplumsal olaylara ilgi durumu, modaya bakis, medyaya ilgi gibi konular1

kapsamaktadir.
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e Motivasyon: Motivasyon, bireylerin belirli hedeflere ulagma istegi ve bu
hedeflere ulagmak icin gosterdikleri caba ile ilgilidir. Motivasyon,
bireylerin ig¢sel ihtiyaglari, arzulart ve hedefleri dogrultusunda
davraniglarini sekillendiren bir gii¢tiir (Murray, 1964, s.191). Motivasyon
belirli eylemlere yonlendiren amaglar ve degerlerdir (Park, Reisinger ve

Park, 2009). Ve tiiketime yonelik akvitelerde biiyiik rol oynamaktadir.

Howard ve Sheth (1969) tarafindan ortaya konulan motivasyon teorisi, tiiketici
davraniglarini anlamak i¢in daha gelistirilmis bir teoridir. Bu teori, tiiketicilerde iiriin ve

hizmetlere yonelik motivasyon olusma siirecini su sekilde ele almstir:

e Ihtiyaclar ve Motivasyon: Tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve motivasyonlarinin, satin
alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorler oldugunu belirtmektedir. ihtiyaglar,
bireylerin belirli bir {irlin veya hizmete yonelmesine etkili olmaktadir.

e Bilgi Isleme: Tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak icin bilgi toplama ve isleme
stiregleri, karar verme asamasinda kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, liriinler
hakkinda bilgi edinirken, bu bilgileri degerlendirerek ve karsilastirmaktadir.

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak i¢in farkli
alternatifleri degerlendirmektedir. Bu agamada, iirtinlerin 6zellikleri, fiyatlar1 ve
diger faktorler goz 6niinde bulundurulmaktadir.

e Karar Verme: Tiiketiciler, topladiklari bilgi ve degerlendirmeleri sonucunda bir
satin alma karar1 vermektedirler. Bu karar, bireysel motivasyonlar ve ihtiyaglarla
dogrudan iliskilidir.

e Sonuglar: Satin alma sonrasi, tiikketicilerin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi,
gelecekteki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, tiiketici

deneyimi de motivasyon teorisinin énemli bir par¢asidir.

Psikografik ve yasam tarzi caligmalarinin yararlarmin pazarlama karmasi ve

strateji planlamasi lizerinde olumlu etkileri olmaktadir (Michman, 1991, s.20).

e Uriin gelistirme calismalari, tiiketicilerin aradigi faydalarin bilgisine
dayanarak daha da ilerletilebilmektedir.
e Rekabet stratejisi, rekabet¢i markalarin bu faydalar1 ne kadar iyi

karsiladig1 temel alinarak formiile edilebilmektedir.



125

e Promosyon stratejileri belirli pazar boliimlerine gore
yonlendirilebilmektedir.

e Medya se¢imi belirli hedef kitlelere gore ayarlanabilmektedir.

e Fiyatlandirma kararlari, tiiketicinin istekliligi ve algilanan marka faydalari
icin bir fiyat 6deme yetenegi gelistirilebilmektedir.

e Tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissettigi dagitim yeri veya kanallari
secilebilmektedir.

e Pazarlama yoOnetimi, temel hedef pazar boliimlerine iliskin gelismis ¢ok
boyutlu perspektifler ve daha gergek¢i bir tiiketici portresi
gelistirebilmektedir.

2.2.4.3.4.Davranigsal Kriterlere Gore Boliimlendirme

Davranigsal kriterlere gore boliimlendirme pazar boliimlendirme kriterleri
icerisinde giiclii bir yaklagimi yansitmaktadir. Ciinkli pazar bdliimleri arasinda ayrim
yapmak icin gercek tiiketici davranisi veya tirlin kullanimi kullanilmaktadir. Tipik olarak,
bu ayrimlar miisterilerin iiriin satin alma ve kullanma nedenlerine baghdir. Davranigsal
boliimlendirme, diger pazar boliimlendirme tiirlerinin aksine, tiiketicilerin ihtiyaglariyla
en yakindan iligkili boliimlendirmedir (Ferrell ve Hartline, 2014, s.136). Bu
boliimlendirme kriterinde tiiketicinin satin alma davranisina odaklanilmaktadir.
Tiketicilerin iirtinle ilgili bilgi diizeyleri, liriine iliskin tutumlari, tirtinii kullanma siklig1
ve amaglar1 ve sadakat boyutlar1 gibi tiiketim davraniglar1 iizerine kurulmustur ve
davranisa dayali degiskenler su sekildedir (Altuna, 2012, s.83; Velioglu, 2011, s.216;
Nakip vd., 2012, s.51;Cemalcilar, 1999, s.49):

e Kullamm sikhig:: Uriiniin belirli periyodlarda ne siklikla kullanildigina
dayanmaktadir. Kullanim sikligina goére boliimleme yontemi, isletmelerin
daha cok firiin kullanimin1 yayginlastirma siirecinde yarar saglayan bir
degiskendir.

e Fayda (Yarar): Isletmelerin pazara sunduklar iiriin tek olsa da
tiketicilerin  s6z konusu irlinden bekledikleri faydalar farklh
olabilmektedir. Dolayisiyla Oncelikle pazarin fayda beklentileri ortaya
konulduktan sonra pazarlama amaclarina uygun bir boliim hedeflenebilir.

Bagka bir ifadeyle faydaya gore boliimlemenin basarili olabilmesi igin;



126

tilketicilerin ~ bekledikleri fayda belirlenebilmelidir. Bu faydalar
kullanilarak  tiiketiciler ~ belirli ~ gruplara ayrilabilmelidir. Pazar
boliimlerinden biri ya da birkagi1 isletmenin pazarlama eylemlerini
yoneltebilecegi ve etkili olabilecegi yapida olmalidir.

e Kullananlarin durumu: Isletme pazari, eski kullanicilar, kullanici
olmayanlar, ilk defa kullananlar, potansiyel kullanicilar ve diizenli
kullananlar olarak bodliimlendirebilir.  Kullanim  durumuna gore
boliimlendirme yaparken her bir boliime 6zel pazarlama stratejilerinin
hayata gecirilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Biiyiik isletmeler potansiyel
kullanicilarla, kiigiik isletmeler siirekli kullanicilarla ilgilenmektedirler.

e Kullamm oram: Uriiniin kullamm miktarina gére yapilan bu
boliimlemede pazar, az kullananlar, orta diizeyde kullananlar ve cok
miktarda kullananlar seklinde boliimlendirilebilir. Bu gruplarin 6zellikleri
birbirinden oldukc¢a farklidir. Dolayisiyla, dagitim, fiyat ve reklam
eylemleri de degisiklik arz etmektedir.

e Baghhk derecesi (Sadakat): Isletmeler tiiketicileri marka baglilig:
diizeyinde dort gruba ayirabilirler. Bunlar tamamen sadik tiiketiciler, iki
ya da lic markaya degisken baglilar, bir markadan diger markaya gecebilen
tiiketiciler ve herhangi bir markaya baglilik gdstermeyenlerdir. Isletmeler,
baghlik diizeylerine goére analiz yaparak farkli amacglar ve farkh
stratejilerle tiiketicilerine etkili bir sekilde ulagsma olanagi bulabilmektedir.
Bir pazar boliimiinde, s6z konusu isletmenin markasinin yan1 sira baska
marka {iirine de baglilik varsa, bu rakip markaya karsi iiriin yeniden
konumlandirilmalidir. Baska deyisle pazarlama g¢abalar1 yolu ile iiriin

farklilig1 yaratilmaya calisilmalidir.

Davranigsal kriterlere gore boliimlendirme yaparken tek boyutlu diisiinmemek
gerekmektedir. Tek boyutlu satin alma davranisi yaklagiminin iki temel sakincasi
bulunmaktadir. Birincisi, "sadik" tiiketiciler gibi genis boliimler birgok farkli tiiketici
tipinden olusabilmektedir. Sadik tiiketiciler tek bir markaya sadik olanlar olabildigi gibi
sadece ulusal markalara sadik olanlar da olabilmektedir. ikincisi, "baskin" tiiketiciler bir
tirlinden ayni tiirde faydalar aramadiklari igin genellikle ayni markada birlesememektedir.

Bagka bir deyisle, tiiketicilerin satin alma davraniginin marka baglilig1 veya kullanim
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orani gibi tek bir boyutuna gore gruplandirilmasi durumunda homojen boliimlerin elde

edilmesi miimkiin olmamaktadir (Blattberg ve Sen, 1974, s.18).
2.2.4.4. Pazar Boliimlendirme Siireci

Pazar boliimlendirmesi, 1950’lerde ortaya ¢ikan ve pazarlama anlayisinda kokli
bir degisim yaratan 6nemli bir girisimdir. Bu yaklagim, pazar1 bir biitiin olarak degil,
farkli 6zelliklere sahip alt gruplar halinde ele almay1 6ngérmiistiir. Bu degisim, pazarlama
stratejilerinin daha etkili ve hedef odakli hale gelmesine katkida bulunmustur. Pazar
boliimlendirmesi, hedef pazarin belirlenmesi ve pazar konumlandirmasi gibi siireglerle
birlikte ele alinmalidir. Hedef pazarin belirlenmesi, ilgili pazarin ¢ekiciligi ve igletmenin
bu pazara uyum saglayabilme potansiyeli gibi faktorlere baglidir (Karabulut, 2004, s.63).
Bu siireg, firmanin kaynaklarini etkin bir sekilde kullanmasini ve rekabet avantaji elde
etmesini saglamaktadir. Dolayisiyla, pazar boliimlendirmesi, modern pazarlama
stratejilerinin temel taslarindan biri olarak kabul edilmeli ve siirekli bir analiz ve uyum

stireci i¢inde degerlendirilmelidir.

Pazar boliimlendirmesinde tiiketici tercihlerinin, kimliklerine gore mi yoksa satin
alma kararini nasil verdiklerine mi bagli oldugunun bilinememesinden dolay1 demografik
kriterlerin tek basina kullanilmasi oldukca tartigmalidir. Psikolojik ve sosyolojik
kriterlere dayali pazar boliimlendirme c¢alismalarinda da birbirini desteklemeyen
sonuclarin elde edilmesinden dolay1 bu yontemlerin de ne dl¢lide kullanish oldugu baska
bir tartisma konusudur. Tiim bu tartismalarin sebebi tiiketici tercihlerinin yalnizca bu
degiskenlerle degil bir iirlinden bir baska iirline gore de farklilik gdstermesindendir.
Dolayisiyla, pazar1 boliimlere ayirirken su sorulara alinacak yanitlara gore hangi

kriterlerin kullanilmas: gerektigi tespit edilmelidir (Islamoglu, 2000, s.180):

e Hangi
o Degisik 6zellik gosteren tiiketici gruplar1 hangi tatminler pesindedirler?
o Degisik tiiketici gruplarmin talepleri hangi faktorlerden etkilenmektedir?
o Uriin tiiketiciler i¢in hangi islevleri yerine getirmektedir?
o Satin alma 6lgiitlerinin hangileri 6nemlidir?
o Tiiketiciler hangi risklere kars1 duyarlidir?

o Tiiketiciler hangi hizmetleri beklemektedir?
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e Nasil
o Tiketiciler iirlinii ve hizmeti nasil satin almaktadir?
o Tiiketiciler {iriinli ve hizmeti nasil kullanmaktadir
o Mal, tiiketicilerin giinliik yasaminda nasil bir role sahiptir?
e Nerede
o Tiketiciler tirlinii nereden satin almaktadir?
o Tiiketiciler bilgiyi nereden saglamaktadir?
o Tiiketiciler satin alma kararini nerede vermektedir?
e Ne zaman
o 1lk satin alma karar1 ne zaman verilmektedir
o Yeniden satin alma karar1 ne zaman verilmektedir?
e Nigin
o Tiiketici mali ni¢in satin almaktadir?
o Tiiketici ni¢in markalar arasinda tercih yapmaktadir?
e Kim
o Bizim mallarimizi ya da markalarimiz1 kimler satin almaktadir?

o Rakip markalar1 kimler satin almaktadir?

Bu sorular ne dl¢ilide cevaplanirsa, o mal ya da hizmet i¢in hangi faktorlerin pazar

boliimlendirme faktdrleri olarak kullanilabilecegi o oranda tespit edilmis olacaktir.

Pazar boliimlendirme, giiniimiiz ticari diinyasinda sirketlerin stratejik kararlar
alabilmesi i¢in kritik bir aractir. Pazar boliimlendirme siireci, belirli asamalar izlenerek
zil yonetimi ve hedef kitle belirlenmesi agisindan belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
siirec, pazar1 anlamak ve potansiyel miisterilere yonelik etkili stratejiler gelistirmek icin
gereklidir. Birinci asamada, isletme, yer almay1 planladigi pazarin biiytikliigiinii belirler.
Bu adim, pazarin yeterli potansiyeli olup olmadigini anlamak icin elzemdir. Pazar
biiyiikliigiiniin tatmin edici oldugu tespit edilirse, ikinci asamaya gegilir. Ikinci asama,
potansiyel miisterilerin {iriinii neden satin almak isteyecegini anlamak i¢in fayda analizi
yapmay1 igerir. Bu analiz, tiiketicilerin motivasyonlarini belirlemek agisindan kritik bir
oneme sahiptir. Uglincii asamada, farkli tiiketici tiirlerinin hangi iiriinleri ve hangi
faydalar icin talep ettiginin belirlenmesi hedeflenir. Burada amag, {iriin kullanimina

dayali homojen alt gruplarin tespitidir. Dordiincii asamada, olusturulan gruplar ve
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beklenen faydalar gozden gegirilerek ana faydanin belirlenmesi igin 6zellestirme yapilir;
bu asama, siirecin kontrol ve teyit tarafim olusturur. Besinci asamada, tanimlanan
homojen gruplara isimler verilir. Bu isimler, gruptaki tiiketicilerin ortak o6zellikleri
dikkate alinarak belirlenir. Son olarak, altinci agamada, her bir homojen grubun pazardaki
biiytikliikleri tahmin edilir. Bu tahmin, hangi grubun hedef pazar olarak benimsenmesi
gerektigini netlestirir. Ozetle, pazar boliimlendirme siireci, sistematik bir metodoloji
izleyerek igletmelerin pazardaki konumunu giiclendirmesine olanak tanimaktadir. Her
asama, pazar dinamiklerini anlamak ve etkili stratejiler gelistirmek adina kritik bir 6neme
sahiptir. Bu siire¢, yalnizca miisteri ihtiyaclarimi karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda

isletmenin rekabet gliciinii artirarak stirdiiriilebilir bir biiyiime saglanabilmektedir.

Giliniimiizde, tiiketicilerin degisen yasam tarzlari, pazarlarin geleneksel olarak
homojen boéliimlere ayrilmasimi zorlagtirmaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerini
yeniden gozden gecirmeyi zorunlu kilmaktadir. Geleneksel pazar boliimleri, cografi,
demografik ve sosyal smif gibi dlgiitlere dayanarak olusturulurken, giiniimiiz tiiketicisi
daha karmasgik bir yap1 sergilemektedir. Artik yalnizca yas, cinsiyet veya gelir diizeyi gibi
faktorler iizerinden tanimlanan tiiketici gruplari, benzer ilgi alanlari, yasam tarzlar1 ve
davranis bigimleri etrafinda sekillenmektedir. Bu baglamda, tiiketiciyi birey olarak
degerlendirmek ve bu bireylerden olusan kiigiik topluluklara ydnelik pazarlama
faaliyetlerine odaklanmak onemlidir. Kiiciik topluluklar, ortak tutum ve arzulara sahip
bireylerin bir araya gelerek olusturdugu dinamik gruplardir. Bu gruplarin belirlenmesi,
pazarlama yOneticileri i¢in yeni firsatlar ve zorluklar sunmaktadir. Ciinkii bu topluluklar,
geleneksel segmentasyon yaklagimlarinin Gtesinde, daha kapsamli ve kapsayict bir
anlayis gerektirmektedir. Pazarlama yoneticilerinin, bu topluluklarin ihtiyag ve
isteklerine yonelik stratejiler gelistirmesi, markalarin daha etkili ve siirdiirtilebilir bir
sekilde tiiketiciyle etkilesim kurmasini saglayacaktir (Kayaman ve Armutlu, 2003, 5.143).
Ozetle, pazarlarin dinamikleri degistikce, pazarlama stratejilerinin de bu degisime ayak
uydurmasi kaginilmazdir. Bireyselligin ve topluluklarin 6n planda oldugu bir pazarlama

anlayisi, rekabet avantaji yaratmak adina kritik bir rol oynamaktadir.
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2.2.4.5. Abhgveris Merkezi Biinyelerindeki Tema Parklarda Pazar

Boliimlendirme

Aligveris merkezi bilinyesindeki tema parklarin boliimlendirilmesi sektordeki
gelisme ve artan beklentiler géz oniinde bulunduruldugunda oldukg¢a 6nemlidir. Tema
parklar zaman zaman ziyaretlerini boliimlendirmekte zorluk ¢ekmekte, bu durum yanlis
tilketici profillerine uygun olmayan pazarlama stratejilerinin uygulanmasima yol
agmaktadir. Pazar boliimlendirmede en kritik kararlardan biri  tiiketicileri
boliimlendirecek dogru kriterlerin se¢imiyle ilgilidir. Pazari bolimlendirmede
demografik, cografik ve davranigsal kriterlerin yani sira motivasyon, ilgilenim ve yasam
tarz1 gibi psikografik degiskenlerin kullanimi dogru tiiketici profillerinin belirlenmesi
acisindan 6nemlidir. Psikografik kriterler icerisinde motivasyon temelli boliimlendirme
yapmak bos zaman aktivitelerinde tiiketicileri bodliimlendirmede yaygin olarak
kullanilmaktadir (Zafeiroudi ve Kouthouris, 2023, s.120-121; Albayrak ve Caber, 2018,
5.65).

Pazar boéliimlendirmede kriterlerin belirlenmesinde iki yaklasim olan onsel
(priori) ve sonsal (post hoc) boliimlendirme yaklasiminin seyahat, eglence gibi
hizmetlerin tiiketicilerini boliimlendirmek igin kullamldigi gériilmektedir. Onsel
boliimlendirmede  tiiketiciler ~daha ¢ok demografik degiskenler itibariyle
siniflandirilmaktadir.  Tiiketici  boliimleri  ¢ogunlukla  bilinmektedir.  Sonsal
bolimlendirmede ise pazar bdliimlerinin  biiyiikligi, Ozellikleri konusunda
arastirmacinin bir fikri bulunmamaktadir. Tiiketiciler farkli tepkisel degiskenlere gore
daha ayrintili bir sekilde 6zellikleri belirlenecek sekilde boliimlendirilmektedir (Bieger
ve Laesser, 2002, 5.69).

Literatlir incelendiginde bos zaman aktivitesi olarak seyahat etme, eglence
parklarini ziyaret etme, tatil gibi tiilketim eylemlerinde tiiketiciler boliimlendirilirken
sonsal bakis agistyla hareket edilerek motivasyona dayali bir bdliimlendirme

yaklagimindan yararlanilan aragtirmacilarin sayisinda artis oldugu anlagilmaktadir.

Motivasyon temelli boliimlendirmede literatiirde kendine yer bulmus yaklasimlardan
biri tiikketici motivasyonlarini itme ve ¢ekme motivasyonlar1 olmak iizere iki grupta ele
almaktadir. Crompton (1979) yapmis oldugu calismada itme ve ¢ekme motivasyonlari

kavramimi Ozellikle turizm motivasyonlart baglaminda ele almis ve bu kavramlar
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sistematik bir sekilde agiklamistir. Crompton'un yaklasiminda, turistlerin seyahat etme
nedenleri bu iki boyutun etkilesimiyle sekillenmektedir. Bireyin sosyo-psikolojik icsel
motivasyonlar1 (itme faktorleri) seyahat etme arzusunu tetiklerken, destinasyonun
sundugu ozellikler (¢ekme faktorleri) bu arzuyu gerceklestirmek i¢in onu cezbetmektedir.
Crompton ¢aligmasinda bireyleri tatil davranigina yonlendiren rutin bir ortamdan kagis;
kendini kesfetme ve gelistirme; rahatlama; prestij; ¢ocukca eglenmek veya nostalji; aile
ile vakit gecirme ve sosyallesme seklinde yedi itme motivasyonu tespit etmistir. Cekme
faktorlerini ise yenilik ve egitim olmak tizere iki motivasyon ile agiklamaktadir. Iso-
Ahola (1982), benzer sekilde itme motivasyonlarinin; kagis, eglence ihtiyaci, egitim,
rahatlama, yeni bir deneyim, deneyimi paylasma, aileyle vakit geg¢irme, prestij
motivasyonlarindan olustugunu One silirmiistiir. Cekme motivasyonlar1 ise estetik,
benzersiz bir deneyim sunmasi, kalite, giivenilirlik, 6zel etkinlikler, aligveris
motivasyonlarindan olusmaktadir. itme ve gekme motivasyonlari bireylerin motivasyonel
degiskenler tarafindan seyahat karar1 almaya ya da bir yeri ziyaret etmeye nasil itildigini
ve ziyaret edilecek yer tarafindan nasil ¢ekildiklerini agiklamaktadir. Geleneksel olarak,
itme motivasyonlarini1 belirlemek ziyaret arzusunu agiklamak i¢in yararliyken, ¢ekme
motivasyonlarmi belirlemek gercek hedef secimini aciklamak igin yararhidir. Itme
motivasyonlari, bireyi ziyarete yatkinlastiran sosyo-psikolojik motivasyonlar olarak
kabul edilirken, cekme motivasyonlari, ziyaret karar1 verildikten sonra bireyi belirli bir
hedefe ¢eken motivasyonlardir. Dolayisiyla ¢ekme motivasyonlart bir hizmetin sahip
oldugu ozelliklerdir ve tiiketiciyi motive eden digsal motivasyon faktorleridir. Cekme
motivasyonlarinda tliketici bir {irlinii ya da hizmeti sundugu yararlar i¢in tercih
etmektedir. itme motivasyonlari ise turistin 6zne olarak ele alindigi ve onu seyahat
etmeye yatkin kilan faktorlerle (6rnegin, kacis, dinlenme ve rahatlama, saglik ve zindelik,
macera, prestij ve sosyal etkilesim vb.) iliskilidir. itme motivasyonlar tiiketici bir hizmeti
tercih etmeye yonelten istekleriyle ve ihtiyaglartyla iliskili igsel faktorlerdir (Dann, 1997,
s. 186; Baloglu ve Uysal, 1996, s.32; Guttentang, 2016, s.29; Park vd., 2009, s.87). Dann
(1997) Barbados’u ziyaret eden turistler iizerinde yaptig1 arastirmada dislanmighigin ve
ego gelistirmenin bir itme motivasyonu olarak ziyaretgiler tizerinde etkili oldugunu

vurgulamaktadir.

Bakir ve Baxter’in (2011) Legoland Windsor Theme Park’mi ziyaret eden

tiikketiciler tizerine yaptiklar1 ¢alismada Legoland Windsor ziyaretcileri tarafindan
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tanimlanan en belirgin itme motivasyonlari; yenilik (benzersiz, yeni bir deneyim), ¢ocuk
gibi hissetme, nostalji (daha kiigiikken ziyaret etmeyi hatirlamak) ve aile iligkileri (birlikte
vakit ge¢irmek ve bag kurmak) seklindedir. Ziyaretcilerin gekme motivasyonlar1 arasinda
ise biiylik bir ¢ekim faktoriiniin ¢ocuklarin deneyime karsit yogun ilgi duymalar1 ve

heyecan yasamalar1 yer almaktadir.

Geissler ve Rucks (2011) bir tema parktan hizmet alan tiiketicilerin park
deneyimleri ve memnuniyetlerini belireleyen faktorlerin deneyim ve deger yaratma, tema
parkta sunulan yemeklerin kalitesi, temizlik ve atmosfere iligkin faktdrler olduguna
dikkat ¢ekmektedir.

Krom (2019) ‘Legoland’ tema parkindan hizmet alan blogger ebeveynler lizerinde
yaptig1 aragtirmada farkli eglenerek 6grenme deneyiminin ebeveynler agisindan 6nemine
dikkat ¢ekmektedir. Ebeveynlere gore, Legoland tema parkinda yaraticiligi ve hayal
gliciinii gelistirmeye katki saglayan deneyimler, ¢ocuklarin nitelikli vakit gecirmesine

olanak sunmaktadir.

Emiroglu (2022) tema parklar1 ziyaret motivasyonlar: iizerine yaptig1 sistematik
literatiir incelemesinde ziyaretcilerin tema parklar1 genel olarak eglenmek, yenilik (yeni
deneyimler kazanma), gerileme/nostalji (cocukluklar1 ve gengliklerini animsama), merak,
kacis (glinliik hayattan ve evden uzaklasmak), dinlenme, egitim ve 0grenme, aile ve
arkadaglarla sosyallesmek, yeni insanlarla tanismak, aligveris, rekreasyonel faaliyetler
yapmak, giivenlik, fiyat, interaktif gezintiler, eglenceli personel, temiz ve giivenli bir
cevre, Ozel etkinliklere katilmak, akran etkisi ve tema parkin benzersiz atmosferi ve

aktivitelerini kesfetmek gibi sebeplerle ziyaret ettiklerine dikkat cekmektedir.

Pearce (1988), Avustralya tema parklarinda farkli demografik pazar boliimleri
tizerindeki aragtirmasinda “seyahat kariyer basamaklar1” seklinde bir bakis agisi
gelistirmistir. Arastirmaci farkli Pazar boliimlerinin gesitli motivasyonlar1 farkl diizeyde
onem verdigine dikkat cekmektedir. Ornegin 13 ila 16 yasinda tiiketiciler ebeveynlerine
kiyasla heyecana daha yiiksek diizeyde onem vermektedir. Pearce'in seyahat kariyer
basamaklarinda; gevseme, uyarilma, iligki, 6zsaygi ve basarma olmak iizere artan bes

motivasyonun varlig1 6ne siiriilmektedir (aktaran Bakir ve Baxter, 2011, 5.409).

Chou ve Heywood (2006) Tayvan’daki tema park ziyaretgileri iizerinde yaptiklari

arastirmada odakli ziyaretciler, segici kesif yapanlar ve cesitlilik arayisindaki ziyaretciler
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olmak iizere ii¢ tliketici profili tespit etmislerdir. Odakl1 ziyaretciler, 1 ila 2 tema parki
ziyaret etmekte iken secici kesif yapanlar 3 ila 4 tema parki1 ziyaret etmektedir. Cesitlilik
arayisindaki ziyaretciler ise 5 ila 8 arasinda tema parki ziyaret etmektedir. Cesitlilik
arayisinda ziyaretcilerin secici kesif yapanlara gore tema parktaki aktivitelerle kendilerini
gelistirme motivasyonlar1 daha ylksektir. Cesitlilik arayisindaki ziyaret¢ilerin odakli
ziyaretcilere gore tema parkta farkli insanlarla iletisim kurma motivasyonlar1 da daha

yiiksektir.

