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YEMIN METINI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Alisveris Merkezlerinde Kurumsal Imaj
Olusturma ve Istanbul’da Bir Arastirma” baslikli bu ¢alismanin, bilimsel ahlak ve
geleneklere uygun sekilde tarafimdan yazildigini, yararlandigim eserlerin tamaminin

kaynaklarda gosterildigini ve ¢alismamin i¢inde kullanildiklar1 her yerde bunlara atif

yapildigini belirtir ve bunu onurumla dogrularim...../...../.....

Volkan GUNDOG



ALISVERIS MERKEZLERINDE KURUMSAL iMAJ OLUSTURMA VE
ISTANBUL’DA BiR ARASTIRMA

Volkan GUNDOG

OZET

Bu tez calismasinda giinlimiizde sayilar1 devamli artmakta olan ve birbirleriyle
rekabet halinde olan aligveris merkezlerinin basarili olmasi i¢in gerekli olan en

onemli 6zelliklerden biri olan kurumsal imaj konusu ele alinmustir.

Glinlimiizde aligveris merkezlerinin bir imaja sahip olmalar1 onlari
hedefledikleri kitleler tarafindan hatirlanir kilarak, zihinlerinde yer etmesi agisindan
onemli bir yere sahiptir. Aligveris sektoriindeki rekabetin yogun olmasindan dolay1
aligveris merkezleri pazardaki rakipleriyle basa ¢ikabilmek icin yalnizca hizmetlerini
gelistirmenin yeterli olmadigini, hedef kitlenin goziinde saglam bir yer edinebilmek
amaciyla iyi bir kurumsal imaj olusturmak gerekliligini kabul etmistir. Olumlu ve
istenilen bir kurum imaj1 yaratmak i¢inse isletmede oncelikle bu amagcla ilgili bir alt
yapinin kurulmasi ve bu dogrultuda dis ve i¢ imajin olusturulmasi gerekmektedir. Bu
calismanin amaci, aligverig merkezleri i¢in dnemli bir rekabet unsuru olan kurumsal
imaj kavramini agiklamak ve bu merkezlerde saygin bir kurumsal imaj olusturmak

i¢cin yapilmasi gereken faaliyetleri ortaya koymaktir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Kurumsal Imaj, Kurumsal Gériintii, Kurumsal Davranis,

Kurumsal Iletisim



CREATING CORPORATE IMAGE IN SHOPPING CENTERS AND A
RESEARCH IN iSTANBUL

Volkan GUNDOG

ABSTRACT

In this thesis, the corporate image that is one of the most important properties
needed for success of malls whose numbers are rapidly increasing and which are in

competition with each other was discussed

Today, having an image helps malls be remembered by their target population,
and has an important influence on getting into their minds. Because of the strong
competition in the shopping sector, managements of malls admit that just improving
their services is not enough for competition against their competitors but also
creating a good corporate image is needed to have recognition on target market. To
create a positive and demanded corporate image, first of all, related infrastructure
must be established, and then external and internal images must be created. The aims
of this study are to describe the corporate image concept which is a competitive
element for malls, and to define activities for creating a prestigious corporate image

in these malls.

Keywords: Image, Corporate Image, Corporate Appearance, Corporate Behavior,
Corporate Communication
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GIRIS

Aligveris merkezi sektorii iilkemizde oOzellikle 2000°li yillardan sonra hizla
gelisme gdstermistir. Oyle ki, bu pazardan pay almak isteyen yabanci firmalar dahi
iilkemizde yatirim yapmaya baglamistir. Bu pazarlarda reklam, sponsorluk, satis
gelistirme, halkla iligkiler gibi yasanan yogun iletisim trafigi, aligveris merkezlerinin
belirgin bir kurumsal kimligi ve bunun sonucunda saygin bir imaja sahip olma

ihtiyacint dogurmaktadir.

Kurum kimligi ile esas olarak saglanmaya calisilan, hedef kitlenin aklinda yer
edebilecek olumlu ve istenilen imajin olusturulmasi ve bunun saglamlastirilmasidir.
Olumlu ve istenen bir kurum imaj1 yaratmak i¢in ise, isletmede oncelikle bu amacla
ilgili bir alt yapinin kurulmasi ve bu dogrultuda dis ve i¢ imajin olusturulmasi
gerekmektedir. Daha sonra soyut imaj c¢aligmasi yapilmalidir. Imaj galismasi

yaparken miisterilerle olan iliskilerin 6nemine de deginilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde basarili bir imaj ¢alismasi i¢in gerekli olan dgelere

yer verilmistir.

Ikinci bolimde ise aligveris merkezleri incelenmistir. Alisveris merkezi
kavrami, aligveris merkezlerinin tarihgesine bakilirken; diinyadan ve iilkemizden
aligveris merkezi Ornekleri verilmistir. Alisveris merkezlerinin artmasiyla tiiketim
aligkanliklar1 ve tiiketicilerin davraniglarinin degismesi ele alinmistir. Aligveris
merkezi kurulurken dikkat edilmesi gerekenler ve yoneticilerin davraniglar hakkinda

bilgi sunulmustur.

Uciincii boliimde &rnek bir alisveris merkezinde miisterilerin demografik
yapisi, tutum ve davranislari, marka imaji, medya tiiketim aligkanliklar1 ile ilgili

aragtirma yapilmistir.

Calisma ile ilgili arastirmada kullandigim kaynaklar konu ile ilgili kitap, siireli

yayin, makale, internet kaynaklar1 ve kigisel gozlemlerdir.



LBOLUM
KURUMSAL iMAJ

[k béliimde imaj, kurumsal imajin tanimi, kapsami ve 6nemi, kurum imajimi

olusturan unsurlar ve faktorlere yer verilmistir.

1.1. imaj, Kurumsal imaj Tanmimi, Kapsami ve Onemi

Teknolojinin ve rekabetin her gecen giin arttif1 is diinyasinda kurumlar,
kendilerini tanitma ve bir imaj olusturma ¢abasi i¢indedirler. Bunun nedeni ise, bir
kurum imajinin olusumunun, kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine kendisini daha iyi

anlatma firsatin1 vermesinden kaynaklanmaktadir.

Imaj, tasarlama yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve
sembollerdir. Imaj algilama vasitasiyla elde edilerek zihinde biriktirilen bilgilerin
canlandirilmasiyla (duyu organlarindan sinyal gelmeden) olusmaktadir. Imaj zihinde

canlandirilan bir plan, kavram, durum-sembol, gériintii veya resimdir.

Imaj, bireyin bir konuda ¢esitli kanallar vasitasiyla edindigi bilgi ve verilere
iliskin degerlendirmesi, yorumudur. Bu kanallar arasinda reklamlar, informal
iligkiler, i¢inde yasanilan ¢evre ve sahip olunan yargilar ve degerler yer almaktadir.
Imaj, devamli siirdiiriilen bir olgu olmayip, her bireyin zihninde yavas ve birikerek
sekillenen diigiinceler biitliinlidiir. Bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve

sunulan olanak ve hizmetler imajin olugsmasini saglayan etkenlerdendir.

Imaj bir seyin nasil bilindigi ile ilgilidir. Imaj yaratirken ¢evreden ve toplumun
psikolojisinden yararlaniriz. Bir irtin satin aldigimizda onun dis goriiniisii, fiyati,

kalitesi o iirlinlin imajin1 olusturan unsurlardir.



Benzer bir tanimla kurumsal imaj, isletmenin iliskide bulundugu gruplarin
algilamalar1 sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiinceler biitiiniidiir."
Buna gore, kurumsal imajin, isletmenin iliskide bulundugu hedef kitledeki gruplar

tarafindan yaratildig1 soylenebilir.

Tipki insanlarin oldugu gibi kuruluslarin da her birinin sadece dis goriiniimii
itibariyle degil, toplum i¢inde oynadigi rol, faaliyetleri, olay ve durumlara yaklasim
bicimiyle, kisacast kendi kisiligi ile onu digerlerinden ayiran ve c¢evresindeki
insanlarca digerlerinden farkli algilanmasina yol agan bir imaji vardir. iste bu imaj

kurumsal imaj olarak adlandiriimaktadir.”

Bir kurulusun tiim amaclarinin ve planlarinin algilanmasi olarak da tanimlanan
kurumsal imaj, isletmenin iirlinlerini, hizmetlerini, yonetim tarzin1 ve iletigim

faaliyetlerini destekler.

Kurumsal imaj, kurumsal goériiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis
unsurlarinin toplamindan olusmakta ve isletmenin gerek i¢ gerekse dis hedef kitlesi
tizerinde inandiricilik ve giliven yaratmak ve siirdiirmek gibi énemli bir fonksiyonu
yerine getirmektedir.’ Bu unsurlar ayn1 zamanda kurumsal kimligi olusturan unsurlar

olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.

Her kurulusun bir imaji vardir ve bu; insanlarin kisilikleri ve kurulusla olan
iliskilerine bagli olarak iyi ya da kotii olabilir. Kurumsal imaj, kurumun en st
yoneticisinin aldig1 karardan, en alt kademe isgérenin davranislarina kadar tiim
etkenlerin bilesimiyle meydana gelir. Isletmenin, kurulus tarihinden bugiine kadar
tirettigi Uriinlerin ve hizmetin kalitesi, verdigi hizmetler, diizenledigi etkinlikler,
kazandig1 basarilar, isci-igveren iligkilerindeki davranislari, gevre iligkilerindeki
duyarlilig1 ve topluma kars1 duyulan sorumluluklarini yerine getirmesi gibi pek ¢ok

unsurun bir araya gelmesiyle olusur *

! Ayhan, D., Y., ve Karatepe, O., M.,” Kurumsal Imaji Belirleyen Degiskenler : Ampirik Bir
Degerlendirme”, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Akdeniz Universitesi, Antalya, 2000,
s.176

2 Ak, M.”Firmalarda Kurumsal Kimlik”,1.U. Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Istanbul, 1996, S.1,ss.193-197,
3 Peltekoglu, F.B., Halkla Iliskiler Nedir, Istanbul, 2001,5.359

* Zorlu, N., Etkili Kurumsal imajda Halkla iliskiler (Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000), s.11
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Kurumsal imaj, insanlarin bir kurulusu desteklemesini, isletme ile birlikte is

yapmasini ya da o isletmenin gelecekteki satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.

