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OZET

Giliniimiiziin degisen diinyasinda hemen her alanda oldugu gibi insanlarin
aligveris aligkanliklarinda da degisiklikler meydana gelmektedir. Hizlanan diinyada
aradigr her seyi bir arada bulmay1 arzulayan tiiketiciler, sayilar1 her gecen giin hizla
artan aligveris merkezlerinde daha ¢ok vakit gegirmeye, yalnizca aligveris yapmak icin
degil, eglenmek icin de bu mekéanlara gitmeye baslamislardir. Bu durum siiphesiz
ozellikle iilkemiz gibi tilkelerde ekonomide dnemli bir paya sahip olan kiigiik isletmeler

icin baz1 zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.

Kayseri ili 0Ozelinde aligveris merkezlerinin kiiciikk isletmeler {izerindeki
etkilerinin ele alindigi bu ¢alisma nitel bir durum c¢alismasi olarak planlanip
yiritilmistir. Calismanin  Ornekleminin  Kriter ve uygun durum Ornekleme
yontemlerinin kullanilarak belirlendigi calismada veriler yapilandirilmamis ve yari
yapilandirilmis goriismelerle toplanmistir. Yapilandirilmamis goriismeler belirlenmis
olan anahtar kavramlar c¢ercevesinde yapilirken, yari yapilandirilmis goriismelerde
aragtirmaci tarafindan gelistirilmis olan bir goriisme formu kullanilmistir. Toplanan

veriler ise betimsel analiz ve icerik analizi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore aligveris merkezleri kiiclik isletmeleri
farkli bigimlerde etkilemektedir. Bu etkiler sektorel bazda farklilastigi gibi kiigiik
isletmenin 6zelliklerine gore de degigsmektedir. Tiim kiigiik isletmeler AVM etkisinden
kurtulabilmek i¢in iirtinlerini farklilagtirma, kaliteyi 6ne ¢ikarma, fiyati diisiirme, yerel
talepleri dikkate alma, kisisel talepleri karsilama, miisteri iligkilerine 6nem verme,
maliyetleri diisiirme gibi stratejiler kullanmaktadir. Bunlar1 yapamayan isletmeler ise

kiiciilme, birlesme ya da bagka sektorlere kaymayi tercih etmektedir. Genel olarak bir



sekilde AVM’lerden farklilagabilen ve AVM’ye olan miisteri akigindan faydalanmay1

basaran kiicilik isletmeler digerlerine gére avantajli konuma gegmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiigiik isletme, aligveris merkezi, Kayseri
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THE EFFECT OF SHOPPING CENTERS ON SMALL
BUSINESSES - KAYSERIi CASE

Cagri1 Furkan UMDU
Nuh Naci Yazgan University, Institute of Social Sciences
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Supervisor: Prof. Dr. Mustafa SAATCI

ABSTRACT

As in almost every aspect of life, consumer habits have been changing
continuously. Consumers wish to find every product altogether have started to visit
shopping centers not only to shop, but also to spend time and have fun in these
complexes which are growing in number. In an economy, where small sized businesses

have a big share, this situation has brought some difficulties.

Throughout the current research, which was conducted as a qualitative case
study, effects of shopping centers on small businesses in Kayseri province were
investigated. The sample of the study was determined using criteria and convenient
sampling techniques. Data was collected through non-structured and semi-structured
interviews. While non-structured interviews were performed within the limits of pre-
determined concepts, a form developed by the researcher was used during semi-
structured interviews. Collected data was analyzed using descriptive and content

analysis techniques.

According to the findings, shopping centers effect small businesses in various
ways. These effects differ depending on both sector and characteristics of the small
business. In order to be able to escape from effects of shopping centers, small
businesses follow various ways such as diversifying products, putting quality forward,
decreasing prices, considering local demands, fulfilling personal requests, giving
importance to customer relations, and reducing costs. Those small businesses which
cannot follow these ways prefer either shifting to other sectors or even shrinking. In
general, small businesses which can differentiate themselves from shopping center
businesses and which can benefit from customer flow of the shopping centers,

outperform others.
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GIRIS

Gilinimiizde aligveris merkezlerinin (AVM) insan hayatindaki yeri yadsinamaz.
Ciinkii AVM’ler aligveris, pazarlama, eglence ve hatta kiiltiir gibi ¢ok ¢esitli boyutlarda
hayati etkilemektedir. AVM’lerin kiiciik isletmeler lizerindeki etkileri de bu kapsamda

ele alinabilir.

AVM’lerin birey, toplum ve isletmeler {lizerindeki etkileri toplumda giinliik
hayatin i¢inde siklikla bahsi gecen konular, toplumda siklikla bahsedilen konulardir
denilse hata yapilmis olunmaz. Toplumda hemen her bireyin bir sekilde gozlemledigi ve
hissettigi bu etkilerin ¢esitli yonleriyle bilimsel arastirmalarla agiga g¢ikarilmasi bir
ihtiyag olarak hissedilmektedir. AVM’lerle ilgili yapilacak olan arastirmalarin glinlimiiz
tilketici aligkanliklarinin yani sira pazarlama, kiiltiir, yonetim ve finansla ilgili pek ¢ok

olgu ve iliskiyi ortaya koyabilecegi degerlendirilmektedir.

Ote yandan ekonomik gostergeler agisindan bakildiginda AVM’lerin biiyiik satis
hacimlerine ulastiklar1 hemen goriilmektedir. Dolaysiyla ¢oktan giiniimiiz diinyasinin
onemli ekonomik aktorlerinden biri haline gelmis olan bu isletmelerin incelenmesi ve
olumlu ya da olumsuz olarak yorumlanabilecek etkileriyle ele alinmasi anlaml

olacaktir.

AVM’lerin kiiclik esnafi olumsuz etkiledigi, kiicliik esnafin batma noktasina
geldigi gibi konular halk arasinda siklikla konusulan konulardir. Bu sektoriin
yaygmliginin kiigiik esnaf tarafindan olumsuz sonucglar dogurmasi, bir¢ok {iriin ve
hizmeti bir arada sunan AVM’lerin kii¢iik isletmelerin popiilaritesini ortadan
kaldirmasi, kiigiik isletmelerin ciddi boyutlarda miisteri kaybetmesi, bircok kiiciik
isletmenin faaliyetlerine son vermek zorunda kalmasi ve bdylelikle gelir dagilimindaki
esitsizligin artmasi gibi konularin zaman zaman gazete ve televizyon haberlerine de

konu oldugu goriilmektedir.

Iste yiiriitiilen bu ¢alismanin amac1 da AVM’lerin kiiciik isletmeler iizerindeki
etkisinin aragtirllmasidir. AVM’lerin artitk hemen her sehirde bulunmasindan dolay1
calisma Kayseri ili 6rnegi ile smirlandirilmistir. Ancak AVM’lerin kiigiik isletmeler
tizerindeki etkilerinin yalmizca finansal gostergelerle smirli olamayacagi, aksine
AVM’lerle kiiciik igletmeler arasindaki iliskinin birden fazla boyuta sahip oldugu
degerlendirilerek arastirma, bir durum c¢alismasina uygun bi¢cimde ¢ok boyutlu olarak

yiiriitilmistir. Bu dogrultuda AVM’lerin kiiciik isletmeler tizerindeki etkileri finans,



pazarlama, iiriin, miisteri, magaza, yonetim, esnaf iligkileri gibi farkli boyutlarda ele

aliarak agikliga kavusturulmaya caligilmistir.

Alisveris merkezleri, tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak amaciyla pek ¢ok
magazanin ve dolayisiyla da pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu perakende satig
kompleksleridir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya getirilmis gesitli
perakendeci magazalarin yaninda sinema, banka, pastane, kafeterya, kuafor, eczane gibi
pek c¢ok diger isletmeyi de barindirmaktadir. Ayrica bu komplekslerin biiyiik bir

¢ogunlugu miisterilerine ¢ocuk bakimi, otopark, vale gibi olanaklar saglamaktadirlar.

Kisacast modern aligveris merkezlerinin bir grup perakendeci ile ¢esitli ticari
birimlerin tek bir miilkiyet altinda planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve
yonetilmesi (Levy ve Weitz, 2004, s. 218) oldugu séylenebilir. Aligveris merkezleri 6zel
miilkiyette isletmelerdir (Cengiz ve Ozden, 2002, s. 68).

Aligveris merkezlerinin 1920’lerde Kaliforniya’da kiiglik marketlerin yerini
siipermarketlerin almasiyla dogmaya basladigini ileri silirenler oldugu gibi aligveris
merkezi kavraminin 1907’de Baltimore civarinda, kendilerine ait park yeri bulunan bir
magaza grubunun kurulmasina dayandiranlar olmaktadir (Feinberg ve Meoli, 1991).
Yillar boyunca sayilart artan ve tiim diinyada giderek yayginlasan aligveris merkezleri
genellikle refah toplumu ve tiiketim toplumu gibi kavramlarla birlikte anilmaktadir.
Ancak bu merkezlerin gelisiminde artan kent niifusunun ve otomobil sahipliginin de
etkileri oldugu agiktir. Sonug olarak aligveris merkezleri giliniimiizde hem birer
perakende aligveris mekani hem de sosyal merkezler haline gelmistir (Feinberg, 1991, s.

426).

Kiiresellesmeyle birlikte tiiketimin ve tiikketim aliskanliklarinin form degistirdigi
gozlenmektedir. Bu degisim tiiketim mekanlarina da yansimig durumdadir. Degisen
tiiketim aliskanliklartyla birlikte giiniimiiz toplumlarinin kentsel yasam alanlar1 arasina
giren ve yeni tiketim mekanlar1 olan aligveris merkezleri (AVM’ler), tiiketim

toplumunun yarattig1 ve adeta yiicelttigi mekanlar olarak ele alinabilir.

Giintimiizdeki formuyla ilk olarak 1950’lerde Amerika’da ortaya ¢ikan AVM’ler
tim diinyada yayginlagsmis, lilkemiz ise ilk aligveris merkeziyle 1980°li yillarda kendini
gosteren disa acilma siireciyle birlikte tamismistir. Tiiketim egilimlerinin degismesine
paralel olarak marka iirinlerin bir arada satilabilecegi mekanlara duyulan ihtiyacin

artmastyla dogan talep, 1988°de Istanbul Yesilkdy’de “Galleria AVM” adli alisveris



merkezinin agilmasina yol agmistir. Bu tarihten sonralar ise 6zellikle biiyiik sehirlerde

olmak iizere ¢ok sayida AVM’nin acilmaya bagladig1 goriilmektedir.

Ulkemizde, 2000°li yillarin basindan itibaren hizla artan AVM ve zincir magaza
sayilartyla birlikte organize perakendecilige dogru bir doniisim gerceklesmis, bu
duruma ekonomik gelismelerin yani sira sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel degisiklikler de
eslik etmistir. Ayrica yasanan gelismeler, perakende sektoriinde faaliyet gosteren ve bu
sektorde geleneksel kesim olarak nitelendirilen esnaf ve sanatkar isletmeleri ile kiigiik
Olcekli ticari isletmeler i¢in pazar kaybi ve piyasada tutunma sorunlarini da beraberinde
getirmistir. Dolayisiyla bu doniisiim siirecinin yani sira bu siiregte karsilagilan sorun ve
giicliikler de bilimsel ¢alismalarda ele alinmaya baslanmistir. Ornegin bu dogrultuda
magaza imaj1, tlketicilerin magaza secimini etkileyen faktorler, ziyaret¢i sayisi,
tilketicilerin aligveris merkezlerini tercin etme sebepleri gibi konularin siklikla

incelendigi goriilmektedir.

Her ne kadar AVM’ler tiiketicileri memnun etme konusunda pek ¢ok girisimde
bulunsalar da miisterilerin bazi istek ve ihtiyaglarmin AVM’ler tarafindan
karsilanamama olasilig1 da goz ardi edilmemelidir. Hatta bu istek ve ihtiyaclardan
bazilarinin kiigiik isletmeler tarafindan karsilanabilecegini varsaymak yerinde olacaktir.
Buradan yol c¢ikarak tiiketicilerin AVM’ler tarafindan karsilanamayan istek ve

ithtiyaclarimin ortaya konmasi anlamli gériinmektedir.

Ote yandan perakende sektdrii bilyiik satis hacimlerine ulasan 6nemli bir
sektordiir. TOBB verilerine gore sektdriin hacmi iilkemizde 2011 yilinda 191 milyar
dolara ulagsmistir. Bu rakamin 110 milyar dolar1 geleneksel, 81 milyar dolar1 ise
organize perakende sektoriine aittir. Ancak ilgili literatiirde AVM’lerin perakende satis
isiyle ugrasmakta olan kiigiik igletmeler tizerindeki etkilerinin pek fazla ele alinmadig:
anlasilmaktadir. Bilindigi gibi siyasal otorite serbest piyasa ve rekabet ilkeleri ile
tiikketici tercihleri g6z Oniine alinarak perakende sektoriiniin dengeli bir bigimde
gelismesinin saglanmasi yoniinde bazi adimlar atmakta ya da atmay1 planlanmaktadir.
Bu adimlarin dogru bi¢imde atilabilmesi i¢in AVM’lerin kiicilik isletmeler tizerindeki

etkilerinin ¢esitli yonlerden ortaya konmus olmasi son derece biiyiik 6nem tagimaktadir.

Ote yanda, tarih bilimi bize Kayseri ticaret ve ekonomi tarihinin milattan
oncesine dayandigini gostermektedir. Gliniimiiz Tirkiye’sinde onemli bir sanayi ve

ticaret merkezi olan Kayseri’de, 26191 isyeri bulunmaktadir. Kentteki oda sayisi ise



41°dir. Tarihten gelen kokli bir ticaret gelenegi olan Kayseri’de esnaf ve zanaatkarlar
isletmelerin istthdamdaki paylarinin %45, iretim ve yatirnmdaki paylarmin %40 ve

katma degerdeki paylarinin %59 oldugu hesaplanmaktadir.

Bu denli koklii bir ticaret geg¢misi olan ve sanayisiyle olduk¢a 6nemli bir
konumda olan bir sehirdeki aligveris merkezi — kiiglik isletme iligkilerinin incelenmesi
siiphesiz gerekmektedir. Bu dogrultuda yapilacak bir ¢alisma, gerek diger sehirlerdeki
benzer durumlara 1sik tutmasi gerekse Kayseri ili 6zelinde AVM-kiiciik isletme

iliskilerini ortaya koymasi acilarindan 6nem arz etmektedir.

Kayseri ilin genelinde bulunan AVM’lerin kiigiik isletmeler tizerindeki
etkilerinin incelenmesi amaciyla yiiriitillen bu tez, nitel bir durum g¢aligmasi olarak
planlanip yliriitiilmiistiir. Arastirmada veriler yapilandirilmamis ve yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriismeler yoluyla toplanmistir. Toplanan veriler betimsel analiz ve
icerik analizi teknikleriyle analiz edilmistir. Calismanin ilk boliimiinde tiiketim,
aligveris merkezleri ve kiigiik isletmelerle ilgili bilgilere yer verilerek aligveris
merkezlerinin hem diinyada hem de iilkemizdeki gelisiminden bahsedilmistir.
Calismanin ikinci boliimii Kayseri’ye ayrilmistir. Bu kapsamda Kayseri’nin ekonomik
durumu, tarihi ve giiniimiiz gostergeleriyle kisaca ele alinmistir. Caligmanin tiglincii ve
son bdliimiinde ise kullanilan yontem ve veri toplama araci aciklanarak toplanan
verilerin analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgularin sunulmasinin ardindan sonug

ve Onerilere yer verilerek ¢calisma tamamlanmistir.



1. BOLUM
IHTiYAC VE TUKETIM

Bu béliimde; tiiketim, aligveris merkezleri ve kiigiik isletmelerle ilgili bilgilere
yer verilerek aligveris merkezlerinin hem diinyada hem de tilkemizdeki gelisiminden

bahsedilmistir.

1.1. Thtiyac ve Tiiketim Kavramlar

Sozlik anlami giiclii istek ve yoksunluk olan ihtiyag kavrami cesitli
disiplinlerden bilim insanin ilgisini ¢ekmektedir. Ihtiyaglarin kaynaklari, tiirleri,
karsilanmasi gibi konular ¢esitli arastirmalarin konusu olmaktadir. Ornegin psikoloji ve
egitim bilimlerinde siklikla kullanilan Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinde kisilerin
ihtiyaclart hiyerarsik bir siniflama tabi tutularak incelenmektedir. Buna gore kisilerin
fizyolojik, giivenlikle ilgili, ait olmayla ilgili ve 6zsaygiyla ilgili gibi farkh tiirlerde ve
Oonemlerde ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Maslow’a gore ihtiyaclar hiyerarsisinin en
tepesindeki ihtiyac ise kendini gergeklestirme ihtiyacidir (Eggen ve Kauchak, 2010, s.
290).

Insan, karmasik ve ¢ok y&nlii bir organizma oldugu icin farkl tiirlerde ihtiyaglar:
bulunmaktadir. Bu sebeple insanoglu ag¢isindan ihtiya¢ kavramiin kapsami yalnizca
temel fizyolojik ihtiyaglarla smirli degildir. Insanlarin ihtiyaglari kapsaminda yeme
icme, barinma ve cinsel ihtiyaglar gibi temel ihtiyaclarin yani sira giivenlik
ihtiyacindan, deger gorme ihtiyacindan, sosyal ihtiyaclardan ve sosyal ihtiyaclarla

iligkili olarak sembolik degere sahip ihtiyaclardan bahsedilmektedir.

Tiiketim g6z Oniine alindiginda ise Altintop’un (2016, s. 28) belirttigi gibi
giiniimiizde ihtiya¢ kavram istek kavrami ile i¢ i¢e gegmis durumdadir. Ihtiyacin arzu
ve haz ile kurdugu bu iliski, tiikketim nesnelerinin siradan islevsel iiriinler olmaktan ¢ok
farkl1 gdrevleri olan birer arag olmalar1 anlamima gelmektedir. Ornegin son model bir
telefon iletisim kurmay1 saglayan bir iiriinden ¢ok, sosyal statiiniin bir gostergesi olarak

algilanmaktadir.

Simirsiz istekler adeta ihtiyaglarin da sinirlarini kaldirmis gibidir. Istek ve
duygularin eslik ettigi bir ihtiya¢ anlayist ise reklam, pazarlama ve tretim sektorlerin

fazlasiyla igine gelmektedir. Artik hemen her sektorde tiiketici taleplerini dikkate alan,



tiiketicilerin arzularint kigkirtmaktan ¢ekinmeyen, tiiketici ve tiiketim odakli pazarlama
ve satig calismalari yapilmaktadir. Bu dogrultuda tiikketim kavrami da zorunlu
ihtiyaglarin karsilanmasini ¢oktan asarak hedonist, haz i¢in yapilan bir tiiketim

anlayisina karsilik gelmeye baglamistir.

Tiiketim, temelde bir mal ya da hizmetin satin alinmasi, kullanilmasi veya
gozlenmesi olarak aciklanabilir (Altintop, 2016, s. 20). Tipk:r ihtiyag kavrami gibi
tilketim de tek bir acidan ele alinarak agiklanabilecek bir kavram degildir. Tiiketim,
iiretimin siireci, dlizeyi ve miktariyla iligkilendirilerek agiklanabilecegi gibi tarihsel,
toplumsal ve kiiltiirel agilardan bakilarak da ele alinabilir. Bu sebeple tiikketim kavramini

incelerken tiiketimin tiirlere ayrilarak ele alinmasi daha dogru olmaktadir.

Tiiketim tiirleri bireyin psikolojik, sosyal, ekonomik ve psikolojik ihtiyaglarina
gore farkliliklar gostermektedir. Genel olarak tiiketim tiirleri agagidaki gibi listelenebilir
(Odabast, 2009, ss. 17-18; ipekei, 2014, ss. 58-63).

1) Basit Tiikketim
a) Zorunlu Tiikketim
b) Ozenli Tiiketim
c) Tutkulu Tiiketim

2) Karmagik Tiiketim
a) Refah Tiiketimi
b) Gosteris¢i Tiiketim
c) Sembolik Tiiketim
d) Sosyal Amagl Tiiketim
e) Telafi Edici Tiketim
f) Hedonik Tiiketim

Goriildigi gibi tiketimin basit ve karmasik olmak tizere iki temel tiirii
bulunmaktadir. Basit tiiketimin tiirlerinden biri olan zorunlu tiikketim, hayatta kalmamiz
igin gerekli olan triinlerle ilgilidir. Gida ile zorunlu giyecek iiriinlerinin tiiketilmesi bu
kapsamdadir. Basit tiikketimin diger bir tiirii olan 6zenli tiiketim ise verimlilik kapasitesi
ve tatmin diizeylerinde bir {ist diizeye gecilmesiyle baglantili olan tiiketimdir.

Kullanilmas1 zorunlu olmayan ancak bir sekilde insan yasamini kolaylastiran ev aletleri,
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ergonomik mobilya gibi nesnelerin tiiketimi bu gruba girmektedir. Son olarak tutkulu
tiikketim ise zorunlu tiikketimden oldukg¢a uzaklasmis bir tiiketim bicimidir. Ornegin liiks
bir mekanda dogum giinii kutlamas1 yapmak, tasarim {iriinii mobilyalar satin almak gibi
kisisel zevkleri tatmin etmek iizere gergeklestirilen tiiketimler bu kategoride

degerlendirilebilir.

Tiiketimin diger temel bir tiirii olan karmasik tiilketim ise temel ihtiyaglarin
tatminine yonelik tiiketimden daha st ihtiyaglara yoOnelen tiikketimdir. Karmagsik
tiiketimin Maslow’un hiyerarsisinde ilk {i¢ asamanin (fizyolojik, giivenlik ve ait olma)

tatmininden sonra ortaya ¢ikan tiiketim ihtiyaglarina yonelik oldugu sdylenebilir.

Karmasik tiikketimin bir tirii olan refah tiiketimi, tutkulu tiikketimin siireklilik
kazanmis halidir. Ornegin zorunluluk olmamasina karsin ev islerinde daimi bir yardimci
kullanmak bir refah tiiketimidir. Gosteris¢i tiiketim ise kendini diger insanlarla
kiyaslamaya dayanmaktadir. Gosterisci tiiketimde tiikketim eylemi kimligimizi diger
insanlara yansitan bir ayna gorevi gormektedir. Diger bir karmagik tiiketim tiirii olan
sembolik tiiketim ise tiikketimin kimlik olusturma boyutuyla en cok ilgili olan tiiketim
tiriidiir. Bu tiiketim tiiriinde semboller ve gdstergeler yoluyla kimlikler ifade etmeye

calismaktadir.

Karmagik tiiketim kapsaminda olan sosyal amagh tiiketimde bireylerin toplum
icine girme, digerleriyle temasta bulunma ihtiyacin1 karsilamalar1 s6z konusudur. Bu
tiiketim tiirii diger insanlarla vakit gecirmenin bir yolu olarak da gériilebilir. Ozellikle
aligveris merkezleri sosyal amacli tiiketim ihtiyacinin karsilanmasi i¢in uygun

mekanlardir.

Telafi edici tliketim ise diisiik gelirli bireylerin toplumun iist kesimlerinin
kullandig: tiriinlere sahip olmak amaciyla, diger bir deyisle kendilerini i¢inde bulunmak
istedikleri gruba ait gostermek amaciyla yaptiklar tiiketimdir. Diisiik ticretle ¢alisan bir
gencin, maaginin biiyiik bir boliimiinii harcayip pahali bir spor ayakkabi almasi buna
ornektir. Son olarak hedonik tiiketim de {iriniin sembolik anlami1 ve satin alma zevkinin

tatmini lizerine kurulu bir aligveris bi¢imidir.

Yukarida bahsedilen tiiketim tiirleri de g6z oniine alindiginda tiikketimin birey ve
topluma bakan cesitli yonleri oldugu daha rahat anlasilabilmektedir. Bu dogrultuda
cesitli disiplinlerden insanlar tiiketimi farkli yonleriyle ele almaktadir. Ornegin

sosyoloji ve iletisim caligsmalarinda onemli bir isim olan Baudrillard, simgesel ve



gostergesel bir tiiketimden bahsetmektedir. Cevreye duyarli kesimler ise yenilenebilir
kaynaklara ve dogay1 tahrip etmeyen tiikketim bi¢cimlerine yonelmeyi dile getirmektedir.
Tiiketimi ekonomi acisindan ele alanlar ise onu iiretilen mal ve hizmetlerin serbest

piyasa kosullarinda ve akilci bigimde satin alinmasi olarak degerlendirmektedir.

Bazilar1 ise tiiketimi sosyal iliskiler baglaminda incelemektedir. Ornegin
Douglas ve Isherwood tiiketimi toplumsal iliski kurmaya yarayan bir ara¢c olmasi
yoniiyle ele alirken Bocock ise tiikketimi bireylerin olusturduklart ve olusturmak

istedikleri kimlikleriyle iliskili olarak agiklamaktadir (Altintop, 2016, s. 21).

Stiphesiz tiikketim aligkanliklarinin tiim birey, topluluk ya da toplumlar i¢in aym
oldugunu sdylemek olanaksiz olacaktir. Tarih boyunca insanlarin tiiketim aligkanliklar
da insan davramislarini etkileyen cografya, kiiltiir, dini inanig, genel sosyo-ekonomik
durum, iiretim araglarinin durumu gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmistir. Gliniimiizde ise
tilketim bir iiriinlin yalnizca gercek islevi igin satin alinmasi anlamini tagimamaktadir.
Aksine, tiikettigimiz mal ve hizmetler bizim isteklerimizi, statiimiizii, kiltiirimiizii,

tercihlerimizi, yasam tarzimizi yansitir bir konumdadir.

(Cagimiza bakan yoniiyle tiiketim kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in tiiketim
toplumu kavramina kisaca deginmek yerinde olacaktir. Cilinkii tiiketim aligkanliklariyla
ilgili olarak kaynaklarda siklikla gecen kavramlardan biri de “tiketim toplumu”
kavramidir. Tiiketim toplumu kavraminda gecen tiiketim, yalnizca zorunlu ihtiyaclarin
karsilanmasma yonelik tiiketimi olduk¢a asan bir kapsama sahiptir. Tiiketim
insanoglunun var olmasiyla birlikte ortaya ¢ikmis, dogal, basit bir olguyken, zaman
icinde gercek icerigi olan ihtiyaclarin tatmininden uzaklagsmaya baslamis ve toplumsal
statiileri belirleyen bir yapiya ulasmustir (Ustiin ve Tutal, 2008, s. 261). Tiiketim
toplumu ise siklikla asir1 tliketimle iliskilendirilmektedir. Asir1 tliketim ise asiri
tretiminle, Uretim fazlasinin ortaya ¢ikmasi ve kapitalizmin ortaya c¢ikisi ile

iliskilendirilmektedir (Altintop, 2016).

McKendrick (1982) gibi bir tarihgi yazar tiiketim toplumunun temellerini Gteden
beri varlikli kesimler arasinda var olan hedonik tiiketime, 18. yiizyilda Ingiltere’de
baglayan sanayi devrimine, ekonomik basariya, yasam tarzlar1 ve tiiketimin
kitlelesmesine dayandirmaktadir. Tiikketim mallarini {iretimi, Fordizm gibi ekonomik
sistemlerde meydana gelen degisimler; refah politikalarinin  yayginlagmasi,

kentlesmenin artmasi, maddeci anlayisin yayginlagsmasi, bos zaman etkinliklerinin



cogalmasi, kiiltiiriin ve sanatin ticarilesmesi ve tiiketim araglarinin gelismesi gibi
etmenler tiiketim toplumunun dogusunu hazirlamistir (Zorlu, 2006, s. 12). Bunlarin yani
sira tiketim toplumunun gelismesinde kitle iletisim teknolojilerinin, tasima ve

perakende sektorlerinin gelismesinin rolleri de inkar edilemez.

1.2. Ahsveris Kavram ve Mekénlari

Aligveris insanlarin birtakim ihtiyaglarini kargilamak {izere birbirleriyle karsilikli
yarar saglayan iliskilere girmeleri yoluyla ortaya ¢ikmis sosyal bir eylemdir. Aligverisin
yapilabilmesi i¢in alici, satici, mal (lirlin veya herhangi bir hizmet) ve bir deger

dlciisiiniin olmasi gereklidir (Ipekgi, 2014, s. 10).

Glinlimiizde ticari yapilarin popiiler bir bigimi olan ve bu tezin de arastirma
konusunun odaginda olan alisveris merkezlerinin ortaya c¢ikis nedenlerinin ve
gelisiminin daha i1yi kavranabilmesi i¢in tarihsel siire¢ icinde ortaya ¢ikan ticari mekan

tiirlerine kisaca goz atmak faydali olacaktir.

Tarih boyunca insanlar belirli kamusal mekanlarda bir araya gelerek diger
insanlarla sosyal temas saglanmis ve cesitli toplumsal eylemlerde bulunmustur. Baska
bir deyisle, toplumsal yasami siirdiirebilmenin gerekliligi sonucu tarih boyunca
insanoglu iiriin degis tokusu yapabilmek, bilgi ve deneyimlerini birbirlerine aktarmak
gibi bir takim sosyal paylasimlar1 yerine getirebilmek icin belirli mekanlarda rutin
olarak toplanmustir (Zengel, 2001, s. 10). Ote yandan, giderek gelisen medeniyet diizeyi
ise insanlarin ihtiyaglarini ¢esitlendirmistir ve bunun sonucunda iiretimi yapilan {iriin
cesitlerinin yami sira aligveris tlirleri de cogalmistir. Artan aligveris ihtiyact ise bu
islemin yapildig1 6zellesmis mekanlar1 yani pazar, agora, bedesten gibi ¢esitli adlarla
anilan aligveris mekanlarini yaratmistir (Kiigtikkomiircii, 2005, s. 2). Aligverisin diizenli

ve belirlenmis kurallar ¢ergevesinde yapilmasi bu mekanlarda saglamistir.

Tarihten buyana daha ¢ok kent merkezleri ya da tapinak gibi dini ve siyasi
onemi bulunan mekanlarin ¢evresinde temellene aligveris alanlar1 kentlerin ekonomik
giiciiniin ve demografik hakimiyetinin somutlastigi 6nemli kamusal mekanladir.
Tiiketim mekanlar1 olarak da adlandirilan bu aligveris alanlarinin ge¢misten glinlimiize
kadar fiziksel mekana yansiyan farkl ¢esitlenmeleri su sekildedir (Zengel, 2001, ss. 10-
19):

e Agora: Antik Yunan’da Helenistik donemde yer alan ilk planli ticari mekéandir.

Diinya tarihinde ilk planlanmis ilk pazaryeri olarak ta bilinmektedir. M.O. 4. ve
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M.O. 5. yiizyillarda insa edilen agoralarin iizerleri agikt1 ve etraflari 6nemli kent

yapilart ile ¢evriliydi.

e Forum: Antik Roma doneminde agoralarin biraz daha genisletilmis halidir.
Forumlarin ¢evresi kapalidir. Kentin en merkezi alaninda konumlanan forumlar

kentlerin odak noktas1 olmustur.

e Bedesten ve Arastalar: Bu mekanlar kitalararasi ticaret yollarin kullanilmasi ve
irtin degis tokusunun hareketlenmesi ile ortaya ¢ikmistir. Bedestenler Ortagag
donemi Tiirk yerlesimlerinde kent merkezlerinde cami, kervansaray, hamam ve
hanlarla biitiinlesmis bir kompleks icinde yer almislardir. ilk bedestenler iizeri
acik bir orta mekanin etrafinda yer alan kiiciik diikkanlardan olusmustur.
Bedestenlerde bulunan diikkkan sayilar1 zamanla artarak 300’e kadar ulasmustir.
Avrastalar ise Istanbul’da bulunan Misir Carsis1 drneginde oldugu gibi karsilikli
diikkanlarin dizilimi ile kendi basina bir aligveris mekani olmanin yani sira

bedestenlerin icerisinde de yer almiglardir.

e Pazar Yerleri: Ortacag Avrupasi’nda aligveris eylemlerinin gergeklestigi
mekanlardir. Bu donemlerde aligveris eylemi bu donemde sosyal ve ticari
yapilanmalar1 katedrallerin ve satolarin ¢evresindeki kent meydanlarinda
stirdiiriilmistiir. Periyodik olarak kurulan seyyar panayir ve fuarlarla birlikte

pazaryerleri kent merkezinin odak noktasini olugturmustur.

e Diikkanlar: Antik donemden itibaren bitisik nizamda yapilanan tek kath diikkkan
birimleri ile pazaryeri kavrami dagilmistir. Tek mekanda depolama ve satisin
yapildig1 diikkkanlar, ilerleyen zamanlarda 2-3 katli yapilara dontismiis ve alt kat
satis mekani, st katlar ise depolama ve yasam alani olarak kullanilmistir.
Ayrica diikkanlarin 6n cephelerinde yer alan korunakli iist ortiiler araciliiyla

yaya dolagim alanlari, bir nevi aligveris caddeleri olusturulmustur.

e Haller ve Kapali Carsilar: 17. yiizy1l basindan itibaren Avrupa’daki kentlerin
niifuslarinin artmasina paralel olarak, a¢ik marketler seklinde kurulan fuar ve
panay1r gilinleri daha sik diizenlenmeye baslamistir. Etrafi 2-3 kath diikkanlarla
cevrilen pazar yerleri Ustleri kapatilarak kalici hale getirilmis, bdylelikle hal ve

kapali ¢arsilar olusturulmustur.

Ik olarak 18. yiizyilda Ingiltere’de baslayan ve ardindan dnce dier Avrupa

tilkelerine sonra da tiim diinyaya yayilan sanayi devrimi, insanligin yasamini pek ¢ok
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yonden etkileyen olduk¢a Onemli bir gelismedir. Sanayi devrimi ile birlikte artan
teknolojik gelismeler, degisen liretim teknikleri ve {irlin gesitliligi tiretim merkezlerinin
sehirlerde agirlik gostermeye baslamasina yol agmis, tarim ve hayvancilik degerini
kaybetmis, is alanlar1 kent alanlarina kaymistir. Bol is imkan1 sunan kentlerin kirsala
gore daha fazla olanaga sahip olmasiyla kirsaldan kente gogler olaganlagsmistir. Goglerle
birlikte kentteki arsa fiyatlar1 artmis, aligveris alanlart yer degistirmistir. Motorlu
tasitlarin gelismesi ve ¢esitlenmesi ile de uydu kentler olusmaya baslamis, konutlarin ve

isletmelerin yerleskesi bu uydu kentlerin ¢evresinde sekillenmistir.

S6z konusu merkezlerdeki arazi fiyatlarindaki artis isletmelerin bir araya
toplanmasina ve aligveris merkezlerinin gelisimine yol ag¢mistir. Bu merkezler
maliyetleri minimize etme amaci ile uydu kent merkezlerinin disinda yer edinmistir.
Oncelikli olarak otoban kenarlarinda kendisine yer bulan alisveris merkezleri (AVM),
hizla artan talep ile birlikte sehirlerin aligveris merkezine dogru genislemesini
saglamigtir. Bir siire sonra aligveris merkezlerinin cazibesi oldukca yiikselmis ve

sehirler aligveris merkezlerinin etrafinda olusturulur hale gelmistir.

Zaman icinde ¢esitlenen tliketici talepleri ise farkli ozelliklere sahip aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamis ve aligveris merkezi kavrami ¢atisi
altindaki ticari yapilar giderek ¢esitlenmistir. Giliniimiizde gelinen nokta incelendiginde
farkli tiirlerde aligveris mekanlarimin sehrin  farkli bdlgelerinde konumlandigi
goriilmektedir. Ornegin sehirlerin disinda daha ¢ok “outlet” olarak bilinen ve indirimli
triinlerin satildigit merkezler bulunmakta, aligveris merkezlerinin ise neredeyse

tamamen sehir merkezleri igerisinde yer almaktadir (Cengiz, 2002, s. 32).