Johns ve Gyimothy (2003) “Legoland” tema parkindan hizmet alan yetiskinler ile
cocuklar arasindaki motivasyon farklarina iliskin bir tespit yapmislardir. Buna gore
yetigkinler i¢in itme motivasyonlarindan prestij, nostalji, aile iligkilerini gelistirme ve
biraz yenilik arayisi 6nemlidir. Buna karsilik cocuklar i¢in ana itme motivasyonunun

sosyal etkilesim oldugu vurgulanmaktadir.

Park vd. (2009) Orlando’da bir tema parki ziyaret eden tiiketicilerin
motivasyonlarinin fantezi ve mit, 6grenme, heyecan, bilim ve teknoloji, geziler ve kiiciik
kasaba Amerikasi’m1 kesfetme seklindedir. Kiimeleme analizi sonuglar1 tema park
ziyaretgilerinin fantezi arayanlar, heyecan verici gezi arayanlar, hafif eglence arayanlar
ve bilim arayanlar dort farkli kiimede boliimlendirilecegini gostermektedir. Fantezi
arayanlar, Disney karakterlerinin deneyimlerinden ve Hollywood film prodiiksiyonlarina
yonelik deneyimlerden motive olmaktadir. Heyecan verici gezi arayanlar, eglenme ve
keyif i¢in heyecan verici, adrenalin diizeyi yiiksek deneyimlere motive olmaktadir. Hafif
eglence arayanlar, Amerikan kasabalarinin tarihini kesfetmeye motivedirler. Bilim
arayanlar, araba ve su yarislarindan hoslanmakta teknolojiyle birlikte desteklenen

deneyimlere 6nem vermektedir.

Albayrak ve Caber (2018) Almanya’da su sporlar1 yapan tiiketicileri
boliimlendirmek icin yaptiklar1 arastirmada dort ayri kiime olustuguna dikkat
cekmektedir. Aktif tatilciler olarak adlandirilan ilk kiime, aileleri ve arkadaslariyla gesitli
aktivitelere katilarak giizel bir tatil deneyimi yasama egiliminde olan oldukca sosyal
turistlerden olusmaktadir. Bu turistlerin neredeyse yarisi daha Once macera
aktivitelerinden birine katilmis olsa da varis noktasinda diger doga veya macera temelli
aktivitelere katilmaya ilgi gostermektedirler. Isteksiz tatilciler olarak adlandirilan ikinci

kiime, su raftingi konusunda yiiksek diizeyde motivasyonu veya daha 6nce deneyimi
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olmayan turistlerden olugmaktadir. Bu katilimeilar, tur satis temsilcisi veya arkadaglari
tarafindan tesvik edilen tiiketicilerdir. Genel olarak, deneyimden diger gruplara gore daha
az memnundurlar. Orta dereceli tatilciler olarak adlandirilan tigiincii kiime, tipik tatil
turisti davranigt gosteren katilimcilardan olusmaktadir. Motivasyonlart ve genel
memnuniyetleri, raftinge belirli bir motivasyona gore katilmadiklarini, bunun yerine
otelin disinda iyi vakit gegirmek i¢in katildiklarini ortaya koymaktadir. Meydan okuyan
tatilciler olarak adlandirilan dordiincii kiime ¢ogunlukla entelektiiel ve yeterlilik/ustalik
motivasyonlart nedeniyle rafting deneyimleri konusunda olduk¢a heveslidir.
Yeteneklerini gostermek ve fiziksel, sosyal ve entelektiiel becerilerini gelistirmek igin
meydan okumaya meyilli tiikketicilerden olusmaktadirlar. Arastirmacilar hem orta dereceli
tatilciler hem de meydan okuyan tatilcilerin, bir varis noktasindaki ¢esitli eglencelerden

etkilenen eglence amac turistler olarak kategorize edilebilecegini 6ne siirmektedir.

Zafeiroudi ve Kouthouris (2023) Yunanistan’daki bir tema parktan hizmet alan
tiikketicileri motivasyonlar1 temelinde siniflandirmis ve ii¢ tiikketici kiimesi elde etmistir.
Spor ve sosyal yasama kars ilgisiz tiiketicilerden olusan kiime, basar1 ve beceri gelistirme
motive olan tiiketicilerden olusmaktadir. Bu boliim, baskalar1 tarafindan verilen kararlara
dayanarak tema parklarimi ziyaret etmekte; ancak parkta sunulan ortamin tadini
¢ikarmaktadir. Tema parkta sunulan egitsel aktivitelere ilgi duymaktadirlar. Ikinci kiime
rekreasyon ve doga odakli tiiketicilerden olusan kiimedir. Bu kiime, bos zamanlarini
kentsel ortamlardan uzakta gecirmeyi tercih eden tiiketicilerden olusmaktadir. Birinci
kiimeyle karsilastirildiginda, bu ziyaretcilerin tema parkina geri donme olasiligi oldukca
yiiksektir. Ayrica, goniilli olarak fiziksel aktivitelere katilmakta ve farkli zorluk
seviyelerini denemektedirler. Yasam tarzi, tema parklarina katilim da dahil olmak iizere
davramislarmi giiclii bir sekilde etkilemektedir. Ugiincii kiime agik hava aktiviteleri
meraklilarindan olusmaktadir. Bu kiimedeki tiiketiciler basari, beceri gelistirme ve
formda olma ile motive olmaktadir. Kisisel nedenlerden dolay:1 aktif bir bos zaman
hayatin1 tercih ederler. Ayrica, giiclerini, dayanikliliklarini ve sebatlarini artirmak igin
yuksek riskli aktivitelere katilmaktadirlar. Doganin tadini ¢ikarirlar ve deneyimlerini

baskalarina anlatma olasiliklar1 ¢cok yiiksektir.

Tema park ziyaretcilerinin motivasyonlar1 ve tiiketici profilleri ile ilgili ¢aligmalar
incelendiginde farkli konseptlerdeki tema park ziyaretcilerinin motivasyon baglaminda

smiflandirildign  ve farklh kiimelerdeki tliketici ozelliklerinin ortaya kondugu
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goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalar farkl: iilke 6rneklemleri ile ilgili bir bakis sunmaktadir.
Bununla birlikte yerli literatiir incelendiginde tema park ziyaretgileri iizerine bazi
calismalarin oldugu goriilmektedir. Yerli yazinda Antalya’da yetiskinlere ve ¢ocuklara
hizmet sunan bir eglence parki olan ‘Land of Legends’ parkindaki deneyimlere odaklanan
az sayida arastirmanin oldugu goriilmektedir (Akel, 2020; Yorulmazer, 2022; Ekici,
Giiven ve Biiylikdag, 2017; Oguz ve Timur, 2020). Bu arastirmalar ‘Land of Legends’
biinyesindeki otel imkanlar1 ve parkin sundugu hizmetleri kalite bakimindan
degerlendirilmektedir (Ekici vd., 2017, $.489-490). ‘Land of Legends’ tema parkinda
sunulan tiiketici deneyiminin daha c¢ok eglence ve estetik alanlarinda yogunlastigi
anlasilmaktadir (Yorulmazer, 2022, s.42). Oguz ve Timur (2020) ise Eskisehir Sazova
parkinda sunulan hizmeti tiiketici deneyimi, memnuniyet ve yeniden ziyaret etme niyeti
acisindan ele almislardir.Yazindaki bu arastirmalarda daha ¢ok degiskenler arasindaki
neden-sonug iliskilerine odaklanildigi dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte tema park
ziyaretgileriyle ilgili bir boliimlendirme galismasina rastlanmamistir. Ulkemizde alisveris
merkezleri biinyesindeki tema parklarin itme ve ¢gekme motivasyonlari gergevesinde ele
alinmas1 ziyaret¢i pazarinin boliimlendirilmesinde ayrintili bir bakis agisi sunabilir.
Tiiketicilerin tema parka yonelme nedenlerini anlamak, pazarlama stratejileri gelistirmek
ve miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in 6nemlidir. Bu motivasyonlar1 dikkate alarak tema
park yoneticileri, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir ve miisteri

memnuniyetini artirabilir.
2.2.5. Hedef Pazar Secimi ve Secim Stratejileri

Hedef pazar secimi, isletmenin satis yapabilmek i¢in hangi pazar boliimlerini aktif
olarak takip etmesi gerektigine karar verme siirecidir (Kumar, 2004, s.31). Isletmelerin
hedef pazar1 belirlemesi siirecinde rekabet, satis hacmi, pazarin biiylime potansiyeli,
dagitim kanallarinin kolaylig1 ve gelir potansiyeli gibi dlgiitleri degerlendirerek en iyi
olan pazar bolimii ya da boliimlerini belirlemesi gerekmektedir (Toksari, 2007, s.171).
Isletmeler pazar1 kendi i¢lerinde homojen alt gruplara ayirip en cazip bir veya birden fazla
boliimii hedef pazar olarak belirledikten sonra bu belirlenen hedef pazar boliimii veya

boliimleri igin farkl: farkli pazarlama karmasi olusturabilmektedir (Ozden, 2018, s.26).

Isletmeler, pazar boliimlerini ve firsatlarini tespit ettikten sonra hangi bdliimlere

odaklanacaklarina karar verirken, rekabetin yogunlugunu, tiiketici ihtiyaglarini1 ve pazar
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dinamiklerini goz oniinde bulundurmak zorundadir. Bu baglamda, iyi tanimlanmig ve
miimkiin oldugunca dar bir hedef pazar se¢imi, isletmelerin kaynaklarini daha verimli
kullanmalarin1 ve pazarda rekabet avantaji saglamalarini miimkiin kilmaktadir. Pazar
boliimlerinin belirlenmesinde ¢oklu degiskenlere dayali yontemler, isletmelere gesitli
avantajlar sunmaktadir. Cok boyutlu analizler sayesinde, miisteri davranislari,
demografik bilgiler ve psikografik unsurlar gibi faktorler dikkate alinarak daha isabetli
hedeflemeler yapilabilmektedir. Isletmeler genellikle belirli bir pazar béliimiinii veya
birkacini segerek, bu boliimiin 6zelliklerine uygun iirlin ve hizmet gelistirme stratejileri
benimsemektedir. Bu, pazardaki farkli tiiketici gruplarinin ihtiyaglarina yanit verebilmek
i¢in kritik 6neme sahiptir. Ote yandan, belitli bir pazar bdliimiinde birgok isletmenin yer
alabilmesi, rekabeti artirirken, her bir isletmenin sundugu friinlerin benzersizligini
artirma zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, isletmenin pazar
boliimiindeki konumu, sadece tek basina varlik gosterip gdstermemesiyle degil, ayni
zamanda tiiketici nezdindeki algiyla da ilgilidir. Isletmeler, tiiketici beklentilerini
karsilamak ve pazar dinamiklerine uygun stratejiler gelistirmek suretiyle tekil ve/veya
coklu pazar boliimlerinde basarili olma sanslarina sahip olabilmektedir (Velioglu, 2011,
5.220; Cemalcilar, 1999, s.36). Baska bir ifadeyle, isletmelerin pazar boliimlerini
secerken dikkatli ve analitik bir yaklagim benimsemeleri, verimli, ekonomik ve
ulagilabilir pazar boliimlerini belirlemeleri agisindan hayati 6nem tagimaktadir. Uzun
vadeli basarnin anahtari, dogru hedef pazarin se¢imi ve bu pazara yonelik etkili

stratejilerin gelistirilmesinde yatmaktadir.

Isletmelerin hedef pazar segerken goz 6niinde bulundurulmasi gereken faktorler

(Mucuk, 2001, s.101):

e Pazar béliimiiniin biiyiikliigii ve biiyiime hizi: Bir boliimiin hedef pazar
olarak secilebilmesi yeterli biiyiikliige ve biiylime hizina sahip olmasi
beklenmektedir. Ancak ¢ok biiyiik ve hizli biiyliyen bir pazar, kiigiik bir
isletme i¢in her zaman dogru tercih olmayabilir. Ciinkii kiiciik bir isletme
pazarin potansiyelinden faydalanabilmek i¢in gerekli beceri ve kaynaklara
sahip olmayabilir veya bir¢ok isletmeye cazip geleceginden boliim fazla
rekabetci olabilir. Dolayisiyla daha kiigiik fakat daha az rekabet ortaminin

oldugu boliimde faaliyet gostermek isletme agisindan daha karli olabilir.
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e Boliimiin yapisal cekiciligi: Isletme pazar boliimii secimi yaparken
boliimiin uzun vadede c¢ekiciligini etkileyen yapisal faktorlerini de
degerlendirmelidir. Bir boliimde gii¢lii ve saldirgan rakiplerin bulunmast,
mevcut ve potansiyel ikame mallarin diisiik fiyatlamaya sebep olmasi,
giiclti rakiplerin fiyat1 kontrol etmesi gibi farkli nedenlerden dolay1 s6z
konusu pazar boliimii ¢ekici gelmeyebilir.

o Isletme amaclar1 ve kaynaklari: Bir pazar boliimii yapisal cekiciligi,
biiyiikliigii ve biiylime hiz1 agisindan oldukga cazip goriinse de igletmenin
amaclarima ve kaynaklarina uygun olmamasi durumunda hedef pazar
olarak se¢mek dogru bir tercih olmayacaktir. Bir pazar boliimiiniin
isletmenin amag ve kaynaklariyla uyumlu olmasinin yani sira igletme ilgili
pazar boliimiinde rekabet iistiinliigli saglayabilmeli ve ¢evresel, siyasal,

sosyal sorumluluklar bakimindan uyumlu olmalidir.

Hedef pazar se¢imi siireci, isletmelerin stratejik yonetiminde Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu siireg, isletmelere pazar dinamiklerini anlama, tiiketici davraniglarini
analiz etme ve nihayetinde rekabet avantaji saglama imkan1 sunmaktadir. Cilinkii hedef
pazarlardaki tiiketicilerle iletisime gegerek istek ve ihtiyaglarina yonelik tiim resmi
gorebilmekte ve bu istek ve ihtiyaclarin zaman i¢inde nasil degisecegini tahmin
edebilmektedir. Bununla birlikte pazarlama karmasi ve tutundurma karmasinda
iyilestirmeler yapilmasia olanak saglamaktadir (Boyraz, 2012, s.198). Ayrica, hedef
pazarin belirlenmesi, isletmelere kaynaklarini daha verimli bir sekilde kullanma imkan
tanimaktadir. Sinirli kaynaklar, dogru hedef pazar belirlenmedigi takdirde israf edilebilir.
Ancak hedef pazar se¢imiyle isletmeler, pazara yonelik daha etkili reklam ve pazarlama

stratejileri olusturabilirler.

Hedef pazar se¢iminin karar siirecinde ii¢ farkli stratejiden birinin secilmesi s6z

konusudur (Mucuk, 2001, s.102):

e “Farklilastirilmis pazarlama” veya “cok boliim™ stratejisi
e “Farklilastirilmamis pazarlama” veya “tiim pazar” stratejisi

e  “Yogunlastirilmis pazarlama” veya “tek boliim™ stratejisi

Isletmeler icin uzun vadeli bir basarinin gostergesi rekabet iistiinliigii

saglayabilmesidir. Dolayisiyla isletmeler rekabet avantaji saglamak, tiiketici istek ve
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ihtiyaglarini tatmin edici diizeyde karsilayabilmek ve bunlar1 yaparken de hedef pazar
boliimiinden maksimum diizeyde pay sahibi olabilmek i¢in gii¢lii ve dogru bir pazarlama

stratejisine sahip olmasi gerekmektedir.
2.2.5.1. Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Bu strateji, pazarin tamamindaki tiiketicilerin ayni iirline ihtiya¢ duyan ve satin
alma davraniglar1 bakimindan da 6nemli 6l¢iide homojenlik gosterdigi durumlarda
kullanilmaktadir. Boyle bir durumda iirliniin standart dis1 6zellikler igermesi ya da
farklilagtirilmas1 gibi caligmalara ihtiyag duyulmamaktadir. Cilinkii bu gibi ¢aligmalarin
ek maliyetler getirecegi ve tiiketicilerin bu ek maliyetlere katlanmayacagi diisiincesi
hakimdir. Daha c¢ok oOlcek ekonomisine dayali, standart irlinlerin arzinin
gerceklestirildigi pazar kosullarinda, farklilastirilmamis pazarlama stratejisi ile {iretim ve
pazarlama harcamalarinda tasarruf saglanmaktadir (Torlak, 2012, s.88). Ayrica tim
pazarda iyi bir pazar konumu saglanmasi durumunda yiliksek ciro ve karlilik

saglamaktadir (Islamoglu, 2000, .189).

Birbirinden farklilagan tiiketicilerin olmadig1 bir pazarda iirlinde farklilastirma
yapilmasina gerek olmadigi gibi tiliketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve marka
bilinirligini artirmak icin yapilan iletisim faaliyetlerinde de farklilagtirmaya gerek
kalmayacaktir (Ozdemir, 2013, 5.89). Ozetle bu pazarlama stratejisinde isletmeler, pazar
boliimleri arasindaki farklar1 dikkate almadan tiim pazar tek bir pazar olarak ele almakta
ve tim pazarlama g¢abalarini olabildigince ¢ok sayidaki tiiketicileri hedef alarak

yiiriitmektedir (Ozden, 2018, s.26).

Eski donemlerde daha yaygin olarak kullanilmakta olan farklilagtirllmamis
pazarlama stratejisi temelde iiretim anlayisi doneminin bir unsurudur (Mucuk, 2001,
S.102). Bugiin pazari boliimlendirerek markasini kabul ettiren bir¢ok marka bir zamanlar
sadece bir iirlinle biitiin pazara hitap etmislerdir. Hatta Henry Ford’un “siyah oldugu
stirece istediginiz renkte araca sahip olabilirsiniz” ifadesi bu yaklagimin tezahiirtidiir. Bir
tiriin; ekonomik, cografi, sosyal, kiiltiirel, demografik, psikografik ve davranigsal
faktorlerden etkilenmiyorsa farklilastirllmamis standart bir iiriinle tiim pazara hitap
edebilir. Nihayetinde yeni pazara giren bir igsletme pazari hemen farklilastirmasa da

sonradan farklilastirmasi gerekecektir (Nakip vd., 2012, s.55). Farklilagtirlmamis
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pazarlama stratejisinin saglamis oldugu maliyet ve tasarruf faydalarinin yani sira su zayif

yonleri bulunmaktadir (Islamoglu, 2000, s.189):

e Isletmenin iiretmis oldugu standart {iriiniin tiim tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi beklenemez. Kimi tiiketiciler oteki tiiketici gruplarindan
ayrisabilmek i¢in farklilik isteyebilirler.

e Aynm lriinii pazarlayan isletme sayisindaki artis pazardaki rekabeti
artiracagindan isletmenin pazar payinda hizli diisiise sebep olabilir.

e Pazarm tiimiinde meydana gelecek kriz veya ani degisiklikler isletmeyi

sarsabilir.

Aligveris merkezleri, genis bir tiiketici kitlesine hitap etmek ig¢in
farklilagtirilmamis pazarlama stratejilerini kullanabilmektedir. Aligveris merkezleri,
farklilastirllmamis pazarlama stratejisiyle maliyet tasarrufu ve olgek ekonomisinin
avantajlarindan  yararlanabilir. Ancak, modern pazarlama dinamikleri, pazar

boliimlendirmesi, hedef pazar tayini ve konumlandirma gibi stratejileri gerektirir.

Farklilastirllmamis pazarlama stratejisi, tiim pazari tek bir homojen grup olarak
kabul ederek ve tiim tiiketicilere ayni {iriin veya hizmeti sunmak tema parklar gibi ¢esitli
tilkketici gruplarina hitap eden isletmeler icin daha ¢ok dezavantajli bir durum
yaratmaktadir. Farkli tiiketici gruplarinin ihtiyaglarin1 tam olarak karsilayamama ve
rekabet eksikligi gibi dezavantajlar tema parklarin basarisin1 olumsuz etkileyecektir.
Tema parklar, bu stratejiyi modern pazarlama yaklasimlariyla entegre ederek daha etkili
bir pazarlama plan olusturabilir. Ozellikle biiyiik dlgekli tema parklar, genel ¢ekiciligi
korurken belirli tiiketici gruplarina O6zel teklifler sunarak bu stratejiyi basariyla

uygulayabilir.
2.2.5.2.Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi

Gilinlimiiz pazar kosullari, ¢esitliligi ve rekabeti barindiran dinamik bir yapiya
sahiptir. Bu baglamda, tiim pazarin bir biitiin olarak diigiiniilmesi ve tiiketiciler arasinda
farkliliklarin olmadig1 varsayilmasi, yanlig bir stratejik yaklasim olarak karsimiza
cikmaktadir. Her bireyin ihtiyag ve istekleri, demografik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
tiketim aligkanliklar1 acisindan farklilik gostermektedir. Bu ¢esitlilik, isletmelerin

standart bir {lirlin ya da hizmet sunma cabasinin ¢ogu zaman yetersiz kalmasina neden
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olmaktadir. Isletmeler, pazarm homojen bir yapidan ziyade, heterojen bir dokuya sahip
oldugunu kabul ederek, tiiketici gruplarini belirli kriterlere gore boliimlendirmelidir. Bu
boliimlendirme sonrasi, belirlenen pazar bdliimleri icin Ozellestirilmis pazarlama
karmalar1 olusturulmasi gerekmektedir (Boyraz, 2012, s.201). Uriinden beklenen fayda
degistiginde, tiiketici istek ve ihtiyaclar farklilastiginda ve yeterli talep goriildiigiinde,
isletmeler farklilagtirilmis pazarlama stratejilerini benimsemektedir. Biiyiimenin getirmis
oldugu dogal sonuglar1 da isletmeleri bu stratejiye yonlendirmektedir (Torlak, 2012,
s.89). Farklilagtirllmis pazarlama stratejisinde amag, pazarin her boliimiinde satislar
maksimum seviyeye c¢ikarmaktir. Bundan dolayir her pazar boliimiiniin istek ve
ihtiyaclarmin  giderilmesine  odaklanildigindan tiiketicilerin ~ memnuniyetlerinin
saglanmasi daha kolaydir. Bu durum tiiketici sadakatinin kolaylastirmaktadir (Ozden,
2018, 5.27). Ozetle, giiniimiiz pazarinda, tek tip {iriin veya hizmet sunma anlayis1 yerine,
pazar bolimlendirme ve hedefli pazar secim stratejileri benimsemek, isletmelerin
etkinligini artirmanin yani sira tiikketici memnuniyetini de yiikseltmektedir. Bu durum,

rekabetin yogun oldugu giiniimiiz is diinyasinda basari i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinin amaci, farkli tiiketici gruplarina hitap
ederek ve bu tiiketici gruplariin istek ve ihtiyaglarim1 karsilanmasini saglayarak elde
turtmaktir. Ote yandan rakiplere kars: {istiinliik saglamak da bu stratejinin en dnemli
amaglarindandir. S6z konusu bu stratejiyi uygulamak zor olmakla birlikte tistiin yonleri

su sekildedir (Nakip vd., 2012, 5.56):

e Birden c¢ok pazar boliimiine hitap edildigi icin, farklilagtirilmamais
pazarlama stratejisine gore daha yiiksek satig hacmi saglar.

e Uriin veya fiyat farklilastirmasina daha elverislidir.

e Talepte ortaya cikan gelismelere ve degisimlere karsi pazarlama
karmasinda degisiklik yapilmasi kolaydir. Dolayisiyla tiiketici
tercihlerindeki ani degigsimlere kars1 daha az risklidir.

e Uriin veya markaya baglilik yaratilmasina kolaylik saglar.

Farklilastirilmis pazarlama stratejisi, bu avantajlarinin yani sira bazi 6nemli
zorluklar1 da barindirmaktadir. Oncelikle, farklilastirilmis pazarlama stratejisinin en
belirgin dezavantaji, iiretim siiregleri, hammadde ve malzeme gibi bir¢cok unsurdaki

cesitliligin, iiretim maliyetlerini artirmasidir. Her boliim igin farkl: Girtinler gelistirilmesi,
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daha fazla kaynak ve zaman gerektirdiginden, maliyetlerin yiikselmesine yol agmaktadir.
Bunun yam sira, iletisim ve dagitim siireglerinde de ¢esitlilik gerekli oldugundan,
pazarlama maliyetleri de benzer sekilde artmaktadir. Ikinci olarak, bu stratejinin
uygulanmasi sirasinda yonetim ve karar alma siiregleri karmasik hale gelmektedir. Hedef
kitlenin ¢esitlenmesiyle birlikte, karar verilmesi gereken konu sayis1 artmakta; dolayisiyla
yonetim, daha fazla bilgi ve analiz gereksinimi duymaktadir. Bu durum, isletmenin
esnekligini azaltabilir ve karar alma siire¢lerini yavaslatabilir. Son olarak, farklilagtirilmig
pazarlama stratejisinin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin gerekli bilgi ve verilerin
elde edilmesi 6nem arz etmektedir. Cesitli pazarlar ve iirlin gruplari hakkinda bilgi
toplamak, detayli arastirmalar yapmay1 gerektirmekte, bu da arastirma maliyetlerinin
artmasina yol agmaktadir (Mucuk, 2001, s.104; Ozdemir, 2013, s.90). Sonug olarak,
farklilagtirilmis pazarlama stratejisi, sundugu potansiyel avantajlar ile birlikte, yiiksek

maliyetler ve karmagik yonetim siire¢leri gibi zorluklar: da beraberinde getirmektedir.

Aligveris merkezlerinde farklilagtirllmis pazarlama stratejileri  aligveris
merkezinin ¢at1 kimliginin daha az belirgin oldugu durumlarda bagvurulacak bir
stratejidir. Ornegin, alisveris merkezi konsept olarak hem diinyaca iinlii liikks markalar:
hem de orta kesime hitap eden markalar1 biinyesinde barindiriyorsa farklilastirilmis
pazarlama stratejisinin benimsemesi daha etkin ve verimli olacaktir. Aligveris
merkezindeki liks markalarla, yiiksek gelirli ve prestije dayali satin almalar yapan
tilketiciler hedeflenmektedir. Buna karsilik kalitenin yani sira fiyati da géz Oniinde
bulunduran daha diisiik gelire sahip tiiketiciler de hedeflenerek bu boliimiin ihtiyaglar

karsilanmaktadir.