Bir isletmenin uzun yillar ayakta kalabilmesi i¢in, giiglii ve olumlu bir imaja
sahip olmas1 gerekir. Iyi yonetilen, iyi planlanan, icinde bulundugu toplumun
yararina isler yapan, kiiltiir, sanat ve ¢evre konularina duyarl, katilimci, yardimsever
isletmelerin sahip oldugu olumlu izlenimler, zaman i¢inde onlar i¢in iyi bir kurum
imajma doniismektedir.’ Bu olumlu imaj, isletme ya da markalar cesitli zorluklara
kars1 korumakta ve kriz donemlerinde sorunlarin daha ¢abuk ve hizli atlatilmasina
yardimec1 olmaktadir. Bu nedenle isletmeler olumlu bir kurumsal imaj yaratmak

isterler.

Kurumsal imaj, sunulan {iriinlerin piyasada genel kabul gérmesini ve ayni
zamanda isletmenin T{riinlerinde yiiksek fiyat uygulamasini kolaylastiric1 etkiye
sahiptir. Bir baska deyisle gii¢lii bir kurumsal imaj, lirlinlerin ve markalarin yasamini
uzatir ve satiglarini artirir. Gliglii bir kurumsal imajin isletmelere saglayabilecegi

katkilar su sekilde siralanabilir:

a. Isletmenin uzun dénem amagclarmna kars:1 bir duyarlilik yaratir; kullanilacak
stratejilerin igletme caliganlar1 ve sahiplerince anlagilmasini saglar;

b. Hedeflere ulagmak icin izlenecek yollar1 gdsterir;

c. Isletmeye pazarda rekabet avantaji kazandirir;

d. Isletmede i¢ ve dis iletisimi gii¢lendirir;

e. Isletmenin piyasa konumunu ve diger isletmeler karsisindaki durumunu
degerlendirebilme kolaylig1 saglar;

f. Miisteri bagliligini, sadakatini ve isletmeye duyulan giiveni artirip, gerekli

anaparanin bulunmasina yardim eder.

5 Zorlu, a.gk.,s.12-13.



1.1.1. Kurumsal imajln Kavramsal Cercevesi

Rekabetin yogun olarak yasandigi gilinlimiizde kuruluglar bir¢ok yonden
kendilerine benzer faaliyet gdsteren diger kuruluslart gecip, daha fazla dikkat ¢ekme
cabasi i¢ine girmislerdir. Bu dogrultuda kurumsal imaj faktorii, sirketin basarisina
etki eden unsurlardan biridir ve 6nemli bir yatirimdir. Kar amaci giiden kuruluslarin
yani sira, kamu kuruluslarinin, belediyelerin, sivil toplum orgiitlerinin ve kar amaci
giitmeyen diger bazi1 gruplarin da, imaj konusuna 6nem verdikleri ve hedef kitle
nezdinde olumlu bir kurumsal imaj meydana getirme ve bunu siirdiirme gayreti

icinde olduklar1 séylenebilir.

Kurumsal imaj, bir kurumun genel olarak kamuoyunda canlandirdig1 kanaat,
bir firmanin ¢evresel aktorlerinin o firmaya iliskin goriisii, kurulusun hedef kitlelerin
zihninde olusturdugu resim, firmanin hedef kitleleri tarafindan algilanan resmi,
sirkete orgiite veya isletmeye iliskin bir algilama olarak tanimlanmaktadir. Orgiit
hakkinda dig hedef kitleler nezdinde olusan izlenimler seklinde de ele
almabilmektedir. Kurumsal imaj, 6rgiitiin hedef kitlesinin orgiit hakkindaki duygusal
ve akilc1 diisiince ve algilamalarinin tlimiidiir. Kurumsal imaj;  miisterilerin,
yatirimcilarin, calisanlarin, destekcilerin ve genelde toplumun bir sirkete tasidigi
imajlarin toplamini ifade etmektedir. Yani kurumsal imaj, hedef kitlelerin sirkete
iligkin tasidig1 izlenimlerin toplamidir. Kurumsal imajla ilgili yapilan bu tanimlarda
kurumsal imajin somut bir unsur olmamasi, kurumsal imajin akla uygun ve o6lg¢iilii
bagliliklarla olugsmas1 dikkat ¢ekmektedir. Bir diger 6zellik, kuruma iliskin alg1 ve
bilincin, hedef kitleyi olusturan kesimin bir pargasinda degil tiimiinde mevcut

olmasidir.

Keller, kurumsal imaj cagrisimlarin1 dort kategori icinde ele alir. Bu
cagrisimlar arasinda, {iriin nitelik ve faydalarina iligkin ortak tutum ve
degerlendirmeler, insanlar ve iliskiler, degerler ve programlar, kurulus giivenilirligi
yer almaktadir. Uriin nitelik ve faydalarna iliskin tutum ve degerlendirmeler, kalite
ve yenilikgiliktir. Insanlar ve iligkiler, tiiketici yonelimlerinden bahsetmektedir.

Degerler ve programlar kategorisi, ¢evreye duyarlilik ve sosyal sorumluluk



konularindan bahsetmektedir. Kurum giivenilirligi kapsaminda ise, uzmanlik,

diiriistlikk ve sempatiklik konularma deginilmektedir.®

Kurumsal imaj, sicak, soguk, iyi, kotii, kaliteli, yenilik¢i, miisteri odakli, sosyal
sorumluluk bilinci olan, giivenilir, olumlu, olumsuz, belirgin, belirsiz kaliteli vb.

ifadelerle taninabilir.

Farkli hedef kitleler, kurulus tarafindan sunulan enformasyonel ipuglarin1 ve
sinyalleri sec¢ici bicimde yorumlamakta, ayrica bunlarin kendi ilgi ve ihtiyaglarinin
tatmini noktasindaki etkiligini yargilamaktadirlar. O halde, hedef kitlenin Orgiite
iligkin biitlin algilamasi olan kurumsal imaj, kismen onun kendi ilgi ve ihtiyaglarin
karsilama kabiliyetine dayanmaktadir. Bir orgiitiin sahip oldugu imaj, belirli bir dizi
elementin bilesiminin sonucudur. Aslinda, lizerine odaklanilan 6rgiitiin sahip oldugu

degerlerin, inanglarin ve tutumlarin siiziilmesidir.

Bir kurumun imaji, farkli insanlar tarafindan degisik sekilde algilanmis
olabilir. Ornegin, calisanlara gore isletmenin “isveren ve ydnetim” imaji,
miisterilerce benimsenen “Uriin ve hizmet” sundugu imajindan veya mevcut
imajindan oldukga farkli olabilir. Bu durum bir 6rgiitiin belirli tek bir imaja degil,
pek cok imaja sahip olabilecegi anlamina gelir. Oyleyse, kurulusla girdikleri iliskiye
gore, onu farkli bakis acilariyla degerlendiren cesitli hedef kitle varligindan
bahsedebiliriz.

Kurulus tiyelerini kapsayan imaja dahili imaj, kurulusun disindakileri kapsayan
imaja ise harici imaj denilebilir. i¢ hedef kitlelerini nezdinde olumlu izlenimler

olusturmak isteyen kuruluslarin, dis hedef kitleleri tarafindan begenilmesi gereklidir.

Kurumsal imaj; kurumsal goriintii, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin
toplamindan olusmaktadir. Yerine getirdigi onemli bir islev, i¢ ve dig hedef kitle
tizerinde inandiricilik, etkilesim, gliven yaratmak ve bunu siirdiirmektir. Hem kurulus
icinde, hem de disinda olusturulacak imajin ise, tek ve inandiric1 olabilmesi i¢in

kurulus gercegiyle uyumlu olmasi gerekmektedir.

% Keller,K.L.,”Building and Managing Corporate Brand Equity”, The Expressive
Organization:Linking Identity,Reputation, and the Corporate Brand, New York, 2000, s.115-137
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Kurumsal goriiniim kapsami iginde firmanin logosu, yazi karakteri, kurulus
renkleri, basili materyaller, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve

stantlar yer almaktadir.

Kurumsal iletisim ise, reklam ve halkla iligkiler uygulamalarini da igine alan,
kurumun biitlin i¢ ve dis iletisimidir. Bu iletisimle hedef kitleye kurulusun sosyal ve
ekonomik anlamini netlestiren mesajlar iletilmelidir. Kurumsal davranis, bir taraftan
personelin miisterilere davranis tarzlarini yonlendiren, diger taraftan ise calisanlarin
kurulugla Dbiitiinlegsmelerini  saglayan c¢abalar1 igermektedir. Bu 1{i¢ unsurun
toplamindan olusan kurumsal imaj ise, sadece iletisim karmasinin 6zel bir araci

olarak degil, iist diizeyde tiim iletisim politikas1 igin 6nemli rol oynamaktadir.’

Goriildiigi gibi kurumsal imaj, kuruluslar hakkinda hem kendi {iyelerinin, hem
de dis hedef kitlelerinin bir fikir sahibi olmasinda rolii bulunan bir unsurdur.
Ustlendigi bu rolle, kuruluslarin taninmasina, benimsenmesine, sempati kazanmasina
ve toplumsal hayat igerisinde varligini huzurlu bicimde devam ettirmesine katki

saglayabilir.

1.1.2.Kurumsal imajin Olusumu

Giinliik hayatta bireyler, pek c¢ok kere g¢esitli nedenlerle bazi firmalara
gitmektedir. Bu sirada firmanin bulundugu semt, binanin genel goriiniimii, girisi,
kapida gelenleri karsilayan giivenlik gorevlisi, danigmadaki sekreter, binanin i¢
dekorasyonu, firmanin patronu, list diizey yoneticiler, ¢alisan insanlarin genel
goriiniimti, birbirlerine ve ziyaretcilerine karsi olan davraniglar ile bir izlenime sahip
olurlar. Uzman olmasalar bile, oradaki firma hakkinda bir degerlendirme yaparlar.
Bu degerlendirme, ¢ogu zaman istemeden beyinde yapilir ve boylelikle firmaya
iligkin bir imaj olusur. Bu ilk izlenim, firma ile nasil bir is yapilabilecegi ya da

yapilamayacagi, tiriinleri, hizmetleri, kalitesi, servis anlayisi, giivenilirligi, temizligi,

7 Peltekoglu,F.B., “Kurumsal Iletisim Siirecinde Imajm Yeri”,Istanbul Universitesi iletisim
Dergisi,Istanbul, 1997 Say1:4,ss.126-127



siirati vb. birgok konuda kurumsal imajin olugsmasini saglamistir. Kolay kolay

degismeyen bu ilk izlenim, olduk¢a 6nem tasimaktadir.®

Kurumsal imaj yaratma ve goriintii yaratmay1 es anlamli kullanan bir anlayis
s0z konusudur. Kamu ve 6zel sektor kuruluglarinda orgiitiin kabul edilebilir ve
savunulabilir belirgin bir goriintiislinii yaratmak, orgiit yoneticilerinin {izerinde
durduklar1 konulardan birisidir. Piyasadaki iirlin ve markalar gibi, kurumlar da
hedefledikleri kitleler nezdinde art1 ya da eksi izlenimler olusturabilirler. Kurumlar
acisindan yapilmasi gereken is, eger hedef kitleleri nezdinde olumsuz algilaniyorlar

ise, bunun sebeplerini bulmak ve bu durumu diizeltmeye ¢alismaktir.