1.3. Ahsveris Merkezleri

Tarih boyunca tiiketim eylemi c¢esitli mekanlarda gergeklesmistir. Giinliimiizde
artik aligveris dendiginde akla ilk gelen yerler alisveris merkezleri olmaktadir (Asiltiirk,
2010, s. 9). Alisveris merkezi denilince de akla ilk gelen aligveris, eglence, yiyecek ve

icecegin bulundugu etkinlik alanlari olmaktadir (Acar, 2017, s. 42).

Glinlimiiz anlayisinda aligveris merkezleri bir¢ok seyi i¢inde barindiran, 21.
yiizyil tiiketicisinin her tiir gereksinimini kargilamayr amaglayan ¢agdas, dinamik ve
canli yasam merkezleri olarak kabul edilmektedir. Giiniimiiz alisveris merkezleri,
yayildig1 alanin genisligi, icerdigi ticari faaliyetlerin ¢esitliligi, ortak calisma saatlerinin

uzunlugu ve yatirimin ekonomik degeri acisindan farklilagmakta ve ¢cagin ekonomik ve
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kiiltiirel simgeleri olarak goriilmektedir (Agcadag, 2011, ss. 62-63). Bu eksende
aligveris merkezleri yalnizca zorunlu tiikketim tirlinlerinin satildigi yerlerden oldukca
uzaklasarak estetik binalari, cezbedici vitrinleri, miizik sistemi, iklimlendirme diizeni ve
en nihayet biinyesinde barindirdig1 bilesikleriyle insanlarin iyi zaman gegirmek igin

ugradiklar1 vazgecilmez mekanlardan biri haline dontlismiis durumdadir.

Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi’nin (ICSC) aligveris merkezi
tanimlamasina gore bir aligveris merkezi diger ticari kuruluglar ile birlikte bir grup
perakendecinin tek bir miilkiyet olarak planlanmasi, gelistirilmesi, sahiplendirilmesi ve
yonetilmesidir. Aligveris merkezleri miisterilerine otopark imkani saglamaktadir.
Merkezin biiyiikligli, yonelimi ve konumlanmasi genellikle merkezin hizmet ettigi
ticari alanin pazar ozelliklerince belirlenmektedir (International Council of Shopping
Centers, 2018).

Alkibay, Tunver ve Hosgor (2007, s. 2) ise aligveris merkezlerine iligkin daha

kapsamli bir tanim1 su sekilde ortaya koymuslardir:

“Ahsveris merkezleri planlanmis bir mimari yap: biitiinii
icinde birden c¢ok departmanli magaza ile kiiciiklii biiyiiklii
perakendeci tinitelerin, kafeterya, restoran, eglence merkezi,
sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri igletmelerin de
icinde yer aldigi satig alanm 5.000 m? den baslayip 300.000
m?’ye kadar degigebilen ve genellikle sehir disinda kurulup tek

)

bir merkezden yonetilen komplekslerdir.’

Alisveris merkezi olarak adlandirilan yapilar en temelde miisteri sayilarini azami
diizeye ¢ikarmak istemektedir. Bu amagla kurulup isletilen merkezlerin ortak ozellikleri
asagidaki gibi siralanabilir (Alkibay, 1993, ss. 5-6):

e Planlanmis bir mimari yapi biitiinii i¢inde faaliyet gostermek,

e Aligveris merkezi icinde, aligveris merkezinin imajin1 belirleyecek

secilmis ticari kuruluslara yer vermeye 6zen gostermek,

o Tiketicilerin rahat ulasabilecekleri bir bdlgeyi kurulus yeri olarak

secmek,

e [lleriye doniik olarak bina ve otopark genislemesini diisiinerek ek alan

yaratilabilecek araziyi kurulus yeri olarak se¢gmek,
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e Yeterli olgiide otopark alani ve otoparktan organize aligveris
merkezlerinin girisine ve giristen merkez igindeki her birime (diikkana)

kadar ulasan kisa yaya yollarinin bulunmasini saglamak,

e Tiiketicileri rahatsiz etmeyecek bir sekilde magazalara tedarik igin

gerekli hizmetleri sunmak,

e Aligveris merkezlerini tiiketicilere zevkli ve giivenilir bir aligveris ortami
saglamak amaciyla iyi aydinlatmak, yonleri iyi isaretlemek ve tiiketicileri

cezp edecek sekilde dekore etmek,

e Misteri gereksinimlerini optimum diizeyde karsilayabilmek amaci ile
merkez icinde perakendecileri, sattiklar1 mallarin birbirini tamamlayici

olmasini saglayacak bicimde gruplandirarak konumlandirmak,

e Aligveris merkezine kimlik kazandirmay1 saglayacak bigcimde, hem
aligveris i¢in, hem de sosyal ve kiiltiirel etkinlikler i¢in uygun ve rahat

ortam olusturulmasina 6zen gostermek.

Yukarida bahsedilen Ozellikler incelendiginde aligveris merkezlerinin
tilkketicilerin her ihtiyacim1 karsilayabilen mekéanlar olmayi hedefledigi sdylenebilir.
Aligveris merkezlerinin yaraticist olarak anilan Victor Gruen de aligveris merkezlerinin
tilketicilerin ve {ireticilerin memnuniyetini iist diizeyde tutacak, gilivenilir, iklimden
etkilenmeyen, sehrin kargasasindan arindirict mekéanlar olarak tasarlandigini
belirtmektedir (Cengiz ve Ozden, 2002, s. 33). iste bu sayede tiim diinyada aligveris
merkezleri zaman icinde sayilarini, {iriin ve hizmet gesitliligini artirarak her kesimden

tiikketicilere hitap eder konuma gelmistir.

Aligveris merkezlerinin mimari tasariminda ise temele alinan baslica unsur
tiiketicileri cezbedecek ve cezbettigini tiiketicilerin aligveris merkezlerinden ayrilma
istegini erteleyecek unsurlarin bir araya getirilmesidir. Bu amagla 6ncelikli olarak temel
ihtiyaglarin karsilanabilecegi bir ortamin saglanmasi amacglanmaktadir. Bununla
beraber, aligveris merkezleri birer eglence merkezi haline de getirilmeye ¢alisilmaktadir.
Gelen ziyaretcilerin hicbir sekilde bir ihtiyacim1 karsilamada disariya ihtiyag
duymamasia yonelik caligmalar yiiriitilmekte ve planlamalar yapilmaktadir. Tim
bunlara ek olarak alisveris merkezlerinde giivenligin saglanmasina, merkezin dis
diinyanin giiriiltiisiinden, kirliliginden ve kargasasindan uzak tutulmasina dikkat

edilmektedir.

13



1.4. Diinya’da AVM’lerin Gelisimi

Aligveris merkezlerinin temellerinin 15. ylizy1l kapali ¢arst modeline dayandigi
soylenir (Ibicioglu, 2005, s. 43). Istanbul’da bulunan Kapaligarsi, diinyanin en eski ve
en biiyiik aligveris merkezi sayilmaktadir. Yapimina 1461 yilinda baslanan Kapaligarsi
yaklasik 3600 diikkdna ev sahipligi yapmakta ve 45000 m® kapali alana sahip
bulunmaktadir (Kapalicarst Web Sitesi, 2018). Ingiltere’de ise 1571 yilinda Londra’da
acilmis olan “The Royal Exchange” adli yapi ilk baslarda aligveristen cok bir borsa
islevi gérmiistiir. Sonralar1 bazi iirlinlerin satilmasina izin verilen merkez 2001 yilinda
restore edilerek Ozellikli bir aligveris merkezine doniistiirilmistiir (The Royal

Exchange, 2018).

Bazi kaynaklara gore de aligveris merkezlerinin kokleri 1920’lerde Kalifornia’da
bazi silipermarketlerin etrafinda kiigilk marketlerin acilmaya baglanmasina
dayanmaktadir. Ote yandan bazi yorumcular alisveris merkezlerinin kurulmasini
1907°de Baltimore bolgesinde bazi magazalarin bir arada kurularak bir park yeri
kurmasiyla ortaya ¢iktig1 da iddia etmektedir (Feinberg ve Meoli, 1991, s. 426). Bazi
kaynaklara gore de bugiinkii alisveris merkezlerinin ilki ise 1931°de ABD Dallas’ta
acilan “Highland Shopping Village” adli merkezdir (Alkibay, 1993, s. 8). Tim bu
bilgiler dogrultusunda aligveris merkezlerinin kdklerinin yiizyillar dncesinde cesitli
yerlerde Kkurulan kapali garsilara dayandigini ancak giinimiizdeki anlayisa yakin
aligveris merkezlerinin ilk olarak 20. ylizyilin baglarinda ABD’de ortaya c¢ikmaya

basladigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Organize aligveris merkezlerinin planlanmis bir kompleks seklinde ortaya
cikmasi ise 2. Diinya Savasi’nin sonrasina denk gelmektedir. Bu yillarda sehir
merkezlerinde yer alan siipermarketler, sehirlerin gelismesi ve kalabaliklagmasi ile
beraberinde otopark ve tarik sorunu gibi ¢esitli sorunlari tasir hale gelmistir. Bu sorunlar
sebebiyle siipermarketlere yonelik miisteri memnuniyeti diisiis gOstermistir.
Stipermarketlere yonelik bu memnuniyetsizligin de etkisiyle aligveris merkezleri 1950’1i

yillardan itibaren yayginligini arttirmistir.

1950°’1i yillarin ABD’sinde tiiketiciler yeni egilimler gdstermekte ve tliketim
aligkanliklarin1 gelismekteydi. Yasam tarzi degisen topluluklar sehir merkezinden uzak,
trafik sorunu olmayan, birgok {iriin ve hizmeti bir arada sunan aligveris merkezlerini

denemeye baslamis ve bu merkezlere biiyiik ilgi goOstermistir. Bu yeni cazibe
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merkezlerinin sayis1 da buna paralel olarak hizla artmis, sehir merkezindeki ticaret
hacmini artirilmasi amaci ile sehir merkezlerinde de aligveris merkezleri kurulmaya
baslanmistir. Ancak sehirle aligveris merkezi iliskisinin ¢ift yonlii oldugu sdylenebilir.
Ciinkii bu siiregte yalnizca aligveris merkezlerinin sehir merkezlerine taginmasi

beklenmemis, sehir merkezleri alisveris merkezlerinin ¢evrelerine tagimustir.

Aligveris mekaninin bugiin yaygin oldugu bi¢imiyle neredeyse tlimiiyle kapali
alanlardan olugmas1 1960’1 yillarda gergeklesmistir. Zaman i¢inde gelisimini siirdiiren
bu yapilar, tiiketicilerin mekana olan ilgisinin ve hosnutlugunun arttirilmasi amaci ile
giizellestirilmeye baslanmis, bu amagla gigekler, havuzlar ve gesitli performans alanlari

bu yapilar igerisinde kendilerine yer edinmistir (Cohen, 2002, s. 59).

1970°1i yillara gelindiginde ise aligveris merkezlerinin alanlar1 daha da
genislemeye baslamistir. Boylelikle siiper bolgesel aligveris merkezleri olusmaya
baslamistir (Asiltiirk, 2010, s. 11). Siiper Bolgesel aligveris merkezlerinin ortaya
cikmasiyla beraber aligveris merkezleri, yalnizca mallarin satildigi bir yer olma
kimliginden siyrilmis, eglence ve yiyecek mekanlariin da yer aldigi biiyiikk merkezler
haline gelmistir. Onceleri tek katli binalarda olusturulan merkezler, 70°li yillar ile
birlikte yerini iki ya da ii¢ kathi binalara birakmustir. 1960’1 yillarda eglence
ozelliklerini kazanmaya baglayan AVM’ler bu niteligi ger¢ek anlamiyla 1970’11 yillarda
kazanmaya baslamistir. Bu dogrultuda oncelikli olarak restoranlarin AVM’ler i¢inde
kendilerine yer edinmis, sonrasinda sinema salonlari, spor ve saglik alanlar1 da

kendilerine AVM’lerde yer bulmustur.

Kurulduklar1 yer agisindan bakildiginda alisveris merkezlerinin 1950’lerden bu
yana ticari faaliyetlerin kent merkezlerinden aligveris bilesiklerine kaydigi
gbozlenmektedir. Bu sigrama ilk olarak 1920’lerde merkezilesmis kentsel dokunun
ulasim hatlarim1 takip etmesiyle baslamistir. Daha sonra 1930’larda, otomobil
sahipliliginin artmas1 ve 2. Diinya Savasi ile birlikte kentsel yayilma hiz kazanmus,
sehirleraras1 yollarin ve modern ticari komplekslerin gelisimi ile “dagilma” olgusu

ortaya ¢cikmistir (Chapin’den aktaran Aksel Giiriin, 2005, S. 63).

Sayilar1 agisindan incelendiginde aligveris merkezi sayilariin yillar boyunca
artis trendinde oldugu goriilmektedir. ABD’de bulunan aligveris merkezlerinin yillara

gore dagilimi su sekildedir (Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007, s. 67):

e 1960 yil1 4500 aligveris merkezi
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e 1975 yil1 16400 alisveris merkezi
e 2007 y1l1 49000 alisveris merkezi
e 2015 yil1 52500 aligveris merkezi

Amerika Birlesik Devletleri’nde aligveris merkezlerinin gelisimi bu sekilde iken
Avrupa’da daha agir ve gec¢ bir gelisim s6z konusudur. 1950’li yillarda Amerika
Birlesik Devletleri’'nde temeli atilan aligveris merkezlerinin Avrupa’ya tasimasi
1970’li yillar1 bulmustur. Avrupa’daki ilk aligveris merkezi Briiksel’deki “Wolume
Center” adl1 merkezdir. Onu Paris’teki “Parly II” isimli alisveris merkezi takip etmistir
(Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007, s. 69). Avrupa’da alisveris merkezleriyle ilgili temel
gelismeler Tablo 1°deki sekliyle 6zetlenebilir (Ercetin Barlas, 2010, s. 26):

Tablo 1. Alisveris Merkezleriyle Ilgili Temel Gelismeler

Yillar Geligmeler

Cok katli magazalarin ortaya ¢ikist

1900 Insaat tekniklerinde yasanan gelismeler celigin kullanilmaya baslamasi ile daha genis
ve sekillendirme kabiliyeti ve daha esnek magazalarin insas1

Cok katli magazalarda asansoriin kullanilmaya baslamasi

1910 Ik defa havalandirma sistemlerinin biiyiik magazalarda kullanilmaya baslanmasi

Teknik buluslar ile aligveris alanlarinin ingasinin daha da biiyiik boyutlarda yapilmast

1920 Aligveris arabalarinin kullanilmaya baglanmasi

Kredi kart1 kullaniminin baslamasi

1930 Self-servis siipermarketlerin agilmasi

Florasanin lambalarin kullanilmaya baslanmasi ile magazalarda daha iyi
aydinlatilmanin saglanmast

Aligverig mekanlarinin gelisimi

Motorlu tagit sahipliliginin baglamasi

1940 Avrupa'da sehir merkezlerinde yayalastirilmig aligveris alanlarinin olusturulma c¢abalari
Savas sonrasi bombalanan gehirlerin yeniden insasi

Sehir merkezlerindeki niifus artist

Ana yollarda trafik sorununun bas gostermesi

Asansoriin yaygin olarak kullaniminin baglamasi

1950 Aydinlatmalarin yarattig1 1s1 fazlasinin niine gecebilmek i¢in havalandirma
sistemlerinin gerekliliginin 6neminin artmasi

Trafik yogunlugunun artmasi

1960 Fiber optiklerin yeni aydinlatma teknolojilerine olanak tanimasi
Avrupa'da ilk kapali aligverig merkezinin Londra'da agilmasi

11k sehir dis1 kapali alisveris merkezinin Paris'te agilmasi
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Tablo 2. Devam

Yillar Gelismeler

Petrol krizinin ticari yatirimlar1 durdurma noktasina gelmesi

1970 Avrupa'da ilk defa Londra'da iki katli ve sehir merkezinde kapali AVM’lerin insasi
Barkot sisteminin ve optik okuyucularin kullanilmaya baslanmasi

Ingiltere'de ilk defa sehir dis1 bir AVM'nin Amerikan standartlarinda kurulmasi

Sehir ¢eperlerinde perakendeci parklarinin olusmaya baslamasi

Aligveris merkezlerinin igerisinde yemek, eglence ve dinlence mekanlar1 gibi
mekanlarinin olusturulmaya baslanmasi

Avrupa'da ilk bolgesel merkezli aligveris merkezinin agilmast

Ingiltere'de ilk defa sehir merkezinde ve iistii acik alisveris merkezinin agilmasi
1980 Temal1 aligveris merkezlerinin ilk defa ortaya c¢ikisi

Cok salonlu sinemalarin olugmaya baslamasi

Tren garlarinda perakende satig alanlarinin gelismeye baglamast

Giivenlik kameralarinin kullanilmaya baglamasi

Ingiltere'de kapali alisveris merkezlerinde giin 1s181ndan yararlanilmaya baslanilmasi

Perakende sektdriinde yasanan gelismelerin yerel yoneticilere endiistri alanlarindan
perakende doniisiim i¢i cesaret vermesi

Ekonomideki durgunlugun 1990'larin basinda yeni AVM yatirimlarinin dniinii kesmesi
1990 Avrupa'da perakende alanlarinin gelisimini diizenleyen yasalarin sikilagtirilmasi
Havaalani perakendeciliginin gelismesi

Avrupa'da fabrika satis merkezlerinin yayginlagsmasi

2000 Hem acik hem kapali aligveris alanlarinin bir arada bulundugu AVM’lerin gelismesi
Yeni perakende alanlarinin olusmaya baglamasi

AVM'lerde giivenligin 6n plana ¢ikist
Kaynak: Ercetin Barlas, 2010, s. 26

Gortldiigii gibi Avrupa lilkeleri AVM’lerin kurulup isletilmesi konusunda biraz
daha yavas olduklari izlenimini vermektedir. Bu duruma iilkelerin sosyo-ekonomik
durumlarinin yani sira sehir merkezlerinde bulunan aligveris mekanlarint korumak
amaghi oldugu sdylenebilir. Ciinkii gilinlimiizde bile pek ¢ok Avrupa sehrinde
merkezlerin korundugu ve halen aktif bi¢imde ticari ve sosyal amaglarla kullanildig:

gorilmektedir.

Perakende birimlerinin desantrilizasyonu, yani aligveris mekanlarinin sehrin
farkli bolgelerine dagitilmasi, farkl {ilkelerde farkl sekillerde diizenlenmistir. Belgika,
Bati Almanya, Hollanda ve Iskandinav iilkelerinin bu konuda daha muhafazakar
davranarak sehir ¢eperindeki perakende gelisimini sinirlarken, Fransa, Ispanya, Portekiz
ile Ingiltere’nin daha liberal bir yaklasimla sehir ceperlerindeki gelisimi
desteklediklerini belirtmektedir. Ancak, bu iilkeler de bu destegi verirken kent

merkezlerine ve aligveris caddelerine gelecek zarari da goz Oniinde tutarak biiyiik
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magazalarin buralarda acgilmasina sinirlamalar getirmistir. Bu konuda en muhafazakar
olan iilkeler ise Italya, Isve¢ ve Avusturya olmus ve merkezlerin gelisimini caddelere
verebilecegi zarar nedeniyle tamamen yasaklamistir (Ercoskun Yalgmer ve Ozduru,
2012, s. 43). Aligveris merkezlerinin kurulmasiyla ilgili bu tiir diizenlemelerde siiphesiz
kiiltirel mekanlar1 korumaya yonelik duyarligin yani sira yerel otoritelerin, yerel

esnaflarin ve ticaret odalarmin etkisi olmustur.

Avrupa Aligveris Merkezleri Trostli ve Uluslararast Aligveris Merkezleri
Birligi’nin hazirladig1 raporda alisveris merkezlerinin Avrupa’daki seriiveni kisaca su

sekildedir (ESCT, 2008, s. 13):

“Avrupa’da giiniimiiz anlayisindaki aligveris merkezleri 1950 lerde
kurulmaya baslamigtir. Ik olarak Isve¢’te kurulan aligveris
merkezleri 1960 lar ve 1970’ ler boyunca énce Ingiltere ve Fransa
olmak tizere diger Avrupa iilkelerine de yayilmistir.1970 lerin
sonlarinda Avrupa’daki aligveris merkezlerinin kapladigi toplam
alan 25 milyon metre kareye ulasmigtir. 1990’lar ise bu
merkezlerin hizla gelistigi ve farklilastigi yillar olmustur. Bu
villarda perakendeci parki gibi ozellesmis aligveris merkezleri
ortaya ¢ikmaya baslamistir. 90’larin  sonlarinda ise toplam
alisveris merkezi kapali alani 65 milyon metre kareye erismistir.
2000°li yillarda eski ¢arsi ve aligveris merkezleri restore edilerek —
bazen  genisletilerek- piyasada rekabet edebilir duruma
getirilmistir. Bu yillarda Dogru Avrupa iilkelerinde de AVM

pazarinda biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir.

Avrupa’da en fazla alisveris merkezi Ingiltere’de bulunmaktadir
(1.289 merkez), Ingilteye’yi 734 merkezle Italya, 681 merkezle
Fransa, 507 merkezle Hollanda, 384 merkezle Almanya ve 322

’

merkezle Isvec izlemektedir.’

Insanin ortaya koydugu her eser gibi aligveris merkezlerinin de ortaya cikist
toplumsal  gelisimlerden @ ve  sosyal  donilisimlerden  bagimsiz  olarak
diistiniilememektedir. Ciinkii tiim sosyal davranis, yapt ve kurumlarda karsilikli
etkilesim ve birbirini yapilandirma s6z konusudur. Yukarida kisaca aciklanan

AVM’lerin gelisim siirecinde AVM’lerin ortaya ¢ikma ve yayginlasmalarimi etkileyen
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etkenlerden bazilarina deginilmistir. Ancak aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikisini ve
gelisimini etkileyen etmenler daha derli toplu bir bigimde asagidaki gibi 6zetlenebilir
(Ipekgi, 2014, ss. 69-71):

e Finans sektoriindeki gelismeler

e Teknolojik gelismeler

o Kitle iletisim araglarindaki gelismeler
e Reklamlar

e Kadinin toplumda degisen roli

e Cocuk ve genglik pazarinin gelismesi
e Erken yasta emeklilik

e Kentlesme

e Arag sahipliginin artmasi

e Tiiketim kaliplarindaki degisimler

Ote yandan, AVM’lerin yayginlasmasiyla ilgili tamamen olumlu ve iyimser bir
tablo ¢izmek yaniltici olacaktir. Ornegin ABD’de alisveris merkezlerine olan talep hizla
azalmaktadir. 1980-1990 doneminde ortalama ziyaret edilen magaza sayis1 3,6’dan
2,6’ya ve harcanan zaman ise ziyaret basina 90 dakikadan 70 dakikaya gerilemistir.
ABD’deki tiiketiciler arasinda planli aligveris %20°den %33’e c¢ikmis, aligveris
merkezlerine sik giden yetiskinlerin orani ise %42’den %36’ya gerilemistir. Alisveris
merkezlerine hi¢ gitmeyenlerin orani ise %12’den %18’e ¢ikmistir (Peksezer, 1999, s.
38). ABD’deki azalma trendine gerekce olarak baslangigta zevkli bir faaliyet olan
aligverisin zamanla tiiketiciler tarafindan zaman alic1 bir faaliyet olarak algilanmasi
gosterilerek tiiketici davranislarindaki degisime isaret edilmektedir (ibicioglu, 2005, s.

47).

Tarihsel gelisimleri i¢cinde aligveris merkezleri giderek artan sayida fonksiyon ve
etkinligi biinyesinde toplayarak tiiketicileri kendine ¢ekmeyi basarmistir. Ancak
ABD’deki bu egilimin yani sira son yillarda tiim diinyada iyiden iyiye yayginlasan ve
perakende sektoriinde ciddi bir pazar payr elde eden elektronik ticaret géz Oniine
alindiginda AVM sektoriiniin  pek ¢ok iilkede duraklayacagi hatta daralacagi

ongoriilebilir. Stiphesiz  AVM’ler bu sorunu asmaya yonelik c¢esitli c¢oziimler
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gelistirecektir. Ornegin giiniimiizde popiiler yasam mekanlar1 olarak pazarlanmaya
baglanan rezidans-is merkezi-AVM birlikteliginin bu yonde gelistirilmis bir ¢6ziim
oldugu degerlendirilebilir. Vural’in da (2003, s. 86) vurguladigi gibi aligveris merkezleri
cok yonlii ve hem ¢agin hem de tiiketicinin gereksinimlerine ayak uyduran yapilar ile
donemin degisen ihtiyaclarii karsilayabilmekte ve caga ayak uydurabilmektedir.
Ciinkii sermaye her zaman karliligini en iist noktaya ulastirmak ister. Aligveris
mekanlar1 da kapitalist ekonominin degisen kosullarina bagli olarak her defasinda
yeniden tarif edilir, 6rgiitlenir, gerekirse tiimden yok edilir ve yerine yeni iliskilerin yer

alabilecegi ortamlar yaratilir (Yirtict ve Uluoglu, 2004, s. 43).

1.5. Tiirkiye’de Alsveris Merkezlerinin Gelisimi

Tiirkiye nin aligveris merkezleri tarihi Osmanli imparatorlugu déneminde insa
edilen bedesten ve kapali ¢arsilara dayanmaktadir. Bu bedesten ve kapali garsilardan
bazilar1 glinlimiize kadar mevcudiyetini slirdiirmiis ve bulunduklari sehrin veya
bolgenin 6nemli ticari alanlar haline gelmesinde dnemli roller tistlenmislerdir (Asiltiirk,

2010, s. 12).

Ilk alisveris merkezi olarak kabul edilen Istanbul Kapaligarsi'nin temeli 1461
yilinda atilmistir. 30.700 m? alana kurulu olan carsinin 61 adet sokagi, 3.600'den fazla
diikkdn1 mevcuttur. Kapaligarst icinde yalnizca diikkanlar bulunmamaktadir. Zaman
icerisinde gelisip biiyliyen bu c¢arsinin i¢inde cami, okul, ¢esme, kuyu, sebil, sadirvan,
han gibi yapilar da bulunmaktaydi. 15. ylizyildan kalan kalin duvarli, bir seri kubbe ile
ortiilii eski iki yapinin etrafi sonraki yiizyillarda, gelisen sokaklarin tizerleri ortiilerek,

ekler yapilarak bir aligveris merkezi haline gelmistir (Kapaligarst Web Sitesi, 2018).

1980’lerde Tiirkiye yeni bir yapilanma siireci igerisine girmis ve Ozellikle
ekonomik anlamda cesitli yeniliklere gidilmistir. Bu yeniliklerin basinda ekonomi
politikas1 anlayis1 gelmistir. Bu tarihlerden itibaren liberal ekonomi politikalar
benimsenmeye baslanmistir (Vural, 2003, s. 83). Bu anlayisin igerdigi disa bagimli
gelisme stratejisi, Tirkiye’de cok ortakli ve ¢ok uluslu yeni yapilanmalarin sektore
girisini hizlandirarak, yabanci sermayeli yatirimlarin 6nilinii agmistir. Bu yatirimlar
Tiirkiye’de ¢ok uluslu kurumsallagmis ¢ok sayida sirketin ekonomik arenaya girmesine
ve tiikketim potansiyeli yliksek bir grup olarak nitelendiren beyaz yakalilarin sayisinin
kentlerde hizlica artmasina sebep olmuslardir (Vural Arslan, 2009, s. 152). Aym

donemde kisi basina diisen milli gelirin artmasi, kredi kart1 kullanimda artis olmasi,

20



kadinlarin is hayatinda daha fazla yer almaya baslamasi, tasit sahipliginin artmasi gibi

degisimler yasanmistir (Vural, 2003, s. 83).

Bu yillarda yurtdisina seyahatin kolaylasmasi ve bireysel tasit sahibi olma
oraninin artmasi ile birlikte ulusal ve uluslararasi Ol¢eklerde hareketlilik giderek
artmistir. Buna ek olarak TV kanallarinin sayisinin artmasi, uydu antenli televizyon
kullaniminin yayginlagsmas1 ise ulusal ve uluslararasi bilgi aligverisini hizlandirarak
farkli yasam stillerinin 6grenilmesine sebep olmustur. Bu gelismelerin bir sonucu olarak
da Tiirk halki uluslararas1 markalar1 kendi iilkesinde de talep eder hale gelmistir (Erkip,
2005, s. 182). Bu siirecte, Tiirk tiiketicisinin degisen talepleri dogrultusunda Benetton,
Mango, Sisley, Printemps, Lewis gibi uluslararast tekstil firmalari, McDonald’s,
Kentucky Fried Chicken gibi uluslararasi fast-food markalari Tiirkiye’deki pazara

girmislerdir (Tokatl ve Boyaci, 1999).

Tiirkiye’deki tiikketim aligkanliklarindaki bu degisim, yalnizca tiiketim nesneleri
ve hizmetleri ile smirli kalmamis; tiikketim mekanlarinda da yeni bir anlayisi da
beraberinde getirmistir. 1988 yilinda Tiirkiye’deki ilk aligveris merkezi olan Galleria

acilmistir (Vural Arslan, 2009, s. 153).

Sekil 1. Tiirkiye’deki [lk AVM: Galleria

Aligveris merkezleri genelde 6zel sektor tarafindan kurulup isletilir. Ancak

iilkemizdeki ilk aligveris merkezi olan “Galleria” devlet tarafindan hayata gecirilen bir
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proje olmustur. Daha sonrasinda 6zel sektore devredilen Galleria, bu o6zelligi ile diger
aligveris merkezlerinden ayrilmaktadir. Dénemin basbakam Turgut Ozal tarafindan
acilist gergeklestirilen Galleria, 77000 m?’lik alanda faaliyet gdstermektedir (Tiirk,
2012, s. 22).

1990’lardan itibaren Tiirkiye’deki toplum, “yetinen bir toplum” olmaktan ¢ikip
“tiikketen bir toplum” hali almaya baglamistir. Bu yeni yeni gelisen tliketim toplumu
icerisinde cogu sahte yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikmaya baslamis, liiks tiikketim artmistir
(Tokath ve Boyaci, 1999). Tiiketici talepleri dogrultusunda 1988’de acilan ilk aligveris
merkezini bagka merkezlerin agilis1 izlemistir. Ancak ilk 10 yilda (1988-1997) her yil
ortalama iki modern aligveris merkezi faaliyete gecirilerek yavas bir gelisme
yasanmistir. 1997 yilinda aligveris merkezlerinin sayis1 11°e yiikselmistir. 1998 yilinda
aligveris merkezlerinin sayilarinin hizla arttigt ve ayni anda 8 merkezin birden
tamamlanarak faaliyete gectigi gozlenmektedir. Bu hizli artisin sonucu ikinci on yil
tamamlanmadan 2004 yili sonu itibariyle ililkemizdeki modern aligveris merkezleri
sayist 79’a ulagsmustir (Asiltiirk, 2010, s. 13). Asagidaki tabloda (Tablo 2) Tiirkiye’de ilk
kurulan merkezlerden 6nemli olanlar1 listelenmektedir (Demircan Reklam Ajansi

Yayincilik ve Matbaa Hizmet Sanayi ve Ticaret Limited Sirketi, 2018).

Tablo 3. Tiirkiye’de ilk Kurulan Onemli Alisveris Merkezleri

Aligveris Merkezi Sehir Tarih
Galleria Istanbul 1988
Karum Ankara 1993
Akmerkez Ankara 1993
Capitol Istanbul 1993
Adana Galleria Adana 1994
Afra Konya 1996
[zmit Outlet [zmit 1997
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Tablo 4. Devam

Alisveris Merkezi Sehir Tarih
Carrefour Adana 1998
Bilkent Ankara 1998
EGS Park Denizli 1998
Profilo Istanbul 1998
Orion Corlu 1999
Ankamall Ankara 1999
M1 Tepe Gaziantep 1999
EGS Park [zmir 1999
Afra Malatya 1999
CarrefourSa Karsiyaka [zmir 2000

Kaynak: www.mallreport.com.tr

Tablodan da goriildiigii gibi Galleria’nin ardindan énce Ankara ve Istanbul’da

sonra tiim biiyiik sehirlerde yeni AVM’lerin agilmaya baslanmistir. Yukarida listelenen

diger merkezlerle ilgili kisa bilgiler ise soyledir:

Karum: Projesi 1986 yilinda gergeklestirilen bu aligveris merkezi, 5 yillik
bir siire¢ sonucunda 1991 yilinda agilarak faaliyete gecmistir. Ankara’nin ilk
aligveris merkezi olan Karum, “Ankara’da Yeni Bir Merkez” slogani ile

faaliyetlerine baglamistir.

Akmerkez: 1993 yilinda faaliyete gecen Akmerkez (Resim 2), alisveris
merkezi 0zelliginin yaninda rezidans ve ofis fonksiyonlarini da biinyesinde
barindirmistir. Kuruldugu ilk giinden itibaren seckin markalar ile g¢alisan

Akmerkez, bugiin de ayni politikasi ile faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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Sekil 2. Akmerkez

Capitol: Aligveris, eglence ve kiiltiirel faaliyetleri bir arada sunan Capitol,
kisa zamanda aligveris anlayisinin yaninda eglence anlayisina da yiiksek

standartlarla giris yapmis ve “yasam merkezi” olarak hizmet vermistir.

Adana Galleria: 1991 yilinda insaati baglayan Adana Galleria, 1994 yilinda
acilisin1 gerceklestirerek Adana’nin ilk aligveris merkezi olmustur. Yaklasik
45000 m?’lik alanda faaliyet gosteren Adana Galleria, 25000 kisilik
kapasiteye sahiptir.

Afra: Konya’nin ilk alisveris merkezi olan Afra, 1996 yilinda faaliyete

gecmistir.

Izmit Outlet: Tiirkiye’de ki outlet ilk alisveris merkezi olma 6zelliginin yani
sira Izmit’in ilk aligveris merkezi olma 6zelligini de tasiyan izmit Outlet,
1997 yilinda agilmis ve glinlimiizde de hizmet vermeye devam etmektedir.
114000 m?’lik alanda faaliyet gosteren izmit Outlet, 45 magaza, 3 restoran

ve 3 kafeteryay1 blinyesinde barindirmaktadir.

Carrefour Adana: 1998 yilinda agilan CarrefourSA, Adana’nin en biiyiik

2.alisveris merkezidir ve 156821 m?°lik bir alana insa edilmistir.

Bilkent Center: 1998 yilinda hizmet agilan Bilkent Center, Ankara’nin
onemli aligveris merkezlerindendir. Kendine 6zgii bir yapida ziyaretcilerine
keyifli ve giivenli bir hizmet sunmanin yanm sira ¢agin gerekliliklerine de

ayak uyduran bir yapiya sahiptir.
EGS Park: 1998 yilinda temelleri atilip 2000 yilinda hizmete agilan EGS
Park, Denizli’nin ilk aligveris merkezi olmustur. Faaliyete gectigi donemde
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aligveris ve eglence sektdriiniin en biiyiik yatirimlarindan biri olma 6zelligine

de sahiptir.

Profilo AVM: Faaliyete gectiginde 75000 m?’lik bir alana sahip olan yapi,

giiniimiizde 117000 m?’lik bir alana yayilarak hizmetine devam etmektedir.

Orion: Corlu’nun yani sira Trakya’nin da ilk aligveris merkezi olan Orion,
1999 yilinda hizmete girmistir. Kisa zamanda ilgi ¢cekmeyi basararak Trakya

Bolgesi’nde bir “yasam alan1” olmay1 bagarmistir.

Ankamall: Migros Aligveris Merkezi ek olarak yapilan Ankamall (Resim 3),
Migros ile birleserek hizmete girdigi 1999 yilinda Tiirkiye’nin en biiyiik
aligveris merkezi oOzelligini kazanmistir. Hizmet vermeye devam eden

Ankamall, biinyesinde 300’den fazla magazay1 barindirmaktadir.

