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Ozet

Giiniimiiz isletmelerini ve tiiketicilerini etkileyen 6nemli faktérler bulunmaktadir. Is-
letmeler; tiiketicilerden, ekonomiden, teknolojiden, rekabetten ve belirli donemlerde revize
edilen yasalardaki degisikliklerden etkilenmektedir. Tiiketiciler ise, rekabet halindeki isletme-
lerden, teknolojiden, ekonomik sartlardan etkilenmektedir. Bu gelismeler hem isletmelerin
rekabetini hem de tiiketicilerin satinalma davranigimi, miktarini, zamanini, yerini etkilemektedir.
Konya bdolgesinde yapilan bu arastirmada, tiiketicilerin bakkallardan yaptiklar: satin almanin
neden aligveris merkezlerine dogru yoneldigi, bu merkezlerin niye énemli bir hal aldig1 konu-
su incelenmigtir.

Anahtar Kelimeler; Aligveris merkezi, Satinalma davranisi, Tiiketici tercihleri, Rekabet.

Abstract

There are important factors which impacts today’s enterprises and consumers. Enterpri-
ses are effected by; consumers, economy, technology, competetition and law changes revised
in some terms. Consumers are effected by competitive enterprises, technnology, economic
conditions. All of these developments effect both enterprises’s competition and customer’s
purchasing behaviour, amount, time, place. In this search covering Konya, we analyzed that
why consumer prefer shopping from mall rather than grocers and why the malls are important
for consumers?
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1. Degisen Pazarlama Paradigmasi ve Pazarlamaya
Yon Veren Etmenler

Isletmelerin var olma hedefi olan karlilig1 elde etmede, lokomotif bir
gorev listlenen pazarlama kiiresellesen ve giderek g¢etin bir hal alan rekabet
ortaminda geleneksel anlayislar terk etmek zorundadir. Aslinda sadece pa-
zarlama degil tiim isletme geleneksel isletme anlayisimi1 degistirmelidir. Pa-
zarlama her ne kadar isletmenin karliligin1 saglayicit dinamik bir fonksiyona
sahip ise de, isletmenin diger béliimlerinin destegine ihtiyaci vardir. Isletme-
lerin; teknik, muhasebe, finansman, giivenlik gibi tiim fonksiyonlar1 isletme
yOnetiminin esgiidiimiinde pazarlama ile senkronizelestirmeleri gerekmekte-
dir. Peki neden bunlar yapilmalidir? isletmeleri ve pazarlamay1 bu noktalara
yonelmeye zorlayan nedenler nelerdir?

Pazarlama, karsilanmamus ihtiya¢ ve istekleri saptar. Tespit edilen pa-
zarin ve kar potansiyelinin boyutlarini belirler, 6l¢er ve hesaplar. Sirketin en
iyl hizmeti hangi kesimlere verdigini netlestirerek en uygun iiriin ve hizmet-
leri tasarlar ve piyasaya sunar (Kotler, 2006; 12). Ancak pazarlama bunlar1
yaparken etkilendigi bazi faktorler vardir. Bu faktorleri siralayacak olursak;
ekonomi, teknoloji, kiiresel rekabet, yasal kararlar ve bu faktorlerin etkiledi-
gi tiiketici tercihleri karsimiza ¢ikmaktadir. Belirtilen faktorler hem ulusal
hem de uluslararasi pazarlar i¢in gegerlidir.

Hangi pazarda hangi sektdrde ve hangi iilkede olursa olsun tiim islet-
meler ekonomik kosullardan er yada gec etkilenirler. Hatta sadece kendi
pazar kosullarindan degil, tedarik¢i ve araci igletmelerinin pazar kosullarin-
dan da etkilenirler. Ekonomideki daralma ve genisleme tiiketicinin gelirini
ve satinalma zamanini, miktarini etkileyecektir. Daralma zamanlarinda bi-
reyler ve isletmeler zorunlu ihtiyaglarini karsilar, liikks ve keyfe keder sati-
nalma davraniginda bulunmazlar. Bu durum pazarlamayi, diger isletmelerle
daha fazla rekabete zorlar, liretim ve pazarlama maliyetleri artarken karlilik
azalir. O zaman yeni ¢ikis noktalar1 aranmaya baslanir. Ekonomik yoénden
tiikketicinin biitgesine ve aligveris yapma zaman sikintisina destek verecek,
pazar olusturacak yeni alanlara ihtiyag dogmaktadir. Ustelik dyle bir pazar
ki; o pazarda yer alan tiim isletmeler o pazara miisteri ¢ekebilir. iste ekono-
mik sartlarin ortaya ¢ikardigi yeni satinalma paradigmalarindan birisi aligve-
ris merkezleridir. Diisiik fiyatla ¢cok ve ¢esitli iiriinii hizmetle birlikte tiiketi-
ciye sunarak, tiiketicinin yeni olmaktadir.

