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Kiiresellesmenin dogal sonucu olarak son yilarda iilkemizde de perakende
sektorii tizerinde sanayilegsmenin etkisi ve agirligi artmakta, kiiciik ¢apli geleneksel
perakendeciler piyasadan birer birer ¢ekilmek zorunda kalmaktadir. Buna karsilik yeni
yerlegsim merkezlerinin olusumu ve buralarda niifusun yogunluk kazanmasi, bu
bolgelerdeki AVM ’lerin birbiri ardinca ac¢ilmasina neden olmaktadir. Onceleri biiyiik
sehirlerimizde goriilen bu paradigma degisimi giderek ilceler diizeyinde de yaygin bir
sekilde yasanmaya baglamistir.

Bu ¢alismada Manisa ilinin tarim ve tarima dayali ticaret ve sanayi agirlikli ve
niifus agisindan ikinci biiyiik ilgesi olan Salihli’de agilan AVM lerin sehir merkezindeki
carst magazalart ile kiiciik yerel perakendecileri ne élgiide etkiledigi, hangi yapisal
degisimlere yol agtig1 sehir pazarlamasi agisindan ele alinacak ve degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, alisveris merkezi (AVM), c¢arsi
magazalari, sehir pazarlamasi

A RESEARCH ON THE IMPACT OF SHOPPING MALLS TO THE CITY LIFE
AND DOWNTOWN RETAIL SHOPS IN SALIHLI

ABSTRACT

As a natural result of globalization, impact of industrialization is increasing on
retailing industry in our country, and small-sized traditional types of retail shops have
to withdraw from the market one-by-one. On the other hand, due to new living areas
with high population, shopping malls are opening up in these regions. This change of
concepts that used to appear only in large cities, are also becoming more common in
smaller towns.

Salihli is the second largest town of Manisa in terms of population and is both
agro-based and industry-based. This marketing study focuses on impacts of shopping
malls increasing in the city center of Salihli on smaller local retail shops, and what
kinds of structural changes they create.

Keywords: Retailing, shopping mall, downtown retail shops, urban marketing

“ Bu calisma, 9-11 Mayis 2013 tarihlerinde Celal Bayar Universitesi tarafindan
diizenlenen V. Yerel Ekonomiler Kongresi’nde sunulan bildirinin yeniden diizenlenmis
seklidir.
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1. Giris

2004 yilinda Izmir Ekonomi Universitesi tarafindan Salihli’de genis
kapsamli arama konferanslar1 yapilmis. swot analizi uygulamalari ile Salihli’nin
giiclii yanlari, zayif yanlari, firsatlar ve tehditler ayrintili bir sekilde ele
alinmust1.

2005 yilinda Salihli Ticaret ve Sanayi Odasinca diizenlenen tanitim
toplantilarinda elde edilen verilere dayanarak Salihli sehrinin sehir pazarlamasi
acisindan gelismesi i¢in hangi alanlarda yatirnm yapilacagi belirlenmisti.

2006 yilinda Salihli’de yeni strateji arayislart konulu Kent Ekonomi
Konseyinde Turizm, Tarim ve Ticaret bagliklari agilarak yol haritas1 belirlenmis
ve Salihli’nin Marka Kent olabilmesi igin atacagi adimlar aciklik kazanmugti.
Kent Ekonomi Konseyi sonug¢ bildirgesinde 12 hedefte birles ilmisti
(sempozyum bildirileri). Belirlenen bu hedeflerin icerisinde ilerleyen yillarda
sehir disinda agilacak AVM’lerden ise hicbir sekilde s6z edilmemisti. AVM’ler
tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis cesitli biyliklikteki
perakendeci magazalarin olusturdugu bir gruptur. Bu merkezlerde tinlii ulusal
ve uluslar arasi sliper ve hiper marketler, departmanli magazalar, yapi
marketler, Outlet Center (fabrika satis yerleri), oOzellikli mallar satan
perakendeciler, miicevher ve kuyumcular, kafeteryalar, restoranlar, fast-food
igsletmeler, kahvehaneler, markali pasta ve tatlh perakendecileri, sanat
etkinliklerinin sunuldugu aktivite alanlari, sinemalar ve hizmet isletmeleri
bulunur (Aydin,2010). Bir sehrin disindada olsa yaratacag: hiper rekabet ortami
nedeniyle bir AVM’nin a¢ilmasi giindeme geldiginde konu ¢ok boyutlu ele
almmal1 ve tartisilmali, sehre getirisi ve sehirden goétiirecekleri hem sehirdeki
yerlesik perakendeciler hem de sehirde yasayan tiiketiciler agisindan mutlaka
degerlendirilmelidir Ciinkii “gosteri sahnesi sehir merkezidir” sehir
merkezinde hareketli bir ticari yasam ve canlilik yoksa bu durum sehrin
biitiiniine de yansir (Zerres/Zerres 2000). Sehir pazarlamasi etkinlik alanlarinin
agirhigimi sehir ticari yasamini gelistirmek, sehirdeki etkinlikleri arttirarak
yasayan sehir imaji yaratmak olusturur (Giilgubuk, 2010). S6z konusu
etkinlikleri su basliklar altinda toplayabiliriz:

= Sehrin genel ekonomik yapisim iyilestirmek

= Perakende sektoriiniin gelismesi ve gesitlendirilmesini saglamak

= Sehir carsisini cazip ve gekici hale getirmek

» Yeni is yeri ve hizmet sektorii i¢in biiro alanlar1 olusturmak

» Sehre yerlesecek yatirnmci kisi ve kuruluslara alt yapi destegi ve
kolayliklart saglamak

= Sehri tanitacak pazarlama etkinliklerini diizenlemek ve yiiriitmek

= Gece aligveris ortamlar1 yaratmak

= Perakendeci isletmeler arasinda vitrin yarismalari diizenlemek

= Sehirde kiiltiirel etkinlikleri arttirmak
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Bu etkinlikler diizenli uygulanabildigi siirece sehirde ticari aktivite
artar, sehir merkezindeki  aligveris ortami canlanir, perakendeci portfoyii
genisler, sehre icerden ve disardan gelecek yeni miisterileri ¢ekme kolaylasir,
ziyaretci sikligi artar ve olusacak sadik miisterileri sehre baglamak miimkiin
olur.

2. Materyal ve Yontem

Bu arastirmanin materyalini Salihli sehir merkezindeki ¢arsida tesadiifi
yontemle se¢ilmis 100 tiiketiciye sorulan 12 soruluk, AVM’de yine tesadiifi
yontemle secilmis 100 tiiketiciye sorulan 14 soruluk ve sehir merkezinde Sevgi
Yolu, Turan Caddesi, Kurudere ve Cinarli Caddelerinde faaliyetini siirdiiren
146 Perakendeciye yoneltilen 17 soruluk anket formlar1 olusturmaktadir. Anket
formlar yiiz yilize goriisiilerek doldurulmustur. Her {i¢ grupta toplanan veriler
grafiklerle agiklanmustir.

3. Bulgular ve Tartisma

3.1. Sehir Merkezi ve AVM’lerdeki Tiiketicilerin
Degerlendirilmesi

Sehir merkezi ve AVM’deki tiiketicilerin yas dagilimi Sekil 1°de
verilmistir. Her iki aligveris ortaminda 25 yasindan kiigiik tliketici sayisi
cogunlugu olusturmaktadir. Bunun en biiyilkk sebebi Salihli’de yasayan
iiniversite Ogrencilerinin potansiyelidir. 25-35 yas arasinda sehir merkezinde
aligveris yapan insan sayisi %14 iken, aligveris merkezinde bu oran %25’e
¢ikmaktadir.

12% 15%

N 36% .

32%

28%

—

14% 25%
B25den kiiglik ®25-35 | | m 25den kiigitk ® 25-35 0 36-55 055 den biiyiik
Sekil 1: Sehir Merkezi Ve Aligveris Merkezindeki Tiiketicilerin Yas

Dagilimi

Tablo 1’de sehir merkezi ve alisveris merkezindeki tiiketicilerin cinsiyet
dagilim yiizdesi goriilmektedir. Sehir merkezinde oldugu kadar aligveris
merkezinde de kadin tiiketici sayist erkek tiiketicilere oranla daha fazladir.
Bunun temel sebebi aile i¢inde satin alma kararmin kadinlar tarafindan
verilmesindendir.
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Tablo 1:Sehir Merkezi ve Aligveris Merkezindeki Tiiketicilerin
Cinsiyet Dagilim Yiizdesi

. . Aligveris
Sehir Merkezi Merkezi
Kadin 46 52
Erkek 44 48

Sekil 2 her iki aligveris ortamina giden tiiketicilerin yiizdesel olarak
meslek dagilimlarini géstermektedir.