Gergegi yansitmasa bile, hedef kitlenin gercek olarak algiladigi seyin
kurulusun imajint olusturdugu bilinmelidir.’Boéyle durumlarda kuruluslarin, hedef
kitle nezdindeki kendilerine iligskin izlenimleri gerceklikle ortlisecek bigimde yeniden

diizenlemeleri, makul bir girisim olarak degerlendirilebilir.

Kurulusun iiriin veya hizmetleriyle karsilagilan her yerde bir imajin olusmasi
s0z konusudur. Her bireyin kurulusla ilgili algilamas1 ve ona yiikledigi imaj farklidir.
Kurumsal imaj, bireylerin kurulusla ilgili benimsemis olduklar1 goriislerin

toplamindan olusur.

Her isletmenin kendine has bir kisiligi vardir ve bu kisilik kamuoyu 6niinde 1yi,
kotii, olumlu, olumsuz, gercek veya hayal {iriinii olabilir. Ancak kurumsal imaj,
calisanlarin, miisterilerin, hissedarlarin ve isletmenin hedef kitlesini meydana getiren
diger gruplarin, isletmenin farkli yonlerini algilamasi neticesinde benimsenen

gériislerin toplamindan olusmaktadir.'

Kurumsal imaj yansitilmadan once, ona sahip olunmalidir. Hedefledigimiz
kitleyi tanimlayarak ve onlara kim oldugumuzu, ne is yaptigimizi ve dikkate alinmasi

gereken oOzelliklerimizi bilmelerini saglamaliyiz.

8 Ak ,M. Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve 1maj JIstanbul,1998,s.165
? Peltekoglu, a.g k., s.137
1 peltekoglu, a.g k., s.130



Kurumsal imaj, baska bir deyisle insanlarin kurum hakkinda diisiindiigii imaj,
kisilerin kuruma iliskin algilamalarina, bu da kurum hakkindaki bilgilerine dayanur.
Bu yiizden kurum hakkindaki bilgi akisint miimkiin olan en iist diizeyde yonetmeli
ve kontrol etmeliyiz. Bilgi akisinin farkindaligi artiracak bir sekilde yaratilmasi
gerekmektedir. Bu noktada kurulusu, hedef kitleye dosdogru bi¢imde algilatacak
olan iletisim teknikleri devreye sokulmalidir. Hangi iletisim tekniklerinin
kullanildiginda, kuruma iliskin olumlu izlenimlerin en etkili bi¢imde olusturulacagi,

bu isin uzmanlar tarafindan planlanmali ve uygulamaya konmalidir.

Kurumsal imaj olusturulurken temel hedeflerden bir tanesi, kurumu ve kurum
hakkindaki konular1 bilen kisilerin sayisini artirmak ve pozitif bilgilerin yayilmasini
saglayan goriis Onderlerinin kazanilmasini1 saglamaktir. Kurumsal imaj, insanlarin
konu ile ilgili edindikleri bilgilere ve yasadiklari deneyimlere bagl olarak iyi, kotii,
alelade olabilir ama iyi bir kurumsal imaj konusundaki belirgin 6zellik onun
kazanildigidir. Ciinkii bir kurulus hakkinda herhangi bir bilginin istenerek veya

istenmeyerek kamuya ulasmasi kurumsal imaji etkilemektedir."'

Kurumsal imaj olusumunda, ilk izlenimler sonrakilere gore daha biiyiik bir etki
yapmaktadir. Ayrica, bu izlenimler uzun siire silinememekte ve varligmi

korumaktadir.

Kurumsal imajin olugsmasinda, etken olan unsur hem kurulusun kendisi, ayni
zamanda hedef kitlelerdir. Kurulusun imaj olusturmaya yonelik kendi inisiyatifindeki
etkinliklerin diginda da, kendisine iligkin bir imajin olugsmasi1 miimkiindiir. Ancak bu
durum, kurulus ne kadar ugrasirsa ugrassin, hedef kitleler yine bildiklerini okurlar
mantiiyla degerlendirilmemelidir. Bu noktada, kuruluslar olumlu bir imaj yaratmak

icin iizerlerine diisen gorevleri yerine getirmelidirler.

Herhangi bir kurulus, kendi ozelliklerini, hedef kitlelere aktarmada etkili
yontemler kullanmalidir. Aksi takdirde kurulus, degeri yiiksek olan ancak
bilinmeyen, bu yiizden de deger verilmeyen bir olguyla karsilasabilir. Yani esasen

degeri bilinmedigi i¢in belirgin olmayan bir kurumsal imaja sahip demektir.

" Peltekoglu, a.g k., s.126



Kuruluglarin mevcut imaj1, kisisel yargilardan ziyade, arastirma sonuglarina
gore degerlendirilmelidir. Kurumsal imaji anlamaya ve yorumlamaya yonelik
arastirmalar, aynt zamanda insanlarin kurulusa karsi davranislarimi da anlamaya
yoneliktir. Bazen, kurulusun hareket tarzi, kurumsal imaji degistirmek amaciyla
tasarlanabilir. Bu durumda, kurumsal imajin tiim ayrintilariyla tanimlanmasi ve ayni
zamanda davraniglarin hangi yonde degistirilmesi gerektigi, ne tlir kurumsal

davranigin istenilen degisikligi yaratma konusunda etkili olacagi belirlenmelidir.

Kurum imaj1 olusturulmasi ve yerlestirilmesi siirecinde, mesajlarin tiim hedef
kitle grubuna gonderilmesi i¢in uygun araglarin tespit edilmesi 6nem tagimaktadir.
Ayrica, mesajlarin tespiti ve ulastirilmasi asamasinda kamuoyu arastirmalar1 ve

davranis analizlerinden yararlanilmas: gerekmektedir. '*

Kurulusun temsil ettigi seylere iliskin hedef kitlelerde imaj yaratarak, bunu

stirdiirmek i¢in yapilmasi gerekenleri soyle siralayabiliriz:

a. Mevcut durum ve bilinilirlik arastirmasi yapilmasi

b. Dogru ve samimi olunmasi

c. Istenilen imajin agik¢a belirlenmesi

d. Saglanilan faydanin vurgulanmast

e. Hedef kitlenin belirlenmesi

f. Diizenli bilgi akisinin saglanmasi

g. Diger insanlara sayg1 gosterilmesi

h. Gergeklesemeyecek seylerden kaginilmasi

1. Hoggoriilii olunmasi

j. Bir olaya verilen destekle sahip olunan imajin uyumlu olmasi

k. Diiriist ve 1yi niyetli olunmasi

1. Unlii bir basin sdzciisiiniin ya da temsilcisinin hem faydali hem de zararh
olabileceginin diisiiniilmesi

m. Medya tercihlerinde imaja gore davranilmasi

Kuruluslar tarafindan ¢esitli kurumsal imajlar olusturabilir. Yiiksek kaliteli ve

standartli kurum imaji, yenilik¢i kurum imaji, miisteri memnuniyeti esaslt kurum

12 Peltekoglu, F.B., Halkla iliskiler Nedir, istanbul, 2001, s5.368-372
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imaj1, ¢evreye saygil ve duyarli kurum imaji, sosyal sorumluluk sahibi kurum imaji,
katilimec1 ve paylasimct kurum imaji olusturulabilir. Ayrica kuruluslarin kurumsal
yararlart dogrultusunda ilkeli, diiriist, uzman, saygili kurum imaji olusturmalar1 da

mumkin olabilir.

Ele alinan bu kurum imajlarinin hemen hemen tamaminin, hedef Kkitleler
tizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratabilecegi sdylenebilir. Dolayisiyla bunlarin, olumlu

kurum imajlar1 seklinde degerlendirilmesi miimkiindiir.

Kurumsal imaj1 degistirmek, kurumsal imaj1 bastan olusturmaktan daha zordur.
Belirli bir déonemde basarili olan bir imaj, zamanla kurulusun planlar1 ve pazar
sartlarina uymayabilir. Bu tlir durumlarda imaj degisimine gidilmektedir. En iyi imaj
degisikligi, eski imajin nitelikli kisimlarmi biinyesinde tutan yeni imajdir. Eski

imajin basarili 6zellikleri korunurken basarisiz kisimlar1 degistirilmelidir.

1.1.3. Hedef Kitleler Acisindan Kurumsal imaj

Bir kurulusla ilgili, tek ve uyumlu bir imajin mevcut olmasi temel gereklilik
olmakla birlikte, kurulusun farkli uygulamalarindan farkli bi¢imlerde etkilenen
birden fazla hedef kitlesi olmasi nedeniyle, her birinin goziinde farkli imajin
olusabilmesi s6z konusudur. Bu durum, imajin olusmasi degil, olusturulmasina
yonelik ¢abalarin temelinde yatan gerceklerden biridir. Isletmeler, hedef kitlelerini
olusturan farkli kesimlerin igletmeye bakis acilarini, farkli yontemlerle etkileme

gayreti icerisindedir."

Bir kurulusun hedef Kkitleleri arasinda tiiketiciler, miisteriler, tedarikciler,
hissedar ve ortaklar, medya, potansiyel yatirimcilar, hiikiimet kuruluslari, rakipler,
yasa yapanlar ve kurulusun i¢inde bulundugu toplum yer almaktadir. Hedef kitleleri
kapsayan gruplardan her birinin, ayn1 zamanda da degisik bir kategori i¢cinde de yer
almas1 miimkiindiir. Tedarikg¢iler, ayn1 zamanda hissedar veya miisteri, calisanlar

ayni zamanda hissedar olabilmektedir.

1 Peltekoglu, a.g. k., s.131
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Kuruluslarin hedeflerini, i¢ ve dis olmak iizere iki kategoride ele almak

miumkindir;

Ic hedef kitleler, kurulusta calisan ofis elemanlari, denetgiler, yoneticiler,
ortaklar, hissedarlar ve yonetim kurulunun {iyeleri yer almaktadir. Dis hedef kitleler
arasinda ise, dogrudan kurulusla baglantili olmayan medya, hiikiimet, egitimciler,

miisteriler, toplumsal gruplar, yatirimcilar bulunmaktadir.