Sekil 3. Ankamall

M1 Tepe: 1999 yilinda hizmete agilan M1 Tepe, 65000 m?2’si kapali olmak

iizere toplamda 143000 m?’lik bir alanda hizmetine devam etmektedir.
EGS Park: Ege Park Mavisehir AVM, 1999 yilinda kurulmustur.

Afra: Malatya’nin ilk aligveris merkezi olan Afra, 1999 yilinda hizmete
acilmis ve 2006 yilindan bu yana da Makro AVM adini1 alarak hizmete

devam etmektedir.

CarrefourSA Karsiyaka: 2000 yilindan bu yana hizmet veren CarrefourSA,
ucuz fiyat, kaliteli hizmet, titiz hijyen anlayisi ile modern perakendeciligin

Onciilerindendir.
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1.6. Alhsveris Merkezi Tiirleri

On yillardir yasantimizda olan aligveris merkezleri tarihsel siire¢ i¢inde tiiketici
talepleri dogrultusunda kimi degisimler gecirmistir. Bu degisimler dogrultusunda da
farkli aligveris merkezi tiirleri ortaya ¢ikmistir. Alisveris merkezleri biiyiikliiklerine,
hizmet verdikleri pazarin ozelliklerine, biinyesinde bulundurduklari perakendecilerin
yapisina ve karigimlarina, sattiklari iiriin gruplarina, gore siniflandirilmaktadir (Asiltiirk,

2010, s. 20).

Alisveris merkezleri 3 temel yonteme gore siniflandirmaya tabi tutuldugu

goriilmektedir (Alkibay, Tunver ve Hosgor, 2007, s. 6):
1. Geleneksel siniflama
2. Islev ve ana kiract tiiriine gore siniflama
3. Faktor bazinda siniflama

Geleneksel siniflandirmaya gore aligveris merkezleri lige ayrilmaktadir. Bunlar;
yerel aligveris merkezleri, yoresel alisveris merkezleri ve bolgesel organize aligveris
merkezleridir (Asiltiirk, 2010, s. 21). Aligveris merkezleri islev ve ana kiraci (anchor)
tiirlerine gore ise iki temel sinifa ayrilmaktadir. Bunlardan ilki agik ¢arsilardir. Bu
merkezler sekillerinden dolay: diiz, sira dizi merkezler olarak da bilinirler. Ikinci tip
aligveris merkezleri ise katli carsilardir. Bunlar ayni zamanda organize aligveris

merkezleridir (Asiltiirk, 2010, s. 24).

Faktor temelli siniflandirmada ise alisveris merkezleri kiralanabilir alan, fiziki
entegrasyon diizeyi gibi cesitli faktorler temelinde yapilmaktadir. Reynolds’un 1992
yilinda yapmis oldugu calismada aligveris merkezleri faktor bazinda su sekilde

smiflandirilmistir (Alkibay, Tunver ve Hosgor, 2007, ss. 22-23):

e Briit kiralanabilir alanlar1 en az 30.000 m? olanlar: Bolgesel Alisveris

merkezleri

e Briit kiralanabilir alanlar1 10.000 m? —30.000 m? aras1 olanlar: Orta seviye

aligveris merkezleri

e Briit kiralanabilir alanlar1 5.000 m? —20.000 m? arasi olanlar: Perakende

Parklari

e Briit kiralanabilir alanlar1 1.000 m?2 ve daha fazla olanlar: Ozellikli Merkezler
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Bunun yani sira, aligveris merkezleri konusunda uluslararas:t bir otorite olan
ICSC (International Council of Shopping Centers) tarafindan aligveris merkezi tiplerinin
tanim ve standartlar1 yaymlanmis durumdadir. ICSC, bir aligveris merkezini, briit
kiralanabilir alan1 en az 5.000 m? olan, bir biitiin olarak planlanan, insa edilen ve
yonetilen gayrimenkuller olarak tanimlamis ve aligveris merkezlerini “geleneksel” ve
“Ozellikli” olmak {izere iki ana grupta toplam 10 farkli kategoride siniflandirmistir
(Ergetin Barlas, 2010, s. 20). Geleneksel olan kategoride kiralanabilir briit alanlarina
gore biiyiikliikleri g6z 6niinde bulundurularak “cok biiyiik”, “biiylik”, “orta” ve “kii¢iik”
olarak siiflandirilmistir. Kiigiik alisveris merkezleri ise kendi i¢inde “karsilagtirmali”
ve “ihtiya¢ bazl1” olmak iizere iki tiptir (Ergetin Barlas, 2010, s. 20). Ozellikli alisveris
merkezleri ise yapilma amaclarina gore “perakendeci parki (power center)”, “fabrika
cikis merkezi (outlet)” ve “tema bazli merkez” olarak kategorilere ayrilmistir.
Perakendeci Parki olan merkezler, kendi iginde biiyiikliiklerine gore “biiyiik”, “orta” ve
“kiiclik” olmak tizere ii¢ tiptir. Tema bazli merkezler ise hedeflerine gore iki farkl tipte
olup “eglence odakli” ve “eglence odakli olmayan™ olarak adlandirilmistir (Ercetin
Barlas, 2010, s. 20). ICSC’nin bu dogrultudaki siniflamasi asagidaki tabloda (Tablo 3)

verilmektedir.

Tablo 5. ICSC Standartlarina Gore Aligveris Merkezlerinin Siniflandirilmasi

Proje Tipi Kiralanabilir Biiriit Alan
Cok Biiyiik 80.000 m?+
Biyiik 40.000 m? - 79.999 m?
Geleneksel Aligveris Merkezi
Orta 20.000 m?- 39.999 m?
Kiiciik 5.000 m? - 19.999 m?
Biyiik 20.000 m? +
Perakendeci Parki Orta 10.000 m? — 19.999 m?
Kii¢iik 5.000 m?—9.9999 m?
Fabrika Cikis Merkezi 5.000 m? +
Eglence Odakli Olan 5.000 m? +
Tema Bazli Merkez
Eglence Odakli Olmayan 5.000 m? +

Kaynak: Ercetin Barlas, 2010, s. 20

Aligveris merkezlerinin  smiflandirilmasiyla ilgili  yukarida baz1 bilgiler
sunulmaktadir. Ancak bu bilgilerin aligveris merkezi tiirleriyle ilgili kullanilmakta olan

tanimlamalar1 tam olarak karsilamadigi goriilmektedir. Tarihsel gelisim siireci i¢inde
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ortaya c¢ikmig olan cesitli tiirlerde aligveris merkezlerine iliskin tanimlamalar ise su

sekildedir:

Geleneksel Aligveris Merkezleri: Her tiirlii amaca hizmet eden {istii acik ya da

kapali aligveris merkezleridir (Ergetin Barlas, 2010, s. 21).

Yasam Stili Merkezleri: Tiiketicilere kendilerini baskida hissettikleri zaman
farkl1 bir formatta aligveris yapabilme olanagi sunan ¢ok amacli merkezlerdir.
Bu tip merkezlerde ¢apa magaza departmanli magaza olmayip, bir eglence
merkezi veya gida sektoriinde hizmet veren {nli bir perakendeci
bulunmaktadir. Kirac1 karisiminda kendin se¢ al (self-service) ve indirimli
magazalar bulunmamaktadir. Genellikle eglence ve gida agirlikli hizmetlerin
sunuldugu bu merkezlerde, oturularak servis alinan restoranlar, tiyatro ve
sinemalar, spor merkezleri, klasik perakendeciler ve ev arag¢ -gereci satan tinlii
magazalar yer almaktadir. Yasam stili merkezleri genellikle iist diizey gelir
grubunun yasadigi bolgelerde konumlanmaktadir (Levy ve Weitz, 2004, s.
224).

Ihtiyag Bazli Merkezler: Ihtiyagc malzemeleri ve farkli diriinleri satan
perakendecileri bir araya getiren ve tipik olarak bir siipermarket ya da
hipermarketi biinyesinde barindiran yerlerdir. Bu merkezlerde ayrica eczane,

cicekei gibi destekei diikkanlar da bulunmaktadir.

Outlet Merkezleri: Satis magazalarini ve perakendecileri belli indirimlerle satig
yapmak amaciyla bir araya toplayan aligveris merkezleridir. Outlet
merkezlerinde magazalar genel olarak ¢ok biiylik olmasa ve konum olarak
genelde sehir merkezinden uzakta olsalar dahi hedef kitlelerini bir miknatis
gibi ¢cekme Ozellikleri vardir (Ercetin Barlas, 2010, s. 22). Bu merkezler genis
irtin ¢esidinin diisiik fiyatlarla ve sinirli miisteri hizmeti araciligiyla sunuldugu
yerlerdir. Bir tiir {irlin dizisine ait tiim iriinleri bulma olanag: tasirlar, magaza
dekoru basittir, teshir hemen hemen hi¢ yoktur, genel atmosfer iiriinii y1g ve
ucuza sat tarzindadir. Indirimli magazalar genelde orta ve ortanin alti gelire
sahip tiiketicilere hizmet verirler. Outlet magazalar, maliyetleri diisiirebilmek

amaciyla genelde sehir disinda kurulurlar (Akgiin, 2008, s. 62).

Tematik Aligveris Merkezleri: Eglence merkezli ya da eglence merkezli

olmadan kurulmaktadirlar. Bunlar farkli perakendeci tiplerini bir araya
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getirmelerine karsin bu perakende tipleri genellikle birbirlerine yakin
kategorilerdedir. Bu merkezlerdeki magazalar, genellikle mimari tasarimi ve

sattiklar1 tirin anlaminda belirli temada birlesmislerdir (Ergetin Barlas, 2010, s.
22).

Gii¢ Merkezi (Perakende Parklari): Giig¢ merkezleri ¢gekim merkezleri olarak ta
bilinirler. Bu merkezler biinyesinde bir¢ok biiyilk ana magazayi barindirir.
Merkez igerisindeki hakimiyet ana kiracilardadir. Bu merkezlerde ayrica
indirimli departmanli magazalar, markali iiriinlerin ucuz fiyatlarla satildig:
magazalar, toptanci kuliipleri olarak bilinen magazalar ve belirli perakende
irlinlerini biiylik miktarlarda ve ucuz fiyatlara satan kategori oldiiriicii
magazalar bulunur. Bunlarin yaninda gii¢ merkezlerinde az sayida kiigiik

Olgekte ihtisas iiriinleri satan kiracilar da vardir (Asiltiirk, 2010, s. 25).

Karigik  Kullanimli  Organize  Alisveris Merkezi: Modern aligveris
merkezlerinin en yeni tipi olarak bilinen bu tip merkezler misterilerine
aligverisin yaninda gezme, dinlenme, sosyal ve kiiltiirel etkinliklere katilma
olanag1 da sunmaktadir. Karisik kullaniml, diger bir ifadeyle ¢ok amach
merkezler olarak da ifade edilen bu merkezlere melez alisveris merkezleri de

denilmektedir (Tyree’den aktaran Asiltiirk, 2010, s. 29).

Indirimli Fabrika Alisveris Merkezleri: Indirimli fabrika alisveris merkezleri,
greticilerin  indirimli mallarim1  kendi markalariyla sattiklar1  biiytik
magazalardan olugmaktadir. Genellikle bu tiir merkezlerde iireticilerin ikinci
kalitede irettikleri triinler, defolu sayilan mallar veya deneme amaciyla
iretilmis olan yeni {iirlinler ile stok fazlasi veren lriinlerin satist yapilmaktadir

(Asiltiirk, 2010, s. 29).

Moda/Ozellikli Organize Aligveris Merkezleri: Bu tiir merkezler, ¢cok sayida
taninmig, marka degeri yiliksek seckin markalar1 igeren moda agirlikli 6zellikli
magazalar1 biinyesinde bulundurmaktadir. Ayrica aligveris merkezinin diger
kiracilar1 arasinda, {ist diizey gelir grubuna hitap eden butikler, hediyelik esya
satan diikkanlar, yiiksek kalite ve fiyatli benzersiz iiriinlerin oldugu
perakendeciler, restoran, sinema ve tiyatro da yer almaktadir. Bu tip aligveris
merkezlerin diger bir 6zelligi de mimari yapisinin ve i¢c mekan dizayninin ¢ok

gosterisli, 6zgilin ve ¢arpici olmasidir (Alkibay, Tunver ve Hosgor, 2007, s. 21).
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Genellikle bu tiir merkezler, sattiklar1 {riinlerin ve markalarin geregi uzak
bolgelerden miisteri ¢ekebilmektedir. Moda/6zellikli aligveris merkezlerinin
hedef kitlesini st gelir grubu tiiketicileri ile zengin turistler olusturmaktadir

(Asiltiirk, 2010, s. 31).

Aligveris merkezi tiirleriyle ilgili bilgiler genel olarak incelendiginde aligveris
merkezlerinin misterileri kendilerine ¢ekebilmek igin tiiketiciye cazip gelecek
olanaklar, firsatlar ve ortamlar sunmanin pesinde olduklar1 goériilmektedir. Alisveris
merkezleri bu dogrultuda; farkli aligveris denecyimleri sunma, eglenceye odaklanma,
fiziksel ortami etkileyici kilma, sosyallesme olanaklari saglama, iist gelir grubu
miisteriye odaklanma, en ucuz fiyath iirlinleri satma, biinyesinde her tiirli magazayi
barindirma gibi ¢esitli stratejileri kullanmaktadir. Bu sayedeyse yillar igerisinde farkli

ozelliklerde aligveris merkezleri ortaya ¢ikarak perakende sektoriinde yerlerini almistir.

1.7. Tiiketicilerin AVM’leri Tercih Sebepleri

Aligveris merkezlerinin tiiketicilere cazip gelen ve tiiketicileri bu merkezlerde
aligveris yapmaya yonlendiren ¢ok sayida Ozelligi bulunmaktadir. Siiphesiz bu
Ozelliklerin basinda aligveris merkezlerindeki kapali alanlarda aydinlatma ve
iklimlendirme o6zelliklerinden faydalanilmasi gelmektedir. Aligveris merkezleri bu
sayede her mevsim ve giiniin hemen her saatinde tiiketicileri aligverise ¢ekmeyi

basarmaktadir.

Aligveris merkezlerinin otoparka ve ¢ocuk bakim alanlarina sahip olmasi da alan
yazinda siklikla bahsi gecen olumlu o6zellikler arasinda bulunmaktadir. Ancak bu
merkezlerin tiiketicileri yalnizca fiziksel 6zellikleriyle kendine cektigini diisiinmek
yaniltic1 olacaktir. Ciinkii aligveris merkezleri reklam ve satis kampanyalar1 sayesinde
cogu sokak magazasinin ulasamayacagi miisteri yogunluguna ulagabilmistir. Bilindigi
gibi saticilar belirli donemlerde ortak kararlar cergevesinde indirim sezonlari
olusturmakta ve tiiketicileri aligveris merkezlerine ¢ekmeyi basarmaktadirlar (Tiirk,

2012, s. 23).

Ote yandan, aligveris merkezlerinde bulunan bilesiklerde yeme-igme ve
dinlenme gibi olanaklar sunulmaktadir. Bu sayede aligveris merkezleri sosyallesme ve
zaman gec¢irme mekani olarak 6nemli bir konuma ulagsmistir.  Bu dogrultuda Dincer ve
Dincer (2011) tarafindan yiiriitiilen aragtirmaya gére de AVM’ler bir eglence ve sosyal

aktivite merkezidir ve gengler daha ¢ok vakitlerini bu merkezlerde gecirmektedirler.
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Miisterilerin AVM’leri ziyaret etme sebeplerini agiklamada Bloch, Ridgway ve

Dawson (1994) yedi adet boyut belirlemistir. Bu boyutlar; estetik, kagis, kesif, sosyal,

zaman akisi, rol listlenme ve uygunluktur:

Estetik Boyutu: Ulagim i¢in kullanilan yollardaki trafigin durumu, otopark,
icerdeki giiriiltii dlizeyi, havalandirma ve genel mimari Ozellikler bir
aligveris merkezinin tliketici nezdindeki imajim1 belirlemektedir. Aligveris
merkezleri sunduklar tiikketim olanaklarinin yani sira tasarim 6zellikleri ile
de ziyaretcilerin tatmini ve onlarin duygularini harekete gegirmeyi

amagclamaktadir.

Kagis Boyutu: Aligveris merkezleri yalnizliktan ve sikintidan kurtulmanin
bir yolu olarak goriilmektedir. Giinlin monotonlugundan kurtulmak icin
yapilan veya ailece yapilan AVM gezisi ucuz bir eglence sekli
olabilmektedir. Birgok ziyaret¢inin AVM igerisinde dolasiyor olmasi bize

bu gezilerin yaygin bir zaman gecirme sekli oldugunu gostermektedir.

Zaman Akis1 Boyutu: Zaman akisi boyutu bireyin keyifli bir sekilde yaptig
ise odaklanarak zaman olgusundan kopmasi anlamina gelmektedir.
Ziyaretcilerin AVM icerisinde zamanin nasil gectigini fark etmeden ve
disardaki havay1 diisiinmeden aligverise devam etmeleri hedeflenmektedir.
Bu sayede onlarin ziyaretten aldiklar1 tatmin artacagindan ve daha sik AVM

ziyaretine gelecekleri beklenmektedir.

Kesif Boyutu: Tiiketiciler yeni iirlin ve yeni magazalar kesfetmek amaciyla
da aligveris merkezlerini ziyaret etmektedir. Bu ziyaretlerde yeni seyler
ogrenerek yeni trendler hakkinda bilgi sahibi olmakta ve ziyaretlerinden

tatmin olmaktadir.

Rol Ustlenme Boyutu: Bilindigi gibi bireylerin bircok davranisi 6grenilmis
davraniglardir. Annelik, babalik gibi toplumsal roller de bireyler tarafindan
gozlenerek Ogrenilmektedir. Aligverisi sirasinda iistlendigi roliin geregini
yerine getirdigini diisiinenlerin daha az siklikta aligverise ¢iktig1 ve daha az

ziyaret¢i oldugu gézlemlenmistir.

Sosyal Boyut: Aligveris merkezleri ev disinda sosyal deneyim yasanmasina
ve sosyallesmeye olanak saglamaktadir. Aligveris amagli ziyaretler bile

planli ya da plansiz bir sekilde arkadaslarla karsilasma sonucu
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dogurabilmektedir. Sosyal boyut, aligveris merkezlerini birgok ziyaret¢i i¢in

daha ¢ekici kilmaktadir.

Yirtict (2005, s. 17) bir aligveris merkezini basarili kilan belirli degiskenleri;
mimari yapi, konum, ulagim araglar1 ve kentsel doku ile temas olarak belirtmistir. 2009
yil1 son ¢eyreginde Alisveris Merkezi Yatirimeilart Dernegi ve Akademetre Aragtirma
Sirketi isbirligi ile Tiirkiye genelinde 17 ilde 1.200 kisi ile yiiz ylize goriismeler teknigi
kullanilarak gergeklestirilen tiiketici algi arastirmasinin sonuglar1 ise tiiketicinin
AVM’leri tercih etme sebeplerini su sekilde ortaya koymustur (Ergetin Barlas, 2010, s.
36):

e AVM’lerin genellikle kapali alandan olusan yapilar olmasi iclerinde

mevsim kosullarindan etkilenmeden aligveris yapmaya olanak tanimaktadir.

e AVM’lerde giivenligin yiiksek olmasi, miisterilerinin 6nemli dl¢iide kendini

giivende hissetmesine neden olmaktadir.

e AVM’lerin popiilerlikleri ve herkes tarafindan bilinir yerlerde olmalari

onlar1 birer bulugma noktasi haline getirmektedir.

Tim bu bilgiler 1s18inda tiiketicilerin aligveris merkezini tercih sebeplerinin
olduke¢a ¢esitli oldugu ve bu sebeplerin konum, giivenlik, fiziksel ortam, sosyallesme
olanaklari, kampanyalar gibi farkli eksenlerde gruplanabilecek c¢esitli etmenlerden

etkilendigi anlasilmaktadir.

1.8. Alisveris Merkezlerinin Olumlu ve Olumsuz EtkKileri

Alisveris merkezleri hareketinin kuramcilar1 olan, Victor Gruen ve James Rouse,
denetimli merkezlerin yaratilmasinin bilinen sikintilarin olmadigi bir kent yaratmak
kadar heyecan verici oldugunu iddia etmektedir. Bu baglamda, aligveris merkezlerinin
kent merkezlerinin tiim {stiinlik ve olanaklarma sahip olmakla birlikte higbir
olumsuzlugunu tagimamasina ¢alisiimaktadir. Bir aligveris merkezinde yaya dolasimi
giivenli, park alanlar1 uygun, tiim gelir gruplarina agik ve miilkemmel aligveris ¢evre

kosullarini saglayan, dengeli iiriin ve hizmet sunulmaktadir (Aksel Giiriin, 2005, s. 65).

Alisveris merkezleri tiretici, tiiketici ve lilke ekonomisi agilarindan ¢esitli etkileri
olan merkezlerdir. Siiphesiz bu etkiler baz1 kesimlerce olumlu, bazilarinca ise olumsuz

olarak degerlendirilebilmektedir. Ornegin aligveris merkezlerinin haftanin her giinii acik
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olmas: tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanirken ayni durum esnaflar1 Pazar giinleri de

calismaya zorladigindan esnaflar a¢isindan olumsuz olarak degerlendirilebilmektedir.

Alisveris merkezlerinin genel ekonomik durum iizerindeki en 6nemli faydasi
kayit disihigr azaltmasidir (Ipekgi, 2014). Bunun yani sira alisveris merkezlerinin
istthdam1 ve gelir vergisini artirmasi gibi olumlu ekonomik etkileri de bulunmaktadir.
Ayrica, AVM’ler kurulduklar1 ve faaliyete gectikleri bolgede bir bilylime motoru gorevi
yaparak perakende ve diger ticari aktiviteleri artirmaktadir (Dincer ve Dincer, 2011, s.
321).

Tiiketiciler dikkate alindiginda ise aligveris merkezlerinin olumlu ve olumsuz
olarak nitelenebilecek etkilere sahiptir. Bu merkezlerin tiiketiciye olumlu etkileri su

sekilde listelenebilir (ipekei, 2014, s. 77):

e Zaman darlig1 yasayan kent toplumuna ayni mekan i¢inde ve mesai saatleri

disinda bile her tiirlii ihtiyacini karsilama firsati sunma.

e Zengin lriin secenekleri sunarak kalite ve fiyat karsilagtirmasi yapma firsati

tanima.

e Tiiketici yasalarina uyan AVM'lerde tirtinlerin kosulsuz iadelerinin miimkiin

olmasi.

e Her ziyaret¢inin egitimi, statiisii ya da biitcesi farkli da olsa ayn1 sekilde

karsilanmasi.

e Ailelerin trafik, kirlilik ya da kotii hava sartlar kaygisi tasimadan temiz ve
giivenli bir mekanda aligveris yapabilmeleri, gerekirse kiiciik ¢ocuklarini
onlarin gozetim altinda bulunduklarina emin olduklart oyun alanlarina

birakabilmeleri.

e AVM'lerde gerceklestirilen konferanslar, kiigiik ¢aplt seminerler, tanitimlar,
imza giinleri ile sinema, tiyatro, resim sergileri gibi sanatsal faaliyetlerin

bireylere sosyal yasami izleme firsati1 saglamasi.
e Bireyleri kent merkezine bagimliliktan kurtarmalari.

e Algverisin  AVM’ler sayesinde bazen sikict olabilen bir zorunluluk

olmaktan ¢ikmas.
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Ipekci’ye (2014, s. 77) gére AVM’lerin tiiketici iizerindeki olumsuz etkisi ise

merkezlerdeki c¢esitlilik, satis taktiklerindeki renklilik, reklam ve promosyonlarin

tiikketicileri kontrol disi, rastgele ve plansiz satin almaya yoneltmesidir.

Alisveris merkezlerinin fayda ve zararlar1 Alkibay, Tuncer ve Hosgor (2007)

tarafindan da ele almistir. Bu fayda ve zararlar 6zetle su sekildedir:

1. AVM’lerin faydalar

a.

b.

C.

d.

m.

n.

Toplu aligveris olanag sunma

Zevkli aligveris imkani1 sunma

Belli standartlarda {iriin ve hizmet kalitesi sunma
Otopark kolaylig1 sunma

Iklim kosullarindan etkilenmeme

Cesitli ihtiyaclarin tek bir noktada giderilmesi
Fiyat karsilagtirma olanagi sunma

Keyifli zaman gegirme olanagi sunma

Tatil glinlerinde agik olma

Servis olanagi sunma

Uriinlerin daha iyi sergilenmesi

Uriinlerin dogrudan biiyilkk perakendecilere pazarlanabilmesi

depolama gibi baz1 maliyetlerin diisiiriilmesi
Ortak alanlarda diisiik fiyatl tirlinlerin sergilenebilmesi

Kampanyalar yoluyla satiglarin artirilabilmesi

2. AVM’lerin zararlari

Plansiz aligverise yonlendirme

Belli giin ve zamanlarda trafik yogunlugunu artirma

yoluyla

Uriinlerin dogrudan biiyiikk perakendecilere pazarlanabilmesinin toptanci

karin diisiirmesi

Karin belli bir kisminin AVM ortak giderleri i¢in harcanmasi
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€. Magaza i¢i tutundurma faaliyetlerinin AVM tarafindan kisitlanabilmesi
f. Her an iyi hizmet ve iiriin sunmanin maliyetleri artirmasi

Aligveris merkezlerinin fayda ve zararlarimi yalnizca tiiketici ve saticilar
acisindan incelemek yetersiz bir yaklasim olacaktir. Bu denli biiyiik alana, ziyaretci
sayisina ve islem hacmine sahip merkezlerin, bulunduklari sehri cesitli yonlerden
etkileyecegi kolaylikla Ongoriilebilir. Aligveris merkezlerinin yarattigi cazibe sehir
merkezlerindeki alisveris mekanlarmi derinden sarsabilmektedir. Kent dis1 aligveris
merkezlerinin sayist arttikca, daha fazla islev kent merkezlerinden uzaklastikca bos
diikkanlar, terk edilmis kent merkezleri ve sokaklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durumsa
gelismis ilkelerin en 6nemli problemlerinden biri olarak goériinmektedir. Geleneksel
merkezlerin iglevsel Ustiinliiklerini ve ulasim agindaki onciiliiklerini kaybetmesi, kent
merkezlerinin politik, ekonomik, toplumsal ve simgesel yapisinin ¢oziilmesine neden
olmaktadir. Kentler varoluslarin1 bir anlamda basarili bir ticari yapiya dayandirdiklar
icin bu yapinin zarar gormesiyle sehrin dokusu da tehdit altinda kalmaktadir.
Merkezilesmenin yok olmasmin bir sonucu ise mekanin ve konumun kiiltiirel hissinin
kaybolusudur. Bunun bir bagka sonucu da kent merkezinin insan hayatindaki 6énemini
yitirmesi olmaktadir. Ciinkii artik insanlar sehir merkezini hi¢ ziyaret etmeden

yasamlarini stirdiirebilir duruma gelmistir (Aksel Giiriin, 2005, s. 66).

1.9. Ahsveris Merkezleri ve Tiiketici Davramslari

Tarih boyunca ticari etkinlikler iki farkli mekansal orgiitlenme iginde var
olmustur; aligveris yerleri ve aligveris bilesikleri. Aligveris yerlerinde sadece ticari
aligveris soz konusu iken, aligveris bilesiklerinde ise bunun yani sira restoranlar,
sinemalar, galeriler, gocuk oyun alanlar1 vs. bulunmaktadir (Aksel Giiriin, 2005, s. 63).
Buna gore farkli tiikketim firsatlar1 sunuldugu i¢in tiiketicilerin aligveris yerlerinde ve
aligveris bilesiklerinde farkli davranislar sergileyecekleri, bir anlamda aligveris

mekaninin tiiketici davraniglarini bigimlendirecegi soylenebilir.

Stiphesiz bugiiniin aligveris bilesikleri olan aligveris merkezleri tarihi aligveris
mekanlarindan farklilik gostermektedirler. Giiniimiiziin aligveris merkezleri kent
merkezlerinin neredeyse tiim faaliyetlerini biinyesinde barindirmaktadir. Aksel Giiriin’e
(2005, s. 64) gore aligveris merkezleri ekonomik, mekansal ve toplumsal agilardan
giiniimiiziin kent merkezi simiilasyonlaridir. Diger bir deyisle, tiiketicilerin kent

merkezinde bulduklar1 tiim mal ve hizmetlerin alisveris merkezlerinde sunulmasina
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calisilmaktadir. Bu ozellikleriyle de aligveris merkezleri ortaya ciktiklari giinden

itibaren tiiketiciler ve tiiketim aligkinliklar1 iizerinde rol oynamistir.

Solomon 1994 yilinda aligveris yapan tiiketicileri bes gruba ayirarak incelemistir
(Dincer ve Dincer, 2011, s. 319):

1. Amaca bagli ve rasyonel olan ekonomik miisteri
2. Magaza personeli ile iliskilerine 6nem veren personel miisterisi

3. Biiylik magaza zincirlerine ve aligveris merkezlerine kars1 olan ve yerel,

kendi ¢evresindeki magazalardan aligveris yapan etik miisteri

4. Algverisi sevmeyen ve onu gerekli ama keyifsiz bir faaliyet olarak goren

duygusuz miisteri

5. Algverisi bir eglence, sosyal aktivite olarak goren ve aligsverisle zaman

gecirmekten hoslanan, eglenen miisteri

Yukaridaki smiflandirmada alisveris merkezlerine karst olan etik miisteri
haricindeki miisterilerin aligveris merkezlerini ziyaret edecegi Ongoriilebilir. Hatta
aligveris merkezlerine karsi olan bir tliketicinin dahi bazi durumlarda (6rnegin
kampanya sezonunda, baska yerde bulamadig: bir {iriinii satin almak i¢in, arkadaslariyla
bulusmak i¢in) bu mekanlar1 ziyaret etmek durumunda kalacagini diisiinmek yanlis
olmayacaktir. Ancak tiliketicilerin aligveris merkezlerine gitmelerinin ana amaci ne
olursa olsun bu amaca ikincil bir tiikketim eylemi eslik edebilmektedir (Altintop, 2016).
Ornegin sinemanm ¢ikisinda markete ugranabilmekte, bir aligverisin ardindan kahve
icilebilmektedir. Iste bu sayede cogu tiiketici alisveris merkezlerini ziyaret etmektedir.
Konuyla ilgili yiriitilen arastirmalarin bulgular1 da bu dogrultudadir. Bu
arastirmalardan birine gére (Kowinski’den aktaran Dincer ve Dincer, 2011, s. 320)
Amerikal tiikketicilerin %75’inin ayda en az bir kere AVM’ne gittigini ve isyeri disinda

en ¢cok zaman gecirdigi yer oldugunu belirlemistir.

Tiiketim toplumunun dogal bir iiyesi olan ¢agimizin tiiketicisinin tercihleri farkli
psikolojik ve sosyal etmenlerin etkisi altinda sekillenmektedir. Bu etmenlerden en
onemlilerinden biri de adeta bir fetis haline getirilen mutluluktur. Ciinkii mutluluk
cagimizin en belirgin mottolarindan biridir. Herkesin sahip olmayr hedefledigi
mutluluk, ulasilmasi ve ulasildiktan sonra siirdiiriilmesi zor olan bir duygudur. Modern

ve postmodern hayat bireye istedigi sinirsiz mutlulugu israrla vaat etmeye devam
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etmekte ancak bir tiirlii onu kosulsuz ve sinirsiz olarak bireylerin ayaklarinin 6niine
serememektedir. Dahasi, mutluluga ulasmak i¢in bireylere Onemli bir gorev
yiikklenmektedir; daha fazla tiikketmek. Mutluluk vaadi bir yaniyla bolluk kavramina
dayanmaktadir. Kaynaklarin kit olmasina ragmen, her seyin bol miktarda oldugu
gosterilen modern tiiketici bireyin, bunca bol se¢enek arasindan istedigini, kendisine en
cok yakisani, en ¢ok isine yarayani, en ucuzunu fakat en kalitelisini secerek bu
mutluluga bir adim daha yaklagmas1 ya da yakalamasi beklenmektedir (Altintop, 2016,
S. 46). Raflarin binlerce gesit iirtinle her zaman dolu oldugu, saticilarin daima giiler
yiizle miisterileri karsiladigi, kampanyalarin neredeyse higbir zaman bitmedigi, daima
temiz ve diizenli olan aligveris merkezleri de bireyleri arzuladiklart bu mutluluga

ulastirmay1 vadeden baglica mekanlardir.

Tiiketim toplumundaki bireyin tliketim aliskanliklarini acgiklamada kullanilan
onemli bir kavram da “firsat maliyeti” kavramidir. Firsat maliyeti, yapilan tiiketim
secimlerinin neden mutluluk yerine mutsuzluk getirdigine dair bir agiklama
getirmektedir. Yaptigimiz her se¢im, beraberinde bazi firsat maliyetleri getirmektedir.
Firsat maliyeti, herhangi bir malin {iretimini bir birim artirmak i¢in baska bir maldan
vazgecilmesidir. Diger bir deyisle, feragatte bulunulmasi gereken mal ve/veya kazang
miktaridir. Tiiketici acgisindan ise satin aldigi iiriiniin en iyi alternatifinin sagladigi
olanaklardan yoksun kalmasidir. Ornegin spor bir arabaya sahip olmanin firsat maliyeti
genis bir arabaya sahip olamamaktir. Dolayisiyla hizli ve atak bir spor arabaya sahip
olan bir kisi ¢evredekilerin dikkatini ¢ekebilecek ancak arkadaslariyla birlikte ¢ikacagi
konforlu bir araba gezisinden mahrum kalacaktir. Bireyin oniinde ne kadar ¢ok secenegi

varsa, firsat maliyeti deneyimi de o dlgilide biiylik olmaktadir.

Birbirine benzer iiriin ve hizmetlerin bir arada goriilebilmesi, tiiketicilere bir¢ok
secenek arasindan kendileri i¢in en uygun olant se¢gme olanagin1 sunmasi aligveris
merkezlerinin faydalar1 arasinda sayilmaktadir. Ancak bu olanaklarin firsat maliyetini
yiikselttigi de aciktir. Iste firsat maliyeti gz oniine alindiginda tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde neden saatlerce triinleri karsilagtirmakla gecirebildigi ya da satin aldig:

tirtinden bir tiirlii memnun kalmadig1 anlasilabilmektedir.

Giliniimiiz tiiketici davraniglarinin anlagilmasinda bir motto olarak mutluluk ve
firsat maliyeti kavramlarinin yan sira planli ve plansiz ve satin alma kavramlariin da
aciklanmasi faydali olacaktir. Plani tiiketim; tiiketilecek mal ve hizmetlerin 6nceden

kararlastirilan bir plan ¢ergevesinde tiiketilmesidir. Ornegin aligverise ¢ikmadan once
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evdeki eksiklerin belirlenip bir liste hazirlanmasi ve alis veris sirasinda listeye sadik
kalinmasi planl tikketime bir 6rnektir. Plansiz tiiketim ise; hos vakit gegirmek, keyif ve
eglence amaciyla aligverise ¢iktiklarinda bir iirlin i¢in girdikleri magazada baska bir sey
alarak plansiz bir satin alma gergeklestirmeleridir (Ipekci, 2014, s. 67). Plansiz satin
alma perakendeciler acgisindan olduk¢a 6nemlidir. Zira perakende satislarinin dnemli bir
yiizdesini plansiz satin alimlar olusturmaktadir. Perakendeciler, hedonik tiiketim
egiliminin plansiz satin alma iizerindeki etkisini goz Oniinde bulundurmaktadir. Bu
baglamda tiiketicilerin aligveristen keyif almalarinin saglanmasi, hedonik birtakim
giidiilerin magaza igerisinde yaratilmaya calisilmasi plansiz satin alma egiliminin
artirtlmasini saglamaktadir (Akturan, 2010, s. 115). Planh tiiketim ise plansiz satin
almanin tersine planli satin alma 6nceden hesaplanarak yapildig: icin psikolojik ya da

¢evresel miidahale minimal 6l¢lide olmaktadir.