Diger [N
Serbest _
Emekli _

Memur
Ogrenci )
isci —

Ciftci
Ev hanimi

0 5 10 15 20 25 30

‘I:ISehir merkezi B Aligveris merkezi ‘

Sekil 2: Sehir Merkezi ve Aligveris Merkezindeki Tiiketicilerin Yas
Dagilim

Tiiketicilerin sehir merkezindeki perakendecileri ziyaret sikligi Tablo
2’de gosterilmigtir. Tiiketicilerin %91°1 haftada bir kez sehir merkezini mutlaka
ziyaret etmektedir. Bu oran AVM’lerde %61 dir.

Tablo 2: Sehir Merkezi ve Aligveris Merkezinin Ziyaret Siklik
Yiizdesi

. . Aligveris
Sehir Merkezi Merkezi
Yilda 1-2 1 3
Ayda 1-2 8 36
Her hafta 91 61

Sekil 3’de de gorildiigii lizere; tiiketicilerin %31°i AVM’lerde park
sikintistnin olmamas1 nedeniyle 6zel aragla gelmeyi tercih etmektedir. AVM
servisleriyle ulaganlarin orani ise %36°dr.
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Sekil 3: Sehir Merkezi ve Aligveris Merkezine Tiiketicilerin Yiizdesel
Ulagim Sekilleri
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—
—
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‘I:I$ehir merkezi B Aligveris merkezi

Sekil 4: Sehir merkezi ve alisveris merkezinde ylizdesel olarak gegirilen
Zaman

Sehir merkezine giden tiiketicilerin ancak %36’s1 aligveris yapmay1
diisiinmektedir, bu oran yemek yiyenlerle birlikte %67’ye ¢ikmaktadir (Sekil
5a). Aligsveris yapmayi diisiinenlerin AVM’lerdeki orani ise %60’tir. Ayrica
AVM’lerde yiyecek katinda yemek yiyenlerin, sinemaya gidenlerin ve bos
zamanlarin eglenceli bir sekilde degerlendirenlerin (atari, play station, GoCart,
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vs) toplami olan %32 de ilave edilecek olursa harcama yapanlar %92’ye
ulagmaktadir (Sekil 5b).

22%

=

31% 1%

OAhgveris B Vitrin izieme OYemek I:IDiger‘

Sekil 5a: Yiizdesel Olarak Tiiketicilerin Sehir Merkezine Gelis
Sebepleri

13%

9%

o,
10% 60%

‘I:IAI|§veri$ B Vitrin izleme OYemek OSinema B Diger ‘

Sekil 5b: Yiizdesel Olarak Tiiketicilerin Alisveris Merkezine Gelis
Sebepleri

Tiiketicilerin sehir merkezi ve AVM’lerde harcamay1 planladigi veya
harcadigi TL miktar1 yiizdesel olarak Sekil 6’da belirtilmistir. Sehir merkezinde
yapilan &demelerin %75’ nakit, %230 kredi karti ve %2’si veresiyedir.
AVM’lerde ise Odemelerin %70’1 nakit, %30’u ise kredi kartiyla
gerceklesmistir. Burada tek fark AVM’lerde veresiyenin olmayisidir.
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Sekil 6: Yiizdesel Olarak Tiiketicilerin Sehir Merkezi ve Aligveris
Merkezlerinde Harcama Miktarlar1

Cars1 magazalarinda aligveris yapanlarin %60’1mn1 sadik miisteriler
olusturmaktadir. Ancak bu miisteriler, AVM’lerden de aligveris yapmaktadirlar.
AVM’lere gitmeyenlerin orant %19’dur. Tercih edilen AVM’ler yiizdesel
olarak Kipa 64, Festiva 24 ve 12 Ege Max’tir.

AVM’lerdeki magazalarin sadik miisterileri %38, yiizer gezer (nerede
indirim ve aksiyon varsa oradan alis veris yapanlar) miisterilerin oran1 da %62
dir.

AVM’lerden alig veris yapanlar ayn1 zamanda ¢arg1 magazalarindan da
alis veris yapmaktadirlar. Agirlikli olarak aldiklari tiriinler sebze-meyve %40, et
driinleri %20 ve unlu mamuller %20’dir. Festiva AVM bu pazardan pay
alabilmek i¢in gii¢lii bir hiper market zincirini AVM’ ye kazandirma arayist
igindedir.