Tema parklarda farklilastirilmis pazarlama stratejisinin kullanilmasi durumunda
farkl1 tiiketici boliimlerinin beklentilerine ve isteklerine odaklanilmaktadir. Ornegin hem
yetiskinleri hem de ¢ocuklar1 hedefleyen bir tema parkta ¢ocuklu ailelere ve gocuksiz
tiiketicilere yonelik farkli deneyimler tasarlanabilir. Cocuklara yonelik egitsel yonii agir
basan aktiviteler ve eglence yonii agir basan aktiviteler tasarlamak, gen¢ ve ¢ocuksuz
tilketicilere yonelik yiiksek adrenalinli atraksiyonlar, gece partileri diizenlemek ve sosyal
medya dostu fotograf noktalar1 olusturmak, orta yas grubu icin rahatlatici alanlar,
bahgeler ve kiiltiirel etkinlikler sunmak bu strateji kapsaminda sunulabilecek deneyimlere

Ornektir.
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2.2.5.3.Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi, isletmelerin sinirh kaynaklarin belirli pazar
boliimlerine yonlendirmesine olanak tanimaktadir. "Roma'da ikinci olmaktansa, Misir'da
birinci olmak daha iyidir." ilkesi, bu stratejinin temelini olusturur. Isletmeler, genis bir
pazar yelpazesi yerine belirli ve seckin bir pazar boliimiine odaklanarak daha derin bir
penetrasyon saglamay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim kaynaklarin verimli kullanilmasina
ve uzmanlik kazanarak rekabet avantaji elde edilmesine olanak tanimaktadir (Islamoglu,
2000, s.190). Isletmelerin kaynak, kapasite ve yeteneklerinin sinirli olmasi; rekabetin
giderek arttig1 bir ortamda, stratejik kararlarin alinmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
baglamda, 6zellikle pazarda fark edilen bosluklar ve firsatlar, isletmelerin odaklanma
stratejilerini belirlemesinde kritik bir rol oynamaktadir. Yogunlagma stratejisi,
isletmelerin sinirlt kaynaklarii etkin bir sekilde kullanarak belli bir pazar boliimiine ya
da pazar bosluguna yonelik yogunlasmalarmi saglamaktadir. Bu tiir bir strateji
uygulandiginda, isletmeler hedefledikleri pazar boéliimiinde istiinliik kazanma amacini
giitmektedir. Yogunlastirilmis pazarlama, isletmelere belirli bir pazar boliimiinde lider
olma firsat1 sunmaktadir. Kaynaklarin dar bir alana yogunlastirilmasi, isletmenin daha
etkili ve hedefe yonelik pazarlama faaliyetleri yliriitmesine olanak saglamaktadir.
Boylelikle, hedef pazarin dinamiklerine daha asina hale gelerek miisteri ihtiyaclarini daha
iyi anlama ve karsilayabilme kapasitesi artmaktadir. Bu durum, miisteri sadakatini ve
marka degerini yiikseltmektedir. Ancak, basariya ulasilabilmesi i¢in dogru ve zamaninda
pazar boliimiiniin secilmesi hususu olduk¢a 6nem arz etmektedir. Segilen pazarin
dinamikleri, rekabet kosullar1 ve tiiketici talebi, isletmenin uzun vadeli basarisini
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Yogunlagma stratejisi belirlenirken,
muhtemel rakip isletmelerin varligi, talebin yeterli olup olmadig1 ve isletmenin mevcut
kaynak, kapasite ve yeteneklerinin pazar ihtiyaclarini karsilayip karsilayamayacagi gibi
unsurlarn titizlikle degerlendirilmesi gerekmektedir (Torlak, 2012, s.90). Aksi takdirde,
kisitlt kaynaklarin yanlis bir pazara yonlendirilmesi ve hedef pazarin doyumsuz kalmasi,
isletmenin siirdiiriilebilirligini tehdit edebilir. Dolayisiyla, isletmeler sinirli kaynaklarini
ve kapasiteyi dikkate alarak pazar boliimlerine odaklanmali ve stratejik planlamalarini

buna gore yapmalidir.

Bu strateji, genis bir pazar yerine, kiigiik bir pazarin 6nemli bir kismini1 hedefleme

anlayisina dayanmaktadir. Belirli bir boliim {izerine yogunlagmak, isletmelere o alanda
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derinlemesine bilgi, deneyim ve uzmanlik kazandirarak, gii¢lii bir pazar pozisyonu elde
etme imkan1 sunmaktadir. Dogru bir boliim sec¢imi yapildiginda, isletme uzmanlasma
sayesinde iiretim, dagitim ve tutundurma siireclerinde Onemli avantajlar elde
edebilmektedir. Bu durum, isletmenin biiyiik olgekli rakipleriyle rekabet edebilme
yetenegini artirarak, karli bir operasyon yiiriitme firsati sunmaktadir. Bu stratejinin
isletmeye saglayacagi diger faydalar su sekilde siralanabilir (Mucuk, 2001, s.104; Tokol,
2010, 5.98; Unsalan ve Simseker, 2012 5.213):

e Isletmenin hedef pazar bdliimiindeki durumunun giiclenmesini saglar.

e Pazar bolimiindeki tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin daha yakindan
taninmasina olanak saglar.

e Uretimde, dagitimda ve reklamda elde edilen uzmanlasma ile maliyet
avantaj1 saglar.

e Pazar boliimii dogru se¢ilmis ise isletmenin yatirim getirisinin yliksek

olmasini saglar.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisi orijinal hatta ¢ok karli olabilmesinin yani
sira ciddi risk tagidigr da gozardi edilmemelidir. S6z konusu tercih edilen pazar
boliimiinde ortaya ¢ikacak bir kriz isletmeye ciddi zarar verebilir. Dolayisiyla bu stratejiyi
benimserken dikkat edilmesi gereken belirli kriterler su sekildedir (Nakip vd., 2012,
s.56):

e Pazar bolimiinden elde edilmesi beklenen toplam gelir dogru
hesaplanmalidir.

e Pazar boliimiindeki isletmenin pay1 dogru hesaplanmalidir.

e Pazar boliimiindeki talebin 6zelligi dogru belirlenmelidir.

e Isletme tercih ettigi pazar boliimiine tahminleme yapmak igin ayiracag
kaynak ve imkanlarii dogru belirlemelidir.

e Hedef pazar boliimiindeki tiiketicilerin tercihleri, zevkleri ve ozellikleri

acik bir sekilde ortaya konmalidir.

Sadece bir pazar boliimiine odaklanildiginda tiim tiiketicilerin kiigiik bir ytlizdesi
iriin satiglarinin biiyiik bir kismint olusturuyorsa daha ¢ekici olabilmektedir ve buna

80/20 prensibi denilmektedir. Italyan iktisat¢1 Vilfredo Pareto’nun adiyla anilmakta olan



144

bu prensip, degisik sayidaki 6nemli sebepleri daha az 6neme sahip sebeplerden ayirmak
icin kullanilmaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin %20’si satilan {iriinlerin %80’ini
satin almaktadir (Ozden, 2018, s.28). Bazen bu strateji pazar boliimii ¢ok dar oldugu igin
calisamamaktadir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri’nde kisith kaynaklari ile De
Lorean Motor sirketinin, Volkswagen, Nissan ve General Motors’un aksine st gelir
grubuna liiks spor otomobil satma cabalar1 basarili olmamistir. Benzer sekilde Pan
American Hava Yollari’nin, iist kalitede servis, pahali ve uzun mesafeli uguslara agirlik
vererek yiuriittiigii politika basarizlikla sonug¢lanmigtir (Tokol, 2010, s.98). Buradaki
temel hata 80/20 prensibini saglamayan bir denklemde yogunlastirilmis pazarlama

stratejisi izlenmis olmasidir.

Yogunlastirilmig pazarlama stratejisinin saglamis oldugu avantaj ve yararlarin
yani sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir (Islamoglu, 2000, s.191; Mucuk, 2001, s.104;
Torlak, 2012, 5.90):

e Secilen pazar boliimiine yonelen isletme sayisindaki artis, isletmeyi riske
sokabilir.

e Isletme tiim satis ve kar imkanlarmi sadece bir pazar boliimiine
bagladigindan (tlim yumurtalar1 ayni sepete koyma riski) normalden daha
fazla risk almaktadir.

e Pazar boliimiindeki tiiketici ihtiyaglarina yonelik yeni iiriinlerin pazara
girmesi ya da ikame iriinlerin tliketici acisindan daha cazip duruma
gelmesi  halinde yogunlastirilmis  pazarlama  stratejisi  etkisini
kaybedecektir.

e Teknolojideki hizli degisimler pazarda elde edilen geleneksel uzmanlik
avantajini gecersiz hale getirebilir.

e Pazarin sadece bir boliimiinde elde edilen giiglii ve linlii bir isme sahip olan

isletmenin pazarin diger boliimlere acilmasini zorlastirabilir.

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi, belirli bir hedef kitleye odaklanarak bu
grubun ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilamay1 amaglamaktadir. Bu strateji belirli bir
pazar boliimiinde gii¢lii bir konum elde etmeyi hedeflemektedir. Aligveris merkezlerinde
yogunlastirilmis pazarlama stratejileri aligveris merkezinin ¢ati kimliginin daha belirgin

oldugu durumlarda basvurulacak bir stratejidir. Baska bir ifadeyle aligveris merkezi
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konsept olarak diinyaca {inlii markalara biinyesinde barindiran ve premium bir anlayiga
odaklanmis bir merkez veya indirimli ve ekonomik olarak ulasilabilen markali iiriinlere
odaklanmis bir merkez olmasi durumunnda yogunlastirilmis pazarlama stratejisinin
benimsemesi daha etkin ve verimli olacaktir. Tema parklarda yogunlastirilmis pazarlama
stratejisinin kullanilmas1 durumunda tema parka en yiiksek getiriyi saglamasi beklenen
pazar bolimii hedeflenmekte ve bu boliimiin beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarin
karsilayacak bir tema segilerek deneyim sunulmaktadir. Ornegin, Samsun’da Lovelet
indirimli aligveris merkezi biinyesindeki “Zamunda Eglence Kralligi” adli tema park

¢ocuk tiiketicileri hedeflemektedir.
2.2.6. Farkhlastirma ve Konumlandirma Stratejileri

Pazar bolimleri belirlendikten ve hedefleme kararlar1 alindiktan sonra, hedef
pazar/pazarlarin ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetlerini farklilagtirmalar1 ve
tilkketicinin zihninde konumlandirmalar1 gerekmektedir. Hedef miisterilerle karli iligkiler
kurmak igin, pazarlama yoneticilerinin miisteri ihtiyaglarin1 anlamali ve rakiplerinden
daha iyi misteri degeri sunmalidir. Bir isletme iistiin miisteri degeri saglayip kendini
farklilagtirarak ve konumlandirarak rekabet avantaji kazanmaktadir. Ancak saglam
konumlar bos vaatler iizerine insa edilmemelidir. Bir isletme en iyi kalitede {iriin ve
hizmet sunarak bir konum elde etmek istiyorsa, vaat edilen kalite ve hizmeti sunmasi igin
{iriinii/hizmeti gercekten farklilastirmalidir. Isletmeler konumlarini belirlerken sloganlar
ve sloganlarla duyurmaktan ¢ok daha fazlasii yapmalidir. Isletmeler iiriinlerini ve
hizmetlerini farklilastirirken, {iriin, hizmet, kanal, personel veya imaj acisindan
farklilastirabilirler. Uriin farklilastirmas1 yoluyla, markalar dzellikler, performans veya
stil ve tasarim ac¢isindan farklilastirilabilir. Bir isletme, fiziksel {iriiniinii farklilagtirmanin
Otesinde, iirline eslik eden hizmetleri de farklilastirabilir. Bazi1 isletmeler, hizli, rahat
hizmet, yiiksek kalitede miisteri hizmeti yoluyla hizmet farklilastirmas1 elde etmektedir.
Kanal farklilastirmas1 uygulayan isletmeler, kanallarinin kapsamini, uzmanligini ve
performansini tasarlama bigimleriyle rekabet avantaji elde eder. Isletmeler ayrica
personel farklilagtirmasi yoluyla rakiplerinden daha iyi insanlari ise alip egiterek giiglii
bir rekabet avantaji elde edebilirler. Personel farklilastirmasi, bir sirketin miisteriyle
temas kuracak cgalisanlar1 dikkatlice segmesini ve onlari iyi egitmesini gerektirir. Rekabet
eden teklifler ayn1 goriinse bile, tiiketiciler icin marka imaj1 farklilasmasina dayali bir fark

onemlidir. Marka imaji, bir iirlinlin ayirt edici faydalarimi ve konumlandirmasini
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iletmelidir. Gliglii ve ayirt edici bir imaj gelistirmek yaraticilik ve siki ¢alisma gerektirir
(Kotler vd., 2018, s.230-231). Farklilastirmada amag, farkli beklentileri olan miisteri
boliimleri i¢in Ustlin deger yaratmaktir. Konumlandirma stratejisiyle tiliketicilerin
zihninde isletmenin {iriiniine kars1 belirli bir kavram yaratilmaya ve oturtulmaya ¢alisilir.
Bu kavram ile kastedilen tiiketicilerin zihninde {iirline, markaya, {iriin hattina yonelik bir
imajdir. Bu imaj, liriinii rakiplerin tirlinlinden farkli kilan gercek ya da algisal farkliliklara
dayalidir (Kiliger, 2020, s.44). Uriin konumlandirma, tiiketicilerin zihninde bir isletmenin
iiriin konseptini olusturmak ve siirdiirmek i¢in kullanilan kararlara ve faaliyetlere
odaklanmaktadir. Bu tiir faaliyetler, pazardaki rakip isletmelerin ve iiriinlerin isgal ettigi
konumlar1 yansitmalidir. Konumlandirma, bir iiriiniin rakip {iriin tiiketicileri karsisinda
acik, ayirt edici ve arzu edilen bir yer isgal etmesinin diizenlenmesidir (Dibb ve Simkin,

1996, 5.17).

[1k kez Al Ries ve Jack Trout tarafindan tanimlanan konumlandirma kavrami, bir
markanin hedef pazar ic¢indeki tiiketicilerin zihninde nasil bir yer edindigini ifade
etmektedir. Bu yaklagim, markanin pazarda rekabet ederken en yiiksek fayday1 saglamasi
acisindan 6nemlidir. Ries ve Trout’un konumlandirma iizerine gelistirdikleri diisiincelere
gbre bu siirec iiriinle baslamaktadir. Uriiniin, tiiketicinin zihninde olusturdugu algi ve
imaj, marka kimliginin olusumunda belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda,
markanin tiiketici zihninde hangi noktada konumlandigi, tiikketim kararlari tizerinde
dogrudan etkili olmaktadir. Ries ve Trout’a gore konumlandirma stratejileri ii¢ ana

basliktan olugsmaktadir (Velioglu, 2011, s.226):

o Tiiketicilerin zihnindeki marka konumunu dogru mesajlarla gii¢clendirme
stratejisi.

e Tiiketiciler i¢in goriilen potansiyel bir pazar boslugunda deger yaratma
stratejisi.

e Konumlandirmama ya da yeniden konumlandirma stratejisi.

Konumlandirma, markay1 pazar boliimiindeki tiiketiciler arasinda olumlu bir
sekilde konumlandirmak i¢in {iriin, dagitim, fiyatlandirma ve promosyon stratejilerinin
nasil birlestirilecegini gostermektedir. Konumlandirma stratejisi, hedeflenen tiiketicilerin
ihtiyag ve gereksinimlerini, igletme i¢in anlamli bir marj saglayacak maliyetle

karsilamalidir (Cravens ve Piercy, 2006, s.120). Etkili bir konumlandirma, markanin
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rekabet avantajini artirmakta ve pazardaki konumunu giiclendirmekte 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Basaril1 bir konumlandirma stratejisi gelistirmek, isletmenin sahip oldugu belirgin
avantajlar1 ve ozellikleri etkili bir sekilde kullanmay1 gerektirir. Konumlandirma, bir
markanin hedef kitle iizerindeki algisin1 sekillendirmeyi amaclayarak, tiiketicilerin
zihninde belirli bir konum elde etmek icin ¢esitli stratejik unsurlarin bir araya getirilmesi
stirecidir. Bu ¢ercevede, dagitim kanallari, ambalaj tasarimi, irlinlin yenilik¢i ya da
geleneksel niteligi, sektor i¢indeki ilk olma durumu, biiyiiklik gibi ¢esitli nitelikler
kullanilabilir. Ornegin, "en iyi", "en biiyiik" veya "ilk" gibi sifatlandirmalar, bir markanin
konumunu gii¢clendirmek ve rekabette bir adim 6ne gegmek i¢in etkili araglardir. Neticede
konumlandirma sadece bir pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda isletmenin marka
kimligini olusturan temel bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2013, 5.93). lyi bir
konumlandirma, tiiketicilerin zihninde pozitif bir marka imaj1 olusturmakta ve dolayisiyla
isletmenin pazardaki kaliciligmma onemli katkilarda bulunmaktadir. Bu baglamda,
isletmelerin konumlandirma stratejilerini dikkatlice belirlemeleri, rekabet avantaji

saglamak ve hedef kitleleriyle giiclii bir bag kurmak i¢in 6nem arz etmektedir.

Konumlandirma stratejisiyle isletmeler {irlinlerini rakiplerine kiyasla daha
avantajli kilan 6zelliklere vurgu yaparak, tiiketici algisinda bir farkindalik yaratma cabasi
icindedirler. Bu siireg, yalnizca iriiniin belirli bir pazar boélimiindeki yerini
saglamlastirmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyerek
pazar paymni artirmayr hedeflemektedir. Basarili bir konumlandirma stratejisi, iiriin
Ozelliklerinin hedef pazarin beklentilerine uygun olmasini gerektirir. Tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerine yanit verebilen bir {iriin sunmak, konumlandirmanin temelini olusturur. Bu
baglamda, pazar arastirmalari ve analizler, hangi Ozelliklerin 6n plana c¢ikarilacagi
konusunda kritik bir rol oynamaktadir. Ancak dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta,
konumlandirilan 6zelligin gercekten tiiketiciye sunulabilir olmasidir (Torlak, 2012, 5.90).
Bir {irtin, hedef kitlenin beklentilerine hitap eden 6zellige sahip olmadiginda marka itibari
zedelenir ve tiikketici memnuniyetsizligi dogabilir. Bu nedenle, isletmelerin
konumlandirma stratejilerini olustururken sadece pazardaki algilara degil, ayn1 zamanda

sunduklari iirlinlerin gergekei 6zelliklerine de dikkat etmeleri dnemlidir.
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Konumlandirma c¢aligmalarinda {iriin basta olmak iizere amaca gore diger
pazarlama karmasi bilesenleri de kullanilmaktadir. Bundan o6tiirii konumlandirma
calismalar1  “{iriin  konumlandirma” olarak da nitelendirilmektedir. Oncelikle
konumlandirma c¢aligmalarina baglamadan evvel rakip isletmelerin ve iirlinlerinin
konumu ¢ok 1yi analiz edilmelidir. Mevcut durum bu sekilde tanimlandiktan sonra
kosullara gore isletme kendisine yoOnelik daha isabetli konumlandirma kararlar
alabilmektedir (Ecer ve Canitez, 2005, s.138; Mucuk, 2001, s.106). Mevcut durumun bu
sekilde tanimlanmasi, amaca uygun ve isabetli konumlandirma kararlar1 alinmasina
imkan tantyacaktir. Boylece isletmeler, hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilir

ve pazardaki goriiniirliiklerini artirabilirler.

Pazarlama yoneticileri icin konumlandirma stratejileri gelistirme, etkili pazarlama
karmas1 gelistirmenin de baslangict olmaktadir. Farkli kaynak ve yeteneklere sahip
isletmeler i¢in dogal olarak farkli konumlandirma stratejileri kullanilmaktadir. Her bir
pazar boliimiine uygun konumlandirma gergeklestirebilmek i¢in genelde alt1 strateji s6z
konusudur (Velioglu, 2011, s.228; Ozden, 2018, s.32; Arli, 2012, s.102; Atcilar, 2006,
s.73):

e Uriin niteligine gore konumlandirma: Isletmeler iiriinleri ile ilgili
konumlandirma ¢aligmalarinda, iiriin smifiyla ve o6zellikleriyle
tilketicilerin ~ zihinlerinde yer edinmeye c¢alismaktadirlar. Kendi
iirlinlerinin se¢ilmesi gereken ozelliklerine vurgu yapan isletmeler, rakip
isletmelerin  {iriinlerinde olmayan oOzellikleri kullanarak farklilik
yaratmaya caligmaktadirlar. Bu yaklasimin temeli iiriinde bulunan bir
ozellik ve bu ozelligin tiiketiciye sagladig1 essiz bir fayda onermesine
dayanmaktadir. Bir marka ya da {iritiniin pozitif niteliklerini daha dikkat
cekici kilmak icin, o marka diisiiniildiigiinde {iriiniin pozitif niteliklerinin
akla gelmesi artirilmak istenildiginde ve bu nitelikleri markanin nitelik
giindeminde daha st siralara yerlestirmek i¢in sloganlar ve imajlar
kullanilmaktadir.

e Uriiniin sagladii yarara gore béliimlendirme: Tiiketiciler igin bir
iirlinii satin alma amaci, iirtinden bekledigi faydadir. Bu konumlandirma

stratejisinde isletmeler, iirliniin tiikketiciye sagladigi temel yararin iizerine
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odaklanarak pazarlama g¢aligmalar1 yapmaktadir. Boylelikle tiiketiciler
{iriiniin islevsel yararina gore tercih yapabilmektedirler. Uriin niteligine
gore konumlandirma ile tirlinlin sagladig1 yarara goére konumlandirmanin
birbiri yerine kullamldigi yanls uygulamalar bulunmaktadir. Ornegin,
“floridli dis macunu” mesaj1 iiriiniin niteligine gore konumlandirma iken,
“floridli dis macununun dis ciiriiklerini Onleyecegi” mesaj1 {irliniin
sagladig1 yarara gore konumlandirmadir.

Kullanima gore konumlandirma: Bu konumlandirma stratejisinde, s6z
konusu iiriin veya hizmetin 6zellikli bir kullanim ve uygulama yolu
vurgulanarak tiiketicilerin zihinlerinde yer edilmesine ¢alisilmaktadir. Bu
konumlandirma stratejisinde {iriinlin problem ¢dziicli 6zelliginin ortaya
konularak tiiketiciye iletilmesi gerekmektedir. Kullanima gore
konumlandirmaya konu bir baska bi¢im de iirliniin ikincil 6zelliklerinin
vathgidir.  Uriine  ait  farkli  kullanom  alanlarmin  oldugunu
vurgulanmaktadir. Ornegin kabartma tozunun pasta ve bdrek pisiriminin
haricinde buzdolab1 kokusunu da gidermek i¢in kullanilmasi gibi.

Uriin kullanicilarina gore konumlandirma: Uriin ve hizmeti kullanmasi
beklenen hedef kitlenin kimlik ve 6zelliklerinin acik ve net olarak ifade
edildigi konumlandirmadir. Bu konumlandirmada iiriin, kullanicis1 ya da
kullanic1 smifi ile 6zdeslestirilmektedir. Uriin iizerine bir kimlik insa
edilerek belirli bir diizeyde tutulmaya ¢alisilmaktadir. Cogu kez hedef
kitle tarafindan sevilen ve benimsenen {inlii kullanim1 ile konumlandirma
daha etkili hale getirilmeye ¢aligilir.

Rakiplere gore konumlandirma: Uygulamada siklikla kullanilmakta
olan rakiplere gore konumlandirma, isletmenin kendi {iriiniinii rakip
isletmelerin {riinleri ile karsilastirmasi ve kendi iirliniiniin farklilagan
istlin yonlerini ortaya koymasina dayanmaktadir. Cok fazla secenek
arasinda kalan tiiketicilerin zihninde kalmaya calisan isletmeler,
rakiplerinden farkli ve {stlin  olduklarin1  ortaya c¢ikarmak
durumundadirlar. Ciinki tiiketiciler cogu zaman kiyaslama yaparak satin

alma karar1 vermektedirler. Bundan dolay1 isletmeler kendi iiriinleri ile
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rakip Urtinleri kiyaslayarak rakip isletmelerin iiriinlerinin zay1f taraflarina
gonderme yaparak tliketicilerin zihinlerinde konumlanabilmektedir.

e Karma konumlandirma: Karma konumlandirmada isletmeler farkli
konumlandirma stratejilerinden iki ya da daha fazlasim1 bir arada

kullanabilmektedir.

Konumlandirma tek basina rekabet avantaji yaratamamaktadir. Bununla birlikte,
tiim pazarlama stratejileri ve taktikleri icin itici gii¢ olarak hareket ederek pazarlama
planinin geri kalanmin yoniinii ve tonunu belirlemektedir. Bu nedenle isletmenin
pazarlamaya yaptigi yatirimdan yararlanmak i¢in tiim pazarlama programlarinin
konumlandirmada ifade edilen farklilagmay1r desteklemesi ve giiclendirmesi

gerekmektedir (Wood, 2003, s.65).

Tema parklarin konumlandirma stratejileri, parkin benzersiz 6zelliklerini
vurgulayarak hedef kitlenin zihninde net bir imaj olusturmayir amacglamaktadir. Bu
stratejiler, tema parkin rekabet avantaji saglamasina ve tiiketicilerin tercih etmesine
yardimc1 olmaktadir. Disneyland, diinya capinda tanman bir tema park olarak,
miisterilerin zihninde "sihirli bir diinya" ve "aileler i¢in unutulmaz bir deneyim" imaji
olusturmaktadir. Mickey Mouse, Elsa, Simba gibi ikonik karakterler ve Disney
filmlerinden esinlenen temalar kullanilarak ziyaretgilerin tema parkla duygusal bag
kurmasina odaklanmaktadir. "Fantasyland”, "Adventureland”, "Tomorrowland” gibi
tematik alanlar, farkli deneyimler sunarak parkin ¢esitliligini vurgulamaktadir. Yiiksek
teknolojili atraksiyonlar (0rnegin, Star Wars: Galaxy's Edge) ile ziyaretcilerin ilgisini
cekmektedir. Disneyland, diinya ¢apinda farkli lokasyonlarda (6rnegin, Paris, Tokyo,
Hong Kong) bulunarak "uluslararasi bir tema park" imaji olusturmaktadir. Dolayisiyla
Disneyland diinya ¢apinda en popiiler tema parklardan biri haline gelerek tiiketicilerin

zihninde gii¢lii bir yer edinmistir.
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BOLUM 3

ALISVERIS MERKEZLERINDEKI BUYUK OLCEKLI TEMA PARKLARDA
PAZAR BOLUMLENDIRME UZERINE BiR ARASTIRMA

Tez caligmasmin bu boliimiinde Istanbul’da biiyiik 6lcekli yetiskin eglence
alanina sahip olan Vialand aligveris merkezinin tema parkindan hizmet alan tiiketicilerin
motivasyon temelinde boliimlendirilmesi amaciyla tasarlanan saha aragtirmasinin amaci,

Onemi, yontemi ve bulgularima iligkin basliklar yer almaktadir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, alisveris merkezlerindeki biiyiik 6lgekli tema parklardan
hizmet alan tiiketicileri motivasyonlar1 temelinde bolimlendirmektir. Aragtirmada bu

ama¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmaistir:

- Aligveris merkezlerindeki biiyiik 6l¢ekli tema parklardan hizmet alan tiiketiciler

itme ve ¢ekme motivasyonlari agisindan nasil béliimlendirilebilir?