Dis hedef kitleler, orgilite karsi tutumlarinda Orgiitiin, {riinlerinin veya
hizmetlerinin tasidig1 imajin pozitif ya da negatif yonlerini dikkate almaktadir. Bu
durumda yatirimcilar, eger orgiite karsi olumlu imaj tastyor ise yatirim yapabilirler;
miigteriler ise, TUriinleri satin alabilirler. Yatirnmcilar agisindan kurulusun kazang
saglayan, rakip kuruluslardan daha fazla kar eden istikrarli bir kurulus olmasinin

onem tasidigini soyleyebiliriz.

Bir sirketin biiylimesinde ve pazar payinin artmasinda calisanlarin hayati rolii
vardir. Calisanlar, mesai sonunda iglerini bitirip sirketten ayrildiklarinda, toplum
icinde kendi kurum ve orgiitlerini temsil etmektedirler. Dolayisiyla olumlu bir
kurumsal imaj olusturmay1 hedefleyen kuruluslarin, ¢alisanlarinin goéziinde olumlu
izlenimler olusturmasi gereklidir. Aksi takdirde, toplum i¢inde kurulusun temsilcisi
roliinii sergileyecek olan ¢alisanlarin kurulusa iliskin aktardiklar1 bilgiler, ona bakis1

derinden etkileyebilmektedir.

Calisanlarin degisik beklentileri nedeniyle, kurulusla ilgili diger hedef kitle
gruplarindan farkli bir imaja sahip olabilecekleri géz oniline alinmalidir. Onlar
nezdinde olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in iletisim, kurulus yaymlari, ilan

panolari, hatirlatma tablolari, 5deme ¢ekleri gibi yontemlerden yararlanilmalidir."*

Orgiitiin, ¢alisanlar1 nezdinde olusturacagi imaj biiyilkk dnem tasimaktadir.
Orgiitiin dis hedef kitleler iizerinde olusturdugu imaj; calisanlarma yansidigi gibi,

calisanlar arasinda olusan imaj da, dis hedef kitlelere yansir. Calisanlarin goziinde

' Peltekoglu, a.g k., s.367
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tutarli ve devamli imajlar olusturuldugunda, bu devamliligin diger hedef kitleye de
olumlu bicimde yansiyacag1 goriliir.

Miisteriler satin aldiklari {iriin ve hizmetlerin aslinda hangi kurulusun oldugunu
bilmek isterler. Ayrica kurulusun gorislerini de bilmek isterler. Kurulus, goriis ve

davranislarini ne kadar iyi ifade ederse, o kadar gii¢lii hale gelir.

Miisteriler, iirlinleri lireten, pazarlayan, satan sirketlerden sosyal olmalarini ve
iiretim siirecinde dahil gevreye yonelik duyarlilik tasimalarin1 beklerler. Ote yandan,
tiretim, yenilik¢ilik ve pazarlama bakimindan miikemmeliyet¢i olarak basari

saglayan kuruluglar, miisterilerin nezdinde de olumlu bir imaja sahip olurlar.

Miisterilerin, antipatik bir kurulusun yonetimine iliskin diisiincelerini
degistirmek, sirketin basaris1 acisindan onemlidir. Bu nedenle, tiim yoneticilerin
oncelikli dikkat ettikleri hususlar, olumlu miisteri degerlendirmeleri ve miisteri
giivenini saglama gerekliligidir. Kurumsal gerceklik ve miisteri algilamasi1 farkli
olabilir. Kurumsal imaj programlar1 cergevesinde gerceklestirilen bir imaj iletimi
kurumun sahip oldugu ger¢ek imajla miisteri algilamalarin1 benzer duruma getirmeyi

gerekli kilar.

Miisteriler her imadan anlam bekler. Sirket tarafindan iiretilen seyler, hedef
kitle tarafindan onun nasil algiladigiyla, sohreti ve imajiyla yargilanacaktir. Segilen
imaj kurumun gercegini yansitmali ve piyasada yasanacak degisimlere karsi uygun
esneklige sahip olmalhidir. Miisterilere yonelik kurumsal imaj stratejileri
belirlenirken, zamanin gereklerinin g6z Oniline alinmasi1 ve olas1 degisimlere ¢abuk

adapte olunmasi 6nemlidir.

Kurumsal imaj, hammadde, kredi, hizmet ve materyal saglayanlar nezdinde de
biiylik 6nem tagimaktadir. Biitiin bu gruplarla iletisim, biiyiik 6lciide kisisel iletisim
yoluyla saglanmaktadir. Bir bankanin, kurulusa kredi kolayliklar1 saglamasi, o

kurulusun giivenilirlik imajina baghdir."

15 Peltekoglu, a.g k., 5.368
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Insanlarm, calistiklar1  kuruluslarin  imajina iliskin kisisel duygulariyla,
kendilerinin kisisel olarak temsil ettii duygular arasinda bir iliski vardir. Orgiitsel
faaliyetler ile bireysel faaliyetler arasinda bir iliski s6z konusudur. Ayrica, dis
gruplarin kurulusa iliskin tepki, davranig ve degerlendirmeleri, onlarin hem is
tatminlerini, hem de kurulustan ayrilma niyetlerini etkilemektedir. Imaj, is tatmini ve

isten ayrilma birbirleri ile ilgilidir.

Imajin, is doyumu ile pozitif, kurulustan ayrilma niyeti ile negatif iliskisi
vardir. Eger calisanlar, kuruluslarinin insanlarin géziinde fakir bir imajinin oldugunu

goriirlerse, is tatmini azalmakta ve kurulustan ayrilma olasiliklar1 artmaktadir.

Dis gruplar nezdinde imaj giiglii olursa, calisanlarin is tatmini daha yiiksek

olmakta ve kurulustan ayrilma olasilig1 ise azalmaktadir.

Bu goriislerden hareketle, kuruluslarin dis hedef kitlelerde olumlu imaj
yaratmasinin, iki bakimdan 6nemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Birincisi, dis
hedef kitleler nezdinde olumlu bir imaj olusturularak onlarin giiveninin, sempatisinin
ve iyi niyetinin kazanilacag1 gercegidir. Ikincisi ise, dis hedef kitlelerde kurulusa
ilisgkin olusan olumlu imajin, kurulus igine, yani c¢alisanlara yansimasi, onlarin

yaptiklari isi daha fazla severek ve haz duyarak yapmalarini saglayacaktir.

Kuruluglar cesitli yonleriyle iistiinlilk kanis1 gosterirken, bazi bakimlardan
bunu gostermeyebilir. Ornegin, iirettiklerinin kalitesi olumlu bir imaj yansitirken,
calisanlarla iligkiler bakimindan olumsuz bir imaj yansitabilir. Bu durum “her giiliin
dikeni var” yaklagimiyla savunulabilir. Ancak, kuruluslar agisindan, boyle bir
savunma bi¢imi, pek uygun bir savunma bi¢imi degildir. Asil amaglanmasi gereken
kusursuzluk olmalidir. Ciinkii kurulusun bir yoéniiniin olumsuz algilanmasi, onun

biitiin olarak kimliliginin olumlu algilanmasin1 engelleyebilir.

Kurulus hakkindaki olumsuz yargilar, kurulusun basarisim ters yonde
etkilerler. Olumsuz yargilarin silinmesi hem zordur, hem de olumlu yargilar1 da
ortadan kaldirabilirler. Bu nedenle bir kurulus miisterisi i¢in memnunluk verici
diizeyde kaliteli mal ve hizmet sunan, hissedarlarina rakiplerine gore daha fazla kar

pay1 veren bir yapida olsa bile; c¢alisanlarina tatmin edici diizeyde maas vermiyorsa,
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onlara sosyal giivence saglayamiyorsa, bu durum, mutlaka onun imajini olumsuz

bicimde etkileyecektir.

Kurulusu iyi veya kotii, faydali veya zararli olarak gorecek olan hedef kitle
onun {irtinlerini satin alan miisteri ve tiiketicilerle sinirli degildir. Bunlarin disinda;
hissedarlar, is¢iler, distribiitorler, rakipler, hiikl'jrnet16, iretim faktorleri sahipleri,

kamu kuruluslari, bayiler sendikalar, vb. ¢esitli menfaat gruplar1 da olabilir.

Kurumlar agisindan 6nemli olan, eylemlerini ve sahsiyetlerini dogru, gerektigi
gibi yansitabilmeleri, hedeflenen kitleler iizerinde olumlu ve etkili olabilecek
izlenimleri olusturabilmeleri ve bu izlenimleri yillarca istikrarl bir sekilde devam

ettirebilmeleridir.

1.1.4.Kurumsal imajin Kurulus Acisindan Onemi

Kurum imajmin olumlu oldugu durumlarda, yapacagi etkinin de olumlu,

olumsuz oldugu durumlarda ise yapacagi etkinin de olumsuz olacag diisiiniilebilir.

Bir kuruma iligkin olumlu algilamalar neticesinde olusan olumlu bir kurumsal

imaj, kuruma ¢ok cesitli yararlar saglayabilmektedir.

Kurumsal imaj1 iyi olan kuruluslar, hedef kitle {izerinde “kaliteli” , “giivenilir”,
’birlikte ¢alisilabilir” vb. goriiniistedirler. Bu ifadeleri ¢agristiracak bigimde anilirlar.
Ayrica, kurumsal imajin1 kuvvetlendiren kuruluslar “6ne” gegmekte, daha ¢ok saygi
gormekte, daha ¢ok sevilmekte, daha ¢ok aranmakta, daha ¢ok kazanmakta ve daha
iyi yasamaktadir.'” Bir firmanin eckonomik degeri, giicli kurumsal imaj

olusturmasina baghdir.

Kurum imajina yonelik ¢alismalar, kurulusun hisselerinin sermaye piyasasinda

degerlenmesine neden olabilir. Olumlu kurumsal imajlar, kurumlarin finansal

' Karafakioglu,M., Uluslararas1 Pazarlama Y énetimi:Teori,Uygulama ve Ornek Olaylar,
Istanbul,2000,s.255 ) .
17 Ak, M.,Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj, Istanbul, 1998, s.174-175
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alanlarda deger yaratmasina, sirketlerin sermayelerini biiylitmesinde yardimci olur.

Sirketlerin satilma konusu giindeme geldiginde de yardimci olur.

Kurumsal imajin eylemlerle desteklenmesi, miisterilerin ne zaman ve ne kadar
o kurumla alisveris iginde olunacagini etkileyecektir. Uriinlerin ve hizmetlerin

satisinda ve miisterilerin davranislarinda da etkili olmaktadir.

Gilinlimiizde miisteriler, herhangi bir iiriinii kalitesine, markasina ve onu iireten

kurumun imajina da bakarak tercihlerini yapmaktadirlar.