Tabi ki kendi basina ekonomik faktdrler aligveris merkezlerinin dogma-
sina etken degildir. Bir baska etken siirekli gelisen ve daha fazla fayda sun-
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maya baslayan bilgi destekli teknoloji. Bilginin siireglere uygulanarak ortaya
cikarildigr teknoloji ki, bilgi ¢aginda bilisim teknolojileri adin1 veriyoruz,
isletmelere ve tiiketiciye dnemli hizmetleri sunmaktadir. Internette isletmele-
11, iriinlerini, fiyatlarii goérebilme, siparis verip ddeme yapabilme imkénlar
tiikketiciye kolaylik saglamaktadir. Diger yandan igletmeler tedarik¢i ve araci
isletmeleri aragtirmakta, pazar analizlerinde bilgi elde etmeleri ve degerle-
meleri kolaylagmakta, depolama, stoklama, malzeme tasima ve aktarim,
barkod sistemleri, simiilasyon programlari ile faaliyetleri 6ncelleme gibi pek
¢ok fonksiyon gerceklestirilebilmektedir. Bu gelismeler tiiketicinin aligveri-
sini etkilemekte ve tiiketici bu hizmetin sunuldugu alanlari tercih etmeye
baslamaktadir. Zaten rekabet halinde olan igletmeler, rekabet avantaji i¢in de
bu geligsmeleri tiiketicilere sergilemek zorunda kalmaktadirlar.

Alicilara ulagmak, isletmeyi dogru konumlamak i¢in pazarlama iletisi-
minde de teknoloji destegi alinmaktadir. Internet, bloglar, pod yayinlar gibi
pek cok unsur, bilisim teknolojileri destegi ile sunulmaktadir. Bloglar, pod
yaymlari, e-kitaplar, basin biiltenleri ve diger online igerik cesitleri, organi-
zasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve onlarin deger verecegi bir bigim-
de iletisim kurmalarmi saglar (Scott, 2009; 49). Bdylece, biiyiik aligveris
pazarina tiikketicinin ¢ekilmesi ve satig sonrasi hizmetlerini sunma kolaylikla-
11 saglanabilmektedir.

Rekabette basarinin, sadece rakibi gecerek saglanamadigi bir doneme
girmis bulunmaktayiz. Oyle bir donem ki, Gnemsenmeyen rakip veya rakip-
lerin hizla ataga kalkip piyasa lideri olabilecegi, piyasada mevcut olmayan
yerel yada kiiresel bir igletmenin piyasadaki rekabete ortak olabilecegi ve
pazar sartlarin1 degistirebilecegi bir donemdir. O halde rekabete odaklanmak
yetmeyecek, rekabetiistli olmak gerekecektir.

Iste bu diisiince ile isletmeler daha fazla rekabet avantaji yakalamak
i¢in misterilerinin stirekli tercihi olabilmek ve onlar1 daha fazla satin aldira-
bilmek i¢in pazar olusturma ¢abalarinda bulunmaktadir. Bu ¢abalar netice-
sinde, tiiketicilerin hem farkl ihtiyaglarimi giderebilecekleri hem de eglene-
bilecekleri aligveris merkezleri ortaya ¢ikmistir.

Pazarlama paradigmasinm etkileyen ve daha tiiketici odakli hale getiren
baska bir faktor de, “tiim iilkelerdeki yasal etmenlerdir”. Her gegen yil, tim
iilkelerde yasalar, tiiketicilere, ciddi haklar veren hiikiimlerle yenilenmekte-
dir. Boylece ulusal ve kiiresel boyuttaki pazarlama, daha da zor bir rekabetin
icine girmektedir. Isletmeler daha fazla miisteri memnuniyeti ve daha fazla
karlilik i¢in, pazar olusturacak iriinler, hizmetler ve aligveris ortamlari icin
ugragmaktadirlar.
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Biitiin bu gelismeler pazarlama paradigmasini yeniden sekillendirmekte
ve sadece iirlin/hizmette degil, {irlin/hizmetin sunus seklinde de mevcutlarin
disina ¢ikan farkliliklara yol agmaktadir.

2. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Unsurlar

Tiiketiciler giiniimiiz kosullarinda hig siiphesiz ki ¢ok sayida iiriin, hiz-
met ve giderck daha fazla kendi lehlerine olmaya baglayan satinalma ve
O0deme imkanlarina sahipler. Cok sayidaki secenege kolayca ulasabilme, bu
segenekleri arama, bilgi sahibi olma imkanlari artan tiiketiciler siirekli olarak
daha yenisi ve farkli olanin1 aramakta, tercih etmektedirler.

Tiiketici olarak bireylerin hayatlarindaki zor ¢alisma sartlari, eglence ve
aligveris gibi hem dinlenme hem de ihtiya¢lar1 karsilama zamanlarinin da-
ralmasi, bu ihtiyaclari karsilayan alanlara dogru talebi kaydirmistir. Talep
olusturma veya ortaya ¢ikan talebi karsilama, kisacasi, 6zl talep yonetimi
olan pazarlama, bu alandaki ihtiyaci 6nce “siipermarketler” i sonra “aligveris
merkezleri”ni hayata gegirerek gidermeye c¢aligmugtir.

Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek olan pazar-
lama karmasinin, tliketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasim
kolaylastirmaktadir. Elde edilen bilgilerle strateji gelistirmek basit hale ge-
lirken, karlilikla ilgili varilmak istenen hedefe ulagsmak da kolaylasacaktir.
Tiiketici davraniginin 6grenilmesi, pazarlama ¢aligmalarinin sonucunu deger-
lendirmek agisindan da onemlidir (Odabasi, 2003;17). Pazarlama arastirma-
larinin sonucunda, hedef pazarin somut talepleri ortaya ¢iktigi gibi, bazen,
hedef pazarda yer alan tiiketicinin fark etmedigi ihtiyaclar da kesfedilebilir
ve tiiketicinin karsisina yenilik olarak sunulur.

Bu durum tiiketicilerin mevcut sorunlar1 yada iiriin kullanimlar1 incele-
nerek ortaya konur. Ornegin, tiiketiciler iizerinde yapilan arastirma tiiketici
tercihlerini ortaya cikarmakta ve isletmeler bu tercihleri, istekleri veya so-
runlar1 dikkate alarak yeni pazarlama g¢alismalarini baslatmaktadirlar. Bu
konu ile ilgili olarak elde edilen arastirma sonuglari {igiincii boliimde incele-
necektir. Arastirma sonuglarindan 6nce, tiiketici tercihlerini etkileyen yeni
aligveris sisteminin, bakkallardan avantajli yanlarma goz atalim. Aligveris
merkezleri; En az 5000 m2 satig alan1 olan, ortalama 50.000 iiriiniin satildigi,
iginde siipermarketlerin, indirimli ve ihtisaslasmis magazalarin oldugu gi-
niimiiziin aligveris mekanlaridir (Tek, 1999; 593).
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Aligveris merkezlerinin, geleneksel bakkal tarzina oranla daha fazla ter-
cih edilmesinin nedenlerine yonelik yapilan bagka bir aragtirma sonuglarin-
dan su sonuglar elde edilmistir (Alkibay, Tuncer, Hosgor, 2007; 2-3);

* Sistemli, planli, diizenli bir yap1 mevcuttur.

*  Aligveris merkezlerinde siipermarket, indirimli ve ihtisaslagmis ma-
gazalar bulunmaktadir.

* Qrtalama 50.000 {iriin ¢esidi bulunmaktadir.

* Yeme, icme, eglence, sinema, berber vb. imkanlar bulunmaktadir.
* Otopark mevcuttur.

* @Gilivenilir aligveris

* Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler.

* (Cocuk eglence mekanlari.

Bu belirtilen 6zellikler, tiiketicilerin biiylik ¢ogunlukla iizerinde dur-
duklar1 tercih nedenleridir. Alisveris merkezlerinin ve bu merkezlerdeki
isletmelerin kurumsal sorumluluk anlayis1 tiiketicileri bu alanlara ¢eken bir
baska 6zelliktir. Kurumsal sosyal sorumluluk anlayis: sirketlerin yonetim ve
seffaflik anlayisi, duyarlilik seviyesi, etik anlayis1 ve giinliik yasant1 igindeki
noksanliklariyla ilgili 6nemli ipuglar vermektedir (Bayiksel, Capital Dergi-
si; 2009; 60). Bu anlayistaki isletmeler, tiiketicilerine tiiketici yasalarindaki
zorunluluklar1 uygulama hatta daha fazlasin1 verme avantajini sundugu igin
tercih nedeni olusturmaktadir.