- Farkli motivasyonlara sahip tiiketici kiimelerinin memnuniyet diizeyleri

farklilagsmakta midir?

- Farkli motivasyonlara sahip tiiketici kiimelerinin plansiz satin alma diizeyleri

farklilasmakta midir?

- Farkli motivasyonlara sahip tiiketici kiimelerinin demografik 6zellikleri arasinda

bir iligki var midir?

- Farkli motivasyonlara sahip tiiketici kiimelerinin tema parktaki satin alma

tercihleri arasinda bir iligki var midir?
3.2. ARASTIRMANIN ONEMi

Pazar boliimlendirme, bir pazarin, tiiketicilerin benzer 6zelliklerine, ihtiyaclarina
veya davraniglarina goére alt gruplara ayrilarak, isletmelerin daha iyi hedeflenmis
pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve tiiketici ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamalarima
yardimci olmasini saglayan bir siiregtir. Pazar boliimlendirmenin bu siireci sayesinde,
farkl1 tiiketici gruplariin farkli istek ve ihtiyaglarini tatmin edici diizeyde karsilanmasi

ile uzun vadeli tiiketici sadakati yaratilmaya calisilmaktadir.
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Glinlimiiz perakende sektoriiniin en 6nemli adresleri olan aligveris merkezlerinde
de farkl tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaglarin1 giderebilmek aligveris merkezinin
verimliligi ve cazibesi ve dolayistyla kira gelirlerini arttirabilmesi bakimindan oldukca
hayati bir husustur. Yasam tarzlarindaki, beklentilerdeki, aile yapilarindaki degisimlerle
birlikte giintimiiz tiiketicisinin bos zaman etkinliklerine ve aligverise yiikledigi anlam
degismistir. Buradan hareketle alisveris merkezleri tiiketicilerin bireysel ve ailevi
ihtiyaglarini karsilayan tiriinler sunmanin yani sira eglenceye yonelik hizmetler sunarak
tiikketicilerin bog zamanlarinda tercih edecekleri farkli alternatifleri bir biitiin olarak sunan
mekanlara doniismiistiir. Tiiketiciler aligveris merkezlerinde motivasyonlari, ihtiyaglari
ve istekleri dogrultusunda farkli satin alma tercihlerinde bulunmaktadir. Bu durum
stratejik bir pazarlama bakis acisiyla hareket etmek durumunda olan aligveris merkezi
yoneticilerinin tiiketicilerin farklilasan motivasyonlarini ve tercihlerini belirleyip farkli
miisteri boliimleri i¢in farkli pazarlama taktikleri gelistirmelerini gerekli kilmaktadir.
Kimi tiiketiciler i¢in alisveris motivasyonu daha baskin iken kimi tiiketicilerin eglenmeye
yonelik hizmetleri satin alma motivasyonu daha baskin olabilir. Tiiketicinin aligveris
merkezine birlikte gitmeyi tercih ettigi diger tiiketicilerin (aile, arkadaslar, vb.) kim
oldugu da motivasyonlarin ve tercihlerin farklilasmasina neden olabilmektedir. Bu
arastirmayla alisveris merkezlerinde bulunan yetiskin eglence alanlarindan hizmet alan
tiiketiciler motivasyonlar1 ve satin alma davraniglart agisindan simiflandiracagindan
aligveris merkezi yoneticilerine, yatirimcilara ve danigsmanlik sirketlerine tiiketicilerin
farklilasan deneyim taleplerine yonelik veri sunulacaktir. Aligveris merkezleri ve
kabiliyetleri ag¢isindan farkli motivasyonlara ve tercihlere sahip pazarm hangi
boliimlerinin hedeflenmesinin gerektigini tespit etmek basarili olmanin 6n kosuludur.
Ciinkii aligveris merkezleri beklentileri karsilanmis, memnuniyet diizeyleri yiiksek
tiikketici boliimlerinin yeniden satin alma niyetleri sayesinde cazibesini ve bununla birlikte
kira gelirlerini arttirabilmektedir. Tiiketicilerin taleplerinin yiiksek oldugu aligveris

merkezlerinin kira bedelleri de yiiksek olmaktadir.

Bu arastirmada 6zellikle yerli pazarlama literatiiriinde ¢ok fazla ilgi gérmemis
olan aligveris merkezlerinin biinyesinde yer alan tema parklara odaklanilmis ve tiiketici
motivasyonlarina ve tercihlere dayali bir simiflandirma arastirmasi yapilarak pazar
boliimlendirmek hedeflenilmistir. Tema park sektoriine odaklanan ampirik arastirmalar

incelendiginde tema parklarin konsept oOzelliklerine, rekreatif yonlerine ve deneyim
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unsurlarina odaklanan caligmalarin oldugu goriilmektedir (Geissler ve Rucks, 2011;
Pikkemaat ve Schuckert, 2006; McCarthy, 2019; Birenboim, Anton-Clave, Russo ve
Shoval, 2013; Oguz ve Timur, 2020; Krom, 2021; Mehmetoglu, 2007). Bunun yani sira
baz1 arastirmacilarin tema park sektoriinii ziyaret¢ci motivasyonu agisindan inceledigi
dikkat ¢ekmektedir (Park, Reisinger ve Park, 2009; Bakir ve Baxter, 2011; Chuo ve
Heywood, 2006; Emiroglu, 2022; Zafeiroudi ve Kouthouris, 2023). Tema parklar
acisindan  ziyaret¢i motivasyonlarint  temel alarak pazarm  boliimlendirmesi
uygulayicilarin stratejik pazarlama bakis agisiyla daha isabetli karar almasinda kritik rol
oynamaktadir. Yabanci literatirde motivasyon temelli pazar boliimlendirme
caligmalarinin smirh oldugu goriilmektedir. Yerli literatiirde ise tema parklarda pazar
boliimlendirmeye odaklanan bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Buradan hareketle ¢alismada
ulagilacak sonuglarin yerli literatiirdeki boslugu gidermeye katki saglayacagi
distiniilmektedir. Calismada Tiirkiye’deki bir tema park 0Ozelinde sonuglara
ulasilacagindan ¢aligmanin yabanci literatiire farkl bir tilkeye iliskin sonuglar agisindan
katki saglayacagmma inanmilmaktadir. Arastirmada ulagilan sonuglar tema park
sektoriindeki yoneticiler ve uygulayicilar icin stratejik pazarlama kararlar1 agisindan
ipuglart sunabilecektir. Caligmada farkli pazar boliimlerinin motivasyonlarina dair
sonuclara ulasilacagindan sonuglarin tema parklarda yeni deneyim {initelerinin
tasarlanmasinda, pazarlama iletisim mesajlarinin gelistirilmesinde, konumlandirma ve

hedef pazar se¢imi kararlarinda uygulayicilara yol gdsterici olacagina inanilmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma Tiirkiye’de biiylik 6l¢ekli yetiskin eglence alanlarina sahip aligveris
merkezlerinden hizmet alan tiiketicileri motivasyonlar1 ve harcama egilimleri temelinde
siniflandiran bir ¢alismadir. Calisma nicel arastirma yoOnteminden yararlanilarak
tasarlanmistir. Arastirmada farkli motivasyonlara ve egilimlere sahip tiiketicilerin
ozellikleri belirleneceginden (Malhotra, 2007) tanimlayici arastirma modelinden

faydalanilmistir.
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3.3.1. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de tema park alanma sahip iki aligveris merkezi bulunmaktadir.
Bunlardan biri Istanbul’da bulunan “Vialand”, digeri Antalya’da bulunan “Land of
Legends” alisveris merkezidir. Yapilan gozlemler ve goriismeler neticesinde Antalya’da
bulunan tema parkin ziyaretcilerinin agirlikli olarak yabanci turistlerden olustugu tespit
edilmistir. Her iki tema parkinin hedef pazarindaki bu farklihk g6z Oniinde
bulundurularak saha ¢alismasinda “Vialand” tema parkini ziyaret eden tiiketiciler iizerine
odaklanilmasia karar verilmistir. Bu dogrultuda arastirmanin evreni Istanbul Vialand
Alisveris Merkezi’nde bulunan tema parktan hizmet alan 18 yas {izeri tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Evrenin g¢ercevesini belirlemenin zorlugundan dolay1 6rneklem se¢me
yoluna gidilmis (Malhotra, 2007) ve tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kolayda
orneklem tekniginden yararlanilarak katilimcilar belirlenmistir. Orneklem biiyiikliigii
belirlenirken Hair, Black, William, Babin ve Anderson’un (2014) 6nerileri dogrultusunda
bagimsiz degiskenleri 6l¢en toplam ifade sayisinin en az bes kat1 bir 6rnekleme ulagilmasi

hedeflenmistir. Saha ¢alismasi sonucu toplam 587 tiiketiciye ulagilmistir.
3.3.2. Veri Toplama Siireci

Aragtirmada kullanilan veri toplama araci li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin tema parka gelme motivasyonlari ile memnuniyet ve plansiz satin
alma egilimlerini 6l¢meye yonelik 50 Likert tipli ifade yer almaktadir. Tiiketicilerin tema
parka gelme motivasyonlariyla ilgili ifadeler gelistirilirken tema park ziyaretcilerinin
itme ve ¢ekme motivasyonlar1 acisindan inceleyen arastirmalar incelenmis ve farkl
calismalardan yararlanarak (Baloglu ve Uysal, 1996; Park vd., 2009; Chang, Chen ve
Yeh, 2011; Zafeiroudi ve Kouthouris, 2023; Albayrak ve Caber, 2018; Lan ve O’Leary,
1997) c¢ekme motivasyonlarini dlgmeye yonelik 22, itme motivasyonlarini dlgmeye
yonelik 20 ifade gelistirilmistir. Katilimcilarin tema parktan aldiklar1 hizmete yonelik
memnuniyetlerini  6lgmek icin Wirtz ve Lee’nin (2003) ve Bodet’in (2008)
calismalarindan yararlanilmistir. Katilimeilarin tema parktan aldiklari hizmete iliskin
davranigsal satin alma egilimlerini belirlemek i¢in plansiz satin almay1 6lgen ifadelere yer
verilmigtir. Plansiz satin alma ifadeleri Weun, Jones ve Beatty’nin (1998) ¢alismasindan
yararlanarak hazirlanmistir. Katilimcilar ilk boliimde yer alan ifadelere ne diizeyde katilip

katilmadiklarint 5°1i likert 6lgegine gore cevaplamislardir (1:Kesinlikle Katilmiyorum;



155

2:Katilmiyorum; 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum; 4:Katiliyorum; 5:Kesinlikle
Katiliyorum). Veri toplama aracinin ikinci boliimiinde katilimcilarin tema parktan
aldiklar1 hizmete yonelik davramigsal egilimlerini (hali hazirda harcanan para,
faydalanilan hizmetler, vb.) belirlemek icin yedi kapali ve acgik uclu soruya yer
verilmistir. Veri toplama aracinin iglincii boliimiinde ise katilimcilarin demografik

Ozelliklerini belirlemeye yonelik yedi kapali uglu soru yer almaktadir.

Arastirmada verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket teknigi kullanilmistir. Saha
calismas1 oncesinde Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal ve Beseri Arastirmalar
Etik Kurulu’ndan 14.11.2023 tarihli ve 18 sayili toplanti oturumunun 18.17 nolu karar1
ile etik kurul onay1 alinmistir. Veriler 2023 yilinin Kasim ayinda 15 anketor ve 2 iist

denetgi ile yiiriitiilen 2 giinliik saha ¢alismasinin ardindan toplanmuistir.
3.3.3. Verilerin Analizi

Analiz agsamasina gegmeden once toplanan veriler incelenerek 587 katilimcinin
yanitlari ile veri seti olusturulmustur. Analiz asamasinda oncelikle verilerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri incelenerek normal dagilip dagilmadigina bakilmistir. Kline’a (2011)
gore standart garpiklik degerinin -3/43 araliginda, standart basiklik degerinin ise -10/+10
araliginda olmasit durumunda verilerin normal dagildigi kabul edilmektedir. Bu
dogrultuda yapilan normallik testi neticesinde ¢arpiklik degeri -1,905/-0,347 araliginda
basiklik degeri ise -0,873/5,584 araliginda oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
degerler Kline (2011) tarafindan ortaya konulan sinirlar igerisindedir. Analiz agamasinda
ifadelerin yap1 gecerligini test etmek icin aciklayict faktor analizi kullanilmistir. Faktor
analizi sonucu ortaya ¢ikan yapilarin giivenilirliklerini test etmek i¢cin Cronbach katsayisi
hesaplanmistir. Katilimcilarin egilimlerini belirlemek i¢in yiizde, frekans ve aritmetik
ortalamalar1 gibi betimsel istatistiklerden faydalanilmistir. Tema parktan hizmet alan
katilimcilar1 boliimlendirmek i¢in ise kiimeleme analizi ve tek yonlii varyans (ANOVA)
analizi kullanilmistir. Kiimeleme analizi, hiyerarsik kiimeleme ve hiyerarsik olmayan
kiimeleme olmak {iizere iki farkli yontemle uygulanmaktadir. Hiyerarsik kiimeleme
yonteminde, gruplayict ve parcalayict olmak iizere iki ana unsur bulunmaktadir. Her
birimin baglangigta bir kiime olarak kabul edildigi, daha sonra en yakin iki kiimenin yeni
bir kiimede birlestirilip, kiime sayisinin bu sekilde her seferinde bir azaltildig1 yonteme

gruplayict hiyerarsik yontem denmektedir (Ar1, Ozkdse, Dogan ve Calp, 2016, s.34).
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Kiime sayis1 bilinmekte veya kiime sayisina karar verilmis ise bu durumda, hiyerarsik
yontemler yerine hiyerarsik olmayan yontemler kullanilmaktadir. Bu ¢alismada kiime
say1s1 onceden bilinmediginden hiyerarsik kiimeleme yontemi tercih edilmis olup, gruplar
arasi heterojenligi, kiimeler i¢inde ise homojenligi maksimum kilacak Ward teknigi
kullanilarak yigisim tablolar1 ve dendrogram elde edilerek kiime sayisina ulagilmigstir.
Kiime sayis1 belirlendikten sonra K-ortalamalar tekniginden yararlanarak ulasilan kiime
sayisinin gecerliligini test edilmistir. Analiz sonucunda kiimeler belirlendikten sonra her
bir kiimenin memnuniyet ve plansiz satin alma egilimlerini belirlemek i¢in tek yonlii
varyans analizi tekniginden yararlanilmistir. Kiimelerin demografik 6zellikler ve satin
alma egilimleri agisindan farkliligini tespit etmek i¢in Ki-Kare analizi yapilmistir. Ayrica
elde edilen kiimeleri birbirinden ayiran en giiclii degiskenleri ortaya koyabilmek ve
bununla birlikte tiiketicilerin dogru kiimelere atanabilmeleri igin ¢ok degiskenli bir analiz
tiiri olan diskriminant analizi yapilmistir. Veriler SPSS’in 25. siirtimii kullanilarak analiz

edilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN BULGULARI
Verilerin analizi sonucu ulagilan bulgular asagida alt bagliklarda sunulmustur.
3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin frekans tablolart ile elde edilen demografik 6zellikleri Tablo 3.1.’de
gosterilmektedir. Katilimcilarin - demografik  6zellikleri incelendiginde, cinsiyet
bakimindan erkeklerin sayisi kadinlarla benzer diizeydedir ve katilimcilar cinsiyet
acisindan dengeli bir dagilim gostermektedir. Yas grubu bakimindan 18-25 yas
araligindaki katilimcilarin ilk sirada yer aldig1 ve toplam katilimceilarin %42’inin bu yas
araligindaki katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Medeni durum bakimindan evli
olmayanlar ile evli olan katilimcilarin dagilimlari birbirine yakin olmakla birlikte evli
olmayan katilimer sayisi daha yiiksektir. Egitim durumu bakimindan lisans mezunlari
%A44°liik oranla ilk sirada yer almaktadir. Lisans mezunu katilimcilari sirasiyla lise, 6n

lisans ve yliksek lisans mezunu katilimcilar izlemektedir.
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n %
Kadm 277 47,2
Cinsiyet Erkek 310 52,8
Toplam 587 100
18-25 246 41,9
26-30 92 15,7
yas 31-35 87 14,8
36-40 96 16,4
41+ 66 11,2
Toplam 587 100
Evli 284 48,4
Medeni Durumu Evli Degil 303 51,6
Toplam 587 100
Ozel sektor calisant 80 13,6
Ev kadini 58 9,9
Kamu Calisan1 39 6,6
Ogretmen 50 8,5
Esnaf 99 16,9
Meslek Ust Diizey Yénetici 63 10,7
Saglik Personeli 15 2,6
Akademisyen 8 1,4
Serbest meslek sahibi 10 1,7
Ogrenci 165 28,1
Toplam 587 100
Tlkokul 8 1,4
Ortaokul 14 2,4
Lise 158 26,9
Egitim diizeyi On lisans 84 14,3
Lisans 256 43,6
Yiiksek lisans 59 10,1
Doktora 8 1,4
Toplam 587 100
25000 ve alt1 TL 214 36,5
25001 — 45000 TL 193 32,9
45001 — 75000 TL 114 194
75001 — 100000 TL 31 5,3
Gelir 100001 — 150000 TL 16 2,7
150001 — 250000 TL 9 1,5
250001 — 500000 TL 8 14
500001 ve tstii TL 2 0,3
Toplam 587 100
Avrupa Yakasi (Istanbul) 424 72,2
Anadolu Yakasi (Istanbul) 91 15,5
Yasanan Yer Sehir Dis1 72 12,3
Yurt Dis1 4 0,7
Toplam 587 100
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Gelir bakimindan 25.000 TL ve alt1 gelir sahipleri ilk sirada yer alirken, 25.001-
45.000 TL ve ardindan 45.001-75.000 TL gelir gruplar1 gelmekte olup, bu {i¢ grubun
toplami tiim Orneklemin %88,8’ini olusturmaktadir. Meslek bakimindan ilk sirada
ogrenci grubu yer almaktadir. Ogrenci katilimcilar1 esnaf, dzel sektdr calisanlari, iist
diizey yoneticiler, ev kadinlar1 ve 6gretmenler takip etmektedir. Katilimcilarin ¢ok biiyiik

bir boliimiiniin Istanbul’un Avrupa Yakasi’nda ikamet ettikleri goriilmektedir.
3.4.2. Katihmeilarin Tema Parktaki Satin Alma Egilimlerine Iliskin Bulgular

Katilimeilarin  tema parkta ziyaret ettikleri ve deneyimledikler eglence
istasyonlarma iliskin bulgular Tablo 3.2.°de yer almaktadir. Tablo incelendiginde
diinyanin en iy1 4. Roller coaster'1 secilen “Nefes Kesen” eglence istasyonunun ilk sirada
yer aldig1 gorilmektedir. Katilimcilarin %70’inin  deneyimledigi “Nefes Kesen”
istasyonunun parkin en gézde eglence istasyonu oldugu, bu deneyimin 35 saniye siirdiigii
ve Oniinde uzun kuyruklar olustugu saha ¢alismasi siirecinde de gozlemlenmistir. “Nefes
Kesen” istasyonunu, yine tema parkin en yiiksek adrenalin duygusu yasatan istasyonlari
olan “Adalet Kulesi”, “360 Plus”, “Maceraperest” istasyonlar1 takip etmektedir. “Viking”
istasyonu tema parkta orta diizeyde adrenalin ve heyecan duygusu yaratan tek su temali
istasyondur. Bu istasyonun daha ¢ok c¢ocuklu aileler tarafindan tercih edildigi
gozlemlenmektedir. Diger su temali {initeler ise “Cilgmn Nehir” ve “Jet Ski”
istasyonlaridir. Diisiik heyecan duygusu yaratan “Cilgin Nehir”, “Saray Salincagi” ve
“King Kong” istasyonlar1 da katilimcilarin deneyimledikleri istasyonlar arasindadir.
“Adalet Kulesi”, “360 Plus”, “Maceraperest”, “Viking”, “Cilgin Nehir”, “Saray
Salincag1” ve “King Kong” istasyonlarini katilimcilarin  yarisindan fazlasinin
deneyimledigi goriilmektedir. Yetiskinler tarafindan ziyaret edilebilen ve eglence ile
egitimin bir arada sunuldugu tek 6grence alani olan “Fatih’in Riiyas1” istasyonunun
ziyaret oranma bakildiginda katilimcilarin  %46,70°1ik  bir kismmnin  bu alani
deneyimledigi goriilmektedir. Katilimcilarin en az deneyimledigi istasyonlar “Yaban
aris1”, “Jet Ski”, “Ath Karinca” ve “Savana” olarak tespit edilmistir. Ziyaretgilerin
istasyonlara ayr1 ayr1 bedel 6demek zorunda olmamalari, tema parka giris i¢in aldiklar
biletle diledikleri istasyonlara diledikleri kadar defalarca deneyimleyebilecekleri
Ozgiirlige sahip olmalarindan dolay1 eglenme ve adrenalin yasama motivasyonu ile

tiikketicilerin hemen hemen birgok istasyonu deneyimlemeye calismakta olduklar1 ve
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kapanig saati gelmeden tiim istasyonlar1 gezmeye calistiklar1 saha arastirmasi sirasinda

gozlemlenmistir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Tema Parkta Deneyimledikleri Eglence istasyonlari

n %
Evet 413 70,4
Nefes Kesen Hayir 174 29,6
Toplam 587 100
Evet 348 59,3
Adalet Kulesi Hay1r 239 40,7
Toplam 587 100
Evet 320 54,5
360 Plus Hayir 267 45,5
Toplam 587 100
Evet 319 54,3
Maceraperest Hayir 268 45,7
Toplam 587 100
Evet 318 54,2
Cilgin Nehir Hay1r 269 45,8
Toplam 587 100
Evet 309 52,6
Saray Salincagi Hayir 278 474
Toplam 587 100
Evet 306 52,1
King Kong Hay1r 281 47,9
Toplam 587 100
Evet 304 51,8
Viking Hayir 283 48,2
Toplam 587 100
Evet 274 46,7
Fatih’in Riiyasi Hay1r 313 53,3
Toplam 587 100
Evet 235 40,0
Yaban Arisi Hayir 352 60,0
Toplam 587 100
Evet 228 38,8
Jet Ski Hayir 359 61,2
Toplam 587 100
Evet 203 34,6
Ath Karinca Hayir 384 65,4
Toplam 587 100
Evet 187 31,9
Savana Hayir 400 68,1
Toplam 587 100

Tablo 3.3.’de katilimcilarin aligveris merkezine gelme ve satin alma tercihlerine

iliskin bulgular yer almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin tamamina yakin
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kisminin aligveris merkezine gelme nedeni biinyesinde barindirdigi tema park alanini
ziyaret etmektir. Tema park ziyareti 6ncesinde aligveris yapan katilimcilarin orani
%31,5’tir. Katilimcilarin yaris1 ise tema park ziyareti sonrasinda aligveris yapmay1
planlamaktadir. Katilimcilarin tema park deneyimi sonrasinda aligveris yapmay1 daha

fazla tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Aligveris Merkezi ile Ilgili Egilimleri

n %
. . Temapark alanini ziyaret 565 96,3
Alsveris Merkez_lne Gelme Al . 292 37
Nedeni FVers ’
Toplam 587 100
. .. . Evet 185 31,5
Eng‘l‘ce Rocest Hay1r 402 68,5
1sverts Toplam 587 100
Eglence Sonrasi Evet 295 50,3
Alisveris Hayir 292 49,7
Toplam 587 100
1000 ve alt1 TL 126 21,5
Ahsveris Merkezine 1001 — 2000 TL 192 32,7
Gelirken Planlanan 2001 — 4000 TL 148 25,2
Harcama Tutari 4001 ve iizeri TL 121 20,6
Toplam 587 100
1000 ve alt1 TL 90 15,3
Alisveris Merkezinden 1001 — 2000 TL 198 33,7
Cikis Yaparken Tahmini 2001 — 4000 TL 214 36,5
Harcama Tutari 4001 ve lizeri TL 85 145
Toplam 587 100

Katilimcilarin aligveris merkezine gelirken planladiklar1 harcama tutarlarina
bakildiginda ilk ti¢ sirada %32,70 oran ile 1.001-2.000TL, %25,20 oran ile 2.001-
4.000TL, %21,50 oran ile 1.000TL ve alt1 oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin aligveris
merkezinden ¢iktiklarinda toplamda ortalama harcama tutarlari incelendiginde bu kez ilk
ti¢ sirada, %36,50 oran ile 2.001-4.000TL, %33,70 oran ile 1.001-2.000TL, %15,30 oran
ile 1.000TL ve alt1 oldugu goriilmektedir. Bu bulgular katilimcilarin hali hazirdaki

harcama tutarlarinin planladiklart harcama tutarindan yiiksek oldugunu gostermektedir.
3.4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda incelenen yapilarin (tiikketici motivasyonlari, memnuniyet,
plansiz satin alma) gecerliliklerini test etmek i¢in acgiklayici faktér analizinden,

giivenilirliklerini test etmek i¢cin Cronbach katsayis1 hesaplanmigstir. Motivasyon temelli
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pazar boliimlendirmede tiiketici motivasyonlar1 itme ve ¢ekme motivasyonlari olmak
tizere iki grupta incelenmektedir. Tablo 3.4.’te itme motivasyonlarina iliskin agiklayici
faktor analizi ve gilivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analizde oncelikte faktor
modelinin uygunlugu test edilmis, Bartlett kiiresellik testi ve Orneklem yeterliligini
Olcmeye yarayan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglar1 incelenmistir. Tablo 3.4.°te
goriildigi tizere KMO degeri 0,917°dir ve Barlett kiiresellik testi ve Ki-Kare degeri
anlamlidir (p<0,05; X? = 11601,853; df = 190). Bu sonuglar verinin faktor analize uygun

oldugunu gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda iki ifade binisiklik sorunu nedeniyle analizden
¢ikarilmistir. itme motivasyonlar1 kapsaminda yer alan ifadeler 6zdegeri 1°den biiyiik
dort faktorlii bir yapr sergilemistir. Birinci faktor, giinliik hayatin rutininden kagarak yeni
ve alisilmisin disinda eglenceli deneyimler sunarak rahatlama ve enerjik hissetmeye
iliskin ifadelerden olustugu icin “kacis ve eglence” olarak adlandirilmustir. Ikinci faktor,
insanin kendi yeteneklerini ve sinirlarin1 kesfetmeye yonelik ifadelerden olustugu igin,
“kendini gelistirme” olarak isimlendirilmistir. Uciincii faktor, aileyle birlikte vakit
gecirmek tiizerine ifadelerden olustugu i¢in “aile ile vakit gegirme” olarak
adlandirilmistir. Dordiincii faktor liikks ve farkli bir deneyim yasayarak bu deneyimi sosyal
cevresiyle paylasma iizerine ifadelerden olustugu i¢in “deneyimi paylasma” olarak
isimlendirilmistir. Faktorler toplam varyansin %78,03’nili a¢iklamaktadir. Giivenilirlik
katsayilar1 incelendiginde dort faktoriin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu

goriilmektedir.
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Faktorler 1 2 3 4
Kagis ve eglence

Giinliik hayatin rutininden uzaklagsmak 0,847

Enerjik hissetmek 0,846

Giinliik hayatin kosusturmasindan kagmak 0,844

Heyecan ve adrenalin yasamak 0,838

Eglenmek ve keyifli zaman gegirmek 0,832

Zihinsel agidan rahatlamak 0,800

Yeni bir eglence yerini gérmek 0,743

Yeni ve aligilmigin disinda yeni seyi deneyimlemek 0,735

Daha dnce yapmadigim bir seyi yapmak 0,646

Kendini gelistirme

Fiziksel olarak aktif oldugum bir sey yapmak 0,904

Fiziksel olarak yapabildigim seyleri gérmek 0,902

Kendi yeteneklerimi gelistirmek 0,874

Kendi yeteneklerimi kesfetmek 0,860

Aile ile vakit gegirme

Ailemle birlikte farkli aktivitelere katilmak 0,943

Ailecek birlikte vakit gegirmek 0,942

Ailemi bir tema parka getirmek 0,931
Deneyimi paylasma

Cevremdeki insanlarin gérmedigi bir yeri gérmek 0,737
Burada yasadigim deneyimi tanidiklarima anlatmak 0,709
Tema parklarla ilgili bilgimi artirmak 0,596
Liiks bir deneyim yagamak 0,556
Ozdeger 9,386 3,067 2,117 1,036
Aciklanan varyans (%) 46,930 15,335 10,587 5,179
Cronbach a 0,948 0,950 0,970 0,838

KMO testi: 0,917 df: 190 p=0,00
Bartlett kiiresellik testi X?: 11601,853
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Tablo 3.5.’te ¢ekme motivasyonlarma iligkin agiklayici faktor analizi sonuglari
yer almaktadir. Tablo incelendiginde KMO degeri 0,925 ve Barlett kiiresellik testi ve Ki-
Kare degeri anlamli oldugu gériilmektedir (p< 0,05; X2 = 6604,835; df = 136).