Kurumsal imaj, sunulan hizmetin kalitesine yonelik algilamalarda da etkili bir
unsur olmaktadir. Yani miisteriler bir hizmetin kalitesi hakkinda bir degerlendirme
yapacaklarinda, o hizmeti sunan kurulusun imajindan da etkilenmektedirler. Imaji
kotii olan kuruluslarin yeni bir {iriinii satmasi, reklamdan yararlansa bile oldukca
zordur. Bu durumlarda, oncelikle kurumsal imajin diizeltilmesi zorunluluktur. Bu
nedenle, Ozellikle beyaz esya, elektronik gibi kurum imaji olduk¢a Onemli olan

sektorlerde, firmalar imajlarma ¢ok bityiik 6nem vermektedir. '®

Bir kurulus olumsuz bir imaja sahipse, iirettigi {iriinler ne kadar iyi olursa

olsun, bu durum {irtinleri iistlinde olumsuz bir imaj birakacaktir.

Halk nezdinde diiriist ve giivenilir bir kurumsal imaj olusturan firmalar, iirettigi
mal ve hizmetleri kolayca pazara sokabilir. Ornegin saglam bir kurum kimligi oldugu
benimsenen bir firmanin, liretecegi her tiirlii mal ve hizmete gerek ilgi, gerekse
giiven kolaylikla saglanir. Bunun da 6tesinde, firma tirettigi mal ve hizmetin fiyatini

rakip firmalara nazaran biraz yliksek tutsa bile pazar payini biiyiitebilir.

Kamuoyunda olumlu bir imaj sayesinde belirli bir iine sahip olan firmanin,
kredi kuruluslarindan daha kolay bigimde finansal destek saglayacagi bir gergektir.
Firma bir donem zor giinler gecgirse ve finansal sikintilarla karsilagsa bile bankalar,

kendileriyle ge¢miste iyi iliskiler kurmus olan firmaya yardimei olmaya ¢alisir.

' Ak, a.gk.,s.145
1 Sabuncuoglu,Z., Isletmelerde Halkla iliskiler, Bursa, 1998, s.7
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Kurumsal imajin 6nem kazandigi yerlerden birisi de, dis pazarlardir. Tim
kuruluslar, hedef aldiklar1 dis pazarlarda “iyi bir kurulus” imaj1 yaratmak zorundadir.
Aksi halde, satmak istedikleri iiriin ve hizmetler boykot edilebilir veya kurulusun

faaliyetlerine son verilebilir. *°

Uygun bir kurumsal imajin hiikiimet organlariyla iligkilerde biiyiik bir etkisi
vardir. Hiikiimet politikalari, is diinyasindaki kuruluslar etkilemektedir. Bu yiizden
biiyiilk sermayeli kuruluslar, hiikiimetin ve organlarinin goéziinde olumlu bir imaj

yaratma c¢abasina girebilirler.

Kurumsal imaj, kriz donemlerinde kuruma kamuoyu destegi saglanmasina

yardimci olabilmektedir.

Kurumsal imaj, sirket i¢inde motivasyonun saglanmasina yardimci olur.
Calisanlar nezdinde olusturulan tutarli ve siirdiiriilebilir imaj hedef kitlelere de
olumlu sekilde yansir.

Eleman bulma ve alma konusunda da kurumsal imajin etkisinden soz edilebilir.
Cesitli araglarla yapilan is duyurular1 sonucunda her firmaya yapilan bagvuru sayisi
nitelik ve nicelik bakimindan ayni olmaz. Kurumsal imaj1 etkili olumlu firmalarda
adaylar, daha diisiik bir iicretle ise girme isteginde bile bulunabilir. Is arayanlarmin

kurum hakkinda olumlu bir imaj tagimasi da, is tercihinde olumlu etki yapmaktadir.

Hedef kitlelerin goziinde olumsuz bir algilamaya neden olacak yaklasimlardan

kacinilmalidir.

Kurumsal imaj, bir sirketin hayatta kalabilmesi i¢in en 6nemli etkenlerden

biridir; bu yiizden hedef kitlelerin ihtiyaglar1 ve istekleri géz 6niine alinmalidir.

% Karafakioglu, a.g k., 5.254-255
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1.2. Kurum imajim Olusturan Unsurlar

Isletmeler, herhangi bir ¢aba gosterip gostermeler dahi, olumlu ya da olumsuz
bir kurumsal imaja sahiptirler. Bu imaj, icinde istenilen ya da istenilmeyen unsurlar
barindirabilir. Ancak sahip olunan bu imajin ne sekilde olacagi tesadiife
birakilmayacak kadar énemlidir. Bu nedenle de konunun belirli bir sistem icerisinde

ele alinmasi gerekir.

Kurumsal imaj olusturulurken gerceklerden hareket edilmesi son derece
onemlidir. Baska bir deyisle isletme ile ilgili olarak olumlu ve giiclii bir imaj
yaratabilmek i¢in, gercekler saptirilarak kamuoyuna yanlis bilgi verme gibi bir yol
denenmemelidir. Clinkii er ya da ge¢ ortaya ¢ikacak gercekler nedeniyle isletmenin,
kamuoyundaki imaj olumsuz yonde etkilenecektir. Bunu onarmak oldukca giic ve
maliyetli olabilir. *' Imaj olusturmanin temel hedeflerinden birisi, konuyu veya
durumu bilen insanlarin sayisinin artirilmast ve olumlu bilgileri yayan kanaat

6nderlerinin kazanilmasidir.?
Giiglii ve olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in alt yap1 kurulmasi, dis ve i¢
imajin olusturulmas: gerekmektedir.
1.2.1. Altyapiyr Olusturmak
Isletmede giiclii bir kurumsal imaj olusturabilmek igin, isletme icinde bazi

degisikliklerin yapilmasi ve gerekli alt yapinin olusturulmasi gereklidir. S6z konusu

altyapiy1 olusturan 6geler ise isletmeye ait “misyon ve vizyon” tanimlamalaridir.

Ak, a.gk.,s.173
** Peltekoglu,a.g.k.,ss.125-145
> Giizelcik, E., Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum imaji, istanbul, 1999, s. 172
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1.2.1.1. Misyon Kavrami

Misyon kelime anlamiyla, bir kisi ya da toplulugun tstlendigi gérev demektir.
Misyon, bir isletmenin var olma nedeni ya da amacidir. Bagka bir deyisle, isletmenin

topluma ne sagladigini anlatir.

Misyon, isletmenin hangi amacla, ne yapmak {izere kuruldugunu ve isletmenin
varlik nedenini ifade eder.*® Isletme misyonu; isletmenin c¢alisma felsefesi ve
kurulma nedenini tanimlayip, maddi ve beseri kaynaklarin nasil kullanilacagini

anlatir, isletmenin temel amacini net bir sekilde ortaya koyarak, isletmeye yon verir.

Ust yonetim tarafindan belirlenen isletme amacinin nasil olmasi gerektigine
iligkin bir standart olmamakla birlikte, su konularda isletmenin ne diigiindiigiiniin
belirtilmis olmas1 gerekmektedir: isletmenin yapacag is (faaliyet alan1) , isletmenin
temel felsefesi, isletmenin amaclari, isletmenin kendi kendini nasil buldugu, hangi
miisteri kitlesi veya pazarin hedeflenip, hizmet edilecegi, liretilecek liriinlerin neler
oldugu, kullanilacak teknolojilerin ¢esidi, isletme ortaklarina, hissedarlarina verilmek

istenen mesajin ne oldugu.

Ote yandan isletme amaglarmin isletme calisanlar1 ile paylasilmasi gerekir.
Isletmelerde misyonlarin  ¢alisanlarla  paylasilmasmin  faydalar1 su  sekilde

belirtilebilir:

a. Isletmenin kurulus nedenini yazili hale getirerek aciklayan bir isletmenin
personeli, neyi neden yaptiklarin bilincine varmakta, oncelik kullanabilmekte ve
isletmeye nasil daha iyi katkida bulunabilecegine karar verebilmektedir.

b. Misyon agiklamasi, isletmelerin toplum i¢indeki imajini belirlemektedir.

c. Misyonun c¢alisanlara agiklanip, yonetimce benimsendigi durumlarda,
isletmelerin dengesiz biiyiimelerini ve alakasiz sektorlere/pazarlara girmelerini
onlemektedir.

d. Misyon aciklamalari motivasyon ve ekip ¢alismasina ortam hazirlamaktadir.

** Kogel, T., Isletme Yoneticiligi, istanbul, 2001, s5.92-93
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e. Misyon yardimiyla, isletmelerin faaliyet sonuglarini degerlemek daha

giivenli olmaktadir.

Baz1 aligveris merkezlerinin misyonunu s0yle siralayabiliriz;  En iyi
uygulamalar1 6grenerek paylasmak, diger alisveris merkezleriyle olan rekabeti
artirmak, kalite konusunda bilgi birikimini artirmak, is yasamindaki uyuma ve

toplumsal dayanismaya katkida bulunmak.

Bu misyon tanimlarinin ortak o6zelligi miisteriyi, calisanlari, toplumu ve
dolayisiyla onlarin ihtiyag, istek ve beklentilerini 6n plana alarak, rekabet giiciinii

artirmaktir, 2

1.2.1.2. Vizyon Kavramm

Vizyon isletmenin gelecege yonelik olarak ulasmak istedigi hayalleridir. Bu
noktada vizyon gelistirme ise, ileriyi gorerek, gelecege ait tahminler yapmak ve bu
tahminlere gore isletmenin ana hedeflerini ve stratejilerini belirlemektir.?® Aligveris

merkezlerinde vizyon tanimlarina iligkin ¢esitli 6rnekler asagida goriilmektedir.

a. Icinde yasadigimiz tiiketim sektédriinde is miikkemmelligi ve miisteri tatmini
konusunda o6rnek ve oOnder olarak iilkemizin gelisme, politika ve stratejilerinde
Oonemli bir kurulus olmak.

b. Yenilikler ve yaraticilik acisindan 6nder olmak.

c. Caligmak i¢in, sektorde ¢alismak istenen en prestijli ve tercih edilen aligveris
merkezi olmak.

d. Misafirleri i¢in gilivenilir, her donemde tercih edilen, degerlere ve
miilkemmeliyete sahip olmak.

e. Insanlhiga yararli olmak adina cevreci ¢alismalarda lider olmak

»Bolat, T., Toplum Kalite Y®6netimi, Istanbul, 2000, ss. 155-156
% Goker, M., 2000°1i Yillarda Kamu ve Ozel Sektorde Yeniden Yapilanma, istanbul, 1996, 5.107
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Genel olarak misyon ve vizyon kavramlarinin birbirine karistirildigi ve bazen
de birbirlerinin yerine kullanildiklar1 gériilmektedir. Bu calismada ise, bu iki kavram
birbirinden farkli kavramlar olarak incelenmektedir. Bu agidan bakildiginda
misyonun, “isletmenin su an ne oldugunu ya da kim oldugunu”, ortaya koydugunu,

vizyonun ise “gelecekte olunmasi arzu edilen durumu” ifade ettigini sdyleyebiliriz.