Ote yandan aligveris merkezlerinin mekansal kurgusu da tiiketici davranislarinin
etkilenerek tiiketimin tesvik edilmesinde Onemli bir etmendir. Miizik, aydinlatma,
gorevlilerin giiler yiizii gibi etmenler tiiketiciyi tiiketmeye giidiileyebilmektedir.
Temizlige dikkat edilmesi, bir iiriin veya hizmeti satin almadan oturulup dinlenebilecek
alanlarin siirli tutulmasi, icerideki havanin hep uygun sicaklikta olmasi gibi

uygulamalarla ziyaret siiresi uzatilmaya ¢alisilmaktadir.

Aligveris merkezi gibi kiiresel mekanlarin bir baska o6zelligi de zamanin
siliklesmesi ve unutulmasidir. Genellikle duvarlarda saat asili degildir. Burada temel
amag, tipki kumarhane ve lunaparklarda oldugu gibi mekani zamandan bagimsiz
kilmaktir. Boylelikle igerde gegirilen zaman degersizlestirilir, o0 mekanda bulunmak 6n
plana gikartilir ve degerli kilnir (Altintop, 2016, s. 114). Iste bu sayede AVM igindeki

tilketim eylemi zamandan bagimsiz bigimde siiriip gidebilir.

Aligveris merkezlerinde bir yandan da tiiketicilerin hem bilin¢altina hem de
biling iistiine yonelik reklam ve pazarlama caligmalar1 ile satislarin artirilmasi
hedeflenmektedir. Sezon baslarinda moda ve trendler once ¢ikarilirken sezon sonu
indirim zamanlarinda hesapl aligveris diisiincesi one ¢ikarilmaktadir. Hemen her zaman
devam eden ¢ekilis ve puan, promosyon gibi uygulamalarla tiiketiciler siirekli olarak bir
seyleri tiiketmeye heveslendirilmektedir. Bu pazarlama taktiklerine ek olarak alisveris
merkezlerindeki magazalarin yerlerinden vitrinlerin diizenlenmesine ve {irlinlerin
magaza icine yerlestirilmesine kadar ¢ok sayida etmen tiiketiciyi aligverise

yonlendirmek ve ona se¢im yaptirmak konusunda pay sahibi olabilmektedir.
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Tiiketiciyi etkilemek icin yukarida aciklanan yollar1 kullanan aligveris
merkezleri sayesinde bireylerin tiiketim aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Buna bir
ornek olarak daha Once bir liste esliginde yapilan aligsverislerin artik plansiz yapilmasi
verilebilir (Altintop, 2016). Cagimizin tiiketici bireyi artik ihtiya¢ ya da isteklerini
giderebilecekleri ve her seyin bulundugu bu mekanlara girdiginde satin alacagi {iriinleri

animsar hale gelmistir.

Alisveris merkezlerinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi yalnizca tiiketimle
ilgili de degildir. Ciinkii daha once de bahsedildigi gibi aligveris merkezleri yalnizca
tiketim amaciyla gidilen mekanlar degildir. Biinyesinde barindirdigi yeme ig¢me,
eglence, spor gibi olanaklar aligveris merkezlerini birer sosyallesme yeri haline
getirmistir. Iste aligveris amaciyla bir araya gelinen ama toplumun sosyallesme
thtiyacin1 da karsilayan bu mekanlar zamanla kendi kiiltiirinii de yaratmistir. Refah
seviyesinin artmasiyla da bu mekanlar bir tir yasam tarzi sergilenme alanina
doniismiistiir. Sayilar1 giderek artan AVM'leri genelde her kesimden gruplar ziyaret
ettigi halde bir siire sonra belli kesimler, belli AVM'leri tercih etmekte ve bulusma yeri

olarak se¢mektedirler (Ipekei, 2014, s. 16).

Bu merkezler ayn1 zamanda kitlesel kiiltiiriin de yayildigi mekanlardir. Kiiresel
firmalarin irtinlerin satildigi ve ¢ogu kisinin birbirinden habersiz, kisisel tercihler
yaptiklarini, 6zglin olduklarmi diistinerek benzer kiyafetleri giydigi, benzer seyleri
tercih ettigi ve begendigi bir kiiltiir yaratilmasina yardim etmektedir (Altintop, 2016, S.
132). Aligveris merkezlerine gelen insanlar diger insanlardan kimi zaman 6zenme kimi
zaman da begenme yoluyla bir seyler 6grenmektedir. Baskalarinda goézlenen —6zellikle
iist sinif ya da statiiye sahip bireylere ait olan— davranislar bir siire sonra taklit edilmeye
baslanir ve yeni davranislar topluma yayilarak kiiltiire katilmis olur (ipekgi, 2014, s.
12). Bu bilgiler 15181inda aligveris merkezleri, insanlarin birbirlerini etkileyerek kiiltiirel

deger ve pratiklerin aktarildigi kamusal alanlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Aligveris merkezlerinde sunulan mal ve hizmetlerle tiiketicilere -adeta sonsuz
secenek arasindan- se¢im yapabilme firsatlari tanimaktadir. Bu durum ise tiiketicilere
kisisel tercihler yapmanin 6zgiirligiinii hissettirmekte ve bu sayede bireye hem statii
elde etme hem de diledigi kimligi yaratma firsat1 vermektedir (Ipekci, 2014). Giiniimiiz
tiikketicileri, aligveris merkezlerine tiiketim bantlar1 iizerinde kendilerini yeniden
yaratmak ve kurgulamak i¢in de gitmektedir. Liiks bir magazaya girip aligveris yapmak

sonra da bilinen bir kafe zincirinde kahve igmek buna bir 6rnektir.
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Dogal olarak aligveris merkezlerinin 6zellikleri de tiiketici davranislarini
etkilemektedir. Ornegin ucuz ve hesapl iiriin satin almak isteyen tiiketiciler 6ncelikli
olarak outlet olarak bilinen aligveris merkezlerine yonelecektir. Benzer bigimde, kendi
kisisel imajin1 olusturmak isteyen ve bu dogrultuda para harcamak isteyen bir tiiketici
ise moda Ozellikli bir aligveris merkezini tercih edecektir. Bu durumla ilgili bir
arastirma yiriiten Glines (2015), 6grenim durumu yiiksek ve gelir seviyesi lstte olan
tiikketicilerin daha ¢ok AVM’leri tercih ettigi, daha alt gelir gruplar ve diisiik egitim

seviyelerindeki tliketicilerin ise outlet merkezlerine yoneldigini belirlemistir.

1.10. Tiirkiye’deki Tiiketiciler ve Ahsveris Merkezleri

Ulkemizdeki AVM sayis1 hizla artmaktadir. Giiniimiiz Tiirkiye’sinde hemen her
sehirde en az bir aligveris merkezi bulunmaktadir. Biiyiik sehirler icinse ¢ok sayida
AVM’den bahsetmek olasidir. Bu durum iilkemizdeki tiiketicinin alisveris merkezlerine
ragbet ettigini gostermektedir. Aligveris merkezlerini ziyaret eden kisilerin sayisi bunu
dogrulamaktadir. Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar Dernegi tarafindan verilen
bilgilere gore 2018 yili itibari ile Tirkiye’deki 54 ilde 299 adet aligveris merkezi
bulunmaktadir. Bu merkezlerin toplamda 8,3 milyon metre kare kiralanabilir alani

bulunmaktadir (Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar Dernegi, 2018).

Yapilan arastirmalar da Tiirkiye’deki aligveris merkezi ziyaretcilerinin her gegen
yil arttigim1 ortaya koymaktadir. 2010 yilinda 83 milyon olan aligveris merkezi
ziyaretgisi sayisi, 2011 yilinda 108 milyon, 2012 yilinda 122 milyon, 2013 yilinda 135
milyon, 2014 yilinda 150 ve 2015 yili sonunda ise 160 milyon olarak belirlenmistir
(EVA ve Akademetre, 2015).
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Kaynak: EVA ve Akademetre, 2015
Sekil 4. Tirkiye’deki AVM’lerin Son 5 Yildaki Ziyaret¢i Sayilar
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Toplam ziyaret rakamlarinin yani sira ziyaret siklig1 ve aligveris merkezinde
harcanan zaman da Tiirk tiiketicisinin aligveris merkezlerini sevdigini gostermektedir.
Arastirma Sirketi Dorinsight’in 2015 yilinda yiriittiigii arastirmaya gore Tiirkiye’deki
tilketicilerin ¢ogunlugu (%72) haftada 1-3 kez aligveris merkezine gitmektedir. Genel
olarak aligveris merkezine gitme siklig1 ise haftada 1-2 olarak bulunmustur. Tiiketiciler
haftada ortalama 2,5 saate yakin zamanlarin1 bu merkezlerde gecirmektedir (Altintop,

2016, s. 130).

Daha 6nce de bahsedildigi gibi ilk olarak 1980’lerin sonlarinda Tiirkiye pazarina
girig yapan aligveris merkezleri o yillarda daha ¢ok ziyaretcilerin aligveris ihtiyaglarini
kargilamak tizere planlanmis yapilar seklinde kurulmustur. Ancak zamanla farklilagan
tiikketici tercihleri ve zevkleri ile birlikte giiniimiizde eglence odakli merkezler, yasam
stili merkezleri, tematik aligveris merkezleri, outlet merkezleri gibi merkezler de

Tiirkiye pazarinda yayginlasmaya baslamstir.

Yapilan aragtirmalar aligveris merkezlerinin alisveris ve eglencenin yani sira
aile, dost, is arkadas1 gibi cevrelerce bir araya gelerek sosyallesmek amaci ile de tercih
edildigini gostermektedir. Tiirkiye’de de siire¢ bu yonde ilerlemektedir. Alisveris
merkezleri bircok kisinin bir seyler yapmaya karar verse de vermese de toplandigi
mekanlar olmuglardir. Kent merkezleri 6nemini hala korusa da bir¢ok seyi dar bir
alanda, fazla zaman ve yol harcamadan sunabilecek mekénlar olarak aligveris

merkezleri akla ilk gelen mekanlardandir (Altintop, 2016, s. 120).

Bu noktada tilkemize 6zgii bir durumdan bahsetmek yerinde olacaktir. Ne yazik
ki Tirkiye’de sehirler merkezlerinin park ve yesil alan acisindan yeterli olduklari
sOylenemez. Bu durumun da etkisiyle aligveris merkezleri evlerinin disinda zaman
gecirmek isteyen insanlarin ziyaret ettikleri mekanlar haline geldigi goriilmektedir. Cok
aciktir ki aligveris merkezlerinin sundugu tiim bu olanaklar Tiirk insaninin hem ortak
tikketim kiiltiirlinlin ve gostergelerinin olusturmalarinda hem de kisisel kimligini insa
etmesinde etkili olmaktadir ve goriiniise gore gelecekte de etkili olmaya devam

edecektir.
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2. BOLUM

KUCUK ISLETMELER

2.1. Kiigiik Isletme Kavramm

Tirkiye’de kiiciik ve orta boyutlu isletmelerle ilgili resmi otorite olan
KOSGEB’in (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanlig1) tanimina gére kiigiik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI) iKi yiiz elli kisiden
az yillik calisan isttihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangcosundan
herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasin1 agmayan ekonomik birimler veya girisimlerdir
(Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi, 2018).
Ayni otoriteye gére KOBI’ler asagidaki sekilde siniflandiriimaktadar:

a) Mikro isletme: On kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satig
hasilatt veya mali bilancosundan herhangi biri bir milyon Tiirk Lirasim

asmayan isletmeler.

b) Kiigiik isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasini

asmayan isletmeler.

c) Orta biiyiikliikteki isletme: iki yiiz elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden
ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon

Tiirk Lirasin1 agsmayan isletmeler.

Tiirkiye’deki kiiclik isletmeler, orta boyutlu isletmeler ile birlikte ulusal
ekonominin temelini olusturmaktadir. KOBI’ler &zellikle kiigiik sehirlerin
kalkinmasinda olduk¢a 6nemli role sahiptir. Bu isletmelerin istthdam ve iiretime olan
katkilar1 yadsinamaz seviyededir. Ayrica kimi sektorlerde kiiclik isletmeler biiyiik

paydas konumundadir.

Giiniimiiz pazar kosullarinda KOBI’lerin ¢esitli avantaj ve dezavantajlarl
bulunmaktadir. KOBI’lerle ilgili baslica avantajlar miisterilerle dogrudan ve yakin iliski
kurmalar1 ve hizli kararlar alabilmeleridir. Is yiiklerinin agir olmasi ise KOBIlerle ilgili
baslica dezavantaj olarak sayilabilir. KOBI’lerle ilgili avantaj ve dezavantajlar 6zetle su

sekildedir:

e Avantajlar



o Kiiciik isletmeler tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurmaktadir, bu

sebeple miisteri memnuniyeti iist diizeydedir.

o Miisteriler ile yakindan kurulan iliski miisterilerin taleplerinin ve
hosnutsuzlarinin tespitinde 6nemli kolayliklar saglar. Bu ise

sorunlarin ¢dziimii siirecinde KOBI’lere biiyiik avantajlar kazandirir.

o Kiiciik isletmelerin paydaslari, tiretim kapasiteleri ve ¢alisan sayilari

azdir. Bu sayede KOBI’lerde karar alma siireleri kisadur.
e Dezavantajlar

o Kiigiik isletmelerin pazar igerisinde aldiklar1 risk diizeyleri oldukga

diisiiktiir bu da isletmelerin biiyiimesinde dnemli bir engeldir.

o Kiiglik isletmelerin kar marji diigik oldugunda aracilar minimize

edilmektedir, bu sebeple is yiikii agirlasmaktadir.

o Kiiglik isletmelerin yatirimlar1 da smirli oldugundan teknolojik

gelisimleri geriden takip edebilmektedir.

o Sunulan imkanlarin sinirliligt nedeni ile kalifiye elemanlar kurulu bir

caligsan grubunun olusturulmasi ya da korunabilmesi oldukga giictiir.

Mikro ve kiigiik 6lcekli isletmelerle ilgili kavramlarin basinda giinliik yasamda
da siklikla kullanilan “esnaf” ve “sanatkar” kavramlari gelmektedir. Esnaf ve
sanatkarin tanimi, 2005 yilinda kabul edilen Esnaf ve Sanatkarlar Meslek Kurulusu
Kanununda yer almaktadir. Bu kanuna gore esnaf ve sanatkar; kendi is yerinde veya
gezici olarak faaliyetlerini siirdiiren, faaliyetlerini iggliciine ve sermayesine dayandiran,
kazanci tacir ve sanayici niteligine ulagmayan, basit usulde vergilendirilen, vergiden
muaf olan veya isletme hesabi tutan kimselerdir (Tirkiye Esnaf ve Sanatkarlari

Konfederasyonu, 2008, s. 23).

Tiirkiye ekonomisinde olduk¢a Onemli bir yeri olan esnaf ve sanatkarlarda
isletmenin sahipligi ile yoneticiligi genelde ayn1 kiside toplanmaktadir. Diger bir deyisle
esnaf ve sanatkar olan kisi isletmenin kar-zarar-iflas gibi tiim risklerini kendisinde
toplamaktadir. Esnaf ve sanatkérlarin ozellikleri Devlet Planlama Teskilati (DPT)
tarafindan su bigimdedir ag¢iklanmistir (Devlet Planlama Teskilati, 2001, ss. 13-14):

e Isletme sahibi ve ydneticisi genelde ayni kisidir. Kisinin ailesi de isletmeye
katkida bulunur.

43



e Isletme sahibi sahiplikten kaynaklanan isletmenin kar-zarar-iflas gibi tiim

risklerini kendinde bulundurur.
e Isletme ile isletme sahibi arasinda tam bir biitiinlesme kaynasma gergeklesir.

e Isletmeler genellikle yoresel oldugundan satis1 gerceklestirdikleri yerler de

yoresel olur.

e Isletmelerinin sermayeleri daha ¢ok bireysel olarak ve aile i¢i yardimlasma

ile saglanir.

e Isletme biiyiise bile isletme sahibi fiilen ¢alisir, gdzetim denetim islerini

surdurir.

Isletme sahibi personelle olan iliskilerinde samimidir.

Her c¢alisan gibi esnaf ve sanatkarlarin da g¢esitli sorunlari bulunmaktadir. Bu
sorunlarin belirlenmesine yonelik arastirma yapan Kaplanhan’in (2002) calismasina
gore Kirikkale’de siki bir rekabet ortami vardir ve Kirikkale esnafi birbirini taklit
ederek ayni faaliyet kollarinda yer almaya caligmaktadir. Bir faaliyet kolunda basarili
olan bir isletme digerlerinin de dikkatini ¢cekmekte ve ayni faaliyet kolunda ¢ok sayida
yeni isletme acilmaktadir. Bdylelikle basarili olan isletme kendisini siki bir rekabet
ortami i¢inde bularak batma riskiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Ayrica sehirde rekabetin
fazla olmasi memnun kalimmayan is kollar1 arasinda dengesi gegislerin yapilmasina
sebep olmaktadir. Yetersiz kar, emekli olup Kirikkale’den ayrilma gibi etmenler bir
arada diisiintildiigiinde de sehirde yerlesik esnaf ve is adami gelenegi olusamamaktadir.
Kaplanhan’in ortaya c¢ikardigi diger bir onemli sorun ise Kirikkale esnafinin vergi
sisteminin adaletsizliginden yakinmalaridir. Esnafa gore adil olmayan vergilendirme
haksiz rekabeti dogurmaktadir. Esnaflar gelecekle ilgili kaygilarmin oldugunu ve

calisanlarina yeterince 6deme yapamadiklarini belirtmistir.

Konuyla ilgili bir baska ¢alismay1 yapan Kabaday1 (2005) ise Gilimiishane il
merkezinde sermayesi kisitli olan esnafin vergi oranlarinin yiiksekliginden yakindigini
belirtmektedir. Arastirmaya gore esnaflar nitelikli eleman bulma sikintis1 yasamakta ve

ayni bolgede ¢ok sayida ayni sektorde ¢aligan is yerinin bulunmasindan yakinmaktadir.

2.2. Tiirkiye’de KOBI’ler

Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren girisimciligin tesvik edilmesine yonelik
calismalarin da basladig1 anlagilmaktadir. Ilk olarak 1963 yilinda hazirlanan bes yillik
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kalkinma plani ile birlikte kiiciik isletmelerin 6nemine ve gelisimine yonelik karar
alimmistir. Bu amagla 1964 yilinda “Esnaf ve Sanatkarlar Kanunu” kabul edilmistir.
Ikinci bes yillik kalkinma plan1 igerisinde ise kiigiik sanayileri desteklemek, sanayi
bolgelerinin kurulmasi ve genisletilmesi amaci ile faaliyetler yiiriitmek iizere Kiicilik

Sanayi Gelistirme Merkezleri (KUSGEM) kurulmustur (Kalkinma Bakanlig1, 2018).

Uciincii bes kalkinma plan1 icerisinde kiiciik isletmelerin teknik gelisimi
amaclanmis, bu yonde tutumlar sergilenirken dordiincii bes yillik kalkinma planinda ise
Kiiciik Sanayi Gelistirme Teskilati (KUSGET) kurulmustur. Bu dénemde, kiigiik
sanayiye destek merkezilestirilmis ve bu kurum araciligiyla iilke capinda idari,
teknolojik ve mali destekler saglanmistir. KOBI’lerin énemi fark edilmis, degisen
ekonomi politikalarinda bu isletmelerin &nemli bir yer tutacagi goriilmiistiir. Thracata

doniik faaliyet yapan isletmeler tesvik gormeye baslamistir (Kalkinma Bakanligi, 2018).

Besinci bes yillik kalkinma planinda ise kiigiik ve orta boyutlu igletmelerin alt
yap1 sorunlarinin ¢oziimiine iliskin politikalar izlendigi goriilmektedir. Esnaf, sanatkar
ve kiiciik sanayicilere devlet destegi ile saglanan ucuz tesis ve isletme kredisi
imkanlarinin arttirilacagi, kiiciik ve orta boyutlu isletmelerin 6nemli sorunlarindan olan
egitim, yetismis insan giicli ve teknoloji konularinda destek hususlarina yer verilmistir

(Kalkinma Bakanligi, 2018).

Altinct bes yillik kalkinma planinda agirlikli olarak sanayi isletmeleri
anlasilacak bicimde, KOBI’lerin tesvikine 6zel bir énem verilirken yedinci bes yillik
kalkinma planinda 6nemli bir farklilik gbéze c¢arpmamaktadir. Bu planda Onceki
kalkinma planlarinda alinan kararlarin uygulamasina devam edilmistir (Kalkinma

Bakanligi, 2018).

Sekizinci bes yillik kalkinma planinda kiiciik ve orta boyutlu isletmelerin
gelisimi i¢in yurtdisinda da desteklenmesine yonelik kararlar alinmis ve dokuzuncu ve
sonuncu bes yillik kalkinma planinda ise 6zel olarak kiigiik ve ota boyutlu isletmelerin

gelisimine yonelik uygulamalara yer verilmistir (Kalkinma Bakanligi, 2018).

Giiniimiiz Tiirkiye’sinde KOBI olarak ifade edilen kii¢iik ve orta boyutlu
isletmelerin genel ekonomi i¢indeki olduk¢a dnemli bir yeri bulunmaktadir. Ekonomik

gostergeler incelendiginde bu durum kolaylikla anlasilmaktadir.
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Kiigiik ve orta boyutlu isletmelerin istihdam agisindan ekonomideki yeri
incelendiginde (Sekil 5) iilkemizdeki istihdamin %73,5’inin kiiciik ve orta boyutlu
isletmelerce karsilandig: bilgisi géze ¢arpmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018)

Buyiik
isletmeler;
%26,50

Kiguk ve Orta
isletmeler;
%73,50

Kaynak: www.tuik.gov.tr
Sekil 5. Tiirkiye’de Isletme Boyutuna Gore Istihdamin Dagilimi

Ote yandan Sekil 6’da goriildiigii gibi iilkemizde maaslarin %54,1°i kiigiik ve
orta boyutlu isletmelerce karsilandigi anlagilmaktadir. Biiyiik isletmeler tarafindan
karsilanan maaslar ise %45,9 oraninda kalmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018).
Karsilagilan bu tablo istthdamdaki gibi maaslarin 6denmesinde de kiiciik ve orta boylu

isletmelerin tilke ekonomisindeki 6nemli yerini ortaya koymaktadir.
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Kiglk ve Orta

Biiyiik :
isletmeler; Isletmeler;
’ 0,

%45,90 %54,10

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Sekil 6. Tiirkiye’de Isletme Boyutuna Gore Karsilanan Maaslarin Dagilimi

Ciro agisindan bakildiginda (Sekil 7) iilkemizde cironun %62’sinin kiigiik ve

orta boyutlu isletmelerce karsilandig1 goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018).

Byiik
isletmeler;
%38,00
Kiglk ve Orta
isletmeler;
%62,00

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Sekil 7. Tiirkiye’de Isletme Boyutuna Gére Ciro Dagilimi

Sekil 8’de Tiirkiye’de isletme boyutuna gore yatirim dagilimi verilmektedir.
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Kiguk ve Orta

~ Byuk isletmeler;
Isletmeler; %53,50
%46,50

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Sekil 8. Tiirkiye’de Isletme Boyutuna Gére Yatirrm Dagilimi

Faktor maliyetiyle katma degeri agisindan bakildiginda (Sekil 8) tilkemizdeki
kiicik ve ora isletmelerin faktor maliyetiyle katma degerin %54,2’sini {rettigi

goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018).

2.3. Tiirkiye’de KOBI’lere iliskin Yasal Diizenlemeler

Tiirkiye, Avrupa Kiigiik Isletmeler Yasasina 2010 yilinda taraf olmustur. 5
Haziran 2011 tarihinde ise “Avrupa Kiiciik Isletmeler Yasasi Prensipleri” konulu
genelge 27955 sayili Resmi Gazetede yayimlanmistir. Genelgede gerek Avrupa Birligi
biinyesinde gerek ulusal diizeyde KOBI’lere yonelik politikalar olusturulurken, rehber
niteligi tastyan 10 temel prensip ilizerinde durulmus ve bu yasaya temel teskil eden
“Once Kiigiik Olan1 Diisiin” prensibi 1s181nda bir dizi mevzuat diizenlemesinin yapilma
gerekliligi vurgulanmistir. Ayrica, Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanhg (KOSGEB), iilkemiz adina yasa ile belirlenmis
prensiplere iliskin ilerlemeleri izlemekle gorevli “Ulusal Koordinatdr” olarak

belirlenmistir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 2012).

Kiigiik isletmeler yasasi ile KOBI’lerin Avrupa ekonomisinin merkezinde
oldugu kabul edilmekte ve iiye iilkeler i¢in politika cercevesi belirlenmektedir. Kiigiik

isletmeler yasasi, isletmelerin gelisimine yonelik 10 prensibi kabul etmektedir:
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Girisimcilerin ve aile isletmelerinin tesvik edildigi bir is ortam
olusturulmasi: Girisimcilik egitimleri i¢in is diinyasiyla ortak stratejiler
gelistirilmesi, Ozellikle orta 6gretim miifredatlarina yenilikgi ve girisimei
zihniyetin gelismesine yonelik derslerin eklenmesi, isletme devirlerini

kolaylastirict 6nlemler alinmasi yoniinde ¢calismalarin yapilmasi,

iflas tehdidiyle karsilasan diiriist girisimcilere ikinci bir sans taninmasi:
[flasin ardindan yeniden is kuran diiriist girisimcilerin ilk isini kuranlarla esit

muamele gérmelerini saglayan tedbirlerin alinmasi,

“Once Kiiciik Olam Diisiin” ilkesine uygun kurallar gelistirilmesi:
Isletmeler iizerindeki idari yiiklerin kisa vadede %25 oraninda diisiiriilmesi,
diizenlemelerin uygulamaya konulmadan o6nce KOBI’ler iizerindeki

etkilerinin analiz edilmesi,

Kamu kurum ve kuruluslarimn KOBI’lerin ihtiyaclarina duyarh hale
getirilmesi: Isletme kurma siiresinin kisaltilarak KOBI’lerin ticari faaliyete
baslama siirecinin hizlandirilmasi, isletmeleri ilgilendiren tiim bilgilerin
alinabilecegi ve her tiirlii islemin elektronik ortamda yapilabilecegi bir tek

basvuru noktasinin kurulmasi suretiyle Hizmetler Direktifinin uygulanmasi,

Kamu politika araglarimn KOBI ihtiyaclarina uyumlastirilmasi:
KOBI’lerin kamu alimlarma istirakinin kolaylastirilmas: ve Devlet yardimi
imkanlarmin KOBI’ler tarafindan daha iyi kullanilmasinin saglanmasi, Kamu
alimlarma KOBI’lerin istirakinin tesvik edilmesi, KOBI’lerin Devlet
yardimlarindan yararlanma imkanlarinin artirilmasma yonelik O6nlemlerin

alinmasi,

KOBI’lerin finansmana erisimlerinin kolaylastirllmas1 ve ticari
islemlerde odemelerin zamaninda yapilmasini destekleyici
diizenlemelerin ve is ortamimin gelistirilmesi: KOBI’lerin finansman
ihtiyaglarina yonelik araglarin gelistirilmesi, yapilacak vergi diizenlemeleri ile
yatirimlarin tesvik edilmesi, ticari islemlerde ge¢ 6demelerin 6niine gegilmesi
amaciyla kamu kurum ve kuruluslari ile biiyiik isletmelerin KOBI’lere
zamaninda Odeme yapmalarimin saglanmasi igin gerekli diizenlemelerin

yapilmasi,
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KOBI’lerin Tek Pazarin sagladign  firsatlardan daha fazla
yararlanmasinin saglanmasi: Ulkelerin karsilikli tanima ilkesini dogru
sekilde uygulamalari, Tek Pazar haklarinin kullaniminda karsilagilan
sorunlarin resmi yontemler yaninda daha hizli sonug alinabilecek yontemlerle

de ¢oziimlenebilmesinin desteklenmesi,

KOBI’lerin sahip oldugu becerilerin ve her tiirlii yenilik faaliyetinin
gelistirilmesinin tesvik edilmesi: KOBI’lerin arastirma ve yenilik yapma
kapasitelerinin artirilmasina yonelik olarak olusturulacak eylem planlarina

uygun hareket edilmesi,

KOBI’lerin cevresel sorunlari firsata doniistiirmesine imkan saglanmasi:
KOBI’lerin hafifletilmis gevresel prosediirlere tabi olmalarinin saglanmast,
Cevre Yonetimi ve Denetleme Planina erisimlerinin kolaylastirilmas: ve bu

kapsamda yeni destek mekanizmalarinin gelistirilmesi,

KOBI’lerin biiyiiyen pazarlardan yararlanmasimin desteklenmesi ve
tesvik edilmesi: KOBI’lerin uluslararasi pazarlarda daha fazla yer alabilmesi
icin, karsilasacaklar ticari engellerin bertaraf edilmesi amaciyla “Once kiigiik
olani diisiin” ilkesinin tesviki ile KOBI’lerin aday ve komsu iilke pazarlarina

giriginin kolaylastirilmasi.
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3. BOLUM
KAYSERI ILi

Yiirtitiilen bu ¢aligma Kayseri ili ile ilgili oldugu icin bu boliimde Kayseri ili ile
ilgili genel bilgilerin yan1 sira sehrin ekonomik goriiniimii ve sehirde bulunan aligveris

merkezleriyle ilgili bilgiler sunulmaktadir.

3.1. Kayseri ili Tarihi

Her milletin ve her bolge halkinin tarih, cografi 6zellikler, ekonomi, inang, etnik
koken gibi c¢esitli etmenlere bagli olarak olusan kendine 6zgii bir kiiltiirii ve karakteri
bulunmaktadir. Her y6renin kiiltiirii ise bir sekilde o yoredeki insanlarin durus ve
davraniglarina yansir. Zamanla bu davranislardan ayirt edici olanlari o bolge insanini
tanimlamak i¢in kullanilmaya baslanir. Tiirkiye’de de belli bolgelerin belli ¢agrisimlarla

anilmasi bu yiizdendir.

Bu dogrultuda Kayseri sehrinin ticari ve ekonomik ge¢misi ve iliskileri bolge
insaninin kisiligine yansimistir. “Kayserili” dendiginde, ticaretten anlayan bir kisilik
sembolize edilir. Bu da; agikgdz, isini bilen, ¢ikarini diisiinen, hesap Kitap bilen, atilgan,
ikna edici, tuttugunu koparan kisilik (Coruk, 2009, s. 55) demektir. Bu o6zelliklerin
Kayseri insaninin neyin, nereden, ne getirecegini hemen anlamasma sebep oldugu
sOylenir. Gereksiz masraf ve israftan kacinmasi ise Kayseri insaninin fikralara dahi

konu olan 6zelliklerindendir.

Kayseri I¢ Anadolu Bélgesi'nde bulunan bir sanayi ve ticaret sehridir. Gegmisi
binlerce yil Gtesine dayanan sehir tarih boyunca pek c¢ok topluluga/ulusa ev sahipligi
yapmustir. Kayseri sehri gegmiste Hillakku, Mazaka, Kaisarae, Kaisarea, Neokkoro gibi
farkli isimlerle anilmistir. Bolgede yasayan insanlarin gesitliligi sehre tarih boyunca

verilen ¢ok sayida isimden de anlagilabilmektedir.

Kayseri cevresindeki bilinen en eski yerlesme yeri, bugilinkii sehre 20 km.
mesafede bulunan Kiiltepe Hoyiigiidiir. Bu hoyiikte bulunan “Kanes”, Kayseri ovasinin
ve Anadolu’daki ticaret sisteminin bas sehri olup Kanes Kralligi’nin merkezi olarak
M.O. 2800 senesinden Helenistik devre kadar 6nemini korumustur (Erkiletlioglu, 2006,
s.53). Dolayisiyla sehrin ticaretle Ozdeslesen kimligi binlerce yil Oncesine

dayanmaktadir.



Daha sonralari Roma hakimiyetine giren sehir bu donemde ticari Onemini
korumustur. Roma doneminde Kayseri, Anadolu sehirlerinin ticaret merkezi haline
gelmistir. Roma Imparatorlugunun parcalanmasindan sonra Bizans hakimiyetine giren
sehir bir siire sonra Arap akmlariyla karsi karsiya kalmustir. Islamiyet’in hizla
yayllmaya basladigi bu donemde Kayseri ¢esitli sefer ve gegis yollarinin ortasinda
kalmistir. Bu sayede sehir, ticaret agisindan Anadolu’nun en hareketli sehri olmaya

devam etmistir (Demir, 1998).

1071 Malazgirt Meydan Muharebesi’ni kazanilmasinin ardindan Anadolu’ya
girmeye baglayan Tirkler Kayseri’ye yerlesmis ve Kayseri artik bir Tiirk ve Miisliiman
sehri kimligine biirlinmeye baslamistir. Bu donemlerde sehirde Ermeni, Rum, Tiirk gibi

dini ve etnik kokene gore mahallelerin olusmaya basladigi aktarilmaktadir (Coruk,

2009, s. 18).

Beylikler doneminin ardindan 16. ylizyilin baslarinda kesin olarak Osmanl
hakimiyetine gegen sehir bu doénemde biiyilk bir imparatorlugun parcast haline
gelmistir. Osmanli doneminde kervan ticaretinin énemli ugrak yerlerinden birisi olan
Kayseri’de biiyiik ¢apli pazarlar ve hanlar kurulmus ve sehir, deri islemede ana

merkezlerinden biri haline gelmistir (inbasi’ndan aktaran Coruk, 2009, s. 29).

Kayseri insanimin girisimciligini gostermesi acisindan 18. ylizyilin sonlarindan
ve 19. ylizyilin ortalarina kadar Osmanli’daki ekonomik durumdan bahsetmek yerinde
olacaktir. Bu donemde Osmanli Devleti’'nin i¢ine diistiigii siyasi bunalim ve
komsulariyla olan savaslari, Balkanlardaki ayaklanmalar, icerdeki eskiyalik eylemleri,
ayanlarin devlete kafa tutarak bdlgelerinde Ozerk bir yonetim kurmalari Osmanl
ekonomisini ve dolayisiyla ticaretini de etkilemigtir. Tiim bunlara ek olarak Avrupa’da
baslayan Sanayi Devrimi el tezgahlar1 yoluyla iiretim yapan Osmanli esnafin1 zor giinler
gecirmeye sevk etmistir.  Dogal olarak Osmanli Devleti’nin yasamis oldugu bu
ekonomik bunalim Kayseri’yi de etkilemistir. Ancak Kayserili tiiccar ve esnaflar diger
tilkelerle olan ticaretlerini artirarak bu durumdan kurtulmanin yolunu kisa siirede

bulmay1 basarmistir (Coruk, 2009, s. 30).

Cumhuriyet déneminde ise Kayseri’de sanayi alaninda gelismeler gozlenmeye
baslamistir. Ornegin 1926°da Tiirkiye’nin ilk Ugak Fabrikasi Kayseri’de kurulmus,
1927°de sehre demiryolu gelmis, 1935 yilinda ise Siimer Bez Fabrikasi hizmete

girmistir. Cumhuriyetin ilk doneminde devlet eliyle yapilan sanayi hamleleri sonraki
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yillarda hem devlet hem de 6zel girisim eliyle yapilmaya devam edilmistir. 1955°te
kurulan Kayseri Seker Fabrikasi, 1974 yilinda kurulan Erciyes Boru Sanayii, yine 1974
yilinda kurulan Hacilar Elektrik Sanayi ve 1976 yilinda kurulan organize sanayi bolgesi

bu atilimlardan en dnemlileridir.