Tablo 3.5. Cekme Motivasyonlarina Iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler 1 2
Konforlu ve keyifli deneyim yasama

Farkl1 aktiviteleri deneyimleyebilecegim bir ortam sundugu i¢in 0,841
Calisanlar1 yardimsever ve ¢oziim odakli oldugu i¢in 0,819
Konforlu bir eglence ortam1 sundugu i¢in 0,815
Calisanlar1 samimi ve giiler ylizlii oldugu i¢in 0,813

Temiz ve bakimli bir ortamda eglenmek i¢in 0,801

Givenli bir eglence ortami sundugu igin 0,801

Kolay gezilebilen bir tema park oldugu i¢in 0,800

Farkl1 bir tasarim1 oldugu igin 0,770

Bu tema parktaki farkli atmosferi hissetmek igin 0,729

Bu tema parkin sokaklarinda gezmek ve fotograf icin 0,683

Bu tema parktaki gosterilere katilmak i¢in 0,659

Aligveris merkezindeki cafe ve restoranlar i¢in 0,545

Bu sehirde yasadigim igin 0,489
Ahsveris

Bu tema park ile sevdigim markalarin magazalarin1 gezmek i¢in 0,919
Tema parkindaki magazalardan aligveris yapmak i¢in 0,885
Tema parkindaki hediye magazalarindan hatira aligverisi yapmak igin 0,856
Bu tema parkini1 gordiigim diger parklarla karsilastirmak igin 0,652
Ozdeger 7,842 2,596
Aciklanan varyans (%) 46,129 15,272
Cronbach a 0,932 0,864

KMO testi: 0,925 df: 136 p= 0,00
Bartlett kiiresellik testi X?: 6604,835

Analiz sonucunda ii¢ ifade binisiklik sorunu nedeniyle analizden ¢ikarilmistir.
Kalan 17 ifade 6zdegeri 1°den biiyiik iki faktorli bir yapi sergilemistir. Birinci faktor,

farkl1 bir atmosferde konforlu, giivenli, keyifli ve eglenceli deneyim imkanlarina yonelik
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ifadelerden olustugu i¢in “konforlu ve keyifli deneyim yasama” olarak isimlendirilmistir.
Ikinci faktor, alisveris merkezinin ve tema parkin magazalarindan alisveris yapabilme
imkanlarina yonelik ifadelerden olustugu i¢in, “aligveris” olarak adlandirilmistir.
Faktorler toplam varyansin 9%61,40’1n1 agiklamaktadir. Giivenilirlik katsayilar

incelendiginde her iki faktoriin yiiksek giivenilirlikte oldugu goériilmektedir.

Tablo 3.6.’da memnuniyet degiskenine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglar
yer almaktadir. Tablo 3.6.’da yer alan sonuglara gére KMO degeri 0,919°dir ve Barlett
kiiresellik testi ve Ki-Kare degeri anlamlidir (p<0,05; X? = 2854,245; df = 15).

Memnuniyet degiskenine yonelik ifadeler 6zdegeri 1°den tek faktor altinda toplanmustir.

Memnuniyet faktorleri yapisina iliskin ifadeler 6zdegeri 1’den biiyiik tek faktorlii
bir yap1 sergilemistir. Faktor toplam varyansin %76,15’ini agiklamaktadir. Giivenilirlik

katsay1s1 incelendiginde faktoriin yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Memnuniyet Degiskenine Iliskin Agiklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Faktorler 1
Memnuniyet

Bu tema parka gelmek yasadigim en iyi deneyimlerden biriydi 0,882
Bu tema parki tanidiklarima tavsiye edecegim 0,880
Bu tema parka gelmekle ¢ok dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum 0,879
Bu tema parkindan hizmet almaktan genel olarak memnunum 0,868
Bu tema parkindan aldigim hizmet beklentimin {izerindeydi 0,864
Bu tema parka tekrar gelmeyi diistiniiyorum. 0,863
Ozdeger 4,569
Aciklanan varyans (%) 76,151
Cronbach a 0,937

KMO testi: 0,919 df: 15 p=0,00
Bartlett kiiresellik testi X?: 2854,245

Tablo 3.7.’de plansiz satin alma yapisina iligskin agiklayici faktor analizi sonuglari
yer almaktadir. Tablo 3.6.’de yer alan sonucglara gore KMO degeri 0,500°dir ve Barlett
kiiresellik testi ve Ki-Kare degeri anlamlidir (p<0,05; X? = 402,343; df = 1).
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Tablo 3.7. Plansiz Satin Alma Degiskenine Iliskin Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglart

Faktorler 1
Plansiz Satin Alma

Daha oncesinde planlamadigim aktivitelere katilarak harcama yaptim 0,923
Daha once planlamadigim aktivitelere katilmak eglenceliydi 0,923
Ozdeger 1,705
Agiklanan varyans (%) 85,270
Cronbach a 0,826

KMO testi: 0,500 df: 1 p=0,00
Bartlett kiiresellik testi X2: 402,343

Plansiz satin alma degiskenine yonelik ifadeler 6zdegeri 1’den tek faktor altinda
toplanmistir. Faktor toplam varyansin %85,27sini agiklamaktadir. Giivenilirlik katsayisi

incelendiginde faktoriin yliksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.
3.4.4. Kiimeleme Analizi Bulgular

Bu boliimde oOncelikle tema parka gelen tiiketicilerin itme ve c¢ekme
motivasyonlart acisindan tiiketici profillerine iliskin bulgular sunulmustur. Ardindan
farkli kiimelerin memnuniyet ve plansiz satin alma egilimleri ve demografik 6zellikler

bakimindan farkliliklarina iligkin bulgulara yer verilmistir.
3.4.4.1. Katilmcilarin Itme ve Cekme Motivasyonlart Acisindan Profilleri

Bir onceki asamada agiklayic1 faktor analizi sonucunda tespit edilen itme ve
cekme motivasyonlarina iliskin faktorler, kiimeleme analizinde tiiketicileri
boliimlendirmek amaciyla birer degisken olarak ele alinmistir. Tiiketicilerin kag¢ farkl
kiimeye bdliinmesi gerektigi bilinmedigi i¢in Oncelikle hiyerarsik kiimeleme
yontemlerinden Ward metod kullanilmistir. Yapilan hiyerarsik kiimeleme analizi
sonucunda ti¢lii kiime yapisi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu tiglii kiime yapisinin
gegerliligi hiyerarsik olmayan yontemlerinde K-ortalamalar teknigi ile analiz edilerek test
edilmistir. Analiz sonucunda her iki analiz sonucunda belirlenen ortalamalar ve her bir
kiimedeki katilimer sayist karsilagtirildiginda ortalamalarin ve kiime biiyiikliiklerinin

birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmiis ve Uglii kiime yapisinin uygun olduguna karar
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verilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda her bir kiimedeki katilimec1 sayisina iliskin

bulgular Tablo 3.8.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Kiime Biiyiikliiklerine iliskin Bulgular

Kiime n %
1 131 22
2 236 40
3 220 38
Toplam 587 100

Tablo 3.8. incelendiginde birinci kiimede 131, ikinci kiimede 236, tigiincii kiimede
220 katilimecinin yer aldigi goriilmektedir. Bulgular en fazla katilimcinin ikinci kiimede
yer aldigini, ikinci kiimedeki katilimcilarin toplam katilimeilarin %40°n1 olusturdugunu
gostermektedir. Ugiincii kiime katilimci sayis1 bakimindan ikinci kiimeyi izlemektedir.

Katilimcilarin %38°1 li¢iincti kiimede yer alirken %22’si birinci kiimede yer almaktadir.

K-ortamalar analizi sonucunda itme ve ¢ekme motivasyonlari bakimindan
kiimelerin final kiime merkezleri Tablo 3.9’da goriilmektedir. Tablo 3.10°da tek yonlii
varyans analizi sonuglari, Tablo 3.11°de ise fark testi sonuglar1 yer almaktadir. Tek yonli
varyans analizinde grup varyanslarinin homojenliginin test edilmesinde Levene istatistigi
kullanilmigtir. Bu test sonucu grup varyansinin (p>0,05) oldugu durumlarda Scheffe,
homojen olmayanlar (p<0,05) i¢in ise Dunnet C testi sonuglar1 yorumlanmistir. Fark testi
sonuglarina gore itme motivasyonlarindan aileyle vakit ge¢irme ve deneyimi paylasma
motivasyonlarinda her ii¢ kiime arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Itme
motivasyonlarindan kacis ve eglence ile kendini gelistirme motivasyonlarinda ise birinci
ve ikinci kiime ile ikinci ve tiglincii kiime arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Bu motivasyonlar agisindan birinci ve {glincli arasinda anlamli fark olmadigi
goriilmiistiir. Cekme motivasyonlarindan konforlu ve keyifli deneyim yasama ve aligveris
motivasyonlar1 agisindan da benzer bir durum s6z konusudur. Bu motivasyonlar
bakimindan birinci ve ikinci kiime ile ikinci ve ti¢lincii kiime arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir (Tablo 3.10.-Tablo 3.11.). Ortalamalar ve fark testi sonuglarina gore

kiimeler arasindaki farkliliklar g6z Oniinde bulundurularak birinci kiime “eglence
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meraklilar1”, ikinci kiime “deneyim tutkunlar1”, ii¢iincii kiime ise “ailesiyle dingin ve

konforlu deneyim arzulayanlar” olarak adlandirilmistir

Tablo 3.9. itme ve Cekme Motivasyonlar1 Acisindan Final Kiime Merkezleri

Ailesiyle

Eglence Deneyim dingin ve

konforlu
meraklhilar tutkunlan .

deneyim

arzulayanlar

Kagis ve eglence 3,97 4,54 4,01
Kendini gelistirme 2,79 4,36 2,64
Aileyle vakit gegirme 1,58 4,51 4,05
Deneyimi paylasma 3,08 4,47 3,44
Konforlu ve keyifli deneyim yasama 3,53 4,11 3,46
Aligveris 2,85 3,93 3,00

Eglence meraklilarini, deneyim tutkunlarindan ve ailesiyle dingin ve konforlu
deneyim arzulayanlardan ayiran en belirgin Ozellikleri aileyle vakit gegirme
motivasyonlarinda goriilmektedir. Bu kiimedeki katilimecilar icin tema parka gelis
motivasyonu aileyle birlikte bos zaman1 degerlendirmek degildir. Bunun yani sira tema
parkta yasadiklar1 deneyimi sosyal g¢evresindeki insanlarla paylasmak, cevresindeki
insanlarin gérmedigi bu liikks deneyimi tecrilbbe etme motivasyonlart da deneyim
tutkunlari ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlara gore oldukga diisiiktiir.
Eglence meraklilar1 kiimesindeki katilimcilart deneyim tutkunlarindan ayiran
motivasyonlar; kagis ve eglence, kendini gelistirme, konforlu ve keyifli deneyim yasama
ve aligveris motivasyonlarindadir. Bu kiime en ¢ok giinliilk yasamin kosusturmasindan
uzaklagmayi, eglenmeyi, rahatlamayi 6nemsemektedir. Bunun yani sira tema parkin
fiziksel ortaminda sunulan olanaklari tecriibe etmeyi, atmosferi hissetmeyi, giivenli,
temiz ve konforlu bir ortamda eglenmeyi arzu etmektedir. Bununla birlikte kagis ve
eglence ile konforlu ve keyifli deneyim yasama motivasyonlar1 deneyim tutkunlarinin
gerisinde kalmaktadir. Eglence meraklilar1 kiimesindeki katilimcilarin  fiziksel
yeteneklerini kesfetme ve tema parktaki istasyonlari kullanarak yapabileceklerini gérme
motivasyonu deneyim tutkunlarina gore olduk¢a diisiik diizeydedir. Bu kiimedeki
katilimcilar tema parkin bulundugu alisveris merkezindeki markalardan aligveris

yapmay1 da deneyim tutkunlar1 kadar 6nemsememektedir.
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Faktorler

Varyansin
Kaynag

Kareler
Toplam

Kareler
Ortalamasi

Anlamh Fark

Kagis ve
eglence

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

41,481
283,720

325,201

2
584

586

20,740

0,486
42,691

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

Kendini
gelistirme

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

394,882
418,499

813,381

584

586

197,441

0,717
275,522

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

Aileyle
vakit
gecirme

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

771,920

202,799

974,719

584

586

385,960
0,347

111,451

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Eglence meraklilari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

Deneyimi
paylagsma

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

200,317

320,240

520,557

584

586

100,158
0,548

182,652

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Eglence meraklilari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

Konforlu
ve keyifli
deneyim
yasama

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

54,804
198,339

253,142

584

586

27,402

0,340
80,684

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

Aligveris

Gruplararasi

Gruplarigi

Toplam

140,754
583,657

724,412

584

586

70,377

0,999
70,418

Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim
arzulayanlar

p<.005
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Deneyim tutkunlari itme ve c¢ekme motivasyonlar1 agisindan en yiiksek
ortalamalara sahip katilimcilardan olusmaktadir. Deneyim tutkunlarinin eglence ve kagis
deneyimine iligkin motivasyonlar1 ¢ok yiiksek diizeydedir. Bu kiimedeki katilimcilar
tema parkta yeni deneyimler yasadiklarini, eglenceli ve keyifli bir zaman gegirdiklerini,
glinliik hayatin rutininden uzaklasarak rahatladiklarini diistinmekte, pozitif duygular
uyandiran, rahatlatan, heyecan ve adrenalin diizeyi yliksek bu deneyime kagis ¢ok yiiksek
diizeyde motive olmaktadirlar. Deneyim tutkunu katilimcilarin ailesiyle birlikte farkli
aktivitelere katilarak tema parkta vakit gegirme motivasyonlart da ¢ok yiiksektir.
Deneyim tutkunu katilimcilarin yasadiklari bu deneyimi sosyal ¢evresindeki insanlarla
paylasma, ¢evresindeki tanidiklarin gérmedigi farkli bir yeri gérme ve bu ortamda liiks
deneyim yasama motivasyonlar1 da ¢ok yiiksek diizeydedir. Deneyim tutkunlari fiziksel
olarak yapabileceklerini gormek ve kendi yeteneklerini kesfetmek arzusu ¢ok yiiksek
katilimcilardan olusmaktadir, yiliksek diizeyde kendini gelistirme motivasyonuna
sahiptirler. Deneyim tutkunlarinin ¢ekme motivasyonlar1 (konforlu ve keyifli deneyim
yasama, aligveris) bakimindan da diger kiimelere gore yiiksek motivasyonlara sahip
oldugu goriilmektedir. Bu kiime tema park ortammin sundugu konforlu ve keyifli
deneyimi hissetmek isteyen, tema parkin fiziksel cevre olanaklarina ilgisi ytiiksek,
calisanlarin sundugu hizmeti Onemseyen, giivenli bir ortamda bos zamanini
degerlendirmek isteyen katilimcilardan olugmaktadir. Deneyim tutkunlarinin aligveris
motivasyonlar1 diger motivasyonlarin gerisinde olmakla birlikte diger kiimelerin 6niinde
yer almaktadir. Bu kiime eglenmenin yaninda tema parka gelmisken sevdigi markalarin

magazalarin1 gezmeyi ve aligveris yapmayi tercih etmektedir.

Tablo 3.11. Kiimeler Arasindaki Farklara Iliskin Scheffe Testi Sonuglari

Motivasyonlar Kiime Ort. Farki  St. Hata p
Eglence meraklilari Deneyim tutkunlari -,570" 0,076 0,00
Ailesiyle dingin ve konforlu
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilari 570" 0,076 0,00
Ailesiyle dingin ve konforlu
deneyim arzulayanlar
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilari
konforlu deneyim ,047 0,077 0,83
arzulayanlar

-,047 0,077 0,83

523" 0,065 0,00
Kagis ve eglence

Deneyim tutkunlar1
-,523" 0,065 0,00
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Motivasyonlar Kiime Ort. Farki  St. Hata p
Eglence meraklilar1 Deneyim tutkunlar -1,570" 0,092 0,00
A|Ie5|yle dingin ve konforlu 156 0,093 0,24
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilar 1,570" 0,092 0,00
Kendini Ailesiyle dingin ve konforlu .
gelistirme deneyim arzulayanlar 1,726 0,079 0,00
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilari
konforlu deneyim -,156 0,093 0,24
arzulayanlar
Deneyim tutkunlar -1,726" 0,079 0,00
Eglence meraklilar1 Deneyim tutkunlari -2,932* 0,064 0,00
A|Ie5|yle dingin ve konforlu 2.473" 0,065 0,00
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilart 2,932" 0,064 0,00
Aileyle vakit Ailesiyle dingin ve konforlu .
gegirme deneyim arzulayanlar 438 0,055 0,00
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilari
konforlu deneyim 2,473" 0,065 0,00
arzulayanlar
Deneyim tutkunlart -,458" 0,055 0,00
Eglence meraklilari Deneyim tutkunlari -1,381" 0,081 0,00
A|Ie5|yle dingin ve konforlu -351° 0,082 0,00
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilari 1,381" 0,081 0,00
Deneyimi Ailesiyle dingin ve konforlu .
paylasma deneyim arzulayanlar 1,029 0,069 0,00
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilari
konforlu deneyim ,351" 0,082 0,00
arzulayanlar
Deneyim tutkunlari -1,029" 0,069 0,00
Eglence meraklilart Deneyim tutkunlari -,578" 0,063 0,00
A|Ie5|yle dingin ve konforlu 0,067 0,064 0,57
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlar1 Eglence meraklilar: 578" 0,063 0,00
Konforlu ve Ailesivle dingi konforl
keyifli deneyim Iestyle dingin ve kontorlu 646" 0054 0,00
yasama deneyim arzulayanlar
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilari
konforlu deneyim -,067 0,064 0,57
arzulayanlar
Deneyim tutkunlari -,646" 0,054 0,00
Eglence meraklilar1 Deneyim tutkunlari -1,086" 0,108 0,00
A|Ie5|yle dingin ve konforlu 0151 0,110 0,39
deneyim arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilart 1,086" 0,108 0,00
Alisveris A|Ie3|yle dingin ve konforlu 035" 0,093 0,00
deneyim arzulayanlar
Ailesiyle dingin ve Eglence meraklilart
konforlu deneyim 0,151 0,110 0,39
arzulayanlar
Deneyim tutkunlar -,935" 0,093 0,00
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Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar kiimesindeki katilimcilarin
aileleriyle birlikte tema parkta farkli aktivitelere katilarak vakit gecirme ve giinlik
yagamin rutininden uzaklasarak kafa dagitma ve eglenme motivasyonlar1 yiiksektir.
Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar tema parkin fiziksel ¢evre olanaklarini
deneyimlemeye, ortamin atmosferini hissederek deneyim yasamaya motivedir. Ailesiyle
dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar tema parkta yasadigi deneyimi sosyal
cevreleriyle paylagsmayi, onlarin yasamadigi bu deneyimi tecriibe etmeyi arzulayan
katilimcilardan olugmaktadir. Bu kiimenin “deneyimi paylasma” motivasyonu deneyim
tutkunlarinin gerisindedir, eglence meraklilarindan ise daha yiiksektir. Ailesiyle dingin
ve konforlu deneyim arzulayanlar, eglence meraklilar1 gibi tema parktaki istasyonlari
tecrilbbe ederek kendi fiziksel yeteneklerini kesfetmeyi 6nemsemeyen katilimcilardan
olugmaktadir. Benzer sekilde aligveris merkezindeki markalardan aligveris yapmay1 da
deneyim tutkunlar1 kadar Onemsememektedir. Aligveris motivasyonlari eglence

meraklilarina benzerdir.
3.4.4.2. Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimleri

Kiimelerin memnuniyet ve plansiz satin alma egilimlerine iliskin ortalamalar
Tablo 3.12°de, tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 3.13te, fark testlerine iligskin
sonuglar ise Tablo 3.14’te goriilmektedir. Ortalamalar ve tek yonlii varyans analizi
sonuclar1 incelendiginde deneyim tutkunlarinin genel memnuniyet ve plansiz satin alma
diizeylerinin oldukc¢a yiiksek oldugu ve diger iki kiimeden anlamli olarak farklilastigi
goriilmektedir. Deneyim tutkunlar1 tema parkta yasadiklart deneyimin beklentilerinin
tistiinde oldugunu ¢ok yiiksek diizeyde diisiinmekte, tema parka gelmekle ¢ok dogru bir
karar verdigine inanmaktadir. Deneyim tutkunlarinin yasadiklar1 bu deneyimi baskalarina
tavsiye etme ve tema parka tekrar gelme niyetleri de oldukg¢a yiiksektir. Deneyim
tutkunlar1 tema parkta daha 6nce planlamadiklar1 aktivitelere katilarak oldukca ytiksek

diizeyde plansiz aligveris yapan katilimcilardir.
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Tablo 3.12. Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimlerine Iliskin

Ortalamalar
. . Ailesiyle dingin ve
Eglence Deneyim .
meraklilar: tutkunlan konforlu deneyim
arzulayanlar
Memnuniyet 3,79 4,45 3,80
Plansiz satin alma 3,81 4,42 3,80

Eglence meraklilar1 ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlarin
memnuniyet egilimleri ortalamanin {lizerinde olmakla birlikte deneyim tutkunlarinin
oldukca gerisindedir. Bu kiimelerdeki katilimcilar i¢in yasadiklari deneyimin
beklentilerini karsilama diizeyi, tekrar gelme ve tavsiye niyetleri deneyim tutkunlari

kadar giiclii degildir.

Tablo 3.13. Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimlerine Iliskin Tek

Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Boyutlar Val‘yallSlll Kareler - Kareler = Anlaml Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi

59,596 2 29,798 Eglence meraklilari-
Deneyim tutkunlari
303,269 584 0,519 57,382 Deneyim tutkunlari-
Ailesiyle dingin ve

Gruplararasi

Memnuniyet Gruplarigi

Toplam 362,865 586 konforlu deneyim
arzulayanlar
Gruplararasi 52,097 2 26,048 Eglence meraklilari-

Deneyim tutkunlari
Plansiz satin - Gryplarici 378,068 584 0,647 40,237  Deneyim tutkunlari-
alma Ailesiyle dingin ve
430,165 586 konforlu deneyim

Toplam
arzulayanlar

p<.005

Eglence meraklilar1 ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlarin
plansiz satin alma egilimleri ortalamanin iizerinde olmakla birlikte deneyim tutkunlarinin

oldukea gerisindedir.
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Tablo 3.14. Kiimelerin Memnuniyet ve Plansiz Satin Alma Egilimlerine iliskin Fark

Testi Sonuclari

Ortalama Standart

Boyutlar Kiime Farki Hata p
Eglence meraklilari Deneyim tutkunlari -,658" 0,078 0,00
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim -0,013 0,079 0,98
arzulayanlar
Deneyim tutkunlart Eglence meraklilari ,658" 0,078 0,00
Memnuniyet Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim 644" 0,067 0,00

arzulayanlar

Ailesiyle dingin ve konforlu Eglence meraklilar

: 0,013 0,079 0,98
deneyim arzulayanlar

Deneyim tutkunlari -,644" 0,067 0,00
Eglence meraklilari Deneyim tutkunlari -,602" 0,087 0,00
Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim 0,008 0,088 0,99
arzulayanlar
Deneyim tutkunlari Eglence meraklilari ,602" 0,087 0,00
Plansiz satin i B -
alma Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim 610" 0,075 0,00

arzulayanlar

Ailesiyle dingin ve konforlu Eglence meraklilari

" -0,008 0,088 0,99
deneyim arzulayanlar

Deneyim tutkunlari -,610" 0,075 0,00

Her iki kiimedeki katilimcilarin tema parkta daha oOnce planlamadiklar

aktivitelere katilarak harcama yapma egilimleri deneyim tutkunlari kadar yiiksek degildir.
3.4.4.3. Kiimelerin Demografik Ozellikleri

Kiimeler arasinda demografik ozellikler agisindan iligki olup olmadigini
belirlemek icin Ki-kare analizi yapilmistir. Analizler sonucunda demografik 6zellikler
igerisinde ilk olarak cinsiyet bakimindan kiimeler arasinda iliskinin oldugu tespit
edilmistir (X?>= 7,735; sd=2, p<0,05). Cinsiyet bakimindan kiime dagilimlar1 Tablo
3.15.°te gosterilmektedir.