1.2.2. Dis imaji Olusturmak

Giiglii bir kurum imaj1 olusturma icin yapilmasi gereken ikinci is, isletme i¢in

bir dis imaj olusturmaktir. D1s imaj olusturmanin 7 temel 6gesi vardir.”’

1.2.2.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin ifade edilmis ya da edilmemis tiim ihtiyac,
istek ve beklentilerinin karsilanmasidir.”® Miisterilerin ihtiyaclarnin hizla degistigi
glinlimiizde, eskinin buldugu ile yetinen miisteri kitlesinin yerini, ihtiyaglari ve
beklentileri giderek cesitlenen, zor begenen ve zor tatmin olan bir miisteri kitlesi
almigtir. Artik misteriler uygun fiyatta ve istedigi Ozellikleri tasiyan mal ve
hizmetleri  aramaktadirlar.  Miisteriler, isletmelerden  beklentilerini  elde
edemediklerinde tatminsizlik duymakta ve baska isletmelerin mal veya hizmetlerini
talep etmeye baslamaktadirlar. Bu durum, isletmeler i¢in giderilmesi gili¢ pek cok
sorunu da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlarin belli baglilari, miisteriyi elde
tutamama ve miisteri goziinde isletme ile ilgili olusan kotii imajdir.” Bu nedenle de
miisteri ihtiyag, istek ve beklentilerini karsilamayi oncelikli bir amag¢ olarak

gérmeyen igletmelerin basar1 sans1 kalmamaktadir.

7 Giizelcik, a.g k., s.182

28 Paksoy,M., , “Toplam Kalite Yonetimi”, (Ed. S.Giiney), Yonetim ve Organizasyon, Ankara, 2001,
5.492

¥ Yiiksel,B., “Isletme- Miisteri iliskilerini Kisisel Boyuta indirgemede Kitlesel Kisisellestirme (Mass
Customization) Stratejisinin Rolii”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
say13,Dumlupinar, 1999, ss.207- 224
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Bir miisterinin tatmin olabilmesi i¢in, algiladiginin beklentilerine esit ya da
beklentilerinin iistiinde olmas1 gerekmektedir. Bunu gergeklestirebilen isletmeler ise,
miisterileri gézlinde olumlu bir imaj elde edecek ve bu isletmeye 6nemli bir rekabet
avantaji saglayacaktir. Miisteri tatmini konusunda hatirlanmas: gereken bir konu,
yeni bir miisteri elde etmenin maliyetinin, mevcut bir miisteriyi elde tutma
maliyetinden ¢ok daha yiiksek oldugudur. Ayrica, isletmeden ve {iriinlerinden
memnun olmayan miisterilerin baska insanlarin kararlarini olumsuz yonde

etkileyecegi ve miisteri kaybina neden olacagi da unutulmamalidir.

Karsilastiklar1 sorunlara ¢6ziim bulamayan alisveris merkezlerinin aleyhinde

cikan gazete yazilar1 kurumun imajin1 zedeleyebilir. Bir 6rnek vermek gerekirsek:

“ X yerinde de calistigim icin her glin arabami otoparkina park ediyorum.
Temmuz ayinda otoparktaki arabamin i¢inden miizik seti ve ¢antam ¢alindi. Olaydan
sonra bina yoOnetimini defalarca arayarak genel miidiir Z. Hanim ile goriismek
istedim. Fakat goriismedi. Sonra Halkla Iligkilerden U. isimli hamim geldi. Benimle

gayet piskin bir tarzda konusarak kendi anilarini anlatti.

Bir aydir sikayetimle ilgili bir gelismeden haber alamadim. X yerinde sadece
ofis katlar1 her ay 4000 dolar aidat ddiiyor. Avrupa'da ¢ars1 konseptinde iddiali bir
kurumun daha profesyonelce yonetilmesi gerekmiyor mu? D. A. ve esinin basina
gelenler sonucu yonetimin zaaflar1 géz oniine ¢ikmis oldu. A. gibi bir kuruma boyle
230

bir yonetim hi¢ yakismiyor.
D.S.

1.2.2.2. Uriin Kalitesi

Uzun donemde, kurum imajmi etkileyen en onemli unsurlardan bir “iiriin

kalitesi’dir. Kalite, bir {irliniin miisterinin o {iriinden beklentilerini ne o6lcilide

karsiladigina iliskin inancinin olciisiidiir.”!

39 http://arama.hurriyet.com.tr/arsivnews.aspx?id=169710 ,Bayer,Y ., Hiirriyet Gazetesi, 06.09.2003
3! Akat, ilker vd., isletme Yonetimi, istanbul , 2002, 5.102
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Giliniimiizde kaliteyi, sirketler i¢in bir {iriiniin performansi, nitelikleri,
giivenilirligi, standartlara uygunlugu, dayanikliligi, estetigi ve algilanabilirligi
itibariyle bircok boyutu olan stratejik bir ara¢ olarak goérmek miimkiindiir. Ayrica
kalite, yogun rekabet ortaminda isletmelerin rekabet giiclerinin gostergesi olarak
karsimiza ¢ikmakta basarmin ve isletme varligmin siirekliligi i¢in anahtar bir rol
oynamaktadir. Calisanlarin is tatminini de saglayarak kisisel doyuma ulagmalarina
yardimc1 olan kalite, bu o0zelliginden dolayr bir motivasyon araci olarak da
kullanilmaktadir. Ayrica kalite, isletmelerde sosyal sorumluluk bilincinin

gelismesine katki saglayan bir kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.*

1.2.2.3. Somut imaj

Dis imaj1 belirleyen 6gelerden biri de somut imajdir. Somut imaj, kurumun
genel gOriinimiinii olusturan ve gorsel kimlik olusturmaya yarayan her seyi

kapsamaktadir.

Calisanlarin nasil giyindigini ya da ofisin nasil goriindiigiinii iceren somut
imaj, potansiyel miisterilere o isletmeyle is yapmalar1 ya da ofisi hemen terk etmeleri
konusunda yardimci olacaktir. Arastirmalara gore, insanlar tarafindan verilen

kararlarin %831 gorsel verilerden etkilenmektedir.

Somut imaj, daha dncede belirtildigi gibi logodan kurumun yerlesim alanina ve
yerine kadar pek ¢ok alan1 kapsamaktadir. Ancak, somut imaj acisindan 6zellikle

isletmenin ismi ve logosu son derece dnemlidir.

Somut imaja iligskin baslica 6geler; binalar, bahgeler, sirket araclari, aligveris
merkezlerinin miisteri servisleri, misafir ve toplant1 odalari, aligveris merkezinin
magazalari, yemek kati, restoranlar, lobi, misafirlerin karsilandig1r danisma, santral,
vale, personelin kiyafetleri, aligveris merkezinin tuvaletleri, 1siklandirma sistemi,
mevcut aligveris merkezi atmosferi, yonlendirme isaretleri, tabelalar, tiiketici

reklamlari, aligveris merkezinin diizenledigi kampanyalar ve bu kampanyalarda

32 Ataman,G.,Isletme Yonetimi Temel Kavramlar & Yaklasimlar ,istanbul,2001,s.311
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verdigi hediyeler, kullanilan teknoloji, kirtasiye malzemeleri, yillik raporlar,
billboard, brosiirler, kuruma ait ve kurumun isminin yer aldig1 kagit, kartvizit gibi
basili malzemeler, teshir stantlari, brifingler, kurum i¢i egitimler, seminerler, medya
kitleri, ilanlar, fotograflar, posterler, bayraklar, personel servisleri ve servislerin
kalitesi, personel yemekhanesi, basin biiltenleri, basin davetleri, internet siteleri

olarak siralayabiliriz.

1.2.2.4. Reklam

Reklam, belli bir iiriinlin ya da hizmetin tanitilmasin1 ve satisini amaclar. 33
Glinlimiizde artik reklamlar salt iiriinleri satmak amaciyla degil, aym1 zamanda
kurumsal imaj olusturmaya destek saglamak amaciyla da yapilmaktadir. Bunun
altinda yatan temel diisiince ise, giiniimiiz miisterisinin iiretilen iiriinden c¢ok,
isletmenin kendisi ile ilgileniyor olmast ve giiclii ve olumlu bir imaja sahip bir

isletmenin trettigi iiriinlerin de iyi olacagini diisiinmesidir.

Reklam kampanyasi, satislara olumlu katkisi yaninda isletmenin 6zellikle dis
imajinim olusturulmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir>® Diger yandan reklam

kampanyalarinin imaj programimdan ayrilmamasi gerekmektedir.”

Isletmenin gergeklestirdigi reklam etkinlikleri, sonugcta isletmenin hedef kitlesi
tizerinde etki yaratarak; isletmenin imajimni dogrudan dogruya etkileyecektir. Fakat
yapilan her reklam, kurumsal imaj agisindan olumlu olmayabilir; hatta igletme
imajin1 olumsuz yonde bile etkileyebilir. Bu nedenle, isletmeler ¢ogunlukla,
imajlarin1  gliclendirmek, olumsuz imaji silmek ic¢in kurumsal reklamlara

yonelmektedirler.®

Laurie A. Wolfe, reklam konusunda aligveris merkezlerine sunlari
onermektedir: Reklam araci olarak radyo ya da televizyondan biri segilip ona agirlik

verilmelidir. Dahili reklamlar gézden kagirilmamalidir. Sadik miisterilere reklam

33 Budak ve Budak, Halkla iliskiler izmir, 2000, s.11

¥ Zorly, a.g k., s.13

35 Giizelcik, E., agk.,s.13

3% Sabuncuoglu, Z., Isletmelerde Halkla iliskiler, istanbul , 2001, 5.26
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yapmak, yeni miisterileri kazanmaktan daha kolaydir. Yilin 52 haftasi reklam
verilmemelidir. Reklam ve grafik sanati 6grencileri diisiik fiyata yeni konseptler

iiretebilir.’’