3.2. Sehir Merkezindeki Perakendecilerin Degerlendirilmesi

Salihli sehir merkezindeki perakendecilerin Sekil 7’de goriildigi
lizere%?20’sini 25 yasindan kiigiikler olusturmaktadir 25-35 yasi da buna
ekleyecek olursak genglerin oran1 %53 tiir. .Perakendecilikte yaratici, enerjik ve
yenilik¢i olmak i¢in genglik faktorii oldukca 6nemlidir. Burada bir bagka 6nemli
konu genglerin iginde bayanlarinda sayisal ¢oklugudur. Genglesmenin kaynagi
gencglerin is yerlerini babalarindan devir almalarina dayanmaktadir. Buna
karsilik orta ve ileri yastaki perakendecilerin orani hala %47’ lerdedir. Anket
formlarmin %531 is sahipleri, %19’u yoneticiler ve %28’1 ¢alisanlar tarafindan
doldurulmustur.
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Sekil 7: Sehir Merkezindeki Perakendecilerin Yag Dagilimi
Goriiglilen perakendecilerin  bulunduklart is kollar1 Sekil 8’de
belirtilmistir.

Spor Malzemeleri
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Yapi Malzemeleri
Saat-Optik
Saghk
Diger
Elektrik Elektronik ve Ev..
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Sekil 8: Sehir Merkezindeki Perakendecilerin Yiizdesel Olarak Is
Kollar1 Dagilimi

Sehir Merkezindeki perakendeci isletmeler is kollar1 itibariyle ¢ok
dagimik bir sekilde konuslandirilmistir.

Is yerlerinin sadece %24’ii diikkan sahibi, geri kalan %76’s1 kiracidr.
Kirac1 olmalari ¢arst magazalarinin yenileme g¢aligsmalarini ve yeni yatirimlari
olumsuz etkileyebilecegini sdyleyebiliriz.

Sehir merkezindeki perakendeciler genelde kiiciik parsellerde ve
olabildigince az eleman caligtirarak islerini yiiriitmektedirler Sekil 9°da da
belirtildigi gibi is yerini kendi acan kendi kapayan, bir iki veya en fazla li¢
eleman calistiran igyerlerinin sayis1 %76’dir. Diinya’da ve Tirkiye’de
perakende sektoriinde istihdam edilen kisi sayisi 6nemli boyutlara ulagsmisken
bu oran Salihli sehir merkezindeki perakendecilerde oldukea diisiiktiir.
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‘ aCalstirmiyor |1 kisi 02 kisi ‘

Sekil 9: Sehir Merkezindeki Perakendecilerin Calisan Oranlari

Carg1 magazalarina miisteri ¢gekmek i¢in reklam harcamasi yapanlarin
oran1 %62’dir. Kullanmlan reklam mecralar1 radyo reklamlari, halk
otobiislerindeki mobil TV, el brosiirii ve insortlerdir. Reklam yapanlarin
parasini, reklam yapmayanlar 6der gercegine ragmen, isletmelerin %38’i reklam
yapmadiklarini belirtmiglerdir. Ayni sekilde distan magaza igine miisteri
cekmede Onemli bir yeri olan dis cephe aydinlatmasi ve vitrin diizenlemesi
konusunda da sehir merkezindeki perakendecilerin %53°t kendilerini yeterli
gormemektedir. Magazalarim vitrin  degistirme sikliklarnt  Sekil 10’da
goriilmektedir. Oysa giizel bir vitrin diizenlemesi kritik 6nem tagir. Magazanin
vitrini bakanlar1 giiler yiizle iceriye cagirmali, ellerine igeri girmek i¢in bir
neden vermeli ve bes saniyede algilanabilmelidir (Hammond ,s 216).

Sehir merkezinde diizenlenen etkinliklerin sehri canlandirma, alisverisi
ve hasilat1 arttirma c¢abalarinin yararli oldugunu belirtenler %30, kismi olarak
etkiledigini belirtenler %32 ve yarar getirmedigini belirtenler %38 dir.