Tiiketiciler, aligveris merkezlerindeki isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
arkasinda bulunacagina daha fazla giivenmektedirler. Kalite ve hizmet konu-
sunda geleneksel satig alanlarina oranla oldukga fazla kazanimlar elde edebi-
liyorlar. Bunlarla ilgili arastirma sonuglar analiz kisminda yeniden incelene-
cektir. Pazarlama diinyasindaki en son paradigma: “deger” olusturmak {ize-
rinedir. Yeni donemde is diinyasinda ayakta kalabilmek igin, isletmelerin
pazarlama stratejilerine deger katmasi sarttir (Trout, Capital Dergisi, 2009;
128). Iste bu yeni donem paradigmasi, tiiketicilere pek ¢ok deger unsurunu;
diisiik fiyat, kalite, hizmet, farklilik, hizlilik gibi sunmaktadir. Bu belirtilen
deger unsurlar1 bazen tek basina bazen bir karisim halinde tiiketicilere su-
nulmaktadir.

Modern ve dev pazarlar halini alan aligveris merkezleri, geleneksel pa-
zarlama stratejisine oranla daha fazla deger sunulan alanlar halini almistir.
Ciinkii bu alanlarda olusan degerler orada bulunan tiim igletmelere de fayda
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saglar. Her isletme kendi degerini sunar ve kendi tliketicisini alisveris mer-
kezine ¢eker ama aym tiiketici farkli bir deger sunan basak isletmeye de
miisteri olabilir. Tiketiciler aligveris merkezlerinde farkli kategorilerdeki
pek cok degeri bir arada bulabilmektedir. Iste bu husus, alisveris merkezleri-
ni tiiketiciler ve igletmeler agisindan 6nemli hale getirmektedir.

3. Arastirma Sonuclarimin Analizi

Arastirmanin hedefi; aligveris merkezlerini geleneksel pazarlar olan
bakkallara gore daha gekici kilan nedenlerin belirlenmesi ve hedef pazarin
hangi sartlardan etkilendigi, hangi yas grubu ve cinsiyetin, hangi egitim dii-
zeyinin bu yeni pazarlara ragbet gosterdigini tespit etmektir.

Arastirmanin kapsaminda Konya merkezde bulunan Aligveris merkez-
leri yer almistir. Orneklem grubu 100 kisi olup, anket ¢alismasi yapilmistir.
Anket sorular1 “ek” kisminda belirtilmistir.

60%

50% - 56% 44%
40% -
30% -
20% -

10% ~

0%

Bay Bayan

Sekil 1. Aragtirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilim1

Aligveris yapanlarin %56’s1 bay olup, %44’ii bayandir.
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Sekil 2. Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumlari

Aligveris merkezlerini tercih eden kitlelerin egitim durumlar; Ilkokul
%06, ortaokul %9, lise %30, Universite %55’tir.

Elde edilen verilerden yola ¢ikarak aligveris merkezlerini tercih eden
kisilerin biiyiik kismi tiniversite mezunu olduklar1 tespit edilmistir.

50%
45% - 44%
40% -
35% -
30% -
25% - 22%
20% -
15% -
10% -
5% -
0%

24%

10%

15-25
26-35
36-45
45-+

Sekil 3. Aragtirmaya Katilanlarin Yas Araliklari

Aligveris merkezlerinden en fazla aligveris yapan yas araligi: 15 — 25
yas grubu olarak belirlenmistir. Diger yas gruplarinin aligveris dagilimi ise
su sekildedir; 26 — 35 %22, 36 — 45 %24, 45+ %10.
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Sekil 4. AVM’leri Gosterisli ve Cekici Bulanlar

Aligveris merkezlerinin gosterigli ve g¢ekici olmalar1 nedeniyle tercih
edenlerin orani, “kesinlikle katiltyorum %35, katiliyorum % 36. Bu iki cevap
dikkate alindiginda bu merkezlerin yiiksek oranda, tiiketiciler tarafindan
cazip ve ¢ekici olarak nitelendirildigi sonucuna ulagsmaktayiz.
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Sekil 5. AVM’lerde Uriin Cesitliligi Olduguna Inananlar