1.2.2.5. Sponsorluk

Dis imaj yaratma unsurlarindan bir digeri de, kurum isminin hedef kitle
tarafindan taninmasina yardimci olan sponsorluk faaliyetidir. Isletmeler, kurum ve
tirlin imajm1 desteklemek, kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef kitlede iyi niyet ve
anlayis olusturmak gibi nedenlerle, diger iletisim yontemlerine ek olarak sponsorluk

{istlenmektedirler.*®

Sponsorluk, isletme amaglarina ulasmak i¢in spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, ara¢/gere¢ veya hizmet ile desteklenmesi
ve destek faaliyetlerinin yonetilmesi siirecidir.” Sponsorluk, sponsor olan kurumun
adinin mutlaka ilgili etkinlikte yer almasin1 gerektirir. Boylece sponsorluk ile hem
kurumun imaj1 gii¢lenir hem de tanitimi1 gergeklestirilir. Kurum imajii destekleyen
ve giiclendiren bir sponsorluk faaliyeti toplumda kuruma iliskin sicak duygular
yaratir. Sponsorluk yoluyla isletme, kendi kimligiyle kamuoyu nezrinde hak ettigi
yere oturur. Kamuoyu bu kurumu, iyi ve yararli ¢alismalar yapiyor olmasindan
dolay1 takdir eder. Iyi niyetin ve sponsor olunan olayla kurumun 6rtiismesi kuruma
iliskin imajin olusmasini saglar.”® Ayrica, sponsorluk araciligiyla, bir isletme, kurum
kimliginin de bir parcasi olan logosunu, rengini, yaz1 karakterini, formalarin1 vb.

unsurlarini da tanitabilir.*!

Bu agidan ele alindiginda sponsorluk, kurumsal kimligin bir yansimasi olan

kurumsal imajin hedef kitledeki gruplar tarafindan anlagilmasini saglayabilir.

37 Laurie, A.W., “Marketing Your Center On A Small Budget In A Competitive Market” The Icsc
Guide To Operating Shopping Centers The Smart Ways , Usa, 1993 ,s.111

*¥ Okay ve Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalar, istanbul, 2001, s.575

% Peltekoglu,a.g.k.,s.290

40 Akyiirek, R., “Sponsorluk” Kurumsal iletisim Y®&netimi, Eskisehir, 2002, s.98

! Giizelcik, a.g k., s.190
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1.2.2.6. Medya lliskileri

Isletmelerle ilgili olarak medyada cikan haberler, isletmelerin hedef kitleler
tarafindan algilanan imajint olumlu ya da olumsuz sekilde etkilemektedir. Bu ylizden
her kurulus kurumsal imaj olusturma c¢alismalarmin yiiritiilmesinde ya da
olusturulan imajin hedef kitlelere ulastirilmasi asamasinda, ekonomik ve kamu
yararina yonelik ¢alismalarini ve basarilarint kamuoyuna tanitarak, onun giivenini
kazanmak ve ayni zamanda toplumda kurumun amagclarma uygun bir izlenim

yaratmak amaciyla, medya ile iliskilerini iyi tutmak ve gelistirmek durumundadir.

Isletme, medya ile iliskilerde, isletme ile ilgili haberlerin medyaya hizli, dogru,
yeterli Olgiide ve diizenli olarak ulagsmasina caligmalidir. Medya ile iyi iligkiler
kurmanin yolu, halkla iliskiler gorevlilerinin medyaya siirekli olarak giincel ve iyi
haberler gondermesine baghdir. Bu gorevlilerin medya ile iligkilerinde, dogruluktan

v e 1ee . )
ve diiriistliikten ayrilmamalari, son derece 6nemlidir.

Kurulusun, dogruluk ve diiriistliikk anlayisini temel alarak medya ile kurdugu
iliskiler, hem kurulusun medya tarafindan algilanan imajin1 hem de medya yoluyla
hedef kitleler tarafindan algilanan imajin1 giiclendirecektir. Bu agidan ele
alindiginda, medya ile iyi iligkiler icerisinde olmanin dig imaj yaratma siirecinde

isletmeler i¢in tasidig1 6nem rahathikla anlasilmaktadir.*

1.2.2.7. Sosyal Sorumluluk

Dis imaj olusturmanin unsurlarindan biri de, sosyal sorumluluk sahibi bir
isletme olmaya ¢alismaktir. Bunun esas nedeni, insanlarin isletmelerden
beklentilerinin devamli olarak artmasi ve tiiketicilerin satin alma kararlarii verirken,
isletmelerin sosyal yoniiyle iliskin performanslarin1 da dikkate almalaridir. Bu

nedenle isletmeler topluma kars1 tutum ve davraniglarini degistirerek, iistlerine diisen

2 Giirgen,H., “Halkla iliskilerde Kullamilan iletisim Araglari ve Medya iliskileri”, (Ed.H.
Secim),Halkla iliskiler, 1998, s.145
# Giizelcik, a.g k., s5.192-193
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sosyal sorumluluklar1 yiliklenmek ya da yeniden gbézden ge¢irmek zorunda

kalmaktadirlar.**

Sadece ticari faaliyette bulunan isletmeler artitk kamuoyunda kabul
gormemekte, bu bakimdan da isletmeler sosyal sorumluluk bilincini tasiyan
faaliyetlere agirlik vermekte ve bu sekilde rakipleri arasindan siyrilmaya g¢alisarak,
“olumlu bir imaj” ile hedef gruplarina ulagsmaya calismaktadirlar. Bagka bir deyisle
isletmeler, toplumu diistinmeden kar elde etmeye ¢aligmanin uzun vadede miimkiin
olmayacagmin farkina varmaya baslamiglardir. Bu ise, isletmenin amaglarini,
ilkelerini, calisma tarzim1 ve siireclerini etkilemekte ve Orgiitiin yeniden ele

alimmasini gerektirmektedir.

Sosyal sorumluluk, isletmelerin son karar1 vermeden Once, alacaklari kararlarin
toplum tizerinde yaratacag: etkiyi etrafli bir bigcimde diisiinmesi *°, karar almasi ve

daha sonra harekete ge¢gmesidir.

Sosyal sorumluluk kavramini, bir kurumu ya da markay1 ilgili bir sosyal
amaca, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve

pazarlama aracidir.

Bir bagka tanimla sosyal sorumluluk, isletmelerin karar verme ve bu kararlar
uygulama siirecinde toplumu da dikkate almasi ve toplumun yararimi gozeten

calismalarda bulunmasidir.

Halkla iligkilerin, halkin davranislarini etkileyen, faaliyetlerini, halkin
destegini kazanmak i¢in planlayip uygulayan bir yonetim olarak kabul edersek,
sosyal sorumluluk kavraminin,  hedef kitleyi etkilemek, kurulusa sempati
kazandirmak, kurum imajin1 iyilestirmek, satiglar1 ve kuruma bagliligr artirmak i¢in

kullanilan kuruluslarin en 6nemli araglarindan birisidir.

* Sabuncuogly, a.g k.,s.14
* Peltekoglu,a.g k., s.169
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1.2.3. i¢ imaji Olusturmak

Kurum imaj1 yaratmanin ii¢iincii unsuru, i¢ hedef kitleye yonelik imaj yaratma
calismalaridir. Olumlu bir dis imaj yaratmanin temel islevi, miisteriyi isletmeye
cekebilmektir. Ancak bu da yeterli olmayacaktir. Dis imajdan etkilenerek isletmeye
gelen bir miisteri, iletisim kurdugu ¢alisanlardan da etkilenmekte ve kurulusun dis
imajiyla  calisanlarin ~ gosterdigi  davranislarin uyusup  uyusmadiginm

degerlendirmektedir.*®

Isletmeler, dis imaj aracilifiyla miisterilerin isletmeye olan bagliligim
arttirmaya calisirken, i¢ imaj calismalari ile de calisanlarinin isletmeye karsi
bagliligint artirmaya ¢alisirlar. Olumlu bir dis imaj, yine olumlu bir i¢ imajla
desteklenmedigi siirece istenen fayday:r saglamayacaktir. Bu durum, ozellikle
iretimin ve tiketimin ayn1 anda gergeklestigi ve esas lriinlin hizmet oldugu
isletmeler icin daha da Onemlidir. Her calisan, miisterilere, topluma, ortaklara ve
diger taraflara kars1 igletmenin bir temsilcisi gibidir. Bu nedenle, istenilen kurum
imajin1 yaratmada, iyi bir ortak olarak calisan ve insani deger anlayisiyla iletisim

kuran caliganlar, kurumun dis hedef kitlelere karsi iyi birer temsilcisi olacaklardir.

Bu konuda en 6nemli nokta, ¢alisanlarin tipki misteriler gibi deger goérmesidir;
yani, ¢calisanlarin i¢ miisteri olarak kabul edilmesi ve isletme ile ilgili ihtiyag, talep ve

beklentilerinin karsilanmasidir.

Ise giren bir kisi, ortaya koymus oldugu emeginin karsilig1 olarak bir takim
maddi (para, mal vb.) ve manevi (statii, saygi gérme, kendine gergeklestirme vb.)
kazanclar elde etmeyi umar. Bu tiir beklentileri karsilanmig bir isgdren de, calistig
isletmeye karst olumlu bir i¢ imaj olusur. Olusan bu olumlu i¢ imajin, calisan
tarafindan dig hedef kitlelere yansitilmasi da, kurum imajin1 olumlu yonde

etkileyecektir.?’

* Giizelcik, a.gk.,s.28
" Yorulmaz, A., a.g.k.,s.86
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1.2.3.1. Cahsanlarla Etkili iletisim Kurmak

Bir kurumun basarili bir imaja sahip olmasi i¢in ilk 6nce ¢alisanlariyla bagarili
bir iletisim kurmalidir. Bir aligveris merkezinde biitiin boliimler birbiriyle baglantili
oldugu icin departman ¢alisanlar1 arasindaki anlagmazliklar islerin aksamasina neden
olabilir. Departmanlar arasinda iletisim ve birlikteligi giiclendirmek i¢in dogum

giindi, iftar, sirket yemegi gibi 6zel giinler diizenlenebilir.

1.2.3.2. Cahsanlar1 Odiillendirmek

Aligveris merkezi, iginde basar1 gosteren personelini miikafatlandirarak i
imaja katkida bulunabilir. Odiillendirilen personel, diger personelleri olumlu yénde
etkiler ve bir calisma hirs1 olusturur. Bazi isletmelerde ayin elemani gibi bir
uygulama yapilmaktadir. Calisanlarin amirleri tarafindan gézlem ve degerlendirme
dosyasi hazirlanarak, personelin olumlu davranisi degerlendirilebilir. Sadece aligveris
merkezi personeli degil, merkezin isbirligi i¢inde oldugu kurumda calisanlar da
odiillendirilebilir. Ornegin otellere miisteri servisi gdnderen bir aligveris merkezi, en

fazla turist gonderen otelin personeli ddiillendirilebilir.