| Diki haftada bir BAyda bir |

Sekil 10: Magaza Vitrinlerinin Degistirilme Siklig

AVM’lerde mal ¢esitliligi ve markali tiriinlerin sayisi oldukga fazladir.
Buna karsilik ¢arsi magazalarindaki cesit ve markali iiriinler sayis1 beklenilen
diizeyin ¢ok altindadir. Perakendecilerin %38’1 sehir merkezindeki magazalarin
mal ¢esitlerini yetersiz bulmaktadir.
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Sehir merkezindeki eksiklikler perakendeciler tarafindan 6nem sirasina

gore soyle siralanmaktadir:
= Otopark alanlarimin yetersizligi, 6zel araci ile gelecek olanlarin
engellenmesi
» Alig verigin pik yaptigi aksam saatlerinde cadde aydinlatmalarinin
yetersizligi
= Sehir merkezindeki perakendecilerin is yerlerini erken saatlerde
kapatmalar1 ve carsidaki bog goriiniim ve asir1 sakinligin yarattig
giivensizlik ortami
= Cars1 merkezinde ailece oturulacak yemek yenilecek, cay kahve icilecek
nezih yerlerin eksikligi
= Sehir merkezi ile ulasim yetersizligi ve ¢evre belde ve kOy otobiislerinin
aksamlari belirli saatlerden sonra seferlerini durdurmasi
= Genglerin gidebilecegi kafeterya, cafe ve genclik lokallerinin
yetersizligi
= Salihli sanayi kuruluglarinda ¢alisan insan sayisinin azligi
» Carst magazalarinda iiriin cesitliliginin ve markali {iirlinlerin sayica
azhig
= Cars1 magazalarinda diisiik kaliteli mallarin satilmasi
= Cars1 magazalarindaki vitrinlerin g¢ekici olmamasi ve 1siklandirmanin
yetersizligi

Salihli ~ Sehir  Merkezindeki  fiyatlari  perakendeciler  sdyle
degerlendirmektedir: Fiyatlar ucuzdur (%6), fiyatlar uygundur (%70), fiyatlar
pahalidir (%24). Perakendecilerin ayni zamanda birer tiiketici oldugu dikkate
almacak olursa %24 azimsanacak bir oran degildir.

Sehir merkezindeki perakendeciler sehir merkezi 1siklandirilir ve
yeniden diizenlenirse %76’s1 gece alis verisine isyerlerini agacaklarin
belirtmislerdir. Carsinin yeniden canlandirilmasi igin ortaklasa bir tutundurma
kampanyasina katilacaklarin oran1 da %86 dir. Her iki etkinlige katilmay1
diistinmeyenlerin oran1 da %24 ve %14’tiir.

Sehir merkezinde canlilig1 yaratmak , daha fazla miisteri cekmek ve
AVM’lerle rekabet edebilmek icin perakendeciler su Onlemlerin alinmasini
istemektedirler:

= Sehirde belirli araliklarda alis veris giinleri tertip edilmelidir

» Cars1 magazalarinin vitrin diizenlemeleri yaratict olmal1 ve tiiketicileri
cezp etmelidir.

= Alig verislerin canlilik kazanmasi ig¢in c¢arsi aydinlatmasi yeniden
diizenlenmeli ve caddeler siislenmelidir

= Cars1 magazalarina geg saatlere kadar ulasim saglanmalidir

= Carsiya alig veris icin gelenlere {icretsiz oto park imkani saglanmalidir

= Sevgi Yolu, Turan Caddesi, Kurudere ve Cinarli caddelerinde
doniisiimlii olarak defile ve moda gosterileri gibi sosyal aktiviteler
diizenlenmeli, reklami ve duyurulari diizenli olarak yapilmalidir
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= Gece aligverislerine 6zendirmek ve tiiketicileri carsiya ailece ¢ekmek
icin carsinin belirli noktalarina cafe, restoran, ¢ocuk oyun alanlar1 ve
genclerin gidebilecegi uygun yerler kazandirilmalidir

» Carsinin  bakimliligi, diizeni ve temizligine 6nem verilmeli cazibe
merkezi olmasi saglanmalidir

Carsinin  gelismesine olumlu katki yapacak Onerilerde bulunan
perakendecilerin yaninda bu sehir carsisi canlanmaz, onlem alacaksinda ne
olacak miisteri gelecekse gelir diyen, hi¢ Oneride bulunmayan, AVM’ler
kapansin sorun ¢oziiliir tezini savunan perakendecilerinde varoldugu dikkate
almmalidir. Yine baz1 perakendeciler gliglerini birlestirip yaratilacak sinerji ile
¢Oziim iiretmek yerine alinacak onlemler icin gerekli kaynak ve parasal destegi
Ticaret Odasindan, Esnaf Odalarindan veya Belediyeden beklemektedir. Oysa
flgenin kiigiik perakendecileri birlik olsa giiclenir giiclii biiyiik perakendecisi
olurlar ve sehirlerinin pazarlamasini gerceklestirirler. Ciinkii Perakendecilik ve
sehir pazarlamasi birbirinden ayrilmaz kavramlardir (IHK Offenbach
Newsletter).