Tablo 3.15.’teki dagilimlar incelendiginde kadin katilimcilarin en yiiksek oldugu
kiime (%43) ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar kiimesidir. Ayrica kiime

i¢i dagilimlara bakildiginda da bu kiimede %54°liikk oranla kadinlarin agirlikta oldugu
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goriilmektedir. Erkek katilimcilarin en yiiksek oldugu kiime ise deneyim tutkunlari
kiimesidir. Deneyim tutkunlar1 kiimesi kendi icerisinde de %58,9 oranla erkek agirlikli
bir kiimedir. Eglence meraklilar1 kiimesinde erkek katilimeilarin agirligt kadin

katilimcilardan yiiksektir.

Tablo 3.15. Cinsiyet Bakimindan Kiime Dagilimlari

Kiimeler Kadin Erkek Toplam

Kiime ici 46,6 53,4 100
Eglence meraklilar

Kiimeler arast 22,0 22,6

Kiime ici 41,1 58,9 100
Deneyim tutkunlari

Kiimeler aras1 35,0 44 8
Ailesiyle dingin ve | Kiime i¢i 54,1 45,9 100
konforlu deneyim 43,0 32,6

Kiimeler arasi
arzulayanlar

Toplam 100 100

Demografik 6zellikler igerisinde kiimeler arasinda iliskinin oldugu ikinci 6zellik
yas degiskenidir (X?= 49,332; sd=8, p<0,05). Yas bakimindan kiime dagilimlar1 Tablo
3.16.’da yer almaktadir. Tabloda kiimelerin yas dagilimlari incelendiginde eglence
meraklilart kiimesindeki katilimcilarin biiyiik béliimiiniin (%64,1) 18 ila 25 yas aras1 geng
tiikketicilerden olustugu anlasilmaktadir. Deneyim tutkunlari igerisinde de 18 ila 25 yas
arasi katilimcilarin agirligi fazla olmakla birlikte deneyim tutkunlarinin yas ortalamasinin
eglence meraklilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Deneyim tutkunlar1 kiimeler
icerisinde 26 ila 30 yas aras1 katilimeilarin en yogun oldugu kiimedir. Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim arzulayanlar diger kiimelere gore yas ortalamasi en yiiksek kiimeyi
olusturmaktadir. Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar kiimesi 41 yas ve
tizeri katilimcilarin en yogun oldugu kiimedir. 41 yas ve iizeri katilimcilarin yarisindan
fazlasi1 bu kiimede yer almaktadir. 36 ila 40 yas arasi1 katilimcilarin en yogun yer aldig:
kiimeler ise deneyim tutkunlari ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar

kiimeleridir.
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Kiimeler 18-25 | 26-30 | 31-35 | 36-40 | 41+ | Toplam
Eglence Kiime i¢i 64,1 17,6 9,9 3,8 4.6 100
meraklilar Kiimeler arasi 34,1 25,0 14,9 5,2 91

Deneyim Kiime igi 38,6 15,7 15,7 19,1 | 11,0 100
tutkunlar1 Kiimeler arasi 37,0 40,2 42,5 46,9 | 394

Ailesiyle dingin Kiime igi 32,3 14,5 16,8 20,9 | 155 100
ve konforlu

deneyim Kimeler arasi 28,9 34,8 425 47,9 51,5
arzulayanlar

Toplam 100 100 100 100 100

Demografik 6zellikler icerisinde kiimeler arasinda iliskinin oldugu ii¢ilincii 6zellik

medeni durum degiskenidir (Xzz 58,535; sd=2, p<0,05). Medeni durum bakimindan

kiime dagilimlar1 Tablo 3.17.’de yer almaktadir.

Tablo incelendiginde eglence meraklilarinin ¢ok biiyiilk oranda (%80,9) evli

olmayan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Deneyim tutkunlart (%55,1) ile

ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar (%58,6) igerisinde ise evli

katilimcilarin agirlig: fazladir.

Tablo 3.17. Medeni Durum Bakimindan Kiime Dagilimlari

Kiimeler Evli Evli degil Toplam
Eglence Kiime i¢i 191 80,9 100
meraklilar Kiimeler arasi 8,8 35

Deneyim Kiime igi 55,1 44,9 100
tutkunlan Kiimeler arasi 458 35

Ailesiyle dingin Kiime ici 58,6 41,4 100
ve konforlu 45,4 30

deneyim Kiimeler aras1

arzulayanlar

Toplam 100 100
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Kiimeler arasinda bir degerlendirme yapildiginda da deneyim tutkunlari (%45,8)
ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar (%45,4) kiimelerindeki evli

katilimcilarin eglence meraklilar1 (%8,8) kiimesinden ¢ok yiiksek oldugu goriilmektedir.
3.4.4.4. Kiimelerin Tema Parktaki Istasyon Tercihleri

Kiimeler arasinda tema parktaki istasyon tercihleri agisindan iliski olup

olmadigini belirlemek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir.

Analizler sonucunda Nefes Kesen istasyonunu deneyimleme agisindan kiimeler
arasinda iliski oldugu goriilmektedir (X?= 9,344; sd=2, p<0,05). Nefes Kesen istasyonunu

deneyimleme bakimindan kiime dagilimlart Tablo 3.18.’de yer almaktadir.

Kiimelerin Nefes Kesen istasyonunu deneyimleme egilimleri incelendiginde her
tic kiimede bu istasyonu deneyimleme egilimi yiiksek olmakla birlikte eglence meraklilari
icerisinde (%79,4) bu istasyonu deneyimleyen katilimcilarin agirligir daha yiiksektir.
Nefes Kesen istasyonu tema parkin en yiliksek diizeyde adrenalin duygusu yasatan
parkurdur. Her ii¢ kiimedeki katilimcilar bu istasyonu deneyimlemekle birlikte deneyim
tutkunlarinin diger kiimelere gore daha yiiksek diizeyde tercihinin oldugu goriilmektedir.
Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlarin ise Nefes Kesen istasyonunu diger

kiimelere gore daha az deneyimledigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.18. Nefes Kesen Istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlar

Kiimeler Evet Haywr | Toplam
Kiime i¢i 79,4 20,6 100
Eglence meraklilar
Kiimeler arasi 25,2 15,5
Kiime i¢i 71,2 28,8 100
Deneyim tutkunlari
Kiimeler arasi 40,7 39,1
Ailesiyle dingin ve konforlu Kiime i¢i 64,1 35,9 100
deneyim arzulayanlar Kiimeler aras1 34,1 454
Toplam 100 100

Ki-Kare analizleri 360 Plus istasyonunu deneyimleme agisindan da kiimeler
arasinda iliski oldugunu gostermektedir (X?= 10,574; sd=2, p<0,05). 360 Plus

istasyonunu deneyimleme bakimindan kiime dagilimlar1 Tablo 3.19.’da yer almaktadir.
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Tema parkin adrenalin diizeyi bakimindan ikinci sirada oldugu bilinen 360 plus
istasyonunu hem kiimeler aras1 (%44,4) hem de kiime i¢i (%60,2)dagilimlar1 bakimindan
en yiiksek diizeyde deneyimleyen kiime deneyim tutkunlaridir. Ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim arzulayanlar igerisinde ise 360 Plus istasyonunu deneyimlemeyen
katilimcilar toplam katilimcilarin  yarisindan fazladir. Kiimeler arasinda bir
degerlendirme yapildiginda eglence meraklilarinin 360 Plus istasyonunu deneyimle

diizeyi diger kiimelerin gerisinde kalmaktadir.

Tablo 3.19. 360 Plus Istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlar

Kiimeler Evet Hayir | Toplam
Kiime ici 58,8 41,2 100
Eglence meraklilar
Kiimeler arasi 24,1 20,2
Kiime i¢i 60,2 39,8 100
Deneyim tutkunlari
Kiimeler arasi 444 35,2
Ailesiyle dingin ve konforlu Kiime ici 45,9 54,1 100
deneyim arzulayanlar Kiimeler arasi 31,6 44,6
Toplam 100 100

Ki-Kare analizleri Maceraperest istasyonunu deneyimleme agisindan da kiimeler
arasinda iliski oldugunu gostermektedir (X?= 6,217; sd=2, p<0,05). Maceraperest

istasyonunu deneyimleme bakimindan kiime dagilimlar1 Tablo 3.20.’de yer almaktadir.

Tablo incelendiginde tema parkin adrenalin diizeyi bakimindan {igiincii sirada
oldugu bilinen Maceraperest istasyonunu hem kiimeler arasi (%44,8) hem de kiime igi
(%60,6) dagilimlar1 bakimindan en yiiksek diizeyde deneyimleyen kiime deneyim
tutkunlaridir. Eglence meraklilari ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar
kiimelerindeki katilimcilarin ise yarisinin Maceraperest istasyonunu deneyimlemeyi

tercih etmedigi goriilmektedir.
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Tablo 3.20. Maceraperest Istasyonunu Deneyimleme Bakimmdan Kiime Dagilimlar

Kiimeler Evet Hayir Toplam
Kiime i¢i 50,4 49,6 100
Eglence meraklilar
Kiimeler arasi 20,7 24,3
Kiime i¢i 60,6 39,4 100
Deneyim tutkunlari
Kiimeler aras1 448 34,7
Ailesiyle dingin ve konforlu | Kiime ici 50 50 100
deneyim arzulayanlar Kiimeler arast 34 41
Toplam 100 100

Cilgin Nehir istasyonunu deneyimleme agisindan da kiimeler arasinda iliski tespit

edilmistir (X?= 6,306; sd=2, p<0,05). Cilgin Nehir istasyonunu deneyimleme bakimindan

kiime dagilimlar1 Tablo 3.21.’de yer almaktadir.

Tema parkin adrenalin diizeyi bakimindan en diisiikk diizeyde oldugu bilinen

Cilgin Nehir istasyonunu hem kiimeler arasi (%40,3) hem de kiime i¢i (%58,2)

dagilimlar1 bakimindan yiiksek diizeyde deneyimleyen kiime ailesiyle dingin ve konforlu

deneyim arzulayanlar kiimesidir.

Tablo 3.21. Cilgin Nehir istasyonunu Deneyimleme Bakimindan Kiime Dagilimlari

Kiimeler Evet Hayir Toplam
Kiime ici 58,8 41,2 100
Eglence meraklilari
Kiimeler arasi 24,2 211
Kiime i¢i 479 52,1 100
Deneyim tutkunlari
Kumeler arasi 35,5 45,7
Ailesiyle dingin ve konforlu | Kiime i¢i 58,2 41,8 100
deneyim arzulayanlar Kiimeler arasi 40,3 34,2
Toplam 100 100

Eglence meraklilar1 ile ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar

kiimelerindeki katilimcilarin yarisindan fazlasi Cilgin Nehir istasyonunu deneyimlemeyi

tercih etmektedir. Deneyim tutkunlarinin yarisindan fazlasi ise Cilgin Nehir istasyonunu

deneyimlemeyi tercih etmemektedir.
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3.4.4.5. Kiimelerin Tema Parktaki Harcama Egilimleri

Tema parktaki harcama egilimleri acisindan kiimeler arasinda fark olup

olmadigin1 belirlemek i¢in Ki-kare analizi yapilmistir.

Analizler sonucunda tema parka gelmeden once planladiklar1 harcama limiti
agisindan kiimeler arasinda anlamli farkin oldugu gériilmektedir (X?>= 23,336; sd=6,
p<0,05). Tema parka gelmeden Once planlanan harcama limitleri agisindan kiime

dagilimlar1 Tablo 3.22.’de yer almaktadir.

Tablo incelendiginde en yiiksek harcama planlamasi yapan kiime deneyim
tutkunlar1 iken en diisiik harcama planlamasi yapanlar eglence meraklilar1 kiimesidir.
Deneyim tutkunlar1 daha ¢cok 1001 ila 2000 TL (%28.4) ile 4001 TL ve tizeri (%28)
harcama planlamasiyla tema parka gelmistir. Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim

arzulayanlar ise 1001 ila 2000 TL aras1 (%37,7) harcama yapmay1 planlamistir.

Tablo 3.22. Tema Parka Gelmeden Once Planlanan Harcama Limiti Bakimindan Kiime

Dagilimlar

Kiimeler 1000 TL 1001- 2001- 4001 TL | Toplam
ve alti 2000 TL | 4000 TL | wve iizeri

Eglence Kiime ici 32,1 32,1 22,1 13,7 100
meraklilar Kiimeler aras1 33,3 21,9 19,6 14,9
Deneyim Kiime igi 18,2 28,4 25,4 28,0 100
tutkunlari Kiimeler arasi 34,1 34,9 40,5 54,5
Ailesiyle Kiime igi 18,7 37,7 26,8 16,8 100
dingin ve
konforlu
deneyim Kiimeler aras1 32,5 43,2 39,9 30,6
arzulayanlar
Toplam 100 100 100 100

Analizler sonucunda tema parkta tahmini harcama tutarlar1 agisindan kiimeler
arasinda anlamli farkin oldugu gériilmektedir (X?= 31,945; sd=6, p<0,05). Tema parktaki

tahmini harcama tutarlar1 agisindan kiime dagilimlar1 Tablo 3.23.’te yer almaktadir.
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Tablo incelendiginde deneyim tutkunlari (%36,4) ile ailesiyle dingin ve konforlu
deneyim arzulayanlar (%44,5) kiimelerindeki katilimeilar igerisinde tema parkta 2001-
4000 TL harcayanlarin agirliginin fazla oldugu goriilmektedir. Dolayistyla 2001 ila 4000
TL aralig1 agisindan iki kiimenin harcama tutarlariin planladiklar1 tutarin tizerinde
oldugu anlagilmaktadir. Deneyim tutkunlar1 2001 TL ve iizeri en fazla harcama yapan

kiimedir. 2000 TL ve altinda ise en yiiksek harcama yapan kiime eglence meraklilaridir.

Tablo 3.23. Tema Parktaki Tahmini Harcama Tutarlar1 Bakimimdan Kiime Dagilimlar

Kiimeler 1000 TL 1001- 2001- 4001 TL | Toplam
ve alti 2000 TL | 4000 TL | ve iizeri

Eglence Kiime igi 22,1 46,6 22,9 8,4 100

meraklilar Kiimeler arasi 32,2 30,8 14,0 12,9

Deneyim Kiime igi 15,7 29,2 36,4 18,6 100

tutkunlari Kiimeler arasi 411 34,8 40,2 51,8

Ailesiyle Kiime igi 10,9 30,9 445 13,6 100

dingin ve

konforlu

deneyim Kiimeler arast 26,7 34,3 45,8 35,3

arzulayanlar

Toplam 100 100 100 100

Ki-Kare analizleri satin aldiklar1 ¢ocuk bileti a¢isindan da kiimeler arasinda
anlamli farkin oldugunu géstermektedir (X?= 79,893; sd=8, p<0,05). Satin alman gocuk
bileti agisindan kiime dagilimlar1 Tablo 3.24.’te yer almaktadir.
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Tablo 3.24. Satin Alinan Cocuk Bileti Sayis1 Bakimindan Kiime Dagilimlari

Kiimeler 0 1 2 3 41+ Toplam
Kiime i¢i 82,4 7,6 6,9 2,3 0,8 100
Eglence
Kiimeler
meraklilar 37,1 8,8 7,6 7 45
arasi
] Kiime ici 41,9 22,5 20,8 8,5 6,4 100
Deneyim
Kiimeler
tutkunlari 34 46,9 41,5% 46,5 68,2
arasi
Ailesiyle Kiime ici 38,2 22,7 27,3 91 2,7 100
dingin ve
konforlu Kiimeler
. 28,9 442 50,8 46,5 27,3
deneyim arast
arzulayanlar
Toplam 100 100 100 100 100

Tablo incelendiginde eglence meraklilarinin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin (%82,4)
hi¢ ¢ocuk bileti almadiklar1 goriilmektedir. Eglence meraklilarinin biiyiik oranda ¢ocugu
olmayan katilimcilardan olustugu sdylenebilir. Deneyim tutkunlari ile ailesiyle dingin ve
konforlu deneyim arzulayanlarin yarisindan fazlasinin tema parkta ¢ocuk bileti satin
aldig1 anlasilmaktadir. Kiimeler arasinda dort ve iizeri ¢ocuk bileti satin alanlarin
%68,2’s1 deneyim tutkunlar1 kiimesinde yer almaktadir. Bir ila ii¢ ¢ocuk bileti satin alan
katilimcilar agisindan bakildiginda deneyim tutkunlari ile ailesiyle dingin ve konforlu

deneyim arzulayanlar kiimelerinin diizeyleri birbirine olduk¢a yakindir.
3.4.5. Diskriminant Analizi Bulgular:

Arastirmada kiimeleme analizi belirlenen kiimeleri birbirinden en iyi sekilde
ayiran degiskenleri belirlemek ve katilimcilarin dogru kiimelere yerlestirilme olasiligini
tespit etmek amaciyla diskriminant analizi yapilmistir. Diskriminant (ayirma) analizi ¢ok
degiskenli bir analiz bi¢imi olarak, 6nceden belirlenmis iki ya da daha fazla kiimeyi
birbirinden ayiran faktorleri tespit etmeye ve kiimeler disindan alinacak bir gézlemin
hangi kiimeye yerlestirilebilecegini gostermeyi saglayan bir analiz tiirtidiir (Nakip ve
Yaras, 2017, s.591). Bu calismada tema park misterilerini farklilastirdigi 6ngoriilen

degiskenlerin, kiimeleri ayirmadaki etki derecelerini ortaya koymak ve tiiketicilerin dogru
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kiimelere ayrilma durumlarini tespit etmek amaciyla diskriminant analizi kullanilmistir.
Analizin bagimli degiskenini tema park tiiketicilerinin ait oldugu kiime olustururken,

faktor analizi ile tespit edilen itme ve ¢ekme faktorleri bagimsiz degiskenlerdir.

Diskriminant analizi yapilabilmesi baz1 6n kosullarin saglanmasi gerekmektedir

(Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2021, s.110).

Analiz igin oncelikli olarak en kiigiik kiimede yer alan katilimer biiyiikligiiniin
bagimsiz degisken sayisindan fazla olmasi1 gerekmektedir. Bu kosul i¢in ideal durum
kiime biiyiikliigiiniin bagimsiz degisken sayisinin 4 ila 5 kat1 kadar olmas1 yoniindedir.
Kiimeleme analizinde ortaya ¢ikan kiime yapisinda en az katilimecinin oldugu kiimedeki
katilimc1 sayisinin 131 ve bagimsiz degisken sayisinin altt oldugu gbéz Oniinde

bulunduruldugunda bu kosulun saglandig1 anlasilmaktadir.

Ikinci olarak veri setinin normal dagilim gdstermesi Onerilmektedir. Analiz
stirecinde verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in basiklik ve
carpiklik degerlerine bakilmistir. Kline’a (2011) gore standart basiklik degerinin -10 ile
+10 araliginda, standart ¢arpiklik degerinin ise -3 ile +3 araliginda olmasi verilerin
normal dagilima sahip oldugu anlamina gelmektedir. Buna gbre yapilan incelemede veri
setinin ¢arpiklik degeri -0,195 ile -0,347araliginda, basiklik degeri ise 5,584 ile -0,453
arasinda degisen degerlere sahiptir. Basiklik ve carpiklik degerleri Kline’in (2011)
belirttigi sinir degerler arasindadir. Bu durumda veri setinin normallik varsayimini

sagladig goriilmektedir.

Bir bagka 6n kosul ise u¢ degerlerle ilgilidir. Diskriminant analizi u¢ degerlere cok
duyarlidir. Ug degerleri belirlemek amaciyla degiskenlerin Z skorlarina bakilmistir.
Normal dagilimi1 bozan, +3’ten biiyiik ve -3’ten kii¢iik Z degerine sahip katilimcilar ug
deger olarak kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2021). Z skorlarinin bu degerler arasinda

oldugu goriilmiistiir.

Diskriminant analizinde ayrica ¢oklu baglantililik sorunu olmamasi
gerekmektedir. Baska bir ifadeyle bagimsiz degiskenlerden biri baska bir bagimsiz
degiskenle yiiksek korelasyon gdsteriyorsa ¢oklu baglantililik sorunu var demektir. Bu
durum bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenlerle olan iligkisinin derecesine gore

tahmin giiclinii azaltmaktadir. Dolayisiyla analiz giivenilirligi kaybedildiginden ¢oklu
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baglantililik olmamasi gerekmektedir. Yapilan analizde degiskenler arasi korelasyonlarin

diisiik seviyede oldugu goriilmiistiir.

Diskriminant analizi varyans-kovaryans matrislerinin heterojen olmasina ¢ok
duyarhidir. Kovaryans esitligini test etmek i¢in analizde Box’s M testi sonuglarina
bakilmaktadir. Bu testte Ho grup Kovaryanslarinin esit oldugu, Hi hipotezi ise grup
kovaryanslarinin farkli oldugu anlamina gelmektedir. Analizde kovaryans matrislerinin
esit oldugu durumlarda dogrusal diskriminant analizi, esit olmadigi durumlarda ise
karesel diskriminant analizi kullanilmaktadir. Tablo 3.25’teki Box’s M testi sonuglarina
bakildiginda varyans-kovaryans matrisleri esittir seklindeki sifir hipotezinin reddildigi
goriilmektedir. Bu nedenle analize karesel diskriminant analiziyle devam edilmistir.

Karesel diskriminant analizinde grup kovaryanslarinin esitligi sarti aranmamaktadir.

Tablo 3.25. Grup Kovaryanslarimin Esitligi Testi

Box’s M 682,494
Yaklasik 15,994
sdl 42
F
sd2 616395,326
Anlamlilik 0,000

Analizde kullanilan degiskenlerin grup ortalamalarinin esitlik testi de Wilks’
Lambda ile yapilmustir. Test sonuglarinda degiskenlerin gruplari ayirmadaki etki giiciiniin
anlamli olup olmadigina bakilmaktadir. Tablo 3.26.°da verilen test sonuclar
incelendiginde, tiiketici kiimelerini ayirmada kullanilan degiskenlerin tiimiiniin etki

glicleri istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 3.26. Grup Ortalamalarinin Esitlik Testine iliskin Sonuglar

Wilks’ Lambda F sdl sd2  Anlamlilik

Kagis ve eglence 872 42,691 2 584 0,000
Kendini gelistirme 515 275,522 2 584 0,000
Aileyle vakit gecirme ,208 1111,451 2 584 0,000
Deneyimi paylasma 615 182,652 2 584 0,000
Konforlu ve keyifli deneyim 784 80,684 2 584 0,000
yasama

Alisveris ,806 70,418 2 584 0,000

Analiz siirecinde daha sonra diskriminant denklemi incelenirken dikkate alinan
fonksiyon 6zdegerleri ve kanonik korelasyonlar incelenmistir. Sonuglar Tablo 3.27.’de
sunulmaktadir. Ozdeger, her bir diskriminant fonksiyonunun yapisii ve bagiml
degiskende aciklanan varyans oranini belirtmektedir. Bu degerler fonksiyonlarin ayirma
giiclinii gostermektedir. Mutlak bir kabul olmamakla birlikte 0,40°tan yiiksek 6zdegerler
Iyi kabul edilmektedir. Tablodaki sonuglar incelendiginde &zdegerlerin her iki
fonksiyonda 0,40’1n tizerinde oldugu goriilmektedir. Calismada kiimeleme analiziyle ii¢
kiime tespit edildigi i¢in diskriminant analizinde iki karesel ayirma fonksiyonu ortaya
¢ikmistir. Birden fazla ayirma fonksiyonu oldugunda birinci fonksiyon en fazla agiklama
giicline sahip olan en 6nemli fonksiyondur (Cokluk vd., 2021, s.123). Birinci fonksiyon

varyansin %84,8’ini ve ikinci fonksiyon varyansin %15,2’sini a¢iklamaktadir.

Kanonik korelasyon, bagimli degiskene gore ortaya konulan kiimelerle fonksiyon
arasindaki iliskiyi agiklamaktadir. Kanonik korelasyonun sifir olmasi kiimelerle
fonksiyon arasinda iligki olmadigini, yiiksek degerlere sahip olmasi kiimelerle fonksiyon
arasindaki iliskinin giiclii oldugunu gostermektedir (Cokluk vd., 2021, s.123). Bu
degerlerin karesi ise fonksiyonun kiimelere iliskin varyansini hangi diizeyde ag¢ikladigin
gostermektedir. Birinci fonksiyonun kanonik korelasyon karesi %81,9 ve ikinci
fonksiyonun ise %44,9’dur. Sonuglara bu agidan bakildigindan her iki fonksiyonun da

kiimeleri ayirmada ytiksek diizeyde etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.27. Ozdeger ve Kanonik Korelasyon

) S Kanonik
. o 0, 0,
Fonksiyon Ozdeger YoVaryans Birikimli% Korelasyon
1 4,551 84,8 84,8 ,905
2 ,813 15,2 100,0 ,670

Diskriminant analizi ile elde edilen bu fonksiyonlarin anlamli olup olmadigini
belirlemek icin Wilks’ Lambda istatistigi ile 6l¢timlenmelidir. Wilks’ Lambda istatistigi
ile her bir ayirma fonksiyonunun 6zdeger anlamlilig1 test edilmektedir. Bu da ki-kare testi
ile ortaya konmaktadir. Tablo 3.28’de her iki ayirma fonksiyonuna iligkin Wilks’ Lambda
degerleri ve ki-kare sonuglar1 goriilmektedir. Test sonuglarina bakildiginda her iki ayirma

fonksiyonunun da istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.28. Wilks’ Lambda ve Ki-Kare Sonuglari

Fonksiyonlarin Wilks’Lambda Ki-Kare sd Anlamlilik
Testi

1 0,099 1342,684 12 0,000

2 0,552 346,053 5 0,000

Buraya kadar olan bdliimde hem fonksiyonlarin hem de bagimsiz degiskenlerin
anlamlilig1 test edilmis olup, hem fonksiyonlarin hem de tiim bagimsiz degiskenlerin
gruplar1 ayirmada etkili oldugu ortaya konulmustur. Bu agamada her bir fonksiyon i¢in
her bir bagimsiz degiskenin gruplar1 ayirma bakimindan katkilarina deginilmektedir. Bu
nedenle standartlagtirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilarina bagvurulmustur.
Standartlastirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilari, bagimsiz degiskenlerin kismi
Oonemini, bir baska deyisle her bir bagimsiz degiskenin ayirma fonksiyonuna iligkin
katkisin1 gostermektedir (Cokluk vd., 2021, s.123). Tablo 3.29.’da standartlastirilmis
kanonik ayirma fonksiyonu katsayilar1 verilmistir. Tablo incelendiginde birinci ayirma
fonksiyonuna gore tiiketicileri kiimelere ayirmada en giiclii bagimsiz degisken “aileyle
vakit gecirme” iken bu degiskeni sirasiyla “kendini gelistirme”, “aligveris” ve “deneyimi

paylasma” degiskenleri takip etmektedir. ikinci ayirma fonksiyonuna gore tiiketicileri
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kiimelere ayirmada en gii¢lii bagimsiz degisken “kendini gelistirme” iken bu degiskeni

sirastyla “aile ile vakit gegirme”, “konforlu ve keyifli deneyim yasama”, “aligveris” ve

“deneyimi paylasma” degiskenleri takip etmektedir.