Tim bu yatinmlar sayesinde ticaret sehri kimliinin yani sira sanayi sehri
kimligini de elde eden Kayseri’nin gelismesi sonraki yillarda da devam etmistir.1987
yilinda tiniversiteye kavusan Kayseri 1988’de biiyliksehir statiisiine alinmistir. Doksanl
yillarda ise sehirde iki biiyiik organize sanayi bolgesi daha faaliyete gecirilmistir. iki
binli yillara gelindiginde Tiirkiye’nin ilk 500 sanayi firmasi arasina Kayseri’den her yil

13 ila 15 firmanin girdigi goriilmektedir.

Kayseri’nin gelisme basarisini siirdiirebilmesinde ticaretten elde ettigi sermayeyi
1980’ler sonrasinda sanayiye aktarma basaris1 gosterebilmesi olduk¢a Onemli bir
etmendir (Gengoglu, 2012, s. 35). 1970’lerin sonuna kadar sinirli bir iiretim kapasitesi
ve sermaye birikimine sahip olan Kayseri ekonomisinin 1980’lerde uygulanmaya
basglanan daha liberal ve disa agik ekonomi modelinde de basarili olmasi biiyiik bir

basar1 0ykiisii olarak yorumlanabilir.

Kayseri ekonomisinin sergilemis oldugu bu basarida Kayseri’nin kendine 6zgii
bazi kosullarinin etkili oldugu sdylenebilir. S6z konusu bu kosullardan belki de en 6nde
geleni Kayseri’nin dogal ekonomik kaynaklar agisindan zengin bir bolge olmamasidir.
Bu durum Kayseri insanin1 tarim, hayvancilik veya madencilikten daha ¢ok, ticaret ve
tretim yoluyla para kazanmaya yoOnlendirmistir. Bu ise bir yandan kapitalist bir
ekonomiye sahip olmak igin gerek sart olan sermaye birikimini olusturmus bir yandan
da kapitalizmin ihtiya¢ duydugu bir diger faktor olan girigsimciligin ortaya ¢ikigina
kaynaklik etmistir. Kayseri’'nin ticari gelenegi kar odakli bir zihniyete yol agmis bu
zihniyet yapis1 Kayserililerin birer kapitalist girisimciye doniismelerini kolaylastirmigtir
(Gengoglu, 2012, s. 279). Cumhuriyet doneminde yapilan devlet yatirimlari ise sehre

tiretim bilgisi ve iiretim i¢in gerekli insan kaynagini saglamistir.

Ote yandan, 20. yiizyilin sonlarinda tiim diinyada ve Tiirkiye’de neo-liberal
politikalarin etkili olmaya basladigi, kiiresellesmenin kendini iyiden iyiye hissettirmeye
basladigi kosullarda Kayserili is adamlarinin Kapitalizmi algilama bigimleri ve
kiiresellesmeye yiikledikleri olumlu anlam onlara biiylik avantaj saglamistir.

Gengoglu’nun (2012) yorumuna goére durmay1 para kaybetmek olarak goren Kayserili
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isadamlar1 kar ve giivenlik arayisi i¢cinde bir yandan temkinli davranirken bir yandan da
yeni pazarlar bulmak ve yeni iliskiler kurmak icin devletle isbirligi yapmaktan ve
uluslararasi isbirliklerinin yollarmni1 aramaktan ¢ekinmemislerdir. Ozet olarak, Kayseri
ekonomisinin ge¢miste ve gilinlimiizde siirdiirdiigli basarisinin; Kayseri insaninin
sermaye birikimine, girisimciligine, kaynaklar1 verimli kullanmasina, ge¢misten
stiziilerek gelerek cumhuriyet doneminde artan ticaret ve iiretim yapma bilgisine ve

insan kaynagini basarili bigimde kullanabilmesine dayandigi sdylenebilir.

3.2. Kayseri’de Bulunan Ahsveris Merkezleri

Kayseri’de 6 adet aligveris, yasam Stili ve outlet merkezi bulunmaktadir. Kurulus
tarihine gore bunlar ipeksaray Alisveris Merkezi Kayseri Park Alisveris Merkezi,
Forum Kayseri Aligveris Merkezi, Meysu Outlet Center, BYZ Outlet Aligveris Merkezi,
[ldem Park Alisveris Merkezi ve Mix Kayseri Yasam Merkezidir. Bu merkezlerden
Ipeksaray, Kayseri Park, Kayseri Forum ve Ildem Park kendini alisveris merkezi olarak
tanimlarken Meysu ve BYZ kendini outlet merkezi olarak, Mix ise yasam stili merkezi
olarak tanimlamaktadir. Kayseri’de biiytikliik ve ziyaret¢i sayis1 agisindan 6ne ¢ikan li¢

aligveris merkeziyle ilgili kisa bilgiler asagida verilmektedir.

3.2.1. IpekSaray AVM

Ipeksaray AVM (Resim 4), Kayseri’nin ilk alisveris merkezidir. 13 Mayis 2005
yilinda faaliyete gegmistir. Arsa alan1 38.000m? olan merkezin biinyesinde 50 magaza,
10 stand, kulelerinde ise 4 dershane/kurs ve 3 banka bolge miidiirliigii bulunmaktadir.

Ipeksaray AVM 12.000 m? otopark alanina sahiptir.

Sekil 9. Ipeksaray AVM
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3.2.2 Kayseri Park AVM

Kayseri Park AVM (Sekil 10), Ipeksaray AVM’den sonra Kayseri’de agilmis
olan ikinci aligveris merkezidir. 2006 yilinda faaliyete gegen merkezin arsa alam
64.000 m?, kira alam ise 27.000 m?’dir. AVM’nin biinyesinde 100 magaza, 2000

araclik park alani, 1340 koltuk kapasiteli 9 sinema salonu bulunmaktadir.

Yaklagik 1000 kisiye istthdam saglayan merkezin aylik ziyaretci sayisi ortalama
700.000 kisidir. Kayseri Park, kurulusunun 4.yilinda 10.000.000 $’lik bir yatirimla

hizmet ve alt yapisini yenilemistir.

Sekil 10. Kayseri Park AVM

3.2.3 Forum Kayseri AVM

Forum Kayseri AVM (Sekil 11), 21 Aralik 2011 yilinda faaliyete gegmistir.
Kayseri’nin ve Orta Anadolu’nun en biiylik aligveris merkezidir. Merkezin arsa alani
75.536 m?°dir. Biinyesinde 200’den fazla magaza mevcut olan Forum Kayseri’nin aylik
ziyaret¢i sayist yaklasik 1 milyondur. Biiyiikliigiiniin yan1 sira bu aligveris merkezinin
one cikan Ozelligi havaalanina, sehir merkezine yakinligi ve rayl sistem gilizergahi

tizerinde yer almasidir.

Aligveris merkezi igerisinde bebek bakim odalari, mescit, ATM alani, mama
sandalyeleri, puset ve tekerlekli sandalye hizmeti, saglik odalar1 ve iicretsiz kablosuz

baglanti gibi her kesimin ihtiyacini kargilamaya yonelik hizmetler verilmektedir.

Aligveris merkezinde 9 sinema salonu, 8 bant bowling salonu ve ¢ocuk oyun
alanlar1 da bulunana Forum Kayseri AVM’de c¢ok sayida uluslararasi marka yer

almaktadir.
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Sekil 11. Forum Kayseri AVM

3.3. Kayseri’nin Ekonomik Goriiniimii

Gilinlimiizde Onemli bir ticaret ve sanayi kenti olan Kayseri’nin ekonomik
gostergeleri sehrin ekonomik durumuyla ilgili fikir verecegi gibi AVM’lerin kiigiik
isletmeler tlizerindeki etkisini yorumlanmasinda da faydali olacaktir. Bu sebeplerle
ilerleyen bolimde Kayseri ekonomisine iliskin bazi veriler sunulmaktadir. Ancak
Tiirkiye Istatistik Kurumunun yaymladig1 verilerde bezen son yillara ait, bazen de
Kayseri iline ait istatistikler bulunamadigindan tablo ve grafikler erisilebilen verilerle

sinirli tutulmustur.

Tablo 4’te Tiirkiye geneline ve Kayseri’nin de iginde bulundugu bolgeye ait kisi
basina gayrisafi katma deger (GSKD) verileri sunulmaktadir. Tablonun incelenmesiyle
2005-2011 yillar1 arasinda Tiirkiye genelinde gayrisafi katma degerlerinin 8.338 [
seviyelerinden 15.500 [ seviyesine ulastigi gériilmektedir. Bu donemde Kayseri’nin de
icinde bulundugu alt bélgede GSKD degerinin yillar boyunca diizenli olarak artarak
5.866 [ degerinden 11.192 [] degerine ulagmistir.

Ayni tablo dolar bazinda incelendiginde ise yillara gore bazi dalgalanmalarin
olmasma ragmen hem Tiirkiye genelinde hem de Kayseri alt bolgesinde 2005-2011

yillar1 arasinda bir artisin oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 6. 2005-2011 Kisi Bas1 Gayrisafi Katma Deger Verileri

Kisi bagina Kisi bagina
Yil Bolge GSKD (TL) GSKD (3$)
2005 Tiirkiye 8.338 [ $6.187
2005 Kayseri, Sivas, Yozgat 5.866 [ $4.353
2006 Tiirkiye 9.632 [ $6.686
2006 Kayseri, Sivas, Yozgat 6.712 O $4.659
2007 Tirkiye 10.744 [J $8.267
2007 Kayseri, Sivas, Yozgat 7.801 [ $6.002
2008 Tirkiye 12.020 J $9.384
2008 Kayseri, Sivas, Yozgat 8.726 [ $6.813
2009 Tirkiye 12.000 [J $7.769
2009 Kayseri, Sivas, Yozgat 8.881 [ $5.750
2010 Tiirkiye 13.406 [ $8.926
2010 Kayseri, Sivas, Yozgat 9.972 [ $6.639
2011 Tiirkiye 15.500 $9.244
2011 Kayseri, Sivas, Yozgat 11.192 [J $6.675

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Asagida 2005-2011 yillarma ait Tirkiye geneline ve Kayseri alt bolgesi kisi basi

gayrisafi katma deger verilerine iliskin grafik (Sekil 12) sunulmaktadir.
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Kaynak: www.tuik.gov.tr

Sekil 12. 2005-2011 Yillarina Ait Kisi Bag1 Gayrisafi Katma Deger Grafigi

Sekil 12°deki grafikten daha rahat anlagildig: gibi Kayseri alt bolgesindeki kisi

bas1t GSKD degerleri Tiirkiye geneline paralel bir seyir izlemektedir.
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Tablo 7. 2008-2013 istihdam Oranlari

Yillar Tirkiye Kayseri
2008 40,4 34,7
2009 39,8 35,0
2010 41,3 37,8
2011 43,1 43,2
2012 43,6 46,1
2013 43,9 46,0

Kaynak: www.tuik.gov.tr (Erisim Tarihi: 18.02.2018)

Kayseri ekonomisini anlamaya yonelik olan bir bagska onemli veri tiirii de
istthdam oranlaridir. Kayseri ili ve Tiirkiye geneline ait isttihdam oranlar1 Tablo 5’te
verilmektedir. istihdam oranlar incelendiginde yillara gore Tiirkiye genelinde bazi ufak
dalgalanmalarin ve duraganliklarin olmasina karsin Kayseri’de bu oranlarin yillar
boyunca diizenli olarak arttig1 goriilmektedir. Hatta 2011 yilindan itibaren Kayseri’deki
istthdam oran1 Tiirkiye genelindeki orandan daha yiiksek bir degere ulasmaktadir. Bu

durum asagidaki grafikte (Sekil 13) daha net bir sekilde goriilebilmektedir.
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Kaynak: www.tuik.gov.tr (Erisim Tarihi: 18.02.2018)
Sekil 13. 2008-2013 Istihdam Oranlar1

Kayseri ekonomisine iliskin bir baska énemli veri de issizlik oranlaridir. Tablo
6’da verilen Tiirkiye geneline ve Kayseri iline iliskin verilen issizlik oranlar
incelendiginde her ikisinin benzer bir seyir izledigi, ancak Kayseri’deki oranlarin bir

miktar daha yiiksek oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 8. 2008-2012 issizlik Oranlar

Yillar Tiirkiye (%0) Kayseri (%)
2008 11,0 111

2009 14 14,1

2010 11,9 14,1

2011 9,8 12,3

2012 9,2 9,3

Kaynak: www.tuik.gov.tr (Erisim Tarihi: 18.02.2018)

Yukarida agiklanan bu durum Sekil 14’te daha kolay izlenebilmektedir.
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Kaynak: www.tuik.gov.tr
Sekil 14. 2008-2012 Issizlik Oranlar1

Yukarida Tiirkiye geneli ve Kayseri iline ait 2008 yilindan baslayan ve 2012-
2013 yillarina kadar olan istthdam verileri sunulmustu. Ancak ne yazik ki Tirkiye
Istatistik Kurumu iizerinden Kayseri’ye iliskin sonraki yillara ait istihdam verilere
ulagilamamstir. Bu ylizden Tablo 7°de Kayseri, Sivas ve Yozgat illerinden olusan alt
bolgeye iliskin istthdam verileri sunulmaktadir. Bu ii¢ sehirden en kalabalik ve gelismis

sehrin Kayseri oldugu disiiniildiigiinde alt bolgeye iliskin verilerin Kayseri’nin

durumunu yansitacagi 6ngoriilebilir.
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Tablo 9. 2004-2017 istihdam Verileri

Isgictine |y o | istihdam | €8IS g | istindam

Katilma Katilma
Yillar Orant (%) Orani (%) | Orani (%) Orant (%) Orani (%) | Oran (%)

Tirkiye Kayseri, Sivas, Yozgat

2004 46,3 10,8 41,3 37,8 9,9 34,1
2005 46,4 10,6 41,5 42,1 114 37,3
2006 46,3 10,2 41,5 38,7 11,5 34,2
2007 46,2 10,3 41,5 40,6 11,6 35,9
2008 46,9 11 41,7 39,7 114 35,2
2009 47,9 14 41,2 40,6 13,2 35,2
2010 48,8 11,9 43 44,2 13,7 38,1
2011 49,9 9,8 45 50,1 10,7 44,7
2012 50 9,2 454 514 8,2 47,2
2013 50,8 9,7 459 50,7 9,6 45,8
2014 50,5 9,9 45,5 47,9 9,6 43,3
2015 51,3 10,3 46 48,9 9,7 44,2
2016 52 10,9 46,3 49,6 8,4 45,4
2017 52,8 10,9 47,1 49,4 11,9 43,5

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Yukaridaki verilerden isgliciine katilma ve igsizlik oranlarinin Tiirkiye genelinde
ve Kayser-Sivas-Yozgat alt bolgesinde yillar boyunca paralel seyirler izledigi
goriilmektedir. Ancak istihdam oranlari incelendiginde bunlarin Kayseri-Sivas-Yozgat

alt bolgesinde Tiirkiye genelinde oldugundan daha diisiik oldugu anlasilmaktadir.

Kayserili is adamlarinin 6zellikle 80’ler sonrasinda disa agilarak kendilerine yeni
ortaklik ve igbirlikleri kurdugu daha onceki bdliimlerde agiklanmisti. Bununla ilgili
olarak Kayseri’nin ihracat ve ithalatla ilgili genel rakamsal durumu Tablo 8’de

sunulmaktadir.
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Tablo 10. Kayseri ili ihracat ve ithalat Verileri

Ekonomik Faaliyetlere Elé?gorlgiels.z?acl;izilere %?;:f;im
Bolge Yil (ISIC, Rev.3) Gore Ithalat Ihracét Karsilama
(1000 ABD Dolarr) (1000 ABD Dolari) Oram %
2002 408.115 351.569 86,14
2003 494.161 465.104 94,11
2004 818.622 639.617 78,13
2005 913.418 702.969 76,96
2006 1.095.115 751.660 68,63
2007 1.291.328 977.544 75,70
2008 1.387.750 1.122.165 80,86
Kayseri 2009 1.001.632 964.320 96,27
2010 1.449.619 1.164.317 80,31
2011 1.724.364 1.469.400 85,21
2012 1.589.201 1.582.410 99,57
2013 1.695.272 1.765.892 104,16
2014 1.715.116 1.884.807 109,89
2015 1.471.654 1.583.302 107,58
2016 1.459.759 1.527.163 104,61

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Verilere gore Kayseri’nin ithalat1 2002 yilinda $408.115 olarak gerceklesmistir.
Ayni yilda ihracati $351.569 olarak kaydedilmistir. Bu verilere goére 2002 yilinda

Kayseri’de ihracatin ithalati karsilama oram1  %86,14 tiir.

2016 yilina gelindiginde ise Kayseri ilinin ithalatinin 6nemli Olgiide artarak
$1.459.759’a ¢iktig1 goriilmektedir. Bu yilda ihracat da $1.527.163’a ulagsmistir. 2016
yilindaki ihracatin ithalati karsilama orani ise %104,61°dir. Tablodan da goriildiigi gibi

Kayseri i¢in hemen her yil yiiksek olan ihracatin ithalati karsilama orani 2012 yilinda

%100’e yaklagsmis ve 2013 yilindan itibaren %100’1 de agsmistir.

Ihracat ve ithalatla ilgili Tiirkiye’nin genel rakamsal durumu ise sonraki tabloda

(Tablo 9) verilmistir.
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Tablo 11. 2002-2016 Tiirkiye Geneli Ihracat ve Ithalat Verileri

Ekonomik Faaliyetlgzre Elécl)gorlgiels.z?acl;igfélere %?;:f;?n
Bélge Yil (ISIC, Rev.3) Gaore Ithalat ihracallt Karsilama
(1000 ABD Dolar1) (1000 ABD Dolarr) Oram %
2002 51.553.797 36.059.089 69,94
2003 69.339.692 47.252.836 68,14
2004 97.539.766 63.167.153 64,76
2005 116.774.151 73.476.408 62,92
2006 139.576.174 85.534.676 61,28
2007 170.062.715 107.271.750 63,07
2008 201.963.574 132.027.196 65,37
Tiirkiye 2009 140.928.421 102.142.613 72,47
2010 185.544.332 113.883.219 61,37
2011 240.841.676 13.4906.869 56,01
2012 236.545.141 152.461.737 64,45
2013 251.661.250 151.802.637 60,32
2014 242.177.117 157.610.158 65,08
2015 207.234.359 143.838.871 69,40
2016 198.618.235 142.529.584 71,76

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Buna gore 2002 yilindan beri Tiirk ekonomisindeki ihracat ve ithalat rakamlar
bliylik ol¢iide artmistir. Ancak Tirkiye genelinde ihracatin ithalati karsilama diizeyi
%60-70’ler civarinda kalmistir. Daha once sunulan Kayseri ile ilgili oranlar dikkate
alindiginda Kayseri ekonomisinde ihracatin ithalati karsilamasiyla ilgili 6nemli bir

basariya imza atildig1 goriilebilmektedir.

Ihracat ve ithalatla ilgili Kayseri verilerinin yillara gére degisimini daha rahat
gorebilmek amaciyla olusturulan ¢izgi grafik Sekil 15°te sunulmustur. Grafikten de
kolaylikla goriilebildigi gibi Kayseri agisindan ihracat ve ithalat miktarlar1 yillara gore
paralel artan/azalan bir seyir izlemektedir. Ancak 2012 yilindan sonra ithalatin ihracati

gectigi goriilmektedir.
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Sekil 15. 2002-2016 Kayseri ili ihracat ve ithalat Seviyeleri

Ihracat ve ithalatla ilgili Tiirkiye verilerinin yillara gore degisimini daha rahat

gorebilmek amaciyla olusturulan ¢izgi grafik (Sekil 16) asagidadir.
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Sekil 16. 2002-2016 Tiirkiye Geneli Ihracat ve Ithalat Seviyeleri

Ihracat ve ithalat verileri incelendiginde 2009 yilinda hem Kayseri 6zelinde hem
de Tirkiye genelinde Amerika Birlesik Devletleri’'nde yasanan “Mortgage Krizi”

sebebiyle bir dliisme yasadig1 ancak Kayseri ihracat diizeyinin bir yil igerisinde, Tiirkiye

ithracat diizeyinin ise iki y1l igerisinde kriz 6ncesi duruma dondiigii goriilmektedir.

Ekonomiye iligkin 6nemli verilerden biri de bdlgeye konaklamak i¢in gelen kisi

sayisidir. Tablo 10’da Kayseri’de bulunan turizm isletme belgesine sahip tesislerde

gecelik konaklama sayilari yillara gore verilmektedir.

63




Tablo 12. 2000-2016 Turizm Isletme Belgesine Sahip Tesislerde Geceleme Sayisi

Yil Yabanci Vatandas Toplam
2000 6887 75154 82041

2001 8026 71164 79190

2002 9273 87756 97029

2003 8342 98634 106976
2004 12874 168357 181231
2005 17877 168409 186286
2006 23148 186814 209962
2007 25700 180206 205906
2008 26462 175977 202439
2009 19576 154981 174557
2010 26203 195657 221860
2011 43765 271327 315092
2012 49075 291567 340642
2013 49268 288965 338233
2014 43713 330611 374324
2015 37563 326876 364439
2016 51002 364861 415863

Kaynak: www.tuik.gov.tr

Geceleme sayilar1 incelendiginde hem yabancilar tarafindan yapilan
gecelemelerde hem de Tirk vatandaglari tarafindan yapilan gecelemelerde yillara gore
onemli Ol¢iide artiglarin oldugu hemen goze ¢arpmaktadir. Bu durum Kayseri’nin yillar

boyu gelisen ekonomik durumunun diger bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Genel olarak yukarida verilen gostergelere bakildiginda Kayseri ilinin basarili
bir ekonomik performans gosterdigi ve tarihinden gelen birikim ve deneyimlerini
giinlimiize tagimay1 basardig1 soylenebilir. Niifus, kentin yaptig1 ihracat, kisi bas1 gayri
safi katma deger, kente konaklamak amaciyla gelen kisiler gibi degerlerin yillar
boyunca artig trendinde olmasi bu durumun gostergeleridir. Ancak hepsine ragmen
Kayseri kenti, Tirkiye’nin de 6nemli bir sorunu olan igsizlik sorununu asmada pek

basarili olamamis goriinmektedir.
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4. BOLUM

YONTEM

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Yiritilen bu ¢alisma ile Kayseri ilinde bulunan AVM’lerin kiiciik isletmeler
tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. S6z konusu etkilerin yalnizca
finansal olmadigi, aksine AVM’lerin kiiclik isletmeler {izerindeki etkilerinin finansal,
tiriine yonelik, miisterilerle ilgili, yonetimsel ve magazayla ilgili cok sayida boyutlarinin
olacagi varsayildigindan yiiriitiilen arastirma bir durum ¢alismas: olarak planlanmustir.
Durum caligsmalar1 bir ya da birden fazla olaym, ortamin, programin, sosyal grubun,
birbirine bagl sistemlerin derinlemesine incelendigi yontem olarak tanimlanmaktadir
(Biiytikoztirk vd., 2009, s. 273). Diger bir deyisle durum g¢alismalari bir durumu
ayrintili, birden fazla boyutuyla ve derinlemesine ele almaya olanak saglayan

calismalardir.

Ote yandan nitel arastirmalar, nicel aragtirmalara gére daha derinlemesine bilgi
saglamaktadir (Biytikoztiirk vd., 2009, s. 254). “Nitel” so6zii, ortak 6zellikler anlamina
gelmektedir. Olgu ve olaylarin ozelliklerine, niteliklerine ve bunlar arasindaki
baglantilara, etkilesime odaklanan nitel arasgtirmalarda sayilar ve nicel degiskenler
sinirlt bigimde kullanilir. Yiiriitiilen bu ¢alismada ise kiiclik isletmelerle ilgili ayrintili
ve saglikli finansal verilere ulasmanin zorlugu goéz Oniine alinarak calisma, nitel bir
durum caligmasi olarak planlanip yiiritiilmiistiir. Dahasi, Kayseri’de ilk AVM’lerin
2000’11 yillarin ortalarinda agildigini goéz Oniine alindiginda kiigiik isletmelere iliskin
hem bu tarihten dnceki hem de bu tarihten sonraki yillara ait saglikli finansal verilerin
elde edilmesinin olduk¢a zor oldugunun degerlendirilmesi de c¢alismada nitel veriye

yonelmede etkili olmustur.

4.2. Veri Toplama Teknigi ve Araclari

Arastirmada veri toplama teknigi olarak yapilandirilmamis ve yan
yapilandirilmis goriismelerden faydalamilmistir. Bilindigi gibi goriigme teknigi nitel
calismalarda siklikla basvurulan bir veri toplama teknigidir. Goriisme teknigi ile
derinlemesine ve ¢ok boyutlu durumlarla ilgili tatmin edici diizeyde ve kalitede veri
toplanabilmektedir. Nitel aragtirmalarda kullanilan goriisme tekniginin belirleyici

ozelligi, goriisiilen kisilerin bakis agilarini ortaya ¢ikarmaktir (Cemaloglu, 2009, s. 153).



Yiriitilen bu ¢alismada da veri kaynagi olan esnaflardan en uygun veri toplama
tekniginin goriisme olacagina karar verilmistir. Ciinkii kendisi de bir isletmeci olan ve
cevre esnafin1 yakindan taniyan aragtirmacinin genel goriisiine gore esnaflar form
doldurma gibi isleri bunaltici bulmakta ve yapmak istememektedir. Ancak bu durumun
aksine olarak goriismede ise kendilerine yoneltilen sorular1 yanitlamaktan
kaginmamakta, hatta kendi goriislerine deger verildigini diisiinerek zevkle goriislerini

aktarmaktadir.

Veri toplama ve analizi kapsaminda ilk olarak literatiir taramasi yapilarak
konuyla ilgili anahtar kavramlar belirlenmistir. Literatiir taramasi kapsamina aligveris
merkezleriyle, tiiketimle, kiigiik isletmelerle ve Kayseri ili ile ilgili bilimsel ¢aligsmalar
alinmistir. Anahtar kavramlarin belirlenmesinin ardindan bu anahtar kavramlar
kullanilarak ~ ti¢  kiiclik  isletme  sahibiyle yapilandirilmamis  goériismeler
gergeklestirilmistir.  Gorlisme yapilan esnaflar ulasilabilir 6rnekleme yoluyla
belirlenmistir. Esnaflarla yapilan bu 6n goriismeler ortalama olarak 26 dakika
siirmiistiir. On godriismelerin betimsel analizinin yapilmasinin ardindan literatiir
taramasiyla elde edilen anahtar kavramlara ek bazi kavramlar belirlenerek kavram
listesine eklenmistir. Kavramlarin, iist kavramlar ve boyutlar altinda gruplanmasi ile
veri toplama ve analizi islerinde temele alinacak olan boyutlarin listesi hazirlanmistir.

Anahtar kavramlarin ve boyutlarin listesi eklerde (Ek 1) sunulmaktadir.

On goriismelerin analizinin ardindan asil goriisme formlarinin gelistirilmesi isine
baglanmigtir. Bu kapsamda Tandogan (1991), Atasoy (2004), Giiven Kangal (2007),
Baykul (2009), Dincer ve Dincer (2011), Ercoskun Yalginer ve Oziiduru (2012), Ipekgi
(2014), Yidirim Ersoy (2014), Konyalioglu (2014), Demirer, Bayramoglu, Seker,
Konak, ve Sahin (2017) ve Cinar’a (2017) ait ¢alismalar incelenerek bu ¢alismalarda
kullanilan veri toplama araglarinda (genellikle anket formlar1) kullanilan maddelerden
de esinlenilmistir. Gorlisme sorulari ise belirlenmis olan anahtar kavramlar ¢ergevesinde
formiile edilmistir. Goriisme sorularinin tamami goriigme yapilan kisinin daha fazla
bilgi vermesini saglayacak sondalarla desteklenmistir. Hazirlanan taslak goriisme
formunun uzman goriisiine sunularak alman geribildirimler dogrultusunda gerekli

diizeltmelerin yapilmasinin ardindan goriisme formuna son durumu verilmistir.
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4.3. Verilerin Toplanmasi

Veriler yapilandirilmamis ve yar1 yapilandiridlmis  goriismeler  yoluyla
toplanmistir. Yapilandirilmamis goriismeler sohbet tarzi bigiminde, belirlenmis olan
anahtar kavramlar c¢ercevesinde yapilirken, yar1 yapilandirilmis goriismelerde bir
goriisme formu kullanilmistir. Goriismeden Once isletme sahibi ya da yoneticileri
aranmis ve goOriisme talebi kendilerine iletilerek randevu istenmistir. Katilimeilarin
kendilerini rahat hissetmeleri amaciyla goriismenin basinda kendilerini ve yaptiklari isi
kisaca agiklamalar1 istenmistir. Katilimcilarin kendilerini rahatsiz hissedip goriismeyi
kisa kesmemeleri i¢in gdriigmelerin samimi bir atmosferde yiiriitiillmesine ¢aligilmistir.
Bazi durumlarda sorular baska ifadelerle sorularak ve sondalar kullanilarak verilen

yanitin ac¢ilmasi saglanmistir. GOriigmeler izin alinarak bastan sona kaydedilmistir.

Katilimcilarin  tamami kendi goriislerine bagvurulmasinda memnun olarak
goriisme siiresince kendilerine yoneltilen sorularin tamamini istekle cevaplandirmistir.
Isletmesinde birden fazla kisi calistiranlar griismenin bélinmemesi igin islerini diger

calisana devrederek zamanlarinin tiimiinii gériisme isine ayirmislardir.

4.4. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin yaziya dokiilmesinin ardindan daha dnce belirlenen boyut ve
kavramlar dogrultusunda igerik analizinin yapilmasina baslanmustir. Icerik analizi,
belirli kurallara dayali kodlamalarla bir metnin baz1 sézciiklerinin daha kiigiik igerik
kategorileriyle iliskilendirildigi sistematik ve yinelenebilir bir teknik olarak
tanimlanabilir (Biyiikoztiirk vd., 2009, s. 269). Kisacasi igerik analizi nitel verinin
belirli kod ve temalar altinda diizenlenerek yorumlanmasi isidir. Yiriitiilen ¢caligmada
ise bu dogrultuda, toplanan veriler hazirlanmis olan boyut ve kavramlara gore

diizenlenerek analiz edilmistir.

Kodlama, icerik analizinin 6nemli bir asamasidir. Kodlama, veriyi uygun olan
kategoriyle iliskilendirme isidir. Bu c¢alismada kodlama isinin giivenirliginin
saglanabilmesi amaciyla veriler iki ayr1 kodlayici tarafindan kodlanmistir. Her iki
kodlayicinin {izerinde fikir birligi yaptig1 kodlamalar analize dahil edilerek
yorumlanmistir. Yorumlama isi ise iki kisi tarafindan ayri ayri yapilmis, bakis agisi

zenginliginin saglanmasi i¢in tim yorumlar ¢alismaya yansitilmistir.

67



4.5. Orneklem ve Katihhmcilar

Arastirma kapsaminda gorlismeye katilacak olan isletme ve esnaflar kriter ve
uygun Ornekleme yontemleri kullanilarak belirlenmistir. Bu kapsamda Kayseri il
merkezinde faaliyet gosteren kiigiik isletmelerden ulasilabilir olanlar1 6rnekleme dahil
edilmistir. Ornekleme alinan isletmelerin bazilarmin uzun yillardir (sehirde AVM
kurulmadan 6nce) faaliyet gostermesine, bazilarinin ise gorece yeni olmalara dikkat
edilmistir. Bunun yan1 sira AVM’lerde en fazla konfeksiyon, ayakkabi ve yeme igme
izerine igletmelerin bulundugu g6z 6niine alinarak 6rneklem konfeksiyon, ayakkabi ve
yeme i¢gme lizerine is yapan kiiciik isletmelerle sinirlandirilmigtir. Son olarak isletmenin
bulundugu yerin de 6nemli oldugu varsayimiyla isletmenin yeri ile ilgili kriterler de
(sehir merkezinde bulunma, bir AVM’ye yakin ya da uzak bir noktada bulunma gibi)
dikkate alinarak Orneklem belirlenmistir. Katilimcilar ise yukarida sayilan kriterler
dogrultusunda belirlenen kiiciik isletmelerin sahip ya da yoneticileridir. Tim
katilimcilar gerek calistiklari isletme hakkinda gerekse ¢alistiklar sektorler ilgili derin

ve kapsamli bilgiye sahiptir.

Veri toplama isi veri doyumuna ulasildiginda kesilmistir. Ciinkii bir noktadan
sonra yeni toplanan bilgiler, Onceden toplanmis olan bilgilerin tekrari olmaya
baslamistir. Sonug¢ olarak ornekleme Kayseri sehir merkezinde faaliyet gosteren 15
kiigiik isletme dahil edilmistir. Calismaya alinan kiiciik isletmeler kodlarla anilmistir.

Ornekleme alman isletmelerle ilgili betimsel bilgiler asagidaki verilmektedir.

“G-GR (Gardrop)”

G-GR, sehrin varlikli sayilabilecek bir semtinde kiigiik bir konfeksiyon magazasi
ve Ahmet Bey tarafindan isletilmektedir. Magaza ana caddelerden biri iizerinde ve
caddenin bir tarafinda yeni apartmanlar, diger yaninda ise eski apartmanlar
bulunmaktadir. Ahmet Bey’in magazasi eski bir apartmanin zemin katinda yer aliyor.
Kendi magazasini “butik magaza” olarak tanimlayan Ahmet Bey 20-30 yaslarindaki
erkeklere yonelik spor ve gilinlilk kiyafetler satiyor. Satisini yaptigr iriinleri “tarz”
olarak tanimliyor. Bunu ag¢iklamasini istedigimizde herkeste olmayan, kigkirtici, yakisan
gibi kelimelerle tarz iiriiniin ne oldugunu anlatiyor. Bu tiir iiriinleri Kayseri’de satan az

sayida butik magazadan biri oldugunu belirtiyor.

Ahmet Bey isletmenin hem sahibi hem de tek ¢alisani. Kendisi orta yaslarda biri

ve lise mezunu. Ticaret ya da isletme ile ilgili yiiksek 6grenim almamis. Ancak ortaokul
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yillarindan beri ticaretin i¢inde olmus. Cesitli mallarin ticaretini yapmis. Kayseri’den

farkli olarak Nevsehir’de ¢aligmis, hali ticareti i¢in farkl sehirlere seyahatler yapmis.

Magazay1 2012 yilinda agmis. 2015 yilina kadar islerinin 1yi oldugunu ancak son
zamanlarda islerin azaldigini 6zellikle son bir yildir iyiden iyiye azaldigini soyliiyor. Su
anda konfeksiyon isinden ¢ikarak hediyelik esya satmaya baslamak i¢in hazirliklar
yaptyor. Goriismeye baslamadan once Ahmet Bey’in magazasina miisteriler geliyor.
Onlarla samimi bir sekilde ilgileniyor. Espriler yaparak onlara satis yapiyor. Rahat,

samimi ve esprili tavr1 onun miisterilerle olan iliskisini hemen belli ediyor.

Ahmet Bey satiglarinin biiyiik kismin1 sosyal medya tizerinden yaptig1 tanitimlar
tizerinden gerceklestiriyor. Ciinkii sokaktan gelip gecenler degil, onu bilen ve

iriinlerinin fotograflarin1 sosyal medyadan gorenler gelip aligveris yapiyor.

Ahmet Bey’in gecmisi anlatirken en fazla eski 27 Mayis ¢arsisini ve esnafligini
0zledigini anliyorum. Oradaki esnaflik iligkilerini 6zledigini belli ederek bize anlatiyor.
Carsinin artik eski onemini yitirmis olmasina ve carsida bos diikkanlarin olmasina
liztildiginii acgikliyor. Eskiden esnafligin zevkli oldugunu, artik kimsenin mutlu

olmadigini soyliiyor.

Ahmet Bey’in durgunluktan bagka en fazla sikayet ettigi bir durum da pazarlik.
Kayseri insaninin pazarlik etmeden duramadigini ancak bunun kendilerine biiyiik zarar
verdigini ve kendini esnafliktan soguttugunu anlatiyor. Kayseri insaninin pazarliga
diiskiin olusunu ise eskiden esnaflarin koydugu yiiksek fiyatlara ve bunun miisteride

olusturdugu giivensizlige bagliyor.