4.Sonuc¢

Kiiresellesmenin dogal sonucu olarak son yillarda iilkemizde de
perakende sektorii lizerinde sanayilesmenin etkisi ve agirligi artmakta, kiigiik
capli geleneksel perakendeciler piyasadan birer birer c¢ekilmek zorunda
kalmaktadirlar (Retail News) Onceleri biiyiik sehirlerimizde gériilmeye
baslayan bu paradigma degisimi giderek ilgeler diizeyinde de yaygin bir sekilde
yasanmaya baglamustir.

Perakende satis hacmi kiiglik perakendeci isletmelere oranla ¢ok daha
yiiksek olan ve artan bir sekilde AVM’lerde kiimelenmis hiper marketler, zincir
marketler ve markali iiriin satan magazalar yiikli alimlar1 nedeniyle lretici ve
tedarik¢i firmalardan ekstra indirimler, hatir1 sayilir 6deme kolayliklari
sagladiklarindan fiyat rekabetinde kiigiik perakendecilerin Oniine kolayca
gegebilmektedirler. Buna birde AVM’lerin tutundurma ve tanitim etkinlikleri ile
yaratilan cazibe ve ¢ekim merkezi olma 6zelligini ekleyecek olursak, begeni ve
tercihleri hizla degisen, hep daha fazlasini isteyen, daha fazla karsilagtiran
tiikketicilere kiigiik perakendecilerin hizmet gétiirmesi ve {irliniinii satmas1 adeta
olanaksiz hale gelmistir (2.Perakendecilik Zirvesi Notlar1).

Salihli sehir merkezindeki is yerleri genelde kiigiik ve orta biiyiikliikteki
perakendecilige uygundur. Ozellikle carsidaki yapilasma kiiciik parseller
halinde ve g¢oklukla tek katli basik diikkanlardan olustugundan genis alanlh
perakendecilige ve cok katli magazaciliga uygun degildir. Bu nedenle AVM
magazalarindaki genis ve konforlu alis veris ortami carst magazalarinda
titketicilere sunulamamaktadir.

Her agilan AVM ayni zamanda tamamlayici isletmeleri de (sinema
salonu, restoran, cafe vb.) beraberinde c¢ektiginden dolayli olarak sehirden
bosalma siireci baslatilmaktadir. Bugiin Salihli sehir merkezinde 30’un {izerinde
bos diikkan bulunmaktadir. Artan bos diikkan sayisi yerel perakendecileri
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basitlestirme, 6nemsizlestirme ile kars1 karsiya birakmaktadir. Kipa, Ege Max
ve Festiva AVM’lerinin agilmasi Salihli Perakendecilerini 6nemli Ol¢iide
etkilemistir.Sehir merkezinin 6nemli 4 caddesi iizerindeki cars1 magazalarinin
toplam1 35.000 m? iken 3 AVM’deki kiralanabilir alan toplami 50.000 m? dir.
Aradaki bu fark bile tek bagina 6nemli bir rekabet faktoriidiir.

Carst magazalarinin erken kapanmasi aslinda perakendecilikteki
paradigma degisimini gérmemek ve anlayamamaktir. Zira glinlimiizde alisveris
deyince sadece kisisel ve ailevi ihtiyaglarin karsilanmasi anlagilmamalidir.
Ozellikle cekirdek ailelerde eslerin her ikisinin de ¢alistyor olmasi durumunda
carsiya ¢ikma mesai sonrasi aile bireyleri ile birlikte bir arada olma hem
aligveris yapma, hem karin doyurma hem de eglenceli vakit gecirme olarak
degerlendirilmektedir. Erken saatlerde igyerlerini kapatan carsi perakendecileri
bu durumda 6nemli hasilat kayiplarina ugramaktadirlar.

Salihli sehir merkezine hi¢ vakit geciktirmeden insanlar1 ¢ekecek bir
cazibe ortami bir albeni yaratilmalidir. Aksi takdirde sehir garsi pazarlamasi
agisindan dnemini ve degerini kaybetmeye devam edecektir.
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