Tablo 3.29. Standartlastirilmis Kanonik Ayirma Fonksiyonu Katsayilari

Fonksiyon
1 2
Kagis ve eglence -,127 -,154
Kendini gelistirme 290 ,693
Aileyle vakit gecirme ,916 -,406
Deneyimi paylagma 242 225
Konforlu ve keyifli deneyim yasama -,068 ,347
Alisveris ,220 251

Standartlastirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilari, her bir bagimsiz
degiskenin ayirma fonksiyonuna iliskin katkisim1 vermekle birlikte bu katkilarin
gecerliligi yapt matrisi ile degerlendirilmektedir. Tablo 3.30.’da verilen yap1 matrisi
degerleri bagimsiz degiskenlerin ayirma katkilarin1 gostermektedir. Bu degerler bagimsiz
degiskenlerin ayirma katkilarini gilicliiden zayifa seklinde siralamaya imkan vermekle
birlikte katki giicii %30 degerin {izerinde olanlarin gecerli oldugu kabuliine dayanilarak
hangi bagimsiz degigkenlerin gecerli oldugunun tespit edilmesine olanak saglamaktadir
(Nakip ve Yaras, 2017). Bu baglamda birinci fonksiyonda agiklama giicii gegerli olan
degiskenler, “aileyle vakit gecirme”, “deneyimi paylasma” ve “kendini gelistirme”
degiskenleridir. Ikinci fonksiyona bakildiginda ise “kendini gelistirme”, “deneyimi
paylagma”, “konforlu ve keyifli deneyim yasama”, “aileyle vakit gecirme” ve “aligveris”
degiskenleridir. Ayrica “kendini gelistirme”, “aileyle vakit gecirme” ve “deneyimi

paylasma” degiskenleri her iki fonksiyonla da yiiksek korelasyon gdstermektedir.
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Fonksiyon
1 2
Aileyle vakit ge¢irme ,901* - 377
Kendini gelistirme ,306 ,7198*
Deneyimi paylasma ,319 ,448*
Konforlu ve keyifli deneyim yasama ,163 A437*
Aligveris ,184 ,329*
Kagis ve eglence ,137 ,272*

Ayirma fonksiyonuna iliskin en giiglii bagimsiz degiskenler belirlendikten sonra

bu bilgiler 151¢1nda kiimeleme analizi ile tahmin edilen kiimelere dogru bir atama yapilip

yapilmadigina bakilmaktadir. Tablo 3.31.’de tahmini ve ger¢ek gruplara iligskin veriler

yer almaktadir.

Tablo 3.31. Gergek ve Tahmini Siniflandirma Sonuglari

Tahmini Gruplar

Kiime Toplam
1 2 3
1 130 0 1 131
Deger 2 4 222 10 236
3 0 11 209 220
Gergek
Gruplar 1 99,2 0,0 0,8 100,0
% 2 1,7 94,1 4,2 100,0
3 0,0 5,0 95,0 100,0

Birinci kiimedeki tiiketicilerin %99,2’si, ikinci kiimedeki tiiketicilerin %94,1°1 ve

liclincli  kiimedeki tiiketicilerin  %95’1 dogru bir sekilde siniflandirilmistir. Tim

orneklemin dogru smiflandirma orant %95,6’dir. Bunun yani sira siniflandirma

dogrulugunu degerlendirmek i¢in nisbi ve maksimum sans siniflama oranlarinin
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hesaplanmasi1 gerekmektedir (Cokluk vd., 2021, s.129). Nisbi sans siniflama 6rneklem
biiytikliigiiniin kiimelere esit dagildig1 varsayimiyla hesaplanan orandan %25 daha fazla
olmas1 beklenmektedir. Calismada ii¢ farkli kiime bulundugundan nisbi sans sarti
%33,3’tiir. Analiz sonucunda elde edilen deger %95,6 olarak bu oranin ¢ok iizerindedir.
Maksimum sans kriteri ise en biiylik kiimenin toplam orneklem sayisina oramidir.
Calismadaki maksimum sans oram1 236/587°tir. Elde edilen siniflandirma orani

maksimum sans kriterinin de oldukga {lizerindedir.
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SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, aragtirma bulgularina dayali olarak elde edilen
sonuclar ve bu sonuclar esliginde uygulayicilara ve gelecekte yapilacak caligmalara

iliskin 6neriler sunulmaktadir.

Glinlimiiz aligveris merkezlerinin baslangic noktasi olarak en giiclii temsilcisi
konumunda bulunan ABD’de eglencenin aligveris merkezinin 6nemli pargasi haline
gelmesi yarim yiizy1l oncesinde basladigi goriilmektedir. Yerli ve yabanci literatiirde
yapilan bir¢ok ¢alismanin yani sira aligveris merkezi profesyonellerinin saha aragtirmalari
da tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret etme niyetlerinde énemli bir nedenin s6z
konusu alisveris merkezinin tiiketiciye sundugu eglence olanaklari oldugu goriilmektedir.
Eglence ¢ekiciligi nedeniyle alisveris merkezine gelen tiiketicilerin eglence disinda
perakende magazalarda ve yeme i¢cme alanlarinda harcamalar yaptigi sektor
arastirmalarinda 6ne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla aligveris merkezi sektdriindeki yoneticiler
aligveris merkezinin biiyiikliigiine gore tiiketiciler i¢in eglence olanaklar1 sunmaktadir.
Ulkemizdeki tema park sektdriine bakildiginda diinya capindaki 6rneklere yakin iki
merkez oldugu goriilmektedir. Bu tema parklarin her ikisi de aligveris merkezi, otel ile
eglencenin bir arada oldugu ti¢lii kompleks yapiya sahiptir. Tema parklardan ilki 2013
yilinda kapilarini ziyaretcilere acan “Vialand”, digeri ise 2016 yilinda faaliyete giren
“Land of Legends” tema parkidir. Yerli literatiirde tema parklar 6zelinde bir pazar
boliimlendirme c¢alismasina rastlanmamasindan hareketle bu arastirmada tema
parklardaki tiiketici boliimlerini ortaya g¢ikarmak amaglanmistir. Calismanin amaci,
aligveris merkezlerindeki biiylik Olgekli tema parklardan hizmet alan tiiketicileri
motivasyonlar1 temelinde boliimlendirmektir. Calismada tiiketici motivasyonlari tema
park ziyaretcilerinin itme ve g¢ekme motivasyonlarina yonelik egilimleri agisindan
incelenmistir. Boylelikle tema park ziyaretcilerini bir tema parktan hizmet almaya iten
motivasyonlar ile ziyaret icin sectikleri tema parka ¢eken motivasyonlar ortaya

¢ikarilmastir.

Antalya ilinde bulunan “Land of Legends” tema parkinin ziyaretgilerinin biiyiik
oranda yabanci turistlerden olugmasi, “Vialand” tema parkini daha ¢ok yerli turistlerin
ziyaret etmesi her iki parkin hedef pazarimi farklilastirmaktadir. Bu durum g6z 6niinde

bulundurularak c¢alismada saha arastirmasinda “Vialand” tema parkini ziyaret eden
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tiiketiciler lizerine odaklanilmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda arastirma tanimlayici
arastirma modelinden yararlanarak tasarlanmistir. Yiiz yiize anket tekniginden
yararlanarak toplam 587 tiiketiciye ulasilmistir. Caligmada verilerin analizinde agiklayici
faktor analizi, giivenilirlik analizi, tanimlayici istatistikler, kiimeleme analizi, tek yonlii

varyans analizi, Ki-Kare analizi ve diskriminant analizi kullanilmistir.

Aciklayici faktor analizi sonuclar tiiketicileri tema parka iten motivasyonlarin
kagis ve eglence, kendini gelistirme, aile ile vakit geg¢irme ve deneyimi paylasma
faktorlerinden olustugunu gostermektedir. Tiketicileri “Vialand” tema parkina ¢eken
motivasyonlar ise “konforlu ve keyifli deneyim yasama” ve “alisveris” seklindedir.
Memnuniyet ve plansiz satin alma faktorleri ise tek faktorlii bir yap1 sergilemistir.
Yapilarin giivenilirlik agisindan yiliksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Gegerlilik analizi ile ortaya ¢ikan faktor yapilar literatiirdeki arastirmalarla benzerlik
gostermektedir. Park vd.’nin (2009) tarafindan Orlando’da bulunan tema parklar1 ziyaret
eden tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 caligmada ulasilan ziyaret¢i motivasyonlari; eglence
arayisi, aile ile vakit gegirme, kacis ve macera duygusu, sosyal etkilesim ve yeni
deneyimler yasama istegi seklindedir. Bu motivasyonlar calismada ulasilan itme

motivasyonlari ile biiyiik oranda benzerlik gostermektedir.

Tema parki ziyaret eden tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve tema parktaki satin
alma tercihleri incelendiginde cinsiyet ve medeni durum bakimindan tiiketicilerin dengeli
bir dagilim gosterdigi, yas bakimindan 25 yas alti tiiketicilerin, egitim durumu
bakimindan lisans mezunlarinin diger gruplarin 6niinde oldugu goriilmektedir. Gelir
diizeyine gore 75.000 TL ve alt1 gelire sahip tiiketicilerin toplam ziyaretgilerin ¢ok biiyiik
bir boliimiinii olusturdugu, ziyaretlerin genellikle Istanbul ilinde yasadiklari, tema parkin
bulundugu Avrupa Yakasi’nda yasayan ziyaret¢ilerin agirliginin oldukca fazla oldugu

anlasilmaktadir.

Ziyaretcilerin tema parka giris icin aldiklar1 biletle diledikleri istasyonlari
deneyimleme firsatinin bulunmasi nedeniyle eglenme ve adrenalin yasama motivasyonu
ile tliketicilerin hemen hemen bir¢ok istasyonu deneyimledikleri goériilmektedir. En
yiiksek adrenalin duygusu yasatan istasyon olan “Nefes Kesen” istasyonu en ¢ok tercih
edilen istasyondur. “Adalet Kulesi”, “360 Plus”, “Maceraperest”, “Cilgin Nehir”, “Saray

Salincag1” gibi istasyonlarda ziyaretciler tarafindan oldukca yiiksek diizeyde tercih
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edilmektedir. Ziyaretlerin neredeyse tamami i¢in aligveris merkezine gelme nedeni tema
parki ziyaret etmektir. Bununla birlikte 6zellikle tema park ziyareti sonrasinda alisveris
merkezine gelmigken aligveris yapmayi da tercih ettikleri anlasilmaktadir. 4000 TL ve
alt1 tutarda harcama yapan ziyaretgilerin, aligveris merkezine gelmeden dnce planladiklar
tutardan daha fazla harcama yaptiklar1 goriilmektedir. Tema park ziyaretcilerinin ¢ok
biiyiik bir cogunlugu tema parkinda bulundugu Istanbul’'un Avrupa yakasinda ikamet
edenlerden olusmaktadir. McCarthy (2019) tarafindan Kaliforniya’da bulunan ilk
Disneyland parkinda yapilan arastirma bolge halki ile turistik ziyaret eden tiiketiciler
arasindaki biligsel, duygusal ve davranmigsal farkliliklar1 ortaya koymaktadir. Bolge
halkinin yarim asirdan uzunca bir siiredir yararlandig1 tema parkta bir milyon iizerinde
yillik ge¢is kart sahibi bulundugu ve parktan diigiin, dogum giinii, arkadas partileri ve
vefat edenleri andiklar1 mahalle parki gibi kamusal bir alan olarak yararlandiklar1 ortaya
cikmistir. Bu arastirmada arkadaglariyla ve ailesiyle birlikte vakit gecirmek isteyen
ziyaretgilerin Vialand tema parkini tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun yani sira saha
calismasi sirasinda yapilan gozlemler dogum giinii kutlamasi ve diigiin fotograf ¢ekimleri
icin tema parka gelen ziyaret¢iler oldugunu gosternektedir. Vialand’in bu agidan Avrupa

Yakasi’nda ikamet eden Istanbullulara hizmet ettigi sdylenebilir.

Tema park ziyaretgileri farkli pazar boliimlerini olugturmakta midir? sorusunun
yanitlamak i¢in katilimcilara iliskin verilere Once itme ve g¢ekme motivasyonlari
bakimindan kiimeleme analizi uygulanmistir. Ardindan farkli pazar boliimlerinin
davranissal agidan farklilasan 6zellikleri belirlenmistir. Kiimeleme analizinde hiyerarsik
kiimeleme analizi sonuglar1 iiglii kiime yapisinin uygun oldugunu gostermistir. Uglii
kiime yapisinin gegerliligi k-ortalamalar teknigi ile test edilmistir. Kiimeler motivasyon
ve davranigsal Ozellikleri goz oOniinde bulundurularak adlandirilmistir. Tiiketici

kiimelerinin profillerini olusturan 6zellikler Tablo 3.32.’de sunulmaktadir.
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Ailesiyle dingin ve

gencler agirlikl

ziyaretgiler

SN Eglence Deneyim .
Ozellikler Merakhlar: tutkunlar: konforlu deneyim
arzulayanlar
Kagis ve eglence Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek
Kendini gelistirme Diisiik Cok yiiksek Disiik
Aile ile vakit gecirme Cok diistik Cok yiiksek Yiiksek
Deneyimi paylasma Orta Cok yiiksek Yiiksek
Konfo.rlu ve keyifli bir Orta Yiiksek Orta
deneyim yasama
Alsveris Orta Cok yiiksek Orta
Memnuniyet Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek
Plansiz satin alma Yiiksek Cok yiiksek Yiiksek
Kadin ve erkek
Cinsiyet dagilimi birbirine Erkek agirlikli Kadin agirlikli
yakin
Yas 18-25 yas arasi 18-40 yas arasi 30 yas ve lizeri

ziyaretgiler

Evli olma durumu

Diisiik (%19,1)

Yiiksek (%55,1)

Yiiksek (%58,6)

Nefes Kesen istasyonunu

sayisl

. %79,4 %71,2 %64
deneyimleme
360 Pl_us istasyonunu 96588 9660.2 9645.9
deneyimleme
Maceraperest
istasyonunu %50,4 %60,6 %50
deneyimleme
Cilgin Nehir
istasyonunu %58,8 %47,9 %058,2
deneyimleme
Planlanan harcama Disiik Yiiksek Orta
Gergeklesen harcama Diisiik Yiiksek Orta
Satin alinan ¢ocuk bileti Diisiik YViiksek Yiiksek
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Katilimer orani en diisiik kiime olan “eglence meraklilar1” kiimesi yas ortalamast
en diisiik kiimedir. Bu kiimedeki katilimcilar ¢ok biiyiik boliimii evli degildir. Cinsiyet
dagilim1 bakimindan dengeli bir dagilimin oldugu bir kiimedir. Eglence meraklilarinin
cok biiyiik bir boliimii evli olmadigi i¢in ¢ocuk bileti satin alma durumlar1 diger
kiimelerin oldukga gerisindedir ve diisiik diizeydedir. Eglence meraklilarinin tema parkta
planladiklar1 ve gerceklestirdikleri harcama diizeyi de diger kiimelere gore diisiik
diizeydedir. Eglence meraklilari, 2000 TL ve altinda en yiiksek harcama yapan kiimedir.
Bu durumda eglence meraklilar1 kiimesinin biiyiik bir kismimin kisith bir harcama
biitgesine sahip ziyaretcilerden olustugu sdylenebilir. Eglence meraklilari, tema parktaki
istasyon igeresinde adrenalin duygusunu en ¢ok hissettiren istasyon olan Nefes Kesen
istasyonunu ¢ok biiyiik oranda deneyimleyen ziyaretcilerdir. Eglence meraklilarinin
yarisindan fazlasi adrenalin duygusu hissettirme bakimindan Nefes Kesen istasyonundan
sonra gelen 360 Plus, Maceraperest istasyonlarini da deneyimlemeyi tercih etmektedir.
Daha diisiik adrenalin duygusu hissettiren Cilgin Nehir’de eglence meraklilarinin tercih
ettigi istasyonlar arasindadir. Eglence meraklilarinin tema parka temel gelis amaci
arkadaslariyla tema parka gelerek eglenmek ve giinliik hayatin stresinden uzak bir sekilde
kafa dagitmaktir. Bu kiimenin diger kiimelerden en temel farkli aile ile vakit gecirme
diizeylerinin ¢ok diislik olmasidir. Eglence meraklilarinin temel motivasyonlari arasinda
tema parktaki aktivitelerle fiziksel yeteneklerini kesfetmek yer almamaktadir. Tema
parkta yasadiklar1 deneyimi ¢cevresindeki tanidiklariyla paylasma ve onlarin tecriibe ettigi
bir hizmeti deneyimle motivasyonlar1 diger kiimeler kadar giiclii degildir. Tema parkin
fiziksel ¢cevre olanaklarinin sundugu avantajlar1 deneyimleyerek konforlu vakit gecirmeyi
deneyim tutkunlar1 kadar 6nemsememektedirler. Genel anlamda tema parkin sundugu

hizmetlerden memnundurlar ve plansiz satin alma egilimine sahiptirler.

En fazla katilmcimin oldugu “deneyim tutkunlar1” yas ortalamasi eglence
meraklilarma gore daha yiiksek olan ziyaretgilerden olugsmaktadir. Deneyim tutkunlari
erkek ve evli ziyaretgilerin agirlikta oldugu, ¢ocuklari igin bilet satin alma diizeyleri
yuksek, yiiksek diizeyde adrenalin duygusu yaratan istasyonlar1 deneyimlemeyi tercih
eden tiiketicilerden olusmaktadir. Deneyim tutkunlarinin biiylik boliimii Nefes Kesen
istasyonunu deneyimlemeyi tercih etmektedir. Bunun yani sira deneyim tutkunlari tema
parkin ikinci en yiiksek adrenalin igeren istasyonu olarak goriilen 360 Plus istasyonunu

(benzerlerine biiyiik lunaparklarda da rastlanilmasi muhtemel bir eglence iinitesi) hem
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kiimeler arasi1 hem de kiime i¢i oranlart bakimindan en ¢ok deneyimleyen kiimedir.
Deneyim tutkunlarinin Nefes Kesen istasyonunun daha kii¢iik versiyonu olarak orta
diizeyde adrenalin igeren Maceraperest istasyonu ile deneyimleme diizeyleri yiiksektir.
Maceraperest istasyonunun tiiketici kabul noktasi (istasyonun giris noktasi) tema parkin
diger ucunda yer almakta, az sayida ziyaret¢inin oldugu bir bélgedir. Bu durum deneyim
tutkunlarinin aile tiyelerine farkli deneyimler yasatmak adina tema parktaki birbirinden
uzak istasyonlari denemeye motive olduklarini gostermektedir. Deneyim tutkunlari tema
parkta diisiikk diizeyde adrenalin duygusu uyandiran bir istasyon olan Cilgin Nehir
istasyonunu en az deneyimleyen kiimedir. Deneyim tutkunlarinin hem planladiklart hem
de gerceklestirdikleri harcama tutarlar1 diger iki kiimeye gore yiiksektir. Tema parkin
sundugu deneyimi tiim yoOnleriyle tecriibe etme motivasyonu en yiiksek kiime olan
deneyim tutkunlarinin bu deneyimi planladigi, bu deneyimi yasamak i¢in heyecanlandig:
ve bu ugurda harcama yapmak icin diger kiimelere kiyasla daha yiiksek oranda biitce
ayirdig1 goriilmektedir. Tema parka giriste sadece bir kez giris licreti ddeyerek her
istasyonu sinirsizca kullanabilme imkani olsa da tema park igerisinde hediyelik esya,
tema parka 6zel tiretilmis iirlinler, yiyecek, icecek, dondurma, gecici dovme, karikatiir vb.
bir¢cok alanda sunulan hizmetler ve {iriinler icin ayrica iicret 6denmektedir. Deneyim
tutkunlarinin bu {iriin ve hizmetleri satin alma olasiliklar1 diger kiimelerin 6niinde olabilir.
Deneyim tutkunlarinin tema parka gelis motivasyonlar1 itme ve ¢ekme motivasyonlari
bakimindan olduk¢a yliksek diizeydedir. Hedonik eglenme arzusu en yiiksek olan
kiimedir. Aileleriyle giinlik hayatin rutininden olabildigince uzaklasarak konforlu ve
keyifli bir deneyim yasamaya ve bu deneyimi sosyal ¢evresiyle paylasmaya ¢ok yiiksek
diizeyde motivedirler. Tema parkta fiziksel yeteneklerini kesfetmeyi de ¢ok
onemsemektedirler. Tema parkta fiziksel ¢evre unsurlarini ve atmosferi deneyimleyerek
konforlu ve keyifli bir hizmet tecriibesi yasamayi arzu etmektedirler. Tema parka
gelmisken aligveris yapmayi da ihmal etmemektedirler. Bu durum nedeniyle plansiz
aligverise yatkindirlar. Deneyim tutkunlari tema parktan almis olduklari hizmetten gok
yiiksek derecede memnundur. Deneyim tutkunlarinin bu 6zellikleri; eglenceli, egitici,
kacisg1t ve estetik deneyimi sunan aktiviteler tasarlamanin tema park memnuniyeti
acisindan ne denli 6nemli oldugunu goésteren arastirma sonuglarini (Geissler ve Rucks,

2011) desteklemektedir.
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Katilimer sayis1 bakimindan eglence meraklilart ile deneyim tutkunlari arasinda
kalan “ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar” yas ortalamasi diger kiimelere
gore biraz daha ytiksek, kadinlarin ve evli ziyaretcilerin agirlikta oldugu, ¢ocuklar i¢in
bilet satin alma diizeyleri yiiksek, deneyim tutkunlar1 kadar planli ya da plansiz harcama
yapmayan tiiketicilerden olusmaktadir. Tema parkta heyecan diizeyi yiiksek istasyonlari
deneyimleme diizeyleri diger iki kiimenin gerisindedir. Bu kiime, tema parkin en diistik
adrenalin diizeyine sahip istasyonlarindan biri olan, yapay bir akarsu iizerinde serbestge
akintiyla giden botta seyahat etme imkani sunan ve seyir hizi diisiik olan Cilgin Nehir
istasyonunu en ¢ok deneyimleyen kiimedir. Bu kiime, aileyle birlikte hosga vakit
gecirmeyi arzulamakta, giinliik hayatin rutininden uzaklasarak eglenmek ve rahatlamak
istemekte, yasadiklar1 bu deneyimi ¢evreleriyle paylagmaktan hoslanmaktadir. Bununla
birlikte eglenirken fiziksel yeteneklerini kesfetmeye, daha ¢ok adrenalin hissetmeye pek
yatkin degildirler. Tema parkin sundugu olanaklari tecriibe ederek konforlu ve keyifli bir
deneyim yasama arzusuna sahiptirler. Plansiz aligveris yapma olasiligi daha diisiik, almis
oldugu hizmetten yiiksek derecede memnundur. Genel memnuniyet diizeyleri ve plansiz
satin alma egilimleri deneyim tutkunlarinin gerisindedir, eglence meraklilariyla

benzerdir.

Calismada ulasilan bu tiiketici kiimeleri literatiirde tema park tiiketicilerine
odaklanan arastirmalarla karsilastirildiginda Zafeiroudi ve Kouthouris’m (2023)
belirledigi tiiketici kiimeleriyle bazi agilardan benzerlik gostermektedir. Aragtirmacilarin
farkl: tiiketici kiimelerini olusturmada kullandiklar faktorler; kendini gelistirme, kagis,
egzersiz, adrenalin ve deneyimi paylasma seklindedir. Bu calismada da tiiketici
kiimelerini birbirinden ayiran motivasyonlar egzersiz disindaki diger motivasyonlardan
olusmaktadir. Chuo ve Heywood’un (2006) kendini ger¢eklestirme, egitim, aile ile vakit
gecirme, eglence ve kagis motivasyonlar1 temelinde gerceklestirdigi calismada ise tiglii
bir tiiketici kiime yapis1 elde edilmekle birlikte kiimeleri birbirinden ayiran 6zellikler bu

arastirmaya gore farklilik gostermektedir.

Arastirma sonucunda ortaya cikan farkli tiiketici kiimeleriyle ilgili bir baska
sonug, her ti¢ kiimedeki ziyaretgilerin tema parka en az bir tanidigiyla gelme durumuyla
ilgilidir. Saha arastirmasinda hicbir katilimcinin tema parka yalniz gelmedigi
gozlemlenmistir. Kiime yapilarina bu agidan bakildiginda eglence meraklilarinin arkadas

gruplariyla gelen gen¢ katilimcilar oldugu, deneyim tutkunlari ile ailesiyle dingin ve
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konforlu deneyim arzulayanlarin aileleri ve tanidiklariyla birlikte tema parka geldikleri
sOylenebilir. Tema parktaki eglence iinitelerinin yapisi da kiime yapilarindaki sonuglara
uygun nitelikte olup bireysel eglence igeren iki farkli iinite disindaki tiim alanlar ¢ok
sayida tliketicinin birlikte eglenecegi alanlardan olusmaktadir. Bu da kollektif olarak

eglenen insanlarin eglence hazzi duygusunda ¢arpan etkisi yaratmaktadir.

Farkli tiiketici kiimelerinin tema parktan beklentilerinin ardinda tiiketici
motivasyonlar1 yatmaktadir. Aligveris merkezlerinin eglence ¢ekicilik unsurlari
tilketicilerin motivasyonlarina etki ettigi kadar deneyim arzularim1 da gidermektedir.
Tiiketici motivasyonlarini inceleyen Pine ve Gilmore’un (1998) deneyim ekonomisi
modeli ile ortaya koydugu eglence, egitim, estetik ve kagis boyutlari bu ¢alismada
ulagilan sonuclar agisindan da Snemlidir. Tiiketiciler tema park ziyaretleri esnasinda
yasadiklar1 benzersiz bir deneyim ile eglendiklerini, yeni seyler 6grendiklerini, estetik
acidan begendiklerini ve giinlik hayatin rutininden wuzaklasabildiklerini ifade
etmektedirler. Yorulmazer’in (2022) “Land of Legends” tema parkini ziyaret eden
tilkketiciler ilizerinde yaptig1 arastirma ise egitim boyutu disinda eglence, estetik ve kagis

deneyimi agisindan parki ¢ekici oldugunu gostermektedir.