Ahmet Bey’le yaptigimiz goriismede isiyle ilgili memnuniyetsizligi belirgin
bicimde anlasilabiliyor. Zaten kendisinin de belirttigi gibi isyerini ve hatta iskolunu

degistirmeyi planliyor.

“G-BW (Black&White) ”

G-BW, kadinlara yonelik konfeksiyon iiriinlerinin satildigi bir butik magaza.
Esin Hanim tarafindan isletiliyor. Kendisi gen¢ bir bayan olan esin Hanim magazay: 4
ay Once agmig. Magaza aslinda siyah ve beyaz kadin kiyafetleri {izerine ancak son
zamanlarda talep dogrultusunda renkli {irlinler de getirilmeye baslanmig. G-BW, sehrin
nispeten yeni ve varlikli kesimin yasadigi bir bolgesinde bulunuyor. Magaza alan itibari

ile oldukga kiigiik. Alan sikintis1 sebebiyle vitrin diizenlemesi yapilamamis. Esin Hanim
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magazanin hem kurucusu hem tek ¢aligani. Bu magaza ilk ticari deneyimi olmus. Daha

oncesinde ticaretle ilgili olmayan bir boliimde lisans 6grenimini tamamlamas.

Magazasinda ¢ok taninmayan markalarin kaliteli iirtinlerini sattigini sdyleyen
Esin Hanim magazasinin kisa zamanda tutuldugunu ve belli bir miisteri kitlesinin
olustugunu anlatiyor. Bunu da uygun fiyattan satis yapmasi ile, her yerde bulunamayan
triinleri getirmesi ile ve sicak miisteri iligkileri ile acikliyor. Miisterilerin aligveris
yapmasalar da ¢ay igcmek icin bile ugradiklarini anlatiyor. Miisterileri genelde varlikli
kesimden. Bu sirada gercekten de bir kadin, yaninda ¢ocugu ile sadece kahve igmek igin

magazaya giriyor.

Esin hanim esneklige dnem veren bir isletmeci profili ¢iziyor. Ciinkii gerek
calisma saatlerini gerekse getirip satisa sundugu iirlinleri miisteri talepleri dogrultusunda
hizlica giincelleyebiliyor. Miisteri talepleri dogrultusunda taslar, pullar ekleyerek

tiriinleri kisisellestirebiliyor.

G-BW’da yaptigim goriisme bana Esin Hanim’m belirli bir basar1 elde etmis
olmasina karsin yeni arayislar icinde oldugu anlatiyor. Kendisi belki de zaman iginde

isletmesini biiyiitme yoluna gidecek.

“G-KB (Kismet Butik)”

G-KB, Kadinlara yonelik bir butik magaza. Bir aile isletmesi olan magaza
Giilsen Hanim ve oglu Miikremin Bey tarafindan isletiliyor. Butigin yeri Kayseri’de
popliler bir AVM’ye olduk¢a yakin bir noktada. Butik, yillar 6nce daha AVM orada
yokken ag¢ilmis. Magazanin yeri kendilerine ait. Yillar once o bolgedeki fiyatlar ¢ok

uygunken almiglar.

G-KB’de hem spor ve giinliik hem de sik ve gosterisli {irlinler satiliyor. Giilsen
Hanim, 6zellikle 50 yas iizeri olan bayanlarin ve biiyiik beden kiyafet isteyen bayanlarin
aradiklarmi kolaylikla bulamadiklarmni ve kendilerine geldiklerini anlatiyor. Uriinleri
secerken Kayseri halkinm istekleri de gz dniine aliyor. Ornegin magazada pullu, tash

kiyafetler, kina geceleri veya torenler i¢in kiyafetler satiliyor.

G-KB’nin 6nemli bir avantaji; yakinlarinda bir AVM’nin acilmasiyla caddenin
kalabaliklagmasi. Giilsen Hanim insanlarin gezmek, alisveris ve zaman gecirmek igin
AVM’ye gelip sonra da kendilerine ugradigini ve aligveris yaptigini anlatiyor. Bu

sebeple de cadde tizerindeki kiralar oldukga yiiksek durumda.
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Miikremin Bey ise goriisme sirasinda miisteriye giiven vermekten, onlari
stkmamaktan bahsediyor. Dedigi gibi de biz konusurken iceri gelen miisterilere giiler
yiizle hos geldiniz dedikten sonra onlarin iirlinleri incelemesine izin veriyor. Sorduklari
zaman sorularina cevap veriyor. Ayrica misteri iliskilerinde saygiya da 6nem veriyor.
Bazi miisterinin kendisiyle emreder gibi konugmak istedigini ancak kendisinin buna izin

vermedigini anlatiyor.

G-KB’de yaptigim goriismede bende olusan izlenime gore Giilsen Hanim da
Miikremin Bey de islerinden olduk¢a memnunlar ve islerini severek yapmaya devam

ediyorlar.

“G-BS (Bisse)”

G-BS magazasi sehrin varlikli kesiminin yasadig: bir bolgede faaliyet gosteriyor.
Magaza’nin hemen oniinde biiyiik bir park var. Insanlarin gezmek, spor yapmak ve
zaman gecirmek ic¢in siklikla ugradiklar1 bu parkin hemen ilerisinde Kayseri’nin en
biiyiilk caddesi olan Sivas Caddesi bulunuyor. G-BS magazasinin yan taraflarinda

konfeksiyon tizerine ¢alisan baska magazalarin varligi da hemen dikkati ¢ekiyor.

G-BS’deki goriisme magazanin hem ¢alisan hem de yoneticisi olan bir beyle
gergeklestirildi. Magaza sorumlusu 35 yildir konfeksiyon sektoriinde ¢alisiyormus. Bu
is babasinin da isiymis. Bir aralar ailecek islettikleri yine konfeksiyon iizerine c¢aligan
cars1 merkezde bulunan magazalarini artan isletme maliyetleri sebebiyle kiraya vererek
isletmecilikten ¢ekilme karar1 vermisler. Su an ¢alismakta oldugu magaza da kendine ait

degil. Kendisi ise prim usulii magazada ¢alismakta.

Ancak igletme yetkilisi kendisiyle ilgili bu durumdan olduk¢a hosnut durmakta.
Siirekli artan isletme maliyetleri sebebiyle artik konfeksiyon magazasi agmanin pek de
karlt bir is olmadigini agikliyor. Bu maliyetlerin artik ancak biiyiik iiretici firmalarca
karsilanabildigini anlatiyor. Ticaret yapmay1 atesten bir gdmlek giymeye benzetiyor. Bu
baglamda Kayseri’de eskiden bulunan ancak giliniimiizde kapanmak zorunda kalan

bliyiik konfeksiyon magazalarindan bahsediyor.

G-BS sorumlusu miisterilere her zaman kibar ve ilgili davrandigini soyliiyor.
Yillarin verdigi deneyimle bir miisterinin ne isteyebilecegini, neye ihtiyact oldugunu
hemen anlayabildigini acikliyor. Miisterileriyle kurdugu sicak iliskiler dolayisiyla satis

diizeylerinin korunabildigini anlatiyor.
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G-BS’de yaptigim goriigmeye gore isletme sorumlusunun oldukc¢a deneyimli
oldugunu ve kendi isletmesinin sahibi olarak risk almak yerine kurumsal bir firmanin

calisan1 olmaktan memnun oldugunu soyleyebilirim.

“G-BR (Brothers)”

G-BR, sehrin en islek caddesi olan Sivas Caddesi iizerinde bir kdse basinda
bulunuyor. Ayrica Kilicaslan Mahallesinin giris ¢ikis yolu iizerinde olmasi da magaza
Oniinden gecen insanlarin sayisini ciddi bigimde artirtyor. Bu sebeplerle magazanin

gorliniirliigiinii ¢ok yliksek diizeyde.

G-BR’de bazi taninmis markalarin erkek spor giyim {iriinleri satiyor burada.
Magazay1 uzun yillar 6nce ac¢ilmis. Magaza sahibi kendisinin Kayseri ve ¢evresindeki
ilk markali spor giyim bayisi oldugunu anlatiyor. Eskiden markali spor giyim almak
isteyen herkes kendisine gelirmis. “Kamyon kamyon mal satardik” diye agikliyor eski
giinleri. Agiklamasimna gore simdilerde satislart olduk¢a diismiis durumda. Bunu,
goriismemiz sirasinda higbir miigterinin magazaya girip ¢itkmamasi da dogruluyor. Ama
daha Onceden finansal Onlemlerini aldig1 icin isini birakmayi diistinmiiyor. Zaten
magazanin miilkiyeti de kendisine ait. Burayr kiraya versem belki daha ¢ok

kazanacagim diyor.

G-BR’nin sahibi miisterilere hep diiriist davrandigini soyliiyor. Ozellikle ilk
zamanlarda kimsenin orijinal iiriinle taklit {irlinii ayirt edemedigini ancak hi¢bir zaman
orijinal olmayan iriinleri satmadigini soyliiyor. Burada yaptigim gériigmede zamaninda

dogru adimlar1 atmis ancak simdilerde biraz yorulmus bir esnaf profili goriiyorum.

“G-MP (Marka Plaza) ”

G-MP, sehrin varlikli kesiminin yasadigi bir mahallede bulunuyor. iki kath
oldukca genis ve 6zenli tasarlanmis olan magaza {ist kalite konfeksiyon iirtinleri satiyor.
Uriinlerin tamami yurtdisindan getiriliyor. Koleksiyonun tamami tanman markalarin iist
diizey trtinlerinden olusmakta. G-MP aslinda sehrin eski esnaflarindan biri tarafindan
isletiliyor. Bir zamanlarin 27 Mayis carsisinda bulunan konfeksiyon magazasi, adini ve
konseptini farklilastirarak G-MP haline gelmis. Magazanin miisterileri ise Kayseri’nin

en varlikli ve en taninan kisileri.
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Gorligmeyi yaptigimiz Abdullah Bey ise magaza sahibinin oglu. Kendisi yillarda
konfeksiyon isiyle ugrasiyor. ilk goriiste {izerindeki kiyafetleri ve ayakkabilar1 dikkati
cekiyor.

Abdullah Bey bu ise ¢ok fazla zaman ve emek harcadiklarini anlatiyor. Ancak
harcanan bu emek yalnizca magazada miisteri gelmesini beklemekle ilgili degil.
Abdullah Bey siirekli olarak trendleri izliyor, diger markalarin iiriinlerini inceliyor,
kendi tasarimlarini ¢iziyor, her alt1 ayda bir Italya’ya giderek egitim aliyor, fikir
aligverisi yapiyor. Goriisme sirasinda kendinin tasarim isiyle ugrastigini, hatta giydigi

ayakkabilarin kendi tasarimi oldugunu anlatiyor.

Abdullah Bey isinden ve satiglardan olduk¢a memnun goriiniiyor. Kendisiyle
yapmis oldugum goriismede karsimda isine son derece bagli, yenilikten hoslanan, titiz

ve mitkemmeliyetci bir isletmeci gériiyorum.

“G-HG (Havan Giyim)”

G-HG, Kayseri’'nin en islek caddesi olan Sivas Caddesi iizerinde bulunuyor.
Magazada erkeklere yonelik konfeksiyon iiriinleri satiliyor. Fatih Bey isletmesini 1990
yilinda kurmus. Oncesinde ise gesitli konfeksiyon magazalarinda satin alma ve reyon
midirliigii yapmis. Yillarin verdigi deneyimle bir miisterinin ne alabilecegini, onun

neye ihtiyact oldugunu bir bakista anlayabiliyor.

Miisteriler G-HG’ye fiyat1 ¢ok listte olmayan ancak kaliteli ver her magazada
bulamayacaklari iiriinleri almak i¢in geliyorlar. Fatih Bey her miisterisiyle uzun uzun
ilgilendigini anlatiyor. Higbir zaman sirf satmis olmak igin {iriin satmadigini sdyleyerek
miisterisine yakismayan bir kiyafet oldugunda hemen soylerim ve onu yonlendiririm
diyor. Bu sayede miisterilerinin giivenini kazanmis ve kendisini bilen, sadik bir miisteri

kitlesi olusturabilmis.

Fatih Bey islerinin gidisinden olduk¢a memnun durumda. Her zaman nakit
parayla irlin satin aldigini, satin alirken titiz davrandigimi ve bu sayede karliligini
korudugunu agikliyor. Pazarlik konusunda ise biraz sikayetci. Pazarliga kapi

aralamamasina ragmen miisterilerin 1slarla pazarlik ve esantiyon istediklerini anlatiyor.

G-HG’de yapmis oldugum goriismede Fatih Beyi isini oldukg¢a seven, ciddi,
gerektiginde dogruyu sdyleyebilecek kadar cesur, ayaklarin1 yorganina goére uzatmayi

tercih eden temkinli bir girisimci olarak goriiyorum.

73



“G-NG (Nadide Giyim)”

G-NG, Kayseri eski carsinin tam kalbinde yer aliyor. Magazanin kurucusu 45
yildir konfeksiyon isiyle ugrasmakta. Ilk olarak yer alt1 ¢arsisinda basladig1 isini sonra
su anki magazaya tasimis. Nadide Giyimin magazasi tasarimi agisindan yillar
oncesinden firlayip giiniimiize gelmis gibi duruyor. Magazanin her yerinde tavana kadar

astlmis giyisiler dikkati ¢ekiyor.

Goriismeyi yaptigimiz Torunhan Bey, kurucunun oglu. Kendisi kiigiik yaslardan
itibaren ticaretle ugrasarak biiylimiis. Torunhan Bey artik eski satiglarin olmadigini
sitayisle anlatiyor. Kazancin giderek giderleri karsilamakta yetersiz kaldigini soyliiyor.
Cevredeki bir¢ok esnafin da bu durum sebebiyle isletmelerini kapattiklarini, baska
sektorlere kaydiklarin1 veya is yerlerini kiraya vermeyi tercih ettiklerini soyliiyor.
Kendilerinin de baska yerlerde de magazalar1 varmis. Ancak karliligin giderek
diismesinden dolay1 birkag magazay: tek bir magazada toplayarak kardesleriyle ortak
bir isletme kurma planlarini anlatiyor. Miisteri ¢ekmek icin yaptiklarini ise diiriist

davraniyoruz, fazla bir sey yapmiyoruz seklinde acikliyor.

G-NG’de yaptigim goriismede yillar once basarili satiglar yapmis olmasina
karsin ¢aga ayak uyduramamis, kendini yenileyememis ve karamsar bir igletme

goruyorum.

“K-FU (Fazil Unliiel)”

K-FU, Kayseri eski carsi civarinda bulunan bir ayakkabi magazasi. Isletmede
hem erkek hem de kadin ayakkabilar1 satiliyor. Magazanin kurucusu olan Fazil Bey
onceleri farkli sektorlerde calismis. Ayakkabilara merakli oldugundan 2 yil kadar 6nce
kendi ayakkabi magazasini agmis. Kiralarin diislikliiglinden dolay1 bulundugu yeri
tercih etmis. Islerini biiyiitiirse akisin daha yogun oldugu bir yere magazasini tasimak

istedigini anlatiyor.

Fazil Bey, misterilerin aligveris merkezlerinde ¢ok pahali fiyatlarla satin
alabilecegi tiirden triinleri uygun fiyatlarla tirettirip satisin1 yapiyor. Hedef kitlesi daha

cok, kaliteli giyinmek isteyen ancak marka takintis1 olmayan miisterilerden olusuyor.

Fazil Bey, pazarliktan oldukca sikayetci. Hatta pazarlik yapmadan 6deme yapan

bir miisteri goriince sok oldugunu gilerek anlatiyor. Miisterinin kaliteden tam
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anlamadig1 i¢in kendileriyle pazarlik yapmak istedigini ancak ayni kalitede {iirlinii

aligveris merkezlerinde daha fazla para ddeyerek alabildiklerini belirtiyor.

Fazil Beyle yaptigim goriismede karsimda kaliteli ve her yerde bulunamayacak
iirlinleri uygun fiyata satmak isteyen ancak heniliz tam olarak taninmamis ve sadik bir

miisteri kitlesi olusturamamis bir esnaf gériiyorum.

“K-I4 (Ibrahim Arslan)”

K-IA’nin kurucusu olan ibrahim Bey, cocukluk yaslarindan itibaren ayakkabi
satistyla ugrasmis biri. Ayakkabi satmaktan biiylik keyif aldig1 s6ze baslar baslamaz
belli oluyor. Hatta bir zamanlar ayagindaki ayakkabiy1 begenen oldugu zaman ¢ikarip
sattigin1 anlatiyor. Kendi adiyla agmis oldugu magaza ¢arsi merkezdeki bir pasajin
icinde bulunuyor. Alani kii¢iik olan magazanin i¢ tasarimi olduk¢a sik ve modern. Bu

ise magazanin bulundugu tarihi ¢ars1 ile sasirtici bir zitlik olusturuyor.

Ibrahim Bey iiriinlerini; gok kaliteli, birinci siif iiriinler olarak tanimliyor.
Bilinen markalarin ¢ok yiiksek fiyatlarla sattiklari kalitede iirtinleri iirettirip uygun
fiyatlarla satisa sunuyor. Ac¢iklamasia gore magazanin miisteri kitlesi; marka takintisi
olmayan, kaliteli giyinmek isteyen ve nasil giyinmek istedigini bilen insanlardan
olugsmakta. “Bana nasil bir ayakkabi1 yakisir?”” diye soran insanlara satig yapmaktan haz

almadigin belirtiyor.

Ibrahim Bey eskiden kiiciik esnafin islerinin ¢ok daha iyi oldugunu anlatiyor.
Kendisinin insan kazanma pesinde oldugunu agiklayan ibrahim Arslan miisterilerine
daima kibar ve giiler yiizlii davranmiyor. Goriisme sirasinda magazaya gelen bir miisteri

ile —miisterinin olumsuz tavrina ragmen-sabirla ilgileniyor.

Ibrahim Beyle yaptigim goriismede isini ¢ok seven, kaliteye son derece énem

veren bir isletmeciyle karsilagtigimi anliyorum.

“K-KK (Kemal Kundura)”

K-KK, popiiler bir aligveris merkezinin tam karsisinda bulunuyor. Ara¢ ve yaya
trafiginin oldukca yogun oldugu bir kavsakta kose bagini tuttu§u icin magazanin
gorlintirliigli oldukga yiliksek. Magaza disaridan pek genis goriinmese de igine

girdiginizde iki katli magazanin olduk¢a genis oldugunu anliyorsunuz.
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K-KK, Ahmet Bey tarafindan kurulmus ve halen onun tarafindan isletiliyor.
Ahmet Bey 40 yildir ticaretin iginde bulundugunu anlatiyor. Cocuklugundan beri
carsida, pazarlarda, gezici olarak ticaretle ugrasmis. Gegmiste ¢ok calistik diyor.
Aslinda giinlimiizde de ¢ok calisiyor. Ciinkii magazasin1 haftanin her giinii gece gec
saatlere kadar acik tutuyor. Sekiz yildir islettigi su anki magazasinda kendiyle birlikte
dort kisi ¢alistyor.

Ahmet Bey uygun fiyatl ayakkabi ve terlik satiyor. Uriinleri asla normal fiyattan
almadigini, bir sekilde ucuza tiriin bulup piyasaya gore uygun fiyattan satisa sunmayi
basardigin1 anlatiyor. Kemal Bey’e gore ticaret demek kazang demek. Siislii vitrinlere
sahip olana magazalarin kazanclarmin yiiksek olmayabilecegini soyleyerek ticarette

o6nemli olanin kazanmak oldugunu belirtiyor.

Miisterilerle olan iliskisinin piif noktasin1 dogal olmak olarak agiklayan Ahmet

Bey’in dogal ve rahat tarzi konusmaya baslar baslamaz dikkatinizi ¢ekiyor.

“Y-AF (Alameti Farika) ”

Y-AF, sehrin tarihi binalarin da oldugu bir bolgesinde yer aliyor. Eskiden doktor
olarak calisan Nurhan Hanim ve kardesleri tarafindan kurulmus bir restoran. Alt1 yildir
faaliyet gosteren isletme 180 yillik tarihi bir binada bulunuyor. Bina kiralanarak restore
edilmis ve bir restoran haline doniistiiriilmiis. Nurhan Hanim, isletmesini {iriin kalitesi
ve sunum agisindan diger yeme-igme mekanlarinin ¢ogundan 6zellikle de fastfood tiirii
satig yapan mekanlardan ayr1 tutuyor. Zaten Y-AF, insanlarin sadece karinlarini
doyurmak ig¢in ugradiklar1 bir yer degil. Aksine insanlar buraya zevk alarak yemek
yemek ve sohbet etmek i¢in geliyorlar. Nurhan Hanim, yeme i¢gme sektoriinde kalitenin
yani sira tanmirh@in ve bilinirligin 6nemine vurgu yapiyor. Kayseri’de eskiden beri
bilinen ve halkin iriinlerine gilivendigi isletmelerden Ornek vererek insanlarin
aliskanliklar1 dolayisiyla bir mekéna gitmeyi siirdiirdiiklerini agikliyor. Kardesi ise
isletmenin temizligine verdikleri Onemi ve malzemeleri secerken nasil titiz

davrandiklarini uzun uzun agikliyor.

Y-AF’de yaptigim goriigme bana Nurhan Hanimin isini 6zenli yapan, kaliteli bir

is ortaya koymak isteyen bir girisimci oldugunu anlatiyor.
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“Y-HP (Hisar Pastanesi) ”

Y-HP, Kayseri’de 1968 yilindan itibaren faaliyet gosteren kokli bir isletme.
Kurucusu bir zamanlar pastane ve market isletmeciligini bir arada gotiirmiis. Ancak
sonraki yillarda pastane iizerine odaklanmaya karar vermisler. Firmanin giiniimiizde
toplamda 4 adet subesi var. Subelerin tamami AVM disinda. Firma subelerinin
tamaminda kafe alanlar1 bulunsa da firma cirosunun biiyiik bolimi kafe boliimiinden

degil, al-git olarak tabir edilen miisterinin paket yaptirip aldigi iirtinlerden saglaniyor.

Goriisme, Y-HP’nin kurucusunun oglu olan Gokhan Beyle gerceklestirildi.
Gokhan Bey iiniversitede isletme boliimiinii tamamladiktan sonra bir siire Istanbul’da
kendi isyerini isletmis. Sonra Kayseri’ye donerek Y-HP’de ¢alismaya baglamis. Gokhan
Bey Y-HP’nin Kayseri’de taninan bir firma oldugunu acikliyor. Bunu da kaliteden taviz
vermemekle agikliyor. Anlattigmi gore Trettikleri pastalarin tazeligine cok Onem
veriyorlar. Asla dondurulmus {irtin kullanmiyorlar. Bozulan {iriinleri asla miisteriye
vermiyorlar. Marka imajin1 olusturmada babasinin yillar boyunca gosterdigi cabayi
takdirle karsiliyor. Bu marka imaj1 sayesinde siirekli kendilerinden alisveris yapan bir

miisteri kitlesinin olusmus oldugunu belirtiyor.

Ancak Gokhan Beyin agiklamalarina gore firmanin basarisi yalnizca marka
imajina bagh degil. Subelerin yer se¢imi hep akisin fazla oldugu bolgelerde yapilmis.
Bu da miisterilerin ise giderken, ya da yoldan gecerken istedikleri {irlinii hizlica alarak

¢ikabilmelerini saglamais.

Y-HP’de yapilan goériisme bende isletmenin koklerinin eskiye dayandigi ve

dogru yatirimlarla basarisini halen stirdiirmekte oldugu izlenimini olusturdu.

“Y-DP (Divan Pastanesi)”

Y-DP, Kayseri’de 1956 yilindan beri faaliyet gdsteren, artik yerel bir marka
haline gelmis bir isletme. Kayseri halki 6zellikle tatlilar1 ve borekleri ile taniyor bu
isletmeyi. Sabahlari ve ramazan aylarinda kasa oniinde 6deme bekleyen miisterilerin
kuyruk olusturdugu gériilebiliyor. Isletmenin kurucusu olan Ali Bey miisterilerle daima
kibar iletisim kuran birisi olarak biliniyor. Kayseri’ye ilk defa liikks kafe anlayisini
tasiyan kisi Ali Bey. Ancak isletmenin cirosunu olusturan ana kaynak, kafe degil, al git

olarak tabir edilen insanlarin girip, paket yaptirip gotlirdiigii tiriinler.
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Y-DP, popiiler bir aligveris merkezinin tam karsisinda yer aliyor. Bir kavsak
tizerinde bulundugundan dolay1 tiim yonlerden gelen araglar kolaylikla Oniinde
durabiliyor. Goriismeyi yaptigimiz Hakan Bey uzun yillardir firmada yonetici olarak
caligmakta. Kendisi, firmanin ve sektoriin gegmisiyle ilgili oldukga bilgili. Firmanin bu
basarisini yillardir taviz vermedikleri titizlikleri ve kibarliklart ile agikliyor. Bu sayede
Y-DP iiriinleri 6zellikle tercih eden hatir1 sayilir bir kitle olusmus durumda Kayseri’de.
Hakan Bey artik eski islerin kalmadigini ve kafelerin ¢ogaldigini anlatiyor. Ama yine de
eskiden gelen marka degerleri ile giiniimiizdeki pazarda ciddi bir paya sahip olduklarini

belirtiyor.

Y-HP’de yapmis oldugum goriismede ¢ok biiyliyemese de yillar boyu basarili

¢izgisini siirdiirebilmis, koklii bir isletme goriiyorum.

“Y-MD (MADO)”

Y-MD, aslinda Tiirkiye’'nin bilinen markalarindan birisi. Yiyecek igecek
sektorlinde faaliyet gosteren firma Ozellikle dondurmalart ile taniniyor. Hemen her
sehirde subesi olan firmanin Kayseri’de ii¢ adet subesi bulunuyor. Bu subelerden ikisi
aligveris merkezlerinin iginde. Biri ise —goriismeyi yaptigim sube- sehrin varlikli
kesiminin yasadig1 bir mahallede bulunuyor. Isletmenin hemen karsisinda bir yiiriiyiis

yolu ve genis bir park var. Biraz daha ilerisi ise Sivas Caddesi.

Yusuf Bey 11 yildir Y-MD’nin bir ¢alisani. Simdilerde bir subenin yoneticisi
olarak calistyor. Kendi subesine gelen miisterilerin daha ¢ok orta yas ve iizeri varlikli
kisiler oldugunu sdyliiyor. Hizmet ve {iriin kaliteleri sebebiyle siirekli gelen bir miisteri
kitlesi olusturmaya basarmislar. Yusuf Bey miisterilerle olan iligkilerini agiklarken

siklikla “aile sicakligi” tanimlamasini kullaniyor.

Y-MD subeleri bir zincirin pargalar: oldugu i¢in meniiden sunuma, mobilyadan
tasarimdan kadar her sey merkez tarafindan belirleniyor. Yusuf Beyle yaptigim
goriismede isine ve kurallara oldukca bagl, yaptigi isi seven ciddi bir isletmeci

izlenimini ediniyorum.
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5. BOLUM

BULGULAR

Bu boliimde ¢alisma kapsaminda elde edilen bulgular ¢aligmada temele alinan

boyutlara ve sektorlere gore diizenlenerek sunulmaktadir.
5.1. Bulgular

5.1.1. Yeme-I¢me Sektoriiyle Ilgili Bulgular
Finans

Toplanan veriler incelendiginde yeme-icme sektdriinde faaliyet gdsteren
esnaflarin rakiplerin ¢ogalmasi ve eski karlarin kalmamasi konusunda neredeyse goriis
birliginde oldugu anlasiliyor. Katilimc1 goriislerine géore AVM sayisinin giderek artmasi
ise rekabeti daha da kizistirmakta. Iste bu durumu, Y-HP kodlu isletmenin yetkilisi su

sozlerle dile getirmekte:

“Eskiden isletme sayis1 azmis. Alternatif de azmig. 3-4 kigi
pastayr paylasirken simdi yiizlerce kisi pastanin pesinde.
AVM de bunun en sert yasandigi yer. Orada ¢ok biiyiik
rekabet var. Herkes iiriiniimle nasil ayrisirim pesinde.

Markamla nasil ayrisirim pesinde. (Y-HP)”

Dolayisiyla burada yol ¢ikilarak sehirde faaliyet gosteren AVM’lerin yeme-igme
sektorlinlin ciro ve karlilik gibi finansal gostergelerini etkiledigi sOylenebilir. Ciinki
onceki boliimlerde de deginildigi gibi aligveris merkezleri insanlarin aligveris yaptiklari,
zaman gecirdikleri, sosyallestikleri mekéanlar durumunda. Bir sebeple aligveris
merkezine ugrayan insanlarin ise ithtiya¢ duyduklarin bir seyler yemeleri veya igmeleri

ise oldukea yiiksek bir olasilik.

AVM’lerde hemen her biitgeye uygun gelen fiirtinlerin satilmasi ise konunun

diger bir yoniinii olugturmakta:

“Etkiliyor. Yani insanlarin yapacak bir alani olmadig igin
oraya gidiyor. Geziyor geziyor sonra yemek yiyor. Ama
AVM’lerin soyle bir seyi var. Fiyatlart ¢ok wuygun
vapmaya ¢alistyorlar. (Y-AF)”



Ancak ayni esnaf, gorlismenin ilerleyen boliimlerinde bu etkiyi (yeme-igme

isletmecisi olarak) aslinda pek de hissetmediklerini s0yle acikliyor:

“AVM olarak karsilastirmadik biz onlart ama mutlaka

etkiliyordur. Evet. Cok hissetmedik. (Y-AF)”

Daha ¢ok al-git tarzi tiriinlerin satisina odaklanmis olan Y-HP kodlu isletmenin

yetkilisi ise AVM’lerin kendi islerini pek etkilemedigi goriisiinii dile getiriyor:

“Ben AVM’nin  dogrudan bize etkisi oldugunu
diistinmiiyorum. Ama nasil oluyor. AVM kapali genis
oldugu icin aileler daha c¢ok soguk giinlerde AVM
ortamint tercih ediyorlar. Bizim sektor igin diyorum. Ama
AVM’de kafe bir zaruret degil hadi geldik surada bir ¢ay
icelim, kahve icelim tarzinda. (Y-HP)”

Ancak diger yonden, katilime1 beyanlarina gore AVM iginde buluna yeme-igme

isletmelerinin bazi olumsuz etkilerinin de bulundugu anlasilmakta:

“Ama olumsuzluklar da vardir. Mesela biz kafe hizmeti de
veriyoruz ama zincir kafeler var, yukarida baska hizmet
veren yerler var. O anlamda bizi olumsuz etkilemistir.

Kek, pogaca, sandvi¢ gibi iiriinlerde olumsuz etkilemistir.

(Y-DP)”

Dolayisiyla, yukarida sunulan verilere gére AVM’lerin yeme-igme sektoriinde
faaliyet gosteren kiigiik isletmeler lizerinde net finansal etkisinden bahsetmek olanaksiz
gorliniiyor. Ciinkii ilk bakista goriinen durum aslinda daha karmasik ve AVM’lerin tiim
isletmeleri ayn1 dlgiide etkiledigini sdylemek olanaksiz duruyor. Ancak bu kapsamda
yeni kurulmus olan, taninmayan, sadik bir miisteri kitlesi olusturamamis olan
isletmelerin AVM’lerden daha fazla etkilendigi sdylenebilir. Y-MD kodlu isletmenin

yoneticisi bu goriisii dogrular dogrultuda goriislinii s0yle agiklamakta:

“Ashnda bazi kafeleri etkilivor. Ozellikle yeni agilan
isimsiz yerleri etkiliyor. Onun disinda insanlar genelde
zaman gegirmek igin ugruyor AVM lere. Bize etkisi pek
olmuyor. (Y-MD)”
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Ote yandan goriiniise gore her isletmenin bu rekabetten siyrilarak karliligini
artirma yoOniinde bir stratejisi bulunmakta. Goriisme yapilan isletme yetkilileri
karliliklarin1 nasil korumaya calistiklarini agiklarken {iiriinlerinin kalitesine, sattiklari
tirlinlerin esdegerlerinin AVM magazalarinda bulunmamasina, isletmelerinin imajina ve
isyerlerinin konumuna deginmekte.

Uriin

Uriin boyutuyla ilgili olarak, yeme-igme sektdriindeki esnaflar kendi iiriinlerinin
AVM’lerde satisa sunulan iirlinlerden farkli oldugunu ve bu yilizden AVM'’lerin
kendilerini etkilemedigini belirtmekte. Bu durum katilimcilar tarafindan asagidaki gibi
dile getirilmis:

“Ankara’da olsam zor ayrisirdim ama burada AVM
markalart ile rahat carpisirdim. Burada bir algim var
benim. Bir de ben oralara gittigimde donuktan ¢oziilmiis

lezzetini aliyorum. Ama ben burada 6yle yapmiyorum. (Y-

HP)”

“Biz tatli ve pastalarla tammiyoruz. Biz Kayseri’'de

markayiz. (Y-DP)”

“Oradaki restoranlarin falan bir ozelligi yok. Aymi
restoran disart acildiginda kesinlikle bir eylem yapmaz.
Mesela oradaki bir Iskenderci disar agsa giderler mi? (Y-

AF)”

Bir isletmeci ise, AVM i¢inde sunulan yiyecek ve iceceklerin kalitesiyle ilgili
olumsuz goriisiinii oralara hi¢ misafir goétiirememekle iliskilendirerek agiklamakta:
“Abi, misafirin gelse AVM’de yemek yedirebilecegin bir
ver var mi? Yok. Kayseri’'de kim var en agir? Ona gitmen
gerek. (Y-DP)”
Miisteri

Miisteri boyutunda ilk géze ¢arpan nokta goriisme yapilan isletmelerin iiriin, yer,
imaj gibi farkli etmenlerle kendilerine sadik bir miisteri kitlesi olusturmayr basarmis

olmalar1. Isletme yetkilileri bu durumdan kendilerine giiven duyarak bahsetmekte:
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“Miisterimiz sabit. Yani gelen sabit bir miisteri kesimi var
o yiizden pek sitkinti yagsamiyoruz. Arti sadece burasi
disarida. Bizim diger 2 subemiz AVM iginde. Burada da
stkinti yok. (Y-MD)”

“Biz tath ve pastalarla taminiyoruz. Biz Kayseri’'de

markayiz. (Y-DP)”

“Zamaninda AVM ye girmek i¢in de firsatimiz vardi ama
tercih etmedik. Ciinkii bizim aguwr isimiz pastanecilik. Al git
fazla bizde. Temizlik iiriin kalitesi falan mutlaka on planda
ama adam isini goriiyorsa aliyor. Yolum oradan gegiyordu

oradan aldim diyor. (Y-HP)”

AVM’lerin yeme-igme sektoriindeki isletmelere etkisinin diger bir yoni de
isletmenin bulundugu yerle ilgili oldugu anlasiliyor. Bu baglamda isletme eger AVM
civarindaysa ve sundugu {irlin ve hizmetlerle bir farklilik olusturabilmisse AVM

varhigiin olumlu etkisinden bahsedilebilmekte.

“Ciinkii bizim gibi bir markanmn tiriin gami simdi orada
yok. Ama AVM ye gelen miisteriler girip ¢ikarken ugrayip
buradan aliyor. O anlamda ben olumlu oldugunu
diigtiniiyorum. Belki diger esnaf icin olumsuz yonii vardir.

(Y-DP)”
Magaza

Magaza boyutu ile ilgili olarak isletmeciler daha ¢ok isletmenin yerinden,
ulagimin kolayligindan ve AVM’lerin bolgedeki akisi kendine ¢ektiginden bahsetmekte.
Isletmecilerin konum disinda kalan magaza atmosferi gibi noktalarda AVM’lerden

etkilenmedigi anlasiliyor. Bu durum esnaflar tarafindan su sekilde anlatiliyor:

“Burast neden segildi? Hakan: Biz a¢tigimizda AVM
yoktu. 1,5 yil sonra AVM geldi. Biz AVM icin gelmedik.
Biz agtigimizda ¢arsida park sorunu vardi. Parali miisteri
carsida duramiyordu. Simdi o sorun daha da derinlesti.