1.2.3.3. Cahisanlara Saygi Gostermek

Aligveris  merkezlerindeki  departmanlarda  devamli  olarak  eleman
sirkiildssyonunun olmasinin nedeni departman amirleri ile departman calisanlar
arasinda anlagsmazlik yasanmasidir. Departman miidiirleri, astlarina karsi saygili
davranmak zorundadir. Departman miidiirlerinin basina buyruk davranmasi
engellenmeli, astlarin departman miidiirleri hakkindaki diisiinceleri de dikkate

alinmalidir.
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1.2.3.4. Cahisanlara Uygun Ortam Yaratmak

Calisanlarin ¢alisma kosullarindan memnun olup olmadigi anket yoluyla da
Ogrenilebilir. Calisma kosullarindan memnun olan personel bunu isine de
yansitacaktir. Calisanlarin personel yemekhanesinden ve personel servisinden
memnun olmas1 gerekmektedir. 100 kisilik bir personeli olan aligveris merkezi
yonetimindeki 40 kisiden g¢ogu, personel yemekhanesi yerine disaridan yemek
yiyorsa yemekhaneden memnun degil demektir. Buna ragmen genel miidiir
yemekhaneden yemek yiyor ve “ben yiyorsam herkes yiyecek™ diyorsa, bu hatali bir

tutumdur.

1.2.3.5. Cahsanlara Deger Vermek

Aligveris merkezi birimlerinde yer alan calisanlari, merkezdeki gelismelerden
ve muhtemel planlardan haberdar etmek, ona deger verildiginin gostergesidir. Bazi
aligveris merkezleri ¢alisanlarina tazminat vermemek i¢in kisa siireli veya donemsel
olarak calistirmaktadir hatta ise girmeden once sozlesme de imzalatmaktadir. Is
arama sayfalarinda ayni pozisyona devamli eleman arayan bir aligveris merkezi de
iyl bir imaj olusturamaz. Bu oradaki calisanlara yeteri kadar deger verilmedigini

gosterir.

1.2.3.6. Cahsanlarin Gelismesine Ve ilerlemesine imkin Vermek

Kurum i¢inde c¢alisanlarin kendilerini gelistirmesi i¢in olasi seminer ve egitim
programlarina katilimlar1 saglanmalidir. Sirkette bir eleman acig1 oldugunda
oncelikle sirket i¢inden transfer yapilip, ¢alisanin ilerlemesine olanak saglanmalidir.
Asti; yiiksek lisans mezunu, kendisi lise mezunu olan bir miidiiriin astinin kendi

yerini alacagindan korkmasi nedeniyle onu engellemesi kaginilmazdir.
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1.2.3.7. Vizyon Olusturmak

Aligveris merkezi belirledigi ve gelecekte ulagmak istedigi hedefleri ¢alisanlari
ile paylagsmak zorundadir. Eger paylasilmazsa, ¢alisanlar igletme ile biitiinlesemez ve
ne icin c¢alistiklarim1 anlamazlar. Alisveris merkezindeki halkla iliskiler ve danisma
boliimii miisterilerin sorularim1 yanitlayip; isteklerine ve sikayetlerine cevap
verdikleri i¢in isletmenin amaglart ve hedefleri hakkinda yeterli bilgi sahibi

olmalidir. Bunlar miisteriler ve aligveris merkezi arasinda koprii gorevi gortirler.

1.2.4. Kurumsal imaj Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Baz1 kuruluglar, olumlu davranislar1 ve etkinlikleri olmasma ve olumsuz
yonleri olmamasina ragmen, hak etmedikleri bicimde kot bir imaja sahip olabilirler.
Bazi kuruluslarin ise, yaptig1 kotii islerden otiirii kétii bir imajlart olabilir. imaji, hak
etmedigi halde kotii olan kuruluslar i¢in, bu durumun belirli bir zaman dilimi
icerisinde diizeltilmesi miimkiindiir. Ancak, kendisi gibi imaji da kotii olan diger
kuruluslar i¢in, bu durum pek gegerli degildir. Clinkili kurumsal imaj, bir gergek olup,

tipk1 ayna gibi sadece gercekleri yansitmaktadir.*®

Kurumsal imaj olusumunu etkileyen pek ¢ok wunsurun oldugu
diisiiniilmektedir. Peltekoglu®, kurumsal imaji etkileyen unsurlari satis sonrasi
hizmet, reklamlar, endiistriyel iliskiler, iirlin ambalaji, borsanin etkisi, kurumun
fiziksel goriintiisii ve kurulusun muhatap oldugu sorular1 yanitlama yontemleri olarak

ele almaktadir.

Kurum imajinin olusmasinda kurumdaki ¢alisanlarin, kurumun yonetimden ne
anladig1, miisteriye kars1 tutumu, toplumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve kamuoyu

hassasiyeti vb. etkenler rol oynamaktadir.

*® Ak.a.gk.,s.173
4 Peltekoglu,F.B., “Kurumsal Iletisim Siirecinde imajin Yeri”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 1997,Say1:4, ss.125-145
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Garih, kurum imaj1 olugsmasinda ve pekismesinde panellerin, sanatsal olaylarin,
kurum calisanlarinin ¢esitli mesleki kuruluslara, kuliiplere ve derneklere iiye
olmalarmin ve kurum kimligini ikili gorligmelerle yansitmalarinin, tebriklerin,
sponsorlugun, bagis yapmanin, g¢esitli yatirnmlarin ve yapilan tim bu etkinliklerin
kamuoyuna medya kanaliyla yansitilmasinin, kurumla o6zdeslesmis kisilerin

kamuoyundaki goriiniimlerinin etkili oldugunu ifade etmistir.>

Imaj olusumunda iiriinler, ambalajlama, brosiir, nakliye araglari, reklamlar,
mal ve hizmetin goriintiisii, ambalajlanmasi, firma ve irlin ismi, semboli, dis
goriliniisii, binasi, miisteri iligkilerinde sergiledigi samimiyet, kurumun veya {iriiniin

prospektiisii ve brosiirii, estetik kavrami dahilinde etkili olmaktadir.

Ak'a gore ise, kurumsal imajin olusumunu etkileyen unsurlar arasinda; iiriin ve
hizmetlerin kalitesi, kurulusun giivenilirligi, basarili sistemler kurmasi, personelinin
niteligi ve kalitesi, organizasyonlarin ve caligmalarin kalitesi, tanitimin kalitesi,

hedef kitlelerle iletisimin kalitesi yer almaktadir.”’

Kurumsal imaj olusturmada etkili olabilecek stratejik araglar arasinda; bir
sirketin genel miidiiriiniin konumlandirilmasi, hayirseverlik, calisanlarla iliskiler, kriz

yonetimi, medya iliskileri, sponsorluklar ve kurumsal reklamcilik yer almaktadir.>”

Olumlu bir kurumsal imajin unsurlari arasinda, kurumun iilke yararina
calismasi, kaliteli personel kullanmasi, personelinin memnuniyetini saglamasi,
organizasyon kabiliyeti, uzun Omiirlii olabilme, saglam olma, para likiditesinin
yeterliligi, kredibilitesi, giivenilirligi, satis sonrasi miisteri hizmetlerinin kalitesi,
cevre dostu olmasi, egitime Onem vermesi, yasam cizgisinde devamlilik, hisse
senetlerinin degerinde istikrar, kullandig1 teknolojilerin modern olmasi, yonetiminde
istikrar, ana ortaklar arasindaki uyum, ikinci nesle gecerken devamlilik, ilericilik,
yeniliklere uyum saglama, hayirseverlik, yardimseverlik, tutarlilik ve sayginlik gibi

karakterler sayilabilir.>®

%0 Garih,U.,Pazarlama Tanitim ve Halkla iliskiler, istanbul,2000,s.101
' Ak,a.gk.,s.101
>2 Kadibesegil,S.,Halkla iliskilere Nereden Baglamali, Ankara,1999,s.36-37
53 .
Garih,a.g.k.,s.100
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Uriin ve marka imaji, kurum imajma 6nemli bigimde katkida bulunmaktadir.
Ciinkii bir kurumu, tirettigi veya pazarladig {iriin ve hizmetten, yarattigi markadan
soyutlamak miimkiin degildir. Bu nedenle, iirlin ve marka imajinin olumlu ve

olumsuz etkilerinin, kurum imajina yansiyacagi gz ardi edilmemelidir. >*

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorleri ele alan farkli anlayislar da
bulunur. Bunlardan biri, bir izlenim formasyonu siireci iiriiniidiir ve ¢oklu faktorlerin
cesitli yollarla bir araya gelmesi sonucunda sekillenir. Bu ¢oklu faktorler, bir hedef
kitle iiyesinin demografik karakteristikleri gibi cevresel faktorleri; kisisel olarak
hissedilen etkinin boyutu gibi kisisel faktorleri; sirketi temsil eden dostlara sahip olma
gibi sosyal faktorleri ve bir kurulusun miisterisi olma gibi ticari faktorleri icerebilir.
Bu faktorlerin, sirketin tiim imajin1 sekillendirmek igin, izlenim formasyonu siirecinin
bir boliimiinde birlesecegi varsayilir. Ayrica, bu faktdrlerden bazilarinin, sirketin tim
imajimin belirlenmesinde digerlerine gore daha etkili bir rol oynayacagi ileri
siiriilmektedir >°. Bu anlayista, kurumsal imaj olusumunda tek etkili unsur kurum

degildir, hedef kitleyi olusturan kesimlerin 6zelliklerinin de 6nem tagir.

Hedef kitlelerin zihninde olumlu bir imaj yaratabilmek ig¢in, kitlelerin
davraniglarini etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin bilinmesi 6nem tasir. Bireysel
faktorler arasinda; ihtiyaglar ve gilidiilenme, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve
inanglar yer almaktadir. Grupsal faktorler ise; kiiltiir, sosyal sinif, grup etkileri
seklinde siralanabilir. Ayrica yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik 6zellikler

de dikkate alinmalidir. °

Kurumsal imajlar, ayni zamanda rakiplerin faaliyetlerinden, sektordeki
gelismelerden ve c¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Kurumsal imajlar, bazi
algisal uyaricilarin yorumlanmasi neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin bazilari,
dogrudan orgiit tarafindan etkilenebilmektedir. Orgiitiin dogrudan etkisinin disinda

etki yapan diger dis faktorler, cevresel faktorlerdir.

> Tosun, N.B., “Pazarlama Halkla iliskileri Yeterli Diizeyde Kavranabildi mi?”, Pazarlama
Diinyas1,2000, Say1