Aligveris merkezlerini tercihte, iirlin ¢esitliliginin etkisini belirlemeye
yonelik sorulan soruya; %2 kesinlikle katilmiyorum, %1 katilmiyorum, %58
kesinlikle katiliyorum, %32 katiliyorum cevabint verirken, kararsizlarin
orani ise: %7’dir. Bu sonuglar: Bu merkezlerin tercihinde iirlin gesitliliginin
Onemini ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil 6. Reklam Faaliyetlerinin AVM Tercihini Etkileme Orant

Reklam ve tanitim faaliyetlerinin aligverig merkezleri tercihini etkileme
oranlarina bakildiginda; toplamda %70’lik bir katilma orani s6z konusudur.
Kararsizlar dikkate almazsak bu fikre katilmayanlarin toplamda orant % 18

de kalmaktadir.
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Sekil 7. Uriin Fiyatlarinin AVM Tercihini Etkileme Orani

Degisik fiyat segeneklerinin kendilerini etkileyip etkilemedigi sorusuna
“kesinlikle katiliyorum” cevabini verenlerin oran1 %38, “katiliyorum” ceva-
b1 verenlerin oran1 %50 olmasi, fiyat konusundaki segenek fazlaliginin
tercih nedenleri arasinda olduguna dair 6nemli bir isarettir.
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Sekil 8. AVM’lerde Yenilik Arayist

Elde edilen veriler neticesinde olusturulan yandaki grafikte goriildiigii
lizere, yenilik arayis1 diigiincesi, alisveris merkezinin tercih edilmesine neden
olan bir bagka faktordiir.
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Sekil 9. AVM’lerde Yasal Haklarin Korunmasi

Tiiketicilerin, aligveris merkezlerinde, yasal haklarmin daha fazla koruna-
bilecegine inanmasi bu alanlarin tercih edilmesine de neden olmaktadir.
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Sekil 10. AVM’lerde Hizmet ve Kalite Anlayigina Olan Giiven

Veri sonuglara bakildiginda: Tiiketicilerin “%39 kesinlikle katiliyo-
rum ve %37 katiliyorum cevaplari” ile aligveris merkezlerini kalite ve hiz-
met konusunda bakkallara oranla daha olumlu bulduklar1 anlasilmaktadir.
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Sekil 11. AVM’lerin iklim Kosullarina Uyumu

Yukaridaki grafige bakildiginda, aligveris merkezlerinde iklim sartlari-
na gore yapilan diizenlemeler tiiketicileri bu merkezlere ¢ekmede cazip ol-
maktadir. Tiiketiciler yaz sicaginda serin bir ortamda, kigin ise sicak bir or-
tamda aligveris yapabilmektedir.
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Sekil 12. Kisitli Zaman1 AVM’lerde Avantaja Cevirme Imkani

Tiiketiciler kendi is ve aile hayatlarindaki yogunluk nedeniyle hem ihti-
yaglarini alacaklart hem dinlenecekleri hem de aileleri ile birlikte olabilecek-
leri aligveris merkezlerini tercih etmektedirler.
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Sekil 13. AVM’lerde Calisanlarin Disiplinli Olusu

Aligveris merkezlerindeki disiplinli ve sistemli ¢aligma kosullari, top-
lamda %72 oraninda tiiketiciyi bu alanlara ¢eken kosullardandir.
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Sekil 14. AVM’lerde Satis Oncesi ve Sonras1 Hizmet

S6z konusu merkezlerdeki satig Oncesine ve sonrasina ait hizmetler,
alisveris merkezlerini tiiketici nezdinde c¢ekici kilmaktadir. Tiiketicilerin
%40’1 kesinlikle katiliyorum, %43’1i katiliyorum cevaplar ile, bu hizmetlere
ne kadar 6nem verdiklerini ve bu hizmetleri aligveris merkezlerinde bulabil-

diklerini ortaya koymuslardir.
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Sekil 15. AVM’lerdeki Odeme Kolayliklart