(Y-DP)”
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“Neden burast secildi? Parka yakin olmasi. Merkezi
olmasi. AVM ye yakin olmasi. (Y-MD)”

“Ama AVM firsatimiz oldu hi¢ diigiinmedik. Neden?
Clinkii adam duruyor alwyor gidiyor. Ama AVM’de bana
gelmek icin yarim saat ugrasmak zorunda kalacak. (Y-

HP).”

“Biz oraya (diger subeyi) neden actik. Ciinkii bir akis var
orada. Burayt ilk ac¢tigimiz zamanlar Sivas caddesinde
daha ¢ok akig vardi. Yetisemiyorduk. AVM akisi kendine
yonlendiriyor. (Y-HP)”

Yonetim

Yonetim boyutuyla ilgili olarak da isletmecilerin AVM’lerden etkilendikleri bir
noktanin olmadig1 anlasiliyor. Ancak isletmeciler genel olarak miisteri taleplerinin ve
ticaretin kurallarinin degistiginin farkinda. Artik hiza, kaliteye, saghiga, giiler yiize
Oonem verilmesi gerektiginin bilincindeler ve bu yonde uygulamalar yapiyorlar. Kisacasi

“insan1” merkeze aliyorlar.

“Bizim iiriinlerimiz genel merkezden geliyor. O yil ne
giderse hemen merkez bunun arastirmasini yapiyor.
Iceceklerini, yiyeceklerini yapiyor. Bize gonderiyor. (Y-
MD)”

“Biz nasil kiymetliyiz? Gerekirse mala kiyabiliyoruz.
Mesela, velev ki sorun oldu ben pastayr geri getirdigim
zaman adam bana ne oldu diye sormaz diyor. Geri alir
diyor. Bazi pastalarda 1 giin bazilarinda 2 giin siirem var.
Siiresi gectiginde kaldirir atarim. Bir de atamayanlar var.

Bunlar da kendilerini mecburen geri ¢ekiyorlar. (Y-HP)”

“Ben hep soyliiyorum. Miisteriye giiliimseyerek hos
geldiniz deyin diyorum. Hastanelerde bile doktorlarin
tarzi degisti. Eskiden suratina bakmiyorlardr insanin.
Mesela ben ézel bir doktora gidiyordum. Adam esnaf ya.
Ben sorgusuz hep o adama gittim. Adam benim istedigim
her seyi veriyordu. (Y-HP)”
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“Bizim sobiyetimiz falan yulardir aymdiwr. Yerel halkin
buna da katkisi var ama klasiklesmis tiriinlerdir bizim

sattiklarumiz. Sobiyet, su boregi falan. (Y-DP)”

Calisma saatleri acisindan ise AVM’lerin yeme-igme sektoriinde faaliyet

gosteren isletmelere bir etkisinin olmadig1 anlasilmakta.

“Calisma saatleri olarak ne etkisi oldu? Yok, bir etkisi

olmadi. (Y-DP)”
Pazarlama

Goriiniise gore yeme-igme sektoriindeki isletmeciler reklam, tanitim, kampanya
gibi pazarlama tekniklerini pek de etkin bicimde kullanmiyorlar. Daha ¢ok iiriinlerine
ve imajlarina giiveniyorlar. Kendilerine sadik bir miisteri kitlesi olusturabildikleri
zaman AVM’lerle ve zincir isletmelerle bas edebileceklerini diisiiniiyorlar. Iste bu
durum Y-HP kodlu isletme yetkilisi tarafindan “Sen yerelde giiglii olmazsan adamlar

seni bitiriyor.” cimlesiyle 6zetleniyor.

5.1.2. Giyim Sektoriiyle Ilgili Bulgular
Finans

Toplanan veriler satis miktarlart agisindan incelendiginde giyim sektoriinde
calisan isletmelerin genel bir daralmayla kars1 karsiya oldugu hemen anlasiliyor. Ayrica
bu daralmanin donemsel ve gecici olmadigi, yillar boyunca tutarli bi¢cimde ilerledigi
goriiliiyor.

“Burayi actigim 3 sene c¢ok iyiydi. Gayet giizel isler

yaptik. Son 2 yildir isler ¢ok azaldi. (G-GR)”

“Zamaminda burada kuyruk olurdu. Gelen malin paketini
miisteriler acardi. Burada bu isi yapan yoktu. Cok giizel
seyler sattik. (G-KB)”

“Biz ilk Levis magazasimi a¢tigimizda ¢evrede yoktu. Biz
bolge gibi c¢alisiyorduk. O zaman kamyon kamyon
calistyorduk. Boyle simdiki gibi degildi yani. (G-BR)”

Yukaridaki katilimci ifadelerinden de anlasilabilecegi gibi yillar 6nce sayica

daha az olan giyim magazalar1 esnafin daha fazla ciro ve karlilik elde etmesini saglamas.
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Ancak zaman i¢inde artan isletme sayis1 pastadan alinan payr da kiigiiltmiis. Dogal
olarak, bu duruma aligveris merkezlerinin etkisinin bulundugu akla ilk gelen

diistincelerden biri olmakta.

Toplanan verilere ciro ve karlilik gibi finansal gostergeler agisindan bakildiginda
aligveris merkezlerinin giyim sektdriinde faaliyet gosteren kiiglik isletmeler tizerinde
ciddi etkilerinin oldugu anlagilmakta. Bu etkiyi G-BS kodlu isletmeci “AVM piyasaya
vurdu, daraltti. Ister istemez cok biiyiik etkisi oldu. Simdi AVM’de insanlar her seyi
buluyor.” sozleriyle agiklamakta. G-BR kodlu isletmenin sahibi ise “AVM olmadan
once biz tektik. Yoktu. Adam bizi sevse de sevmese de mecburen geliyordu.” diyerek
aligveris merkezlerinin igletmesi iizerindeki olumsuz finansal etkisini kisaca
ozetlemekte. G-BW kodlu isletmenin kurucusu da konuyu kendi agisindan agiklamaya

calisirken aslinda ¢ogu kiiciik esnafin goriisiine dile getiriyor:

“Peki, AVM hi¢ olmasaydi ne olurdu? Iyi olurdu. Daha
olumlu etkilenirdik. Bizi séyle etkiliyor: Insanlar hafia
sonlart AVM'’ye gidiyor. Kayseri'de gezecek bir sey
olmadig: i¢in AVM’ye gidiyor. Gezerken bir sey goriirse
de alyyor. Ama bize tek tiik geliyorlar. (G-BW)”

Ancak yeme-igme sektoriinde oldugu gibi aligveris merkezlerinin giyim sektorii
tizerindeki etkisinin tiim isletmeler agisindan aynmi oldugunu ve bu etkinin her zaman
ciroyu azaltma yoniinde oldugunu sdylemek miimkiin goriinmiiyor. Aksine, farkli
acilardan bakildiginda bazi isletmelerin sehirde alisveris merkezlerinin agilmasiyla daha
fazla i3 yapmaya basladiklar1 dikkat ¢ekiyor. Bunlardan en dikkat g¢ekici olani iist
segman lriinleriyle 6ne ¢ikan G-MP kodlu isletme. Bu isletmenin yetkilisi durumu su

sekilde agiklamakta:

“AVM lerin bize katkisi oldu desem inanir misiniz? Ciinkii
AVM’deki hizmeti, koleksiyonu goriince bizim farkimiz
ortaya ¢iktr. (G-MP)”

Ayni yetkili konfeksiyon iizerinde g¢alisan diger esnafla ilgili goriiglerini ise

sOyle Ozetliyor:

“Bizi  etkilemiyor  olabilir.  Miisteri  kitlemizden,

koleksiyonumuzdan falan ama “qutir” esnaflar vardir;
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biraz daha kii¢iik esnaflar. Cadde iizerindeki ¢amagircilar

gibi. Onlari etkilemistir. (G-MP)”

G-KB kodlu isletme sahibi ise “AVM’de daha c¢ok genelde markali iiritinler
satiliyor. Onlar da 50-60 yas bayanlara hitap etmiyor. Onlarin genis bedenlere falan
ihtiyaglar1 var. O yiizden o bizi pek etkilemedi.” diyerek aligveris merkezlerinin (bir

yoniiyle) kendi satiglarini etkilemedigini agikliyor.

Yukaridaki ifadelerden de anlasildigi gibi {riinleriyle AVM magazalarinin
triinlerinden farklilasmay1 basarabilen isletmeler bu merkezlerin varligindan

etkilenmeyebilmekte, hatta olumlu yonde etkilenebilmekte.

Ancak, daha ¢ok orta gelir diizeyine satis yapan G-NG kodlu isletmenin yetkilisi
ise “Onceden Cin (Cin iiretimi iiriinler demek istiyor) isin icine girmeden once fiyat
farki ¢oktu. Biz diisiik ve ortaya hitap ederdik, onlar (aligveris merkezleri) orta ve iiste
hitap ederdi. Simdi onlar bizim payimizi almaya calisiyor. %90 da aldi diyebilirim.
Cirolar dustli. Her geg¢en sene diisiiyor.” diyerek satislarinin AVM etkisiyle giderek

diistiigiinii anlatiyor.

Bir diger taraftan, giyim sektoriinde faaliyet goOsteren kiiciik isletmeler
tizerindeki AVM etkisinin yalnizca iiriin gamiyla ilgili olmadigi da anlasiliyor.
Magazas1 popiiler bir aligveris merkezinin hemen yaninda bulunan bir diger magaza

sahibi ise aligveris merkezinin ac¢ilmasiyla miisteri akisinin arttigini soyliiyor:

“Soyle oldu cadde kalabaliklasti. AVM’ye geliyor, aa
diyor. Abladan da kiyafet bakalim diyor. (G-KB)”

Ayni isletme sahibi (G-KB) AVM’nin etkisiyle bulunduklar1 caddedeki kiralarin
arttigin1 da sdyledikten sonra magazanin miilkiyetinin kendisine ait oldugunu bu yilizden

kira artiglarindan etkilenmedigini belirtiyor.

Diger yandan, firsatiniz olsa isletmenizi bir AVM’ye tasir miydiniz sorusuna
giyim sektoriinde calisan isletmecilerin  tamami olumsuz yanit veriyor. Bu
isteksizliklerini ise AVM i¢inde kiralarin ve isletme maliyetlerinin yiiksek olmasiyla

acikliyorlar.

“Firsat olsaydi AVM’de bu magazayr acar miydim?
Hayw! Kesinlikle! Neden? AVM’de agsaydim benim fiyat

olarak bir tk daha iiste ¢ikmam gerekirdi. Bir kere
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AVM'de sabit maliyet noktasinda ¢arpr 6. Burada 3
Kisiyiz. Burada daha az insanla muhatap olarak dogru
servisle daha fazla mal satilabiliyor. Orada ister istemez
onun disina ¢tkacagiz. Daha ¢ok mal satiyor gibi
goriinecek ama amag ne ticarette? Para kazanmak. Kar

etmedigim ige girmek istemem. (G-HG)”

Magazasi sehir merkezinde olan G-NG ise “Kiras1 uygunsa diisiiniirdim ama

kiras1 fazlaysa diistiniirdiim. Burada kiralar yiiksek ama orada daha da yiiksek.” diyerek

AVM kiralarinin yiiksekligine vurgu yapiyor.

Yukaridaki agiklamalarda acik bir sekilde goriilen AVM etkisi ise esnaflari
cesitli ¢coziim arayislarina yonlendirmis goriintiyor. Yukarida zaten bazi isletmelerin
iriinlerini kalite veya tasarim acisindan aligveris merkezlerinde satilan iirlinlerden
farklilastirmaya c¢alistiklar1 goriilmiistii. Bunlar, daralmaya kars1 ¢oziim arayislari olarak

degerlendirilebilir. Verilere gore esnafin diger ¢ozlimleri ise; kiiciilme ve baska

sektorlere kayma.

AVM’lerin giyimle ugrasan esnaf iizerindeki

“Nasil bir yol buldu esnaflar? Baktik kan kaybediyoruz
kimi baska sektorlere girdi. Imalata girenler oldu. Bizim
carsidaki yerimiz ¢ok degerliydi. Biz dedik ki kapatalim
kiraya verelim. Ayda 40 bin liraya bir telefon sirketi

kiraladi. Magaza ag¢sak bu kadar kazanamayiz. (G-BR)”

“Biz kiigiilmeyi sectik. Burayir kapatip magazalar
birlestirmeyi diigiiniiyoruz. Isin basinda olmalisin. Tatil
falan yok. Kiigiilelim en azindan biri abim falan bosa
¢tkar.  Masraflart  azaltiniz.  Artik  gelen  gideni
karsilamwyor. (G-NG)”

bakildiginda ise ciddi bir degisimin gerceklesmekte oldugu hemen anlasiliyor. Goriisme

yapilan esnaflar Kayseri’de 27 Mayis Carsisi olarak bilinen ve eskiden oldukga popiiler

bir aligveris mekani olan ¢arsinin artik yok oldugu belirtiyor:

“AVM’ler nasil etkiledi? Cok etkilendi. Carsi c¢ok
etkilendi. 27 Mayis kalmadi. Orast hep giyim magazasiydi.
Kalmadi. (G-BR)”
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“Yani 27 Mayis’t bitirdi. Cocuklugumuzdan bu yana
bayramlarda oralara girilmezdi. Oralarin ayri bir nesesi
vardi. Esnaflik vardi. Insanlar kapisinin oniine oturup da
cay icerdi. Komsuluk vardi. Simdi oralar: dagittilar. Simdi

kafami nereye cevirsem kiralik. Uziiliiyorum. (G-GR)”’
Uriin
Yukarida finansal durum incelenirken kiigiik isletmelerin tirtinlerini AVM’lerde

satilan iirlinlerden bir sekilde farklilastirma yoluna gittikleri ortaya ¢ikmisti. Bu durumu

G-HG kodlu isletmenin kurucusu soyle dile getirmekte:

“Fiyat odakli mal satarak onlarin karsisinda durman
sansiniz sifir. Ciinkii karsinizda bir dev. Biz ¢ok daha
kii¢tigiiz. Biz onlarla yarisamayiz. Ben ne yapryorum? Bir
kere iiriin segerken onlarda olmayan iiriinleri aliyorum.
Onlarin  satmadiklart  markalari  sattyorum.  Taktik

yapiyoruz burada. (G-HG)”
Benzer bir durum diger isletmelerde de gozlenmekte:

“AVM olmasaydr ne degisirdi? Benim icin bir gsey
degismezdi. AVM iirtinlerinden farkli oldugum icin bir
etkisi olmazdi. Ben farkl giyeyim, aykiri giyeyim diyenlere
satis yapiyorum. AVM de 6yle bulamazdin. (G-GR)”

“Bazi AVM iiriinlerin fiyatlart ¢ok yiiksek. Orada bir
kazak 100-200 ise bizde daha uygun. Marka takintisi
olanlar oraya gidiyor. Bende de var marka takintisi ama

bazen AVM’de aradigin bulunmuyor. O zaman butiklere

gidiyorsun. (G-BW)”

“Biz onlarin iistiiniin de tistiindeyiz. Cok c¢alisiyoruz.

Yurtdigindan getiriyoruz. Plan yapiyoruz. (G-MP)”

Sonug olarak giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin sattiklar: {irtinleri
kalite, fiyat ya da tasarim agilarindan farklilastirarak kendilerine pazardan pay bulmay1

amagladiklar1 anlasiliyor.
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Miisteri

Gortigmeye katilan tiim esnaflar (giyim sektoriindekiler) kendilerinin misteri
iliskileri boyutunda AVM magazalarindan daha ileri olduklarinda hemfikir
goriinmektedir. G-BS kodlu isletmenin sahibi aligveris merkezlerinde sunulan hizmeti
yeterli bulmadigint “Bir biiylk AVM magazas1 6rnegin. Kimse sizinle ilgilenmez.
Orada 20 yasinda gengler falan. Meslekten de anlamazlar aslinda. Buyurun derler.

Bazen bir hos geldin diyen bile olmaz. (G-BS)” sozleriyle anlatiyor.

Giyim sektoriinde calisan esnaflarin miisterileriyle olan iliskilerini daha {istiin
gormelerinde; miisterilerini taniyarak onlari memnun etmeye calismalari ve onlarla

iletigsim kurmalar1 gibi etmenlerin etkili oldugu goriilmekte.

“AVM’den buraya gelen miisteriler ¢cok memnun kalryor.
Ciinkii orada ilgi alaka yok. Bazen miigteri ne diyor biliyor
musunuz? Miisteri sevmiyor. Kombine giyinmeyi sevmiyor
ama swf bizim buradaki muhabbetin hatirina bir stant
aldigi oluyor. Biz burada mecburuz. Onun sadece mavisi
var diyerek kestirmiyoruz, renklerini  getiriyoruz.
(G-MP)”

“Bizim Tiirk toplumunda vardwr. Bir yere girdigin zaman
biraz ilgi alaka sever. Kendisiyle birebir ilgilenilmesini
ister. AVM’lerde bu yok. Kayseri’de benim gibi
magazacilik yapan ka¢ kisi var? Maalesef alternatif
azligindan dolayi AVM ’ler basarili. (G-HG)”

“Gelen miisterinin almayacagim adim gibi biliyorum.
Ama ilgileniyorum. Kirici olmadan rahatsiz etmeden bu isi
bildiginizi ona gostereceksiniz. Bunu yaptiginiz zaman ona
¢ok rahat mal satarsiniz. Bir de insanlari taniyacaksiniz.
Tanmwr da ismiyle hitap etmeye baslarsaniz. Ya da ticari
anlamda degil de annen nasil, isler nasil diye sorarsaniz.
Bizim disaridaki basarilarimiz bundan kaynakli. Insan

iligkilerini iyi tutmamizdan kaynakli. (G-HG)”

“Miisteri iliskilerim Qiizel. Biraz da o yiizden tutuldu. Her

gelenle sohbet edip ¢ay kahve i¢tigimiz i¢in oldu. Biraz da
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giizler yiizlii oldugumuz icin. Gelen miisterilerin hepsini

tanmiyorum. Ozel hayatini falan. (G-HG)”

G-KB kodlu isletmenin sahibi ise miisterilere kibar davranmanin yani1 sira onlari
bunaltmadiklarin1 “Miisteri girdigi zaman onu rahatsiz etmeyiz. Kendi istedigi gibi
bakar. Bizde fiyat yazmiyor. Isterse bize soruyor. Bedenini veriyoruz, fiyatim

sOylityoruz.” seklinde ifade etmekte.

Bazi esnaflarin ise miisteri giivenini saglamay1 kirici olmadan dogrular

sOylemeye bagladig1 goriilmekte:

“Asagr guruba bakin. Highbir sey bilmiyorlar. 3-5 seyin
lizerinde goriip te tekstilin o tarz olmasi gerektigini
diistiniiyorlar. Adam getiriyor bana birinin iizerinde bir
takim gormiis ondan istiyor. Adam ozel tasarim yapiyor.
Stilist tutuyor. Ama onu anlamadan onun fizigini
anlamadan, adamin girdigi ortami bakmadan, kendi genel

tarzina bakmadan istiyor. Biz anlatiyoruz. (G-HG)”

Ancak misteri iliskilerinde Kayseri’de yaygin olarak gozlenen pazarlik
aligkanliginin olumsuz bir etkisi oldugu hemen anlagiliyor. Esnaflar pazarligin hig

yapilmadigt AVM magazalarini bu yoniiyle takdir ediyor.

“Mesela kayseri esnafina bir giivensizlik var. Niye?
Pazarlik olayr var. 100 lira diyor 30 liraya satiyor.
Insanlarin AVM ’ye yénelmesinin sebebi giiven olabilir bir

de. (G-NG)”

“AVM’de 100 liraya satilan iiriinii ben 40 liraya satsam
bana 20 lira veriyorlar. Bizde miisteri gitmesin diye onun

dedigi olmasa da benim dedigim de olmuyor. (G-GR)”
Magaza

Magaza boyutuyla ilgili olarak giyim sektoriinde c¢alisan esnaflarin da diger
esnaflar gibi daha ¢ok magazanin yerine degindikleri goriiliiyor. Akigin fazla oldugu,
magazanin gorlinliir oldugu, araglarin kisa siireligine park edebilecegi magazalar
bulmaya calistyorlar. Bu Ozelliklere sahip bir magazayr ise AVM’de bulunan bir

magazaya tercih ettikleri ifadelerinden anlagiliyor.
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“Buradan tramvay gegiyor. Bizim marka bilinirligimiz ¢ok
fazladw. Kilicaslan mahallesinin girisi ¢ikist suradan.
Magazanmin yeri ¢ok iyi.. Su anki magaza konumu
itibariyle AVM den daha iyi. Sag taraf eve gidis yonii. (G-
BR)”

“Eskiden 27 Mayis taydik. Eski Urba’cyiz. Tiirkiye nin
sayili magazalarindandik. Bundan 18 yil once buraya
babamlar geldiklerinde kimse yoktu burada. 1-2 beyaz
esyact vardi. Furin vardi. Buraya magaza gelince millet
inanamadi. Yazik ettiler dediler. Giiniimiizde bu caddede
21 butik var. Nisantas1 gibi yer secimi ¢ok basarili oldu.

Park sorunu, trafik sorunu falan yok. Karsida park var.

(G-MP)”

Aydinlatma, vitrin, iriinlerin sergilenmesi gibi magaza atmosferini olusturan
Ogeler acisindan esnaflarin geneli AVM magazalarindan pek etkilenmediklerini
belirtiyor. Ornegin G-GR kodlu magazanin isletmecisi bunu “Yok olmadi. AVM’ye
girmem ben. Ben eski dekorasyon isiyle ugrastigim ic¢in dekorasyon boyle. Ben

yaptim.” ciimleleriyle acikliyor.

Ancak G-HG kodlu isletmenin sahibi de AVM magazalarindan etkilenerek

magazasinin tasarimini yaptirdigini sdyliiyor:

“Tabi. Herkes herkesten ogrenir. Magazalarda kizi
boyuyorlar diyelim. Bana ne fikir verdi? AVM’ler bunu
vapiyorlar. Biz de icerideki dekora dikkat ederseniz o tarz
bir sey yapmaya ¢aligtik. Bunlari borulara takar verirseniz
olmaz. Insan geliyor iiriinleriniz giizel diyor. Inamn %70’i
vrtinlerden  anlamiyor. Bu  noktada  AVM lerden

aldiklarimiz oldu. (G-HG)”
Yonetim

Yonetim boyutunda AVM’lerin konfeksiyon sektoriindeki kiiciik isletmelere en
onemli etkisinin c¢aligma saatleri ve giinleri oldugu anlasiliyor. Esnaflardan bazilari
aslinda Pazar giinleri tatil yapmak istiyor ancak pek ¢cogu kendini Pazarlar1 da ¢alismak

zorunda olarak goriiyor.
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“Pazarlart  ¢alisiyor musunuz?  Eskiden a¢mazdik.
Insanlar aciyor. Pazar acmasa kaybi oluyor. AVM 'nin de

etkisi var. (G-NG)”

“Keske her yeri kapatsalar Pazarlari.. Oyle oldu ki

Pazarlart benim en iyi iy giiniim. (G-HG)”

“Eskiden AVM yokken Pazarlari magaza agilmazdi. Pazar
a¢mak bile yasakti. Sonra AVM ¢ikinca esnaf da pazarlar
a¢maya basladi. (G-BS)”

Ote yandan AVM varliginin tatil giinlerine ters etki yaptig1 isletmelere de
bulunuyor:

“AVM olmasaydi ¢aliyma saati daha fazla olurdu.
Pazarlart da agardim. Ben acgryorum ama AVM’ye ¢ok
insan gittigi olunca bize 2 kisi geliyor. O zaman da

a¢madigim oluyor. Onlar Pazar agmasa biz acardik. (G-

BW)”

Baz1 esnaflarin da kendi islerini AVM’lerden bagimsiz olarak planlayip

yiiriittiikleri anlagiliyor:

“AVM’ler olmasaydi yine Pazar giinleri ¢alistr miydik?
Calisirdik. (G-MP)”

Satis sonras1 hizmetler kapsaminda olan degisim ve iade islemleriyle ilgili olarak
bazi esnaflarin AVM magazalarindan bir sekilde etkilendigi ve AVM’deki uygulamalari

kendilerine uydurduklar: anlasiliyor.

“AVM’den bir sey aldimiz. 15 giin iginde degistirme
sansiniz var. Ben bir modelden tek seri getiririm. Her
bedenden tek olur. Siz aldimiz diyelim. Satmam zorlagir.

Ben degisim i¢in 3 giin diyorum. (G-GR)”

Ancak bu tiir islemleri miisterinin dogal bir hakk: olarak gordiigii icin 6teden
beri uygulayan ve bu konudaki stratejisini hi¢ degistirmeyen isletmelerin de bulundugu
goriilityor. “Degisim ve iade gibi konularda AVM’lerden etkilendiniz mi?” seklindeki

soruya su sekilde yanit verilmis:
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“Degisim iade gibi konularda AVM den etkilendiniz mi?
Yok, olmadi. Biz onu miisterinin hakki olarak diistindiik.

(G-KB)”

Yonetim konusunda kiigiik isletmelerin AVM magazalarindan farki; Pazar
taleplerine daha hizli verebilmek, esnek olabilmek ve kisisel talepleri karsilayabilmek

olarak belirtiliyor.
“AVM’den daha hizli tedarik edebiliyorum. (G-BW)

AVM’de su tarz bir sey istivorum diyemiyorsun. Ozel

onlar getirtmiyor ama biz getiriyoruz. (G-BW)

Ben kisiye ozel t-shirt yapiyorum. Tag¢ falan koyuyorum.
Siyah taslarla kisi ne isterse yaziyorum. Kendim

yapryorum. (G-GR)”

“Uzun boylu miisterilerimiz var. Onlarin kalibina o6zel
tasarim yaptirtyoruz. Kisiye ozel ayakkabi yaptiriyoruz.
Olgiisiinii alarak. Kayseri’de ne kadar sosyete var
siyasette olsun ona ayakkabi yaptiriyoruz. Ozel siparis.
Ayagi sikintili miisteriler var. Onlara yaptiriyoruz. (G-

MP)”
Pazarlama

Pazarlama boyutunda giyim sektoriinde calisan esnaflarin tamamina yakini
sosyal medyanin Oneminin farkinda goriiniiyor. Esnaflar satis olmasa da {iriin
tanitimlarmi1 sosyal medya {izerinden yaptiklarini belirtiyor. Ornegin G-GR kodlu
isletmeci bu durumu “Bir de ben caddeden gegen miisterilere degil, bilenlere satiyorum.
Sosyal medyadan tanitimini yapip ayni giin {iriinii bitirebiliyorum mesela.” ifadeleriyle

dile getiriyor.

Diger yandan esnaflar eskilerin sosyal medyasi olarak bilinen oturmalarin,
gezmelerin, toplantilarin 6neminin de farkinda. G-KB kodlu isletmeci bunu “En giizel
reklam Kayseri’de oturmalarda olur. Oturmanin bitiminde buraya gelirler. Tanittig1 igin

yanindaki de mutlu olur. Oyle 8yle taninir.” diyerek 6zetliyor.

AVM’lerin pazarlama pratikleri veya stratejileri konusundaki etkilerine gelince

kiiciik isletmelerin yalnizca kampanyalarin zamanlamasindan etkilendigi goriliiyor.
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Bunun otesinde, goriismede elde edilen verilerde kiigiik isletmelerin AVM

magazalarindan etkilenip uygulamaya soktugu bir pazarlama stratejisine rastlanmiyor:

“Kampanyalara hemen hemen ayni donemde giriyoruz.
Pesinde veya taksitte indirim yapryoruz. Belli donemlerde.

Hemen hemen ¢akisiyor. (G-MP)”

“Babalar giiniiyle, yilbasiyla ilgili hi¢ yazi yazmadim.
Elde kalan tiriinlerle ilgili indirim olur. Fiyat odakli mal

satmadigimdan ¢ok oyle iglere girmiyorum. (G-HG)”

Pazarlamanin diger bir boyutu da esnaflar arasi iliskilerde ortaya ¢ikiyor. Bazi
esnaflarin  birbirlerine miisteri gondererek isbirligine gittikleri ve bunu AVM

magazalarindan farkli bir yonleri olarak gordiikleri anlasiliyor.

“Genelde birbirimizi destekliyoruz. Diyoruz ki ayakkabida
indirim var katilin falan. Birbirimizin reklamini yapiyoruz.
Birbirimize miisteri gonderdigimiz oluyor. Mesela ben
kombin yapwp yanda ayakkabr magazasina gonderiyorum.
AVM’de oyle bir sey yok. Birbirine ydnlendirmez.
(G-BW)”

5.1.3. Kundura Sektoriiyle Ilgili Bulgular
Finans

Kundura sektoriinde calisan esnaflar genel anlamda satiglarinin eskiye oranla
diistiigi gorisiinii dile getirmekte. Bu durumu ise pastadan pay almak isteyenlerin
cogalmasina baglamakta. Ornegin K-KK kodlu isletmenin sahibi finansal durumunu
sOyle Ozetliyor:

“Sektor olarak da zorlasiyor. Para kazanmak da

zorlastyor. Eskisi gibi para kazanamiyoruz. Alternatif de

cogald:. (K-KK)”

Goriismeye katilan esnaflar AVM magazalarinin kendi satislarini olumsuz yonde
etkiledigi konusunda hemfikir goriinmekte. Katilimcilar bu konudaki goriislerini dile

getirirken aligverisin eski giinlerine ve sehir merkezindeki carsiya referanslar yapmakta:
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“AVM olmadan once karlihik nasidi? Simdi nasil?
Oncesinde daha etkiliydi. Carsi merkezinde de yerimiz var

karlilik diistii. (K-KK)”

“AVM oncesi insanlar Hunat Carsisi falan gibi ¢arsilara
giderdi. Algverisin bir zevki vardi. Eskiden bayrama 10
giin kala miisteriden kafanizi kaldiramazdimiz.  Simdi
bayrama 10 giin var yarim saattir giren ¢tkan yok. Bu

AVM 'nin etkisi. Ciroyu azaltti. (K-I4)”

“Su ayakkabi rugan, alti hazir taban. Tabanm degistikce
fivatt da degisir. AVM deki magaza bunu 299 liradan
satar. Burada 159. Ici de deri, disi deri. Bunun iizerinde
kira ve aidat ekleyince artiyor. Bunu miisterilere de
diyorum. Siz mala degil kiraya para veriyorsunuz derim.

(K-FU)”

Hatta K-KK kodlu isyerinin sahibi ucuza mal satmalarina ragmen satislarinin
durgun oldugunu su “Benim en biiyiik rakibim bir AVM markasi, bendeki ¢esit orada

yok. Ama onun da altinda sattigimiza ragmen durgun.” ciimleleriyle anlatiyor.

Kendilerine isyerinizi AVM igine tagimay1 ister miydiniz sorusuna ise tiim

esnaflar hayir yanitin1 vererek AVM igindeki kiralarin yiliksekligine vurgu yapiyor.

“Bu isi AVM’de yapmak ister misiniz? Yok istemem. Kira
falan daha yiikselir. Bir de indirimler falan AVM
yonetimine bagh. (K-KK)”

“Diistinmem. Ciinkii oraya girsem maliyet artar. Kira,
eleman falan. Bu ayakkabilara en az 50 liralik artis
yapamam gerek. (K-14)”
Hatta K-KK kodlu isletmeci AVM igine taginan yerel firmalarin durumdan

hosnut olmadiklarin1 séylemekte:

“Hichbir AVM iginde olmam. Basarili olabilir miydim
bilmem. Ama giren arkadaslarim sehrin yereli olduklar:
icin pisman. Iyi yerleri iilkenin iyi firmalarina veriyorlar.

O yiizden kacani ¢ok gordiim. (K-KK)”
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Uriin
AVM’lerin kiigiik isletmeler {iizerindeki etkisi iirlin boyutu agisindan ele
alindiginda bu etkinin birden fazla yoniiniin oldugu anlasiliyor. Bu yonlerden en

belirgin olani ise taninan ayakkabi markalarinin artik daha ¢cok AVM iginde satilmaya

baslanmasi.

“Sehrin bir yanminda AVM yapilirken diger yaninda 27
Mayts’ta falan magazalar vardi. Onlarin bayilikleri vard.
Birini begenmezsen digerini aliyordun. Ama AVM ag¢ilinca

bayiliklerini onlardan aldilar. AVM ye verdiler. (K-KK)”

Goriismede anlatilanlara gore bayilikleri elinde alinan ayakkabi esnafi ise baska

markalarin {iriinlerini satmaya baslamis. Ancak bu sefer de kalite farkli ortaya ¢ikmas.

“Sehrin genel esnafi ile AVM iiriinleri arasinda kalite
farki ortaya ¢ikti. Yerel esnaf ucuz tiriinlere yoneldi. Daha
suriimii kolay tirtinleri getirdi. AVM ler ise daha kaliteli

sirtinleri arkasinda durabilecegi iiriinleri getirdi. (K-KK)”

Ayrica, goriinlise gore eskiden her tiir ayakkabi satan esnaf AVM’lerin
acilmastyla hedef kitlesini daha dikkatli segmek ve tirtinlerinde bir farklilagmaya gitmek

zorunda kalmus.

“Hedef piyasanmin belirledigi modeller degil de farkh
modelleri sunmak. Boyle bir magaza olmadigini gordiik...
Ben bura gibi biraz farkli tasarimlar getirmeye
calistyordum... Ama bazi miisteriler senden alacagima

gider marka alirim diyor. (KK-FU)”

“Bizim tirtinlerimiz AVM’de olan ve orada kisitlh sayida
olan iiriinlerden daha kaliteli... Bizim markamizin sattigi

iiriinleri kimse Kayseri’de baska yerde goremez. (K-I4)”

AVM’lerden farklilasma isi, bazi esnaflarca fiyat ayarlamasi ile yapilmaya
calisilmig ancak basarili olunamayinca iriinlerde farklilagsmaya gidilmis. K-KK kodlu
isletmeci bunu “Ben aynisim1 kiisuratini silip daha ucuza veriyorum. Ama bize
inanilmiyor oraya (bir AVM magazasina) inantyor. Simdi o grubun malini degil de

daha farkli iirlin satiyoruz.” climleleriyle ifade etmis.
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Miisteri

Elde edilen verilerde AVM magazalari ile daha kiigiik 6l¢ekli saticilar arasinda
olusan fiyat ve {iriin farkinin ise baz1 miisteriler tarafindan memnuniyetle karsilandigini

goriyoruz.

“Giinde iki tane boyle miisterim geliyor. O ayakkabiyi
kaca almistik diyor. Oglu eskitmig. 200 lira baba diyor.
Burada kag lira o ayakkabt diyor. 50 lira diyorum. Tiim
renklerinden ver o zaman diyor. Boyle miisterilerim var.

(K-KK)”

Gortigmeye katilan esnaflarin misteri boyutuyla ilgili olarak en sik dile
getirdikleri noktanin miisterinin giivenini kazanmak oldugu dikkati c¢ekiyor. Kundura
esnafi miisteri giivenini kazanmak i¢in dogrular1 sdyleyerek {iriinlerinin arkasinda

durduklarini ifade ediyor.