Bu caligmada tiiketici kiimelerini birbirinden en iyi aywan degiskenleri
belirleyebilmek ve bir model 6nerisinde bulunabilmek maksadiyla diskriminant analizi
yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, gozlemlerin dogru siiflara atanma oran1 %95,6’dir.
Baska bir deyisle motivasyonlar1 tanimlanan tema park tiiketicilerinin hangi tiiketici
kiimesinde yer alacagi %95,6 dogruluk oraninda tespit edilebildigini gostermektedir.
Analizde, faktor analizi ile elde edilen “kacis ve eglence”, “kendini gelistirme”, “aileyle
vakit gecirme”, “deneyimi paylasma”, “konforlu ve keyifli deneyim yasama” ve
“aligveris” degiskenlerinin gruplar1 ayirmadaki etki giicii istatistiksel olarak anlamlidir.
Ug farkli kiime icin iki ayirma fonksiyonu elde edilmis olup, her iki fonksiyon da
kiimeleri ayirmada yiiksek diizeyde etkili ve anlamlidir. Bagimli degiskene gore ortaya
konulan kiimelerle fonksiyon arasindaki iligkiyi aciklayan kanonik korelasyon
baglaminda agiklanan varyans orani birinci fonksiyon i¢in %81,9 ve ikinci fonksiyon igin
%44,9’dur. Birinci fonksiyonda ayirma giicii en yiiksek olan degiskenler; aileyle vakit
gecirme, kendini gelistirme, alisveris ve deneyimi paylasmadir. Ikinci fonksiyonda
ayirma giicii en yiiksek olan degiskenler kendini gelistirme, aile ile vakit gegirme,

konforlu ve keyifli deneyim yasama, aligveris ve deneyimi paylasmadir. Diskriminant
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yap1 matrisi ile degiskenlerin ayirma katkilarinin gecgerliligi incelendiginde ise birinci
fonsiyonda agiklama giicli gecerli olan degiskenler aileyle vakit gecirme, deneyimi
paylasma ve kendini gelistirme degiskenleridir. Ikinci fonksiyona bakildiginda ise
kendini gelistirme, deneyimi paylagma, konforlu ve keyifli deneyim yasama, aileyle vakit
gecirme ve aligveris degiskenleridir. 1ki yapi matrisi karsilastirildiginda kendini
gelistirme, aileyle vakit gegirme ve deneyimi paylasma degiskenleri her iki fonksiyonla
yiiksek korelasyon gostermektedir. Birinci modelin yiiksek diizeydeki agiklama orani goz
ontinde bulundurularak tiiketici kiimelerini ayirmada etkili olan degigkenler Sekil 3.1.’de

sunulmustur.

Kagcis ve
Eglence
0.920
Konforlu o ) Kendini
ve Keyifli -0.068 Tiketicinin Ait 0.290 endini

Deneyim Gelistirme

Oldugu Kiime

Deneyimi

Paylasma

Sekil 3.1. Onerilen Arastirma Modeli

Bu modeldeki degerler diskriminant yapr matrisi sonuglar1 ile birlikte
degerlendirildiginde tema park ziyaretcileri agisindan aileyle vakit gecirmenin, kendi
fiziksel yeteneklerini ve yapabileceklerini kesfetmenin ve yasadigi deneyimi sosyal
cevresiyle paylagmanin farkl tiiketici boliimlerini birbirinden ayiran 6zellikler oldugunu
gostermektedir. Tema parklar ziyaretgilerini birbirinden ayiran en temel 6zellik aileyle
vakit gecirmedir. Daha ¢ok gen¢ ve cocugu olmayan ziyaretgilerden olusan tiiketici
boliimii olan eglence meraklilar1 agisindan tema park ziyareti arkadaslarla eglenilen bir
deneyimi ifade etmektedir. Aileyle vakit ge¢irme bu deneyimin bir parcasi degildir. Daha

cok evli ve c¢ocuklu ziyaretcilerden olusan deneyim tutkunlar1 ve ailesiyle konforlu
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deneyim arzulayanlar i¢in tema park ziyareti aileyle birlikte vakit gegirilen eglenceli,
konforlu bir deneyimi ifade etmektedir. Tema park ziyaret¢ilerini birbirinden ayiran
ikinci temel ozellik kendini gelistirmedir. Tema parktan gelme motivasyonlar1 ¢ok
yiiksek olan deneyim tutkunlar i¢in kendi yeteneklerini kesfetmek ve yapabileceklerini
gormek cok onemlidir. Buna karsilik kendi yeteneklerini kesfetmekten ¢cok eglenmek ya
da ailesiyle konforlu vakit gegirmeyi 6nemseyen tiiketici boliimleri de bulunmaktadir.
Tema park ziyaretgilerini birbirinden ayiran tiglincii temel 6zellik deneyimi paylasmadir.
Tema park ziyaretini arkadaslarla eglenilen bir deneyimi olarak géren eglence meraklilar
icin yakin gevresindeki tanidiklarin yasamadigi bir deneyimi tecriibe etmek ve bunu
tanidiklarla paylagsmak cok onemli degildir. Buna karsilik yakin ¢evresinin yasamadigi
bir tecriibbeyi deneyimlemeyi ve bu deneyimi es-dost sohbetlerinde paylagsmay1
onemseyen tiiketici kiimeleri de bulunmaktadir. Bu sonuglar tema parklarda farkli pazar
boliimlerinin beklentilerinin karsilanmasi igin aileyle birlikte vakit gecirilmesini
saglayacak aktivitelerin, yeni ve heyecan duygusunu harekete gecirecek deneyim

alanlarinin gelistirilmesinin 6nemli oldugunu géstermektedir.

Aragtirmada ulasilan sonuglar dogrultusunda uygulayicilara yonelik oneriler su

sekilde siralanabilir:

e Tema park ziyaret¢ilerinin motivasyonlari, demografik 6zellikleri ve tercihleri
birbirinden farkl: tiiketici boliimlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle tiim
ziyaretgileri hedefleyen stratejiler yerine farkl: tiiketici kiimelerini hedefleyen
stratejilerin gelistirilmesi gerekmektedir. Biinyesinde tema park barindiran
aligveris merkezleri i¢in kiigiik c¢ocuklu aileler ve geng¢ yetiskinler
hedeflenmesi gereken cazip tiiketici kiimelerini olugturmaktadir. Arastirma
sonuglar1 ¢cocuklu ailelerde ¢gocugu tema parka getiren ebeveynin anne ya da
baba olmasinin tercih edilen istasyonda farklilasma yaratabilecegi konusunda
ipucu sunmaktadir. Bu nedenle ¢ocuklu aileler i¢cin daha yiiksek adrenalin
duygusu hissettiren istasyonlarin yani sira daha sakin se¢enekler sunulabilir.

e Tema park ziyaret¢ilerinin sayica en ¢ok oldugu ve en yiiksek gelir getiren
tiiketici kiimesi tema parkin sundugu deneyimi tiim yonleriyle kesfetmeye
hazir olan, yeni tecriibelere agik olma ihtimali yiiksek olan, daha ¢ok evli ve

cocuklu ziyaretcilerdir. Bu kiimenin toplam ziyaret¢i igerisindeki payinin
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artmast tema parkin kazancini arttiracaktir. Deneyim tutkunlar1 yasadigi
deneyimi gevresiyle paylagsmaktan ve i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede bu
deneyimle bir imaj elde etmekten ¢ok hoslanan tiiketicilerden olugsmaktadir.
Bu kiimeden tema parkin tanitiminda yararlanilabilir. Tiiketicilerin yasadiklar1
bu deneyimi yakin gevreleriyle ve sosyal medya sayfalarinda paylasimlarini
0zendirecek etkinliklerin ve promosyonlarin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Deneyim tutkunlart i¢in Instagram, TikTok, Snapchat gibi sosyal medya
platformlarinda etkilesimli igerikler olusturarak kampanyalar yapilabilir.
Deneyim tutkunlarinin yeniden ziyaret etmesini saglayacak hali hazirda tema
park igerisinde yer almayan sinirli siireli deneyimler (Kag¢irma korkusu
yaratacak sinirh siireli etkinlikler, Pop-up deneyimler ve ozel aktiviteler,
sezonluk veya tek seferlik deneyim teklifleri) olusturulabilir. Tema park
icerisinde arttinllmis ve sanal gerceklik tabanli bir eglence {initesine
rastlanilmamistir. Gilinlimiizde eglencenin yeni trendlerinden biri olan
arttirtlmis sanal gercek tabanli ve adrenalin duygusunu hissettirecek oyunlarin
bir arada bulundugu ¢oklu bir iinitenin, deneyim tutkunlar1 tarafindan talep
gormesi muhtemeldir.

Eglence meraklilariin  planladiklar1  ve gerceklestirdikleri harcama
tutarlarinin diisiik olmasi bu kiimede yer alan tiiketiciler i¢in avantajli bilet
fiyatlarin1 6nemli hale getirmektedir. Eglence meraklilarina ¢ikis esnasinda
verilecek indirim kuponlar1 ya da indirimli biletler bir sonraki ziyareti tegvik
etmeye katki saglayabilir. Bu kiime i¢in dogum giiniine 6zel fiyat avantaji
sunan bilet secenekleri ile dogum giiniinii akranlariyla birlikte
kutlayabilecekleri kafelerde indirim verilmesi de genglerin tema parki ziyaret
etmeye cekebilir. Bunun yani sira organize perakende markalariyla ¢apraz
kampanya ve tanitim yapilmasi da eglence meraklilarinin aligveris ve harcama
egilimlerinde artisa neden olabilir. Ornegin, bir gen¢ giyim magazasindan
aligveris yapanlar tema park giris biletinde indirim kazanirken, tema park
bileti alanlara bir kozmetik magazasinin demo boy {irlinleri hediye edilebilir.
Tema parkta tiim iinitelere puanlar atfedilerek tiim puanlar toplayan (tim
iiniteleri kullanan) eglence meraklilarina hediye verilmesi de bu kiime

acisindan tesvik edici olabilir. Diger kiimelere gore geng tiiketici oraninin
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yiiksek oldugu eglence meraklilarinin tecriibe ettigi keyifli anlarin artirilmasi
i¢in istasyonlarda espri anlayisi yiiksek ve samimi bir dil kullanarak genglerle
bag kuracak animatdrlerden yararlanilabilir. Tema parkta gencler tarafindan
takip edilen bir diziye veya oyuna génderme yapan videolarin ¢ekilmesi de
genglerin kagis ve eglence beklentilerini karsilamak agisindan faydali olabilir.
Tema park alaninda diizenlenecek konserler de eglence meraklilar1 agisindan
bir ¢ekim giicii yaratacaktir. Konsere girisi bir bedelle yapmak yerine tema
park biletinden belirli bir sayida alanlara yonelik yapmak da satig arttirici bir
kampanya olarak kurgulanabilir.

Ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar i¢in daha disiik diizeyde
adrenalin hissettiren istasyonlara daha kisa yliriiyiis siireleriyle ulagmalarinin
saglanmas1 bu kiimedeki tiiketiciler i¢in konforlu olacaktir. Bu kiimedekiler
icin yeme i¢gme alanlarinin alakart boliimlerindeki miizik dinletileri dingin bir
kacis deneyimini artirmak agisindan faydali olabilir. Bu kiimedeki kadin
tiikketici agirligr goz oniinde bulunduruldugunda kadinlara yonelik workshop
ve hobi atolyelerinin hayata gegirilmesi ziyaretgilerin deneyim beklentilerinin
daha iyi karsilanmasina fayda saglayabilir. Bunun yamn sira cool fotograflar
cekinecekleri ortamlarin sunulmasi da bu kiimenin eglence beklentisi
acisindan faydali olabilir. Kiigiik ¢ocuklu dingin ve konforlu deneyim
arzulayanlara yonelik olarak glamping (liikks kamp) oldukca popiiler ve havali
bir secenek olabilir. Giindiiz eglendikleri tema parkta gece kamp yaparak
konaklamak benzersiz bir deneyim sunulabilir. Bu kiimeye yonelik olarak eski
tarz oyun makinelerinde vakit gegirebilecekleri istasyonlar tasarlamak,
nostaljik ve eglenceli bir deneyim sunulmasina katki saglayabilir.

Tiiketici kiimelerini birbirinden en iyi ayiran kriterler aileyle vakit gecirme,
kendini gelistirme ve deneyimi paylasma faktorleridir. Aileyle birlikte vakit
gecirmek isteyenler ile arkadaglar1 ile vakit gegirmek isteyenlerin
motivasyonlar1 ve beklentileri birbirinden farklidir. Deneyim tutkunlari ve
ailesiyle dingin ve konforlu deneyim arzulayanlar i¢in aileleriyle birlikte vakit
gecirecekleri, eglence meraklilar1 i¢in akranlariyla birlikte vakit
gecirebilecekleri ortamlarin  tasarlanmasi farkli tiiketici  kiimelerinin

beklentilerini karsilamak agisindan faydali olabilir. Tema park ziyaretlerinde
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heyecan ve yiiksek adrenalin yasamayi arzulayan, kendi yeteneklerini
kesfetmek isteyen ziyaretciler ile daha sakin bir deneyimi arzulayan
ziyaretcilerin motivasyonlar1 farklilagmaktadir. Bu nedenle tema park
bilinyesindeki istasyonlar tasarlanirken tecriibe etmesi daha zor, heyecanl
istasyonlarin yani sira daha kolay tecriibe edilen istasyonlarin da tasarlanmasi
onemlidir. Bagkalarmin goérmedigi bir deneyimi yasama arzusu da tiiketici
kiimelerini ayirmaktadir. Bu dogrultuda tema parklar biinyelerine belirli
periyotlarla yeni istasyonlar dahil etmelidir. Deneyim paylasmay1 6nemseyen
tiketici kiimelerinin anlik paylasim yapmalarin1 kolaylastiracak fotograf
¢ekim alanlar1 tasarlamalidirlar.

Tiketicilerin eglence oOncesinde aligveris yapma oranlart diisiik olmakla
birlikte sonrasinda aligveris yapmayi1 planlayanlarin orani ise %50,3 olarak
aciklanmistir. Alisveris merkezi konsepti igerisinde bulunan bu tema parkin
aligverise yonelik etkisinin arttirilabilmesi i¢in ¢apraz kampanyalar
yapilmalidir. Aligveris yapanlara tema parkta indirim ¢eki verilerek veya tema
parka giris bileti alanlara belirli capa magazalarda gecerli olacak indirim ¢eki
ve promosyon verilerek ziyaret¢inin aligveris yapmaya yoneltilmesi faydali
olacaktir.

Tema park ziyaretgileri agirlikli olarak geng yetigkinlerden ve cocuklu
ailelerden olugmaktadir. Bu kitlelere yoOnelik olarak kapanis saatinde
etkinlikler ve belirli periyodlarla diizenlenecek konser, havai fisek gibi
faaliyetler hem ziyaret¢i sayisinin artmasint hem de tema parkta gecirilen
slirenin uzamasini saglayacaktir. Tema park girisinde alinan biletlere numara
verilerek ve giin sonunda yapilacak c¢ekilisle hediye dagitarak tiiketicinin
deneyim beklentisi daha iyi karsilanabilir. Bu durum ziyaretg¢i sayisini olumlu
yonde etkileyebilir.

Tema parklarda ortaya ¢ikan deneyim ekonomisi tiiketiciye eglence, estetik,
kacis ve egitim ile kombine bir deneyim sunmaktadir. Bu deneyimle elde
edilen memnuniyeti siirdiiriilebilir kilabilmek i¢in tema park igerisinde belirli
periyotlarda yenileme calismalar1 yaparak siirekli giincelligini korumak
gerekmektedir. Tema parktaki istasyonlarin ¢ikislarina tiiketicinin s6z konusu

istasyondaki deneyime yo6nelik oylama yapabilecekleri ekranlar konulmasi, en
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cok begenilen istasyonlarin belirlenmesi, tema parkin yenileme ¢alismalari
acisindan faydali olabilir. Benzersiz bir deneyim firsati sunmak i¢in yaratici

eglence birimlerinin giincelligi saglanmak durumundadir.

Arastirma sonuclarinin sektor uygulayicilarinin yam sira literatiire de katki
sagladig1 distiniilmektedir. Bu calismada Tiirkiye’deki onemli tema parklar
icerisinde yer alan bir tema parki ziyaret eden tiiketiciler motivasyonlar1 temelinde
bolimlendirilmistir. Calismada ulasilan sonuglarin  bu a¢idan pazar
boéliimlendirme literatiirtine katki sagladigina inanilmaktadir. Calismada ulasilan
sonuglarin tema park sektoriiyle ilgili literatiire de katki saglayici nitelikte oldugu
diistiniilmektedir. Caligmanin kisitlarindan hareketle gelecekte yapilacak

arastirmalara su onerilerde bulunulabilir:

e Bu calisma yerli ziyaretgilere odaklanan bir c¢alisma niteligi
tasimaktadir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda “Land of Legends”
gibi yabanci ziyaretgilerin agirlikta oldugu tema parklarda pazari
boliimlendirmek yerli ve yabanci ziyaretci kiimelerinin 6zellikleri ve
farkliliklarinin tespit edilmesi agisindan faydali olabilir. Bu tiir
caligmalar iki biiyiik tema parkin miisteri pazarina iligkin daha ayrintil
sonuglara ulagilmasini saglayabilir.

e Bu calismada tema parklardan hizmet alan tiiketici kiimelerinin
motivasyon temelli pazar bdliimlendirme bakis agisiyla ortaya
konulmasi  amaglanmistir.  Gelecekteki  calismalarin  tiiketici
profillerini daha ayrintili tanimlayabilmesi i¢in davranigsal ve
psikolojik degiskenler kullanilabilir. Kisilik, yasam tarzi, tutumlar ve
beklentiler gibi degiskenler yoluyla tiiketici kiimelerine iliskin daha
ayrintilt sonuglara ulasilabilir.

e Tiirkiye’deki tema parklar incelendiginde, aligveris merkezi, otel ve
tema park ticliislinlin bir arada bulundugu yapilar dikkat ¢ekmektedir.
Bu entegrasyonun temel nedeni, bu ii¢ unsurun birbirini tamamlayici
nitelikte olmasidir. Tema park ziyaret¢ileri, eglence deneyimini
aligveris ve konaklama ile birlestirerek daha kapsamli bir tiiketim

stireci yasamaktadir. Bu durum, hem tiikketici memnuniyetini
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artirmakta hem de isletmeler i¢in ek gelir kaynaklar1 yaratmaktadir. Bu
caligmada, tema parklardan hizmet alan tiiketicilerin ayn1 kompleks
icerisinde yer alan aligveris merkezlerinden aligveris yapma egilimleri
ile konaklama tercihleri incelenmemistir. Gelecek calismalarda tema
parklardaki bu iki alana yonelik arasgtirmalarin yapilmasi tiim
komplekse iliskin sonuglarin elde edilmesine katki saglayacaktir.

Bu ¢alismada tema parktan hizmet alan yetiskin ziyaret¢iler iizerine
odaklanilmistir. Tema parklardan hizmet alan yetiskin ve c¢ocuk
tiiketicilerinin itme ve ¢ekme motivasyonlar1 farklilagabilmektedir
(Johns ve Gyimothy, 2003). Gelecekte yapilacak arastirmalarda ¢ocuk
ve yetiskin pazarini bolimlendiren ¢alismalarin yapilmasiyla her iki
pazarin 6zellikleri ve motivasyonlar1 bakimindan sonuglara ulasilmasi

literatiire katki saglayacaktir.
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EKLER
EK:1 Anket Formu
Sayin Katilimet,

Bu anket formu Vialand’a gelme nedeninizi ve memnuniyetinizi belirlemeye yonelik bir
arastirmanin verilerini toplamak iizere tasarlanmistir. Elde edilen veriler sadece bilimsel
amagcla kullanilacaktir. Sorularin dogru veya yanlis cevabi yoktur. Arastirmanin sagligi
sorulara vereceginiz cevaplarin tam ve eksiksiz olmasina baghdir. Liitfen size en yakin
secenedi isaretleyiniz. Anketi cevaplayarak arastirmaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir
ederim.

Mustafa SUZEN

A. VIALAND’A GELMEK iSTEME NEDENLERINIZLE iLGILi ASAGIDAKI
IFADELERE KATILIM DUZEYINiZi BELIiRTIiNiZ.

VIALAND’A gelmek isteme nedenim;

Kesinlikle Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Katilmiyorum
Katillyorum

Yeni ve alisilmisin disinda yeni seyi deneyimlemek

Daha 6nce yapmadigim bir seyi yapmak

Yeni bir eglence yerini gormek

Tema parklarla ilgili bilgimi artirmak

Eglenmek ve keyifli zaman gecirmek

Heyecan ve adrenalin yasamak

Enerjik hissetmek

Giinliik hayatin rutininden uzaklagmak

XN~ w N

Giinliik hayatin kosusturmasindan kagmak

=
o

. Zihinsel a¢idan rahatlamak

=
(=Y

. Tatilime 6zel bir sey katmak

[EY
N

. Ailecek birlikte vakit gecirmek

=
w

. Ailemle birlikte farkli aktivitelere katilmak

H
o

. Ailemi bir tema parka getirmek

=
(62

. Liiks bir deneyim yagamak

[EY
o

. Cevremdeki insanlarin gérmedigi bir yeri gdrmek

N
N

. Burada yasadigim deneyimi ¢evremdekilere anlatmak

N
w

. Benzer ilgi alanina sahip insanlarla bir arada olmak/tanigmak

N
~

. Kendi yeteneklerimi kesfetmek
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25.

Kendi yeteneklerimi gelistirmek

26.

Fiziksel olarak aktif oldugum bir sey yapmak

27.

Fiziksel olarak yapabildigim seyleri gormek

VIALAND?1 tercih etme sebebim,

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

28.

Bu tema parkindaki farkli atmosferi hissetmek

29.

Bu tema parkindaki gosterilere/showlara katilmak

30.

Bu tema parkindaki otelde konaklamak

31.

Bu tema parkin sokaklarinda gezmek ve fotograf ¢cekmek

32.

Bu tema parkindaki magazalardan aligveris yapmak

33.

Bu tema parkindaki sevdigim markalarin magazalarin1 gezmek

34.

Bu tema parkindaki hediyelik esya magazalarindan bu parki
hatirlatacak bir seyler satin almak

35.

Bu tema parkini gordiigiim diger tema parklar ile
karsilagtirmak

36.

Aligveris merkezindeki kaliteli restoranlarda/kafelerde bir
seyler yiyip icmek

37.

Kolay ulagilabilen bir konumda oldugu icin

38.

Bu sehirde yasadigim i¢in

39.

Tatil giizergdhim iizerinde oldugu i¢in

40.

Giivenli bir eglence ortami sundugu igin

41.

Konforlu bir eglence ortami sundugu i¢in

42.

Farkli bir mimarisi/tasarimi oldugu i¢in

43.

Temiz ve bakimli bir ortamda eglenmek i¢in

44,

Tilim giin boyunca farkl aktiviteleri deneyimleyecegim bir
ortam sundugu i¢in

45.

Kolay gezilebilen bir tema park oldugu i¢in

46.

Caliganlar1 samimi ve giiler yiizlii oldugu i¢in

47.

Caliganlar1 yardimsever ve ¢6ziim odakli oldugu igin

48.

Bu tema parkindan hizmet almaktan genel olarak memnunum.

49.

Bu tema parkindan aldigim hizmet beklentimin iizerindeydi.

50.

Bu tema parkina gelmek yasadigim en iyi deneyimlerden
biriydi.

51.

Bu tema parkina gelmekle ¢ok dogru bir karar verdigimi
diisiiniiyorum.

52.

Bu tema parkini tanidiklarima tavsiye edecegim.

53.

Bu tema parkina tekrar gelmeyi diisiiniiyorum.

54.

Bu tema parkta daha 6ncesinde planlamadigim aktivitelere
katilarak harcama yaptim.

55.

Daha d6nce planlamadigim aktivitelere katilmak eglenceliydi.
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56. Su an bulundugumuz aligveris merkezine gelis sebebiniz biinyesinde barindirdigi tema
park midir?

() Evet ( ) Hayir

57. Temapark alaninda agagidaki hizmetlerin hangilerinden faydalandiniz? (birden fazla

isaretleme yapabilirsiniz)

() Nefes Kesen () 360 Plus ( ) Saray Salincagi
() Adalet Kulesi ( ) Maceraperest ( ) King Kong
() Fatih’in Riiyas1 () Cilgin Nehir () Yaban Arisi
() Jet Ski () Savana ( ) Athi Karinca
58. Eglence dncesinde aligveris yaptiniz m1?

() Evet ( ) Hayir

59. Eglence sonrasinda aligveris yapma planiniz var mi1?

() Evet ( ) Haywr

60. Tema Park i¢in kag bilet aldiniz?

Cocuk.......... Yetiskin.........

61. Buraya gelirken aklinizdaki harcama limiti ne kadard1?

(Liitfen DelirtinizZ. .....ee ettt e )

62. Sizce buradan ¢ikarken toplamda ne kadar harcama yapmis olursunuz?

(Litfen DelirtinizZ. . ...t et e )

63. Cinsiyetiniz?
( ) Kadm () Erkek

64. Yasiniz? (Liitfen belirtiniz ... )
65. Medeni Durumunuz?

() Evli () EvliDegil

66. Egitim durumunuz nedir?

( ) Ilkokul ( )Ortaokul ( )Lise ( ) OnLisans ( )Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( )
Doktora

67. Mesleginiz nedir?

() Ozel sektodr calisam ( ) Kamu Calisan1 ( ) Ogretmen

( ) Ev kadim ( ) Esnaf () Ust Diizey Yénetici
() Saglik Personeli ( ) Akademisyen ( ) Ogrenci

() Serbest Meslek Sahibi
() Diger (Liitfen belirtiniz..............coooviiiiiiiiiiiie, )
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68. Ailenizin aylik ortalama geliri nedir?

() 25.000 TL ve alt1 ( )25.001 —45.000 TL arast () 45.001 — 75.000 TL aras1
() 75.001 - 100.000 TL arasi () 100.001 - 150.000 TL arasi

() 150.001 — 250.000 TL aras1 () 250.001 — 500.000 TL arasi

( )500.001 TL ve iizeri

69.  Yasadigmmz iL/Ilge ? (Liitfen belirtiniz...................ccoooveiiieiieenin.. )