Odeme kolayliklarmin, alisveris merkezlerini tercih nedeni olup olma-
digi ile ilgili soruya tiiketicilerin verdikleri cevaplar sdyledir; kesinlikle ka-
tilmiyorum %3, katilmiyorum %20, karasizim %25, kesinlikle katiliyorum
%31, katiliyorum %21. Bu sonuglar, aligveris merkezlerindeki 6deme kolay-
liklarinin, tiiketiciler tarafindan, tercih edildigini géstermektedir.
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Sekil 16. AVM’lerdeki Kampanya ve Promosyonlar

Kampanya ve promosyonlarin tiiketiciler {izerindeki etkisini tespit et-
meye yonelik sorulan soruya verilen cevaplar dikkate alindiginda, %41 ke-
sinlikle katiliyorum ve %43 katiliyorum sonuglari ortaya cikmaktadir ki
oldukg¢a yiiksek oranda bu etki kabul gérmektedir.
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Sekil 17. AVM’lerin Sosyal Ihtiyaglara Cevap Vermesi

Aligveris merkezlerinin (sinema, yemek, kafeteryalar gibi) sosyal ihti-
yaglara cevap vermesi tiiketiciler i¢in bir bagka tercih nedeni olmaktadir.
Yandaki grafikte, ‘“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” cevaplarinin
oranlarina bakildiginda, bu durum net olarak goriilmektedir.
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Sekil 18. AVM’lerin Bulusma Adresi Olarak Kullanilmasi

Tiiketicilerin toplam olarak %45°’lik kismi aligveris merkezlerini bu-
lusma noktasi olarak gordiikleri nedeniyle tercih ettiklerini belirtmislerdir.

35% 33%
29%
30% |
25%
20% - 17%
15% 7 119 10%
10% -
5% ] .
0% :
=2 2 Z S E8
g E E g = 2=
< E = < S X 2
x X

Sekil 19. Bakkal ve Semt Pazarlarina Olan Giivenin Yitirilmesi

Bakkal ve pazarcilara olan giivenin azalip azalmadig ile ilgili soruya
verilen cevaplara bakildiginda, ¢cogunlugun bu goriise katilmadigi dolayisi
ile boyle bir giivensizligin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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4. Sonug¢

Aligveris merkezlerinin bakkallara ve semt pazarlarina gére daha g¢ekici
kilan sebeplerin belirlenmesine yonelik yapilan anket aragtirmasinda 100
kisilik 6rneklem {izerinde ¢esitli sonuglar alinarak tespitlerde bulunulmustur.

Aligveris merkezlerini, geleneksel aligveris mekanlar1 olan bakkallara
oranla cazip hale getiren nedenler, degisik segceneklerle tiiketicilere sorulmus
ve kendilerine en uygun segenegin belirtilmesi istenmistir. Yapilan arastirma
sonucunda elde edilen bulgular1 su sekilde siralayabiliriz;

*  Aligveris merkezlerini tercih edenlerin ¢ogunlugu baylardir.
* Universite mezunu tiiketici orani fazladur.

*  Arastirmaya katilan katilimecilara yaslari soruldugunda, ¢ogunlugu
15 — 25 yas grup aralig1 olusturdugu goriilmektedir. Diger bir deyisle
aligveris merkezlerini genel anlamda gengler tercih etmektedir.

*  Aligveris merkezlerinin; fiyat secenekleri, 6deme kolayliklari, sosyal
ortami, bulugsma mekan1 olmasi, kalite ve hizmet avantajlari, ailele-
rin aile bireyleri ile birlikte aligveris ve eglenme imkanlarini bulma-
s1, tiiketici haklarina riayet edilmesi gibi nedenlerin tiiketiciyi aligve-
ris mekanlarina yonlendirdigi sonucuna ulagilmisgtir.
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4. Gosterisli ve ¢ekici olmalart

5. Uriin cesitliligi

6. Reklam

7. Fiyat avantajlart

8. Yenilik arayisi

9. Tiiketici haklarinin uygulanmasi

10. Kalite ve hizmetten 6diin verilmemesi

11. Iklim kosullar1

12. Kisitlt zamani avantaja dondiirme imkant

13. Caligsanlarin disiplinli ve sistemli olmalar1

14. Satis Oncesi ve sonrasi hizmet

15. Odeme kolayliklari

16. Kampanya ve promosyonlar

17. Sosyal ihtiyaclara cevap vermesi

18. Bu merkezlerin bulugsma noktasi olarak kul-
lanilmasi

19. Bakkal ve semt pazarlarina olan glivenin
yitirilmesi

20. Tercihinizi etkileyen diger nedenleri belirtiniz.