“Miisteri  tutmak i¢cin ne yapiyorsunuz?  Dogal

davraniyoruz. Ek bir sey yapmiyoruz. Beni yetistiren

insanlar da dogaldi. (KK)”

“Biz burada ayakkabimin arkasinda duruyoruz. Ama
AVM’ye adam ayakkabisimi falan gotiirse ayakkabuyt
valandan 15 giin depoda bekletip yalandan bir kagit verip
iade almiyorlar. Sen onemli degilsin mesaji veriyorlar.
Miisteri umurunda degil... Ilk defa gelen miisterinin
giivenini kazanmak zor. Miisteri kandirilmaya alismig. Sen
diyorsun ki benim ayakkabim kaliteli ama ge¢cmiste
yvasadigr olaylar1 kafasinda canlandirdigi zaman size
inanmuyor. Uriinii begenirse aliyor. Ama ayakkabida bir
stkinti olup da bize getirdigi ve biz degistirdigimiz aman

bize giiveniyor. (K-I4)”

Ancak tiim cabalarina karsin ayakkabi isiyle ugrasan esnafin miisteriyi tam
olarak memnun edemedigi ve miisterilerin bazi olumsuz tutumlarindan sikayetci oldugu
da gézden kagmiyor. Esnaflar, fiyat ya da iiriin kalitesi bakimindan AVM magazalarina
gore daha avantajli iirlinler sunmalarina karsin bunun miisteri tarafindan anlasilmadigini

ifade ediyor.
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Pazarlik ise yine kundura isiyle ugrasan esnafin da sikayetci oldugu bir durum
olarak karsimiza ¢ikiyor. K-FU kodlu isletmenin sahibi “Benim miisterilerimde gelir
seviyesi arttikca pazarlik seviyesi de artiyor. Zengin olduk¢a daha fazla pazarlik

yapiyorlar. Pazarlik yapmadiklari zaman sasiriyorum” diyerek bu durumu agikliyor.

Isini severek yaptigii sdyleyen K-IA kodlu isletmeci ise miisteri iliskilerini

eskiden beri isin icinde olarak O6grendigini ve AVM’lerden bu yonde bir etkilenme

“Insanlar, AVM de de 0 modeli bulabiliyoruz. Senden 200
liraya alana kadar biraz daha fazla verir oradan alirim
diyor bazen. (K-FU)”

“Miisteri bir firmaya girdigi zaman firmanin ciddi
durusunda lakayt davranamiyor. Bana gelen miisteri beni
yoruyor. Sunu ¢ikar, bunu ¢ikar. Ama AVM’de bunu
vapamiyor. Etkilendigim taraf miisterinin seviyesi. AVM
miisterisiyle bize gelen miisteri farkli davraniyor. Miisteri

bizi yoruyor. (K-KK)”

“Kayseri’'de insanlar giyinmesini bilmiyor. Ama sehir
disindaki insanlar bir tane almaz 5 tane birden alir. Ve
kendisi soyler. Ben bu ayakkabyn alacagim ama sununla
kombine edecegim der. Ama bizim insanlar bunu AVM de
buldum deyince iy bitmistir. Oraya gidip fazla fiyati
verirler ama burada daha diisiik fiyati verince i¢leri acir.

(K-14)”

olmadigini sdyliiyor.

Daha once konu edilen esnaflar gibi, ayakkabi satan esnaflar da miisterilerle olan

iligkilerini giiveniyor ve AVM magazalarindan bu konuda bir sey 6grenmediklerini

sOyliiyor.

“AVM olmasaydi miisteri iliskilerim ayni mi olurdu? Ben
bu ise girerken hayal iizerine tasarladim. Ben su magaza
acacagim, soyle kaliteli mallar satacagim diye. Cok siikiir
hayali gerceklestirdik. AVM olmasayd: da ben yine bu
ayakkabiyr aym sekilde degistirirdim. (K-14)”
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“Bizim miisterilerle iliskilerimiz daha samimi sicak.
Benim hi¢ ornek aldigim olmadi. Benze AVM ler esnaflart

ornek alyyorlardir. (K-FU)”
Magaza

Magazalariyla ilgili olarak -diger esnaflar gibi- ayakkabi satan esnaflarin da en
fazla degindigi nokta; kiralarm miktarr. Ornegin K-IA kodlu isletmenin sahibi “Neden
magaza burada? Ben burada yetistim. Buranin ayr1 bir zevki var. Bir de kira var.”

diyerek bunu agikliyor. K-KK kodlu isletmenin sahibi ise sunlar1 soyliiyor:

“Bir marka AVM de var ama diger bir AVM 'nin karsisina
tasiniyor? Bunun sebebi ne? AVM icinde kiralar ¢ok ciddi.
Misirly da aymisimi yapti. Aidatlar, kiralar cok yiiksek
iceride. AVM de gider ¢ok yiiksek. AVM den su anda kagis
var. (K-KK)”

Magaza boyutunda -kiranin disinda- esnaflarin miisteri akigina da dikkat ettikleri
goriiliiyor. Miisteri akisinin fazla oldugu mekanlar tercih edilmeye ¢alisiliyor.
AVM’lerin ise akisi kendilerine c¢ekerek sehir merkezinde bulunan carsilari

tenhalagtirdig1 anlatiliyor:

“Ama AVM i¢i degil de disi olursa oradaki sirkiilasyondan
faydalamrim. Miisteri ¢ikip aligveris merkezinden falan

almaz sizden alir. (K-I4)”

“Burada yaya trafigi var. Eskiden Sivas caddesinde
insanlar vakit gecirirdi, yiiridiigii yerdi. Gezinti amaciyla
insanlar bu caddeye ¢ikardi. Onun da bir hareketi vard.
Daha canliydi bu cadde iizeri. Tabi ticarette de ona gore

olusumlar vardr. Aksam saatinde yiiriiyiis yaparlardi. (K-
KK) EEd

“Diger butik ayakkabicilar agisindan diistiniin. Etkisi var
mi? Aligveris merkezleri genel anlamda insanlar: ¢arsidan
uzaklastirdi.  Eskiden c¢arsiya ¢ikilirdi. AVM  yoktu.
AMV’ler Ucuz satanlarla pahali satanlar arasinda bir

ucurum olusturdu. (K-FU)”
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Yonetim

Yo6netim boyutuyla ilgili olarak kundura isiyle ugrasan esnaflar degisim ve iade
islerini kolaylastirdiklarini ifade etmekte. Esnaflarin sdylediklerinden bu yoniiyle AVM

magazalarindan daha ileride olduklarini diistindiikleri anlasiliyor:

“Biz burada ayakkabimin arkasinda duruyoruz. Ama
AVM ye falan adam ayakkabisint falan gétiirse ayakkabiyi
valandan 15 giin depoda bekletip yalandan bir kagit verip
iade almwyorlar. Sen onemli degilsin mesaji veriyorlar. (K-
I4)”
Ote yandan, AVM’ler ayakkab:i sektoriinde faaliyet gosteren esnafin galisma

saatlerini artirmig gibi goriiniiyor:

“Calisma saatleri mesela? AVM olmasa Pazar agmazdim.

Bir tatilim var. Gider yatardim. (K-FU)”
Pazarlama

Daha 6nce bahsedildigi gibi AVM’lerin etkisiyle de satis rakamlar1 diisen kiiciik
isletme sahipleri bu durumdan ¢ikmak icin ¢esitli pazarlama stratejilerine yonelmekte.
Bunlardan en temel ikisi triinleri farklilastirmak ve fiyatlarda indirime gitmek olarak

one ¢ikmakta. Asagida bu durum soyle agiklaniyor:

“Diger tamidiklarim ¢ikis stratejisi olarak ne yapti? Yeri
giizel olan insan kara diizen c¢aliymaktansa daha iyi
kaliteli ne yapabilirim diye bakmali. Ama Kayseri’'de
insanlar nasil daha ucuza getirip satabilirim derdinde. (K-
i4)”
Toplanan verilerden ayakkabi isiyle ugrasan esnafin AVM magazalarina gore
yerel kosullar1 daha fazla dikkate aldigi ve bunu bir pazarlama stratejisi olarak

kullandig1 anlasiliyor:

“Tasli modelleri falan seviyorlar. Kayseri'de kisa
topuklar daha ¢ok gidiyor. Rahatlarini seviyorlar.
Kayserili kadinlarin oturmalik falan tercihleri olur. Daha
sade olur. Disarida farklt modeller giyilir. Kiz istemeye

giderken en gosterisli modelleri tercih ederler. (K-FU)”
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Bir diger yandan, ayakkab1 satan esnafin medyay1 ve giindemi takip eden esnafin

popiiler hale gelen {iriinleri hizlica getirtip satisa sunuldugunu goériiyoruz:

“Takip ediyoruz. Giiniin medyasinda tutan varsa hemen 1
hafta sonra getiriyoruz. Giindemi de takip ediyoruz.
Dizileri falan takip ediyoruz. Diziler moda seyi falan
tiiketiciler onlart takip ediyor. Mesela Cagri dizide
oynamig, ayakkabist tutmus. Getirip Cagri’'min ayakkabisi
diye satiyoruz. Stiletto diye bir ayakkabi modeli var.
Yiiksek topuk satamiyordu. Dizilerde stiletto var. Simdi
onu satryoruz. (K-KK)”

Esnafin miisteri ¢ekmek icin bazi kampanyalara da yoneldigi goriilmekte.
Ornegin K-KK kodlu esnaf “Arkadaki iiriinlerde 1 alan 1 kampanyasi var bakin
inceleyin.” diyerek kampanyasini anlatiyor. Ancak kampanya yiirlitmede AVM’lerin
cok daha etkili isler yaptigini K-IA kodlu isletmenin sahibi su sekilde agikliyor:

“Kurumsallarin avantaji su: ilk basta 750 liradan acti. 4-

5 kisive bu ayakkabuyt satti. Serisinin parasini kazandi.

Ben bu ayakkabuyr 200 liraya satiyorum ve kazaniyorum.

Bu adam digerlerinden de ellerinde kalinca indirim 500 tl

yapiyor. 1-2 daha satiyor. Sonra indirim 350 tl diyor. (K-

14)”

AVM’lerde uygulanan indirimlerden bahseden K-IA kodlu esnaf ise “Ben

gordiim. AVM’de indirimli fiyati 6ncekinden daha pahaliydi.” diyerek esprili sekilde
AVM kampanyalarini elestiriyor.

Ayrica baz1 esnaflarin ufak hediyeler vererek miisterilerini memnun etmeye

yoneldikleri ve bunu AVM magazalarindan bir farklilik olarak goérdiikleri anlagiliyor:

“Bir AVM de insanlar cekecek istedikleri zaman. AVM de
ise bir ¢ekecek icin bile sizden para ister. Bir ¢orap
istediginiz zaman 15 lira ister. Bu adamlar bize gelince bu
ayakkabiyr sattik ama onlara esantiyon olarak ne

verebiliriz deriz. Corap, cekecek gibi. (K-I4)”

Esnaflar arasi isbirligine ayakkabi satanlar arasinda da rastlaniyor. KK-K kodlu

esnaf ise yerel esnaflar arasindaki dayanismay: “Iste yerel esnaf bunlar. Yerel manava
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falan gitsen adamlar ikram eder. Ornek ben manavi arkadasimdan alirim. Kasabi falan

yerele giderim.” diyerek agikliyor.
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SONUC VE ONERILER

Bu boliimde ulagilan sonuglar ve oneriler, ¢calismanin boyutlar1 dogrultusunda

sunulmaktadir.

Yeme-i¢me

Kayseri ilinde bulunan aligveris merkezlerinin kii¢iik isletmeler iizerindeki
etkisini ortaya koymaya yonelik olarak yiiriitiillen bu ¢alismada elde edilen bulgulara
gore yeme-igme sektoriinde faaliyet gosteren esnaflar rakiplerin ¢ogaldiglr ve eski
karlarin kalmadigi konusunda neredeyse goriis birligindedir. AVM sayisinin giderek
artmasi ise bu rekabeti daha da kizistirmaktadir. Buradan yol ¢ikilarak sehirde faaliyet
gosteren AVM’lerin yeme-igme sektoriiniin ciro ve karlilik gibi finansal gostergelerini
etkiledigi soylenebilmektedir. Ciinkii 6nceki boliimlerde de deginildigi gibi aligveris
merkezleri insanlarin aligveris yaptiklari, zaman gecirdikleri, sosyallestikleri mekanlar
durumundadir. Bir sebeple aligveris merkezine ugrayan insanlarin ise ihtiyag
duyduklarinda bir seyler yemeleri veya i¢meleri ise oldukga yiiksek bir olasiliktir.
Dahasi, AVM’lerde hemen her biitceye uygun iriinler satilmasi da yeme-igme

sektorlindeki isletmeleri etkileyen diger bir etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak bazi esnaflar AVM’lerin kendi satiglar1 {izerindeki etkisini net olarak
gorememektedir. Cilinkii bazi noktalarda tiiketicinin AVM’lerde bulunan mekéanlari
tercih ettigini diisiinse de genel olarak kendi iirlinlerinin AVM’lerde satilan iirlinlerden
farkli oldugunu ve tiiketicinin kendisini tercih ettigini belirtmektedir. Kisacasi, yeme-
icme sektoriindeki esnaflar kendi tiriin ve hizmetlerinin AVM’lerde sunulan iiriinlerden
bir yoniiyle farkli kilmaya caligmaktadir. Bu farklilik bazen menii bazen kalite bazen

tazelik bazense sunum olarak belirtilmistir.

Dolayisiyla AVM’lerin yeme-igme sektoriinde faaliyet gosteren kiiciik isletmeler
tizerinde olumlu ya da olumsuz denebilecek finansal etkisinden bahsetmek olanaksiz
gortinmektedir. Clinkii AVM’ler tim yeme-igme isletmelerini ayni bigimde ve olglide
etkilenmemektedir. Bu dogrultuda, esnaflar arasinda yeni kurulmus olan, taninmayan,
sadik bir miisteri kitlesi olusturamamis olan ve f{iriinleri AVM firiinlerinden
farklilagtiramamis olan kiigiik isletmelerin AVM’lerin varligindan —olumsuz anlamda-

daha fazla etkilendigi yoniinde bir goriis hakim bulunmaktadir.



Esnaflar, igyerlerini segerken de tiiketicinin ihtiyaglarini gz Oniine almakta,
hizlica aligveris yapabilme, yol iizerinde bulunma gibi faktorleri kullanarak tiiketiciyi
kendisine ¢ekmeye calismaktadir. Bu baglamda, AVM’lerin yeme-igme sektoriindeki
isletmelere etkisinin diger bir yOniinlin de isletmenin bulundugu yerle ilgili oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Isletme eger AVM civarindaysa ve sundugu iiriin ve hizmetlerle bir
farklilik olusturabilmigse AVM varligimmin olumsuz degil aksine olumlu etkisinden
bahsedilebilmektedir.

Ozetle yeme-igme sektoriindeki kiigiik isletme sahipleri ve yetkilileri i¢inde
bulunduklar1 rekabet ortaminda one ¢ikmak igin gesitli stratejiler gelistirmektedir. Bu
stratejiler ise daha c¢ok iirlinlerin kalitesinin korunmasina, AVM magazalarinda
bulunmayan {iriinlerin satilmasina, sunuma dikkat edilmesine, isletme imajinin
korunmasina, miisteri taleplerinin dikkate alinmasina, miisteri iliskilerine Onem

verilmesine ve 6zellikle igyerinin bulundugu yerin dikkatle se¢ilmesine dayanmaktadir.
Giyim
Arastirma kapsaminda toplanan veriler giyim sektoriinde g¢alisan igletmelerin
ciro agisindan genel bir daralmayla karsi karsiya oldugunu gostermektedir. Bu daralma

donemsel ve gegici degil olmayip yillar boyunca tutarli bigimde artmaktadir. Esnaflar

bu durumu yillar boyunca artan isletme sayisina baglamaktadir.

Esnaf goriislerine gore aligveris merkezlerinin giyim sektoriinde faaliyet
gosteren kiiglik isletmeler tizerinde ciddi etkileri bulunmaktadir. Bu merkezler kiigiik
isletmeleri, ciro ve karlilik yonlerinde olumsuz ydnde etkilemekte, onlar1 farkl
pazarlama stratejilerine yoneltmekte, tiiketici trafigini kendine c¢ekerek ve sehir
merkezinde bulunan isletmelerin kapanmasina yol acarak c¢arginin canliligini
yitirmesine sebep olmaktadir. Gériisme yapilan esnaflarin gézlemlerine gore Kayseri’de
27 Mayis Carsist olarak bilinen ve eskiden oldukca popiiler bir aligveris mekani olan

cars1 aligveris merkezlerinin etkisiyle giderek yok olmaktadir.

Ancak, aligveris merkezlerinin giyim sektorii lizerindeki etkisinin tiim isletmeler
acisindan ayni oldugunu ve bu etkinin her zaman ciroyu azaltma yoniinde oldugunu
soylemek miimkiin degildir. Bazi isletmelerin sehirde aligveris merkezlerinin
acilmasiyla daha fazla is yapmaya basladiklar1 dikkati ¢ekmektedir. Sundugu iiriin ve
hizmetlerle AVM magazalarindan farklilasmay1 saglayabilen ve miisteri glivenini

kazanabilmis isyerleri kendi tiiketici kitlesini olusturabilmekte ve aligveris
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merkezlerinden etkilenmeyebilmektedir. Ancak yeni kurulmus, taninmayan, miisteri
giivenini kazanamamuis, irlin ya da fiyatiyla bir farklilik olusturamamis isletmelerin
AVM'’lerle rekabet edemedikleri goriilmektedir. Ciro ve karliliklar1 diisen esnaflardan

bazilar islerini kii¢iiltmeyi, bazilar1 ise baska sektorlere kaymayi1 tercih edebilmektedir.

Diger sektorlerde oldugu gibi giyim sektoriinde de magazanin yeri oldukca
onemli bir faktordiir. Magazanin yeri sayesinde aligveris merkezleriyle rekabet edebilen
isletmeler oldugu gibi bu merkezlerin varligindan olumlu yonde etkilenen isletmeler de

bulunmaktadir.

Giyim sektoriinde ¢aligan esnaflar akisin fazla oldugu, magazanin goriniir
oldugu, araglarin kisa siireligine park edebilecegi magazalari bulmaya c¢alismaktadir. Bu
ozelliklere sahip bir magazayr ise AVM’de bulunan bir magazaya tercih etmektedir.
Aydinlatma, vitrin, lriinlerin sergilenmesi gibi magaza atmosferini olusturan ogeler

acisindan AVM magazalarindan pek etkilenilmemektedir.

AVM disinda faaliyet gosteren esnaflar genel olarak islerini bir AVM’ye
tasimay1 diisinmemektedir. Buna gerekge olarak AVM’ye tasinmalari durumunda
isletme giderlerinin artacagini ve yerel bir firma olarak AVM iginde akisin fazla oldugu

noktalardan yer bulamayacaklarini sebep gostermektedir.

Goriismeye katilan tiim esnaflar miisteri iliskileri agisindan kendilerini AVM
magazalarindan daha ileri gormektedir. Ciinkii esnaflar miisterileriyle iletisim kurmaya
caligmakta, onlar1 taniyarak memnun etmeye ugrasmaktadir. Ancak, pazarhigin hig¢
yapilmadigr aligveris merkezlerinin aksine kiicilik isletmelerde pazarlik yapiliyor ya da
en azindan miisteri pazarlik talep etmektedir Bu ise esnaf-miisteri iligkilerini bozan bir

etmen olarak goriilmektedir.

Konfeksiyon sektoriindeki kiiclik isletmeler calisma saat ve glinleri acisindan
aligveris merkezlerinden etkilenmektedir. Bu etki bazen yetersiz olan satiglar1 artirmak
icin Pazar giinleri de ¢calismak yoniinde olurken bazen de Pazar giinleri hi¢ miisterinin

gelmemesinden dolay1 calismamak seklinde olmaktadir.

Yonetim konusunda kiigiik isletmelerin AVM magazalarindan farki; pazar
taleplerine daha hizli verebilmek, esnek olabilmek ve kisisel talepleri karsilayabilmek

olarak belirtilmektedir.

Satis sonrasi hizmetlerde ise giyim sektoriinde faaliyet gosteren kiigiik isletmeler

kismen de olsa AVM magazalarindan etkilenmektedir ve . AVM magazalarindaki
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uygulamalar1 kendilerine uydurarak benimsemektedir. Pazarlama boyutunda ise daha
cok aligveris merkezlerinin kampanya tarihlerinden etkilendikleri anlasilmaktadir.
Ayrica bazi esnaflar (birbirine yakin konumda olup farkli iirlinler satanlar) kendi

aralarinda is birligine giderek satiglarini artirmaya galigsmaktadir.

Sonug olarak aligveris merkezlerin etkisi giyim sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeleri birden fazla acidan etkiliyor. Satiglar1 diisen isletmeler satislart artirmak
amaciyla gesitli ¢oziim arayislarina yonelmektedir. Koleksiyon, {iriin kalitesi ve tasarimi
acisindan farklilagsmak, misteri iligskilerine 6nem vermek, kisisel talepleri karsilamak,
yerel tiiketici tercihlerini dikkate almak bu ¢6ziim arayislarindan baglica olanlaridir.
Magazanin yer se¢imini dogru yapmak, is hacmini kiiciilmek ve bagka sektorlere kayma

ise diger ¢oziim arayislar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ayakkabi

Calismada elde edilen bulgulara gore ayakkabi sektoriinde calisan isletmelerin
satiglart eskiye oranla diismiis durumdadir. Diger sektorlerde oldugu gibi bu durum
gerek artan kiiciik isletme sayisindan gerekse artan AVM sayisindan kaynaklandigi

degerlendirilmektedir.

Katilimcer goriislerine gore aligveris merkezlerinin ayakkabi isiyle ugrasan esnaf
tizerinde biiyiik etkisi var ve bu etki birden fazla yone sahiptir. Bu yonlerden en belirgin
olan1 ise tanmman ayakkabi markalarmin artitk daha ¢ok AVM iginde satilmaya
baslanmasidir. Bayilikleri elinde alinan ayakkabi esnafi ise baska markalarin iiriinlerini
satmaya baglamis durumdadir. Ayrica, eskiden her tiir ayakkabi satmakta olan esnaf
AVM’lerin agilmastyla hedef kitlesini daha dikkatli secerek {irtin kalitesinde, modelinde
ya da fiyatinda bir farklilagsmaya gitmek zorunda kalmistir. Katilimc1 beyanlara gore
kimi tiiketiciler bu durumun avantajlarindan faydalanarak kiigiik isletmelerden aligveris
yapma yoluna giderken kimi tiiketiciler ise markaya odaklanarak aligveris merkezlerine

yonelmektedir.

Daha 6nce konu edilen esnaflar gibi, ayakkabi satan esnaflar da miisterilerle olan
iliskilerini giivenmekte ve AVM magazalarindan bu konuda bir sey dgrenmediklerini
belirtmektedir. Siklikla miisteri giivenini kazanmaktan bahseden esnaflar bu giiveni
kazanmak i¢in dogrular1 sdyleyerek {liriinlerinin arkasinda durmaktadir. Ancak tim
cabalarina karsin ayakkabi isiyle ugrasan esnafin misteriyi tam olarak memnun

edemedigi ve miisterilerin bazi olumsuz tutumlarindan sikayet¢i oldugu goriilmektedir.
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Esnaflar, fiyat ya da irlin kalitesi bakimindan AVM magazalarina gore daha avantajl
tiriinler sunmalarina karsin bunun miisteri tarafindan anlagilmadigimi diistiniilmektedir.
Tiketicinin marka odakli aligveris yapmasi ve kiiciik isletmelere giivenmemesi bu
giivensizligin sebepleri olarak belirtilmektedir. Pazarlik ise yine kundura isiyle ugrasan
esnafin da sikayetci oldugu ve AVM magazalarina -bu noktada- 6zendigi bir durum
olarak belirmektedir.

Magazalanyla ilgili olarak -diger esnaflar gibi- ayakkabi satan esnaflarin da en
fazla degindigi nokta kiralarin miktar1 olmaktadir. Bu dogrultuda “Kendi isyerinizi
AVM i¢ine tasimay1 ister miydiniz? sorusuna ise tim esnaflar hayir yanitint vererek

AVM igindeki kiralarin yiiksekligine vurgu yapmaktadir.

Ayakkabi isiyle ugrasan esnaf magazasinin yerini secerken kiradan sonra en ¢ok
miisteri akigina dikkat etmektedir. Miisteri akisinin fazla oldugu mekanlar tercih
edilmeye calisilmaktadir. Esnaflara gore AVM’ler akist kendilerine ¢ekerek sehir

merkezinde bulunan ¢arsilar1 tenhalastirmaktadir.

Ayakkab1 isiyle ugrasan esnaflar miisteri memnuniyetini saglayabilmek ig¢in
degisim ve iade islerini kolaylastirmaktadir. Kendilerini, bu yoniiyle AVM
magazalarindan daha ileride gormektedirler. Ote yandan, AVM’ler ayakkab1 sektdriinde

faaliyet gosteren esnafin ¢alisma saatlerini artirmig gibi goriinmektedir.

Daha 6nce bahsedildigi gibt AVM’lerin etkisiyle de satis rakamlar1 diisen kiigiik
isletme sahipleri bu durumdan ¢ikmak i¢in g¢esitli pazarlama stratejilerine
yonelmektedir. Bunlardan en temel ikisi tirlinleri farklilagtirmak ve fiyatlarda indirime
gitmek olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica AVM magazalarina gore yerel kosullarin ve
taleplerin daha fazla dikkate alinmasi da bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir.
Bir diger yandan, esnaflar medyay1 ve giindemi takip ederek popiiler hale gelen iiriinleri
hizlica getirtip satisa sunmaktadir. Ayakkabi isiyle ugrasan esnaflar bazi indirim
kampanyalariyla satiglarin1 artirmaya calismaktadir. Aligveris yapana ufak hediyeler
vererek miisterilerini memnun etmeye ¢alisma ise diger bir pazarlama stratejisi ve AVM

magazalarindan bir farklilik olarak goériilmektedir.

Genel Degerlendirme

Yeme-igme, giyim, ayakkabi sektorlerinde sektorel bazda sunulan sonuglar
genel bir bakisla ele alindiginda aligveris merkezlerinin kiiciik isletmeler iizerinde ¢ok

boyutlu etkilerinin bulundugu anlasilmaktadir. Ciro ve karlilik agisindan giyim ve
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kundura sektoriiniin olumsuz anlamda daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Ancak
aligveris merkezlerinin yeme-igme sektoriinde ¢alisan isletmeler {izerinde net finansal

etkisinden bahsedilememektedir.

Giliniimliz ~ tlketicisinin  tiiketim  tercihlerini  farkli  glidiilenme  ve
anlamlandirmalara gore degismektedir (Altintop, 2016, s. 43). AVM’lerin kiiciik
isletmeler {izerindeki finansal etkilerinin sektdrlere gore farkli olmasi tiikketim tiirleriyle
iliskili olarak aciklanabilir. Tiiketici eger markaya odaklanarak gosterisci tiikketime
yoneliyorsa AVM magazalarinda satisa sunulan konfeksiyon ve kundura iirtinlerini daha
cok tercih edecegi dngoriilebilir. Benzer bicimde AVM’de bulunan bir kafeye gitmek de
pek ¢ok insan icin bir statii gdstergesi olarak algilanabilmektedir. Onceki béliimlerde
bahsedildigi gibi temel ihtiyaglarin karsilanmasinin 6tesine gecerek bazi duygular elde

etmek icin yapilan tiiketim tiirleri kisileri aligveris merkezlerine yonlendirmektedir.

Ancak zorunlu tiiketime yonelen kisilerin daha uygun fiyat sunan isletmeleri
tercih edecegi sdylenebilir. Bu noktada isletmelerinin yerini dogru secen veya {iriinlerini
fiyat agisindan farklilastirabilen kiictik isletmelerin tercih edilecegi sdylenebilir. Ayrica,
giyim ve yeme-igme sektoriindeki bulgularla ortaya kondugu gibi 6zenli tilketim yapan
bilingli tiiketiciler isletmeye giivenmeleri durumunda AVM dis1 magazalara

yonelebilmektedir.

Tim kiigiik isletmeler AVM etkisinden kurtulabilmek i¢in {iriinlerini
farklilagtirma, kaliteyi one ¢ikarma, fiyati diisiirme, yerel talepleri dikkate alma, kisisel
talepleri karsilama, miisteri iliskilerine nem verme, maliyetleri diisiirme gibi stratejiler
kullanmaktadir. Bunlar1 yapamayan isletmeler ise kiigiilme, birlesme ya da bagska
sektorlere kaymayi1 tercih etmektedir. Genel olarak bir sekilde AVM’lerden
farklilasabilen ve AVM’ye olan miisteri akisindan faydalanmay1 basaran kiigiik

isletmeler digerlerine gore avantajli konuma ge¢cmektedir.

Oneriler

Yiiriitiilen bu nitel durum calismasi ile Kayseri’de aligveris merkezlerinin kiigiik
isletmeler iizerindeki etkilerinin c¢esitli boyutlartyla ortaya konmasia caligilmistir.
Arastirmacilara, burada sunulan bulgular1 temele veri toplama araglar1 gelistirmeleri ve
nicel ¢aligmalar yiiriitmeleri onerilebilir. Boylelikle daha genis 6rneklemlere ulasilarak
genellenebilirligi daha yiiksek ¢alismalarin yapilmasi olanakli olacaktir. Konuyla ilgili

yiiriitiilen ¢aligmalarin olduk¢a siirli sayida oldugu da gbz Oniine alindiginda gelecekte
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bagka arastirmalarin yiiriitiilmesinin gerek bilimsel gerek ticari gerekse Kayseri
acilarindan faydali olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica tiiketici davranislari
dinamiktir. Tiiketicinin disiinceleri, duygular1 ve tepkileri degisken (Ceylan, 2007) ve
tiikketim eylemi ¢ok boyutlu oldugu i¢in konu tizerine farkli disiplinlerden arastirmalarin
yapilmasi da Onerilebilir. Ancak bu aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulari
degerlendirirken c¢alismanin nitel bir durum g¢alismasi oldugu ve oOrneklemle ilgili

sinirliliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir.
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EKLER

EK 1 Gériisme Analizinin Boyutlar

Boyut

Ust Kavram

Kavram

Finans

Karlilik

Ciro
Kar
Fiyat

Maliyet

Kira
Girdi maliyeti
Isletme maliyeti

Uriin

Uriin

Uriin cesitliligi
Uriin kalitesi
Uriinlerin markas1
Markalagma

Miisteri

Miisteri

Miisteri iliskileri
Miisteri profili
Miisteri giiveni

Magaza

Magaza

Magaza atmosferi (tasarim, vitrin,
aydinlatma, temizlik)

Magazanin yeri

Magazanin goriiniirligii

Yonetim

Yenilik

Girisimcilik
Planlama

Caligma kosullar1

Calisanlarin niteligi
Calisma saatleri

Miisteri memnuniyeti

Tedarik siireci

Kalite standartlar1
Dagitim kanallari
Odeme tiirii

Satis sonrasi hizmetler

Pazarlama

Tanitim

Reklam
Bilinirlik

Pazar

s tiirii
Miisteri talepleri
Trendler

Meslektas iligkileri

Isbirligi
Rekabet
Dayanigma




EK 2 Kayseri’de Bulunan AVM’lerin Kiiciik Isletmeler Uzerindeki Etkileri

Goriisme Formu

Gortisme Tartihi:

Gortistilen Kisi(ler):

Gériismenin Yapildig: Isletme:

1. Kisisel Bilgiler

1.1.

Bize kendinizden kisaca bahseder misiniz? Egitim durumunuz, kariyeriniz, is
geemisinizi anlatir misiniz?

2. Isletme ile ilgili bilgiler

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.

Bize yaptiginiz isi kisaca anlatir misiniz?

Calisan sayiniz nedir?

Isletmenizin miilkiyeti kime ait?

Isletmenizin kurulus sermayesi nasildi?

Firsatiniz olsa bu isinizi birakip AVM’de bir magaza acar miydiniz? Neden?

3. Finans boyutu

3.1
3.2.
3.3.
3.4.

3.5.
3.6.
3.7.
3.8.

Finansal durumunuz nedir?

Sehirde bulunan AVM’ler finansal durumunuzu etkiledi mi? Nasil?

Sehirde bulunan AVM’ler sabit maliyetlerinizi etkiledi mi? Nasil?

Sehirde bulunan AVM’ler karsisinda aldiginiz finansal 6nlemler var midir? Bu
onlemler nelerdir? Bu 6nlemler ise yaradi mi1? Nasil yaradi/yaramadi?
Fiyatlandirmay1 nasil yapiyorsunuz?

Fiyatlandirmada sehirde bulunan AVM’lerin bir etkisi var mi1?

Ciro ve karlilik durumunuzda sehirde bulunan AVM’lerin etkisi oldu mu? Nasil?
Bu sehirde sizin faaliyet sektdriiniiziin genelini dikkate aldiginizda sehirde bulunan
AVM’lerin ciro ve karlilik durumlarina bir etkisi oldu mu?

4. Uriin boyutu

4.1.
4.2.
4.3.

4.4,
4.5.
4.6.
4.7.

4.8.

Uriin cesitliligi ve kalitesi ag1larindan isletmenizin durumu nedir?

Bu durum hep bdyle miydi? Degistiyse neden degisti?

Isletmenizdeki iiriin gesitliligine AVM’lerin bir etkisi oldu mu? Olduysa ne yonde
oldu?

Isletmenizdeki iiriinlerin kalitesi agisindan AVM’lerin bir etkisi oldu mu? Olduysa ne
yonde oldu?

Marka {irlinleri satma durumunuz nedir?

Marka {irlinleri satma agisindan AVM’lerin isletmeniz tizerinde bir etkisi oldu mu?
Uriinlerinizi AVM’lerde ¢okca satilan iiriinlerinden farklilastirmaya calistyor
musunuz? Neden? Yapiyorsaniz nasil yapiyorsunuz?

Sattigimiz {irtinler agis1 yerel kosullart dikkate aliyor musunuz?

5. Miisteri boyutu

5.1
5.2.

Miisterilerinizle olan iletisiminizi tarif eder misiniz?
Miisterilerin sizden talep/beklentileri ve sizin miisterilerden talep/beklentileriniz nedir?
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6.

7.

9.

5.3. Miisteri memnuniyetini ve glivenini saglamak i¢in yaptiginiz uygulamalar nedir?

5.4. Buuygulamalarda zaman i¢inde farklilagsma oldu mu? Olduysa nasil oldu?

5.5. Pazarlik ve veresiye konusundaki uygulamalariniz nedir?

5.6. Miisterilerle olan sorunlarinizi nasil ¢dziiyorsunuz?

5.7. Sehirde bulunan AVM’lerin miisteri iliskilerinize bir etkisi oldu mu?

Magaza boyutu

6.1. Magazanizin yerini neye gore sectiniz?

6.2. Magazanizin yerini belirlemede sehirdeki AVM’lerin etkisi oldu mu?

6.3. Magazanizin bulundugu ¢evrenin 6zellikleri nedir?

6.4. Bu o6zellikler sizin isinizi nasil etkiliyor?

Yonetim boyutu

7.1. Yenilik ve girisimcilikle ilgili yaptiklariniz nedir?

7.2. Sehirdeki AVM’lerin girisimciliginiz lizerinde etkisi oldu mu?

7.3. Caligma saatleriniz nedir?

7.4. Calisma saatlerinizi neden bu sekilde ayarladiniz?

7.5. Sehirdeki AVM’lerin bu konudaki etkisi nedir?

Pazarlama boyutu

8.1. Isinizin, iiriinlerinizin tanitimini nasil yapryorsunuz?

8.2. Hangi kanallar1 kullaniyorsunuz?

8.3. Satis sonras1 hizmetleriniz nedir?

8.4. Diger esnaflarla iligkileriniz nasil? Bu iligkiler AVM magazalarinda farkli mi?

8.5. Satig sonras1 verdiginiz hizmetlerde sehirdeki AVM’lerin bir etkisi oldu mu?

8.6. Pazar payinizdan ve bu payi artirmak i¢in yaptiklarinizdan bahseder misiniz?

8.7. Sehirdeki AVM’lerin sizin pazariniz ve pazar payimniz lizerindeki etkilerini agiklar
misiniz? AVM’lerin bu konudaki rolii nedir?

Belirtmek istediginiz diger noktalar nedir?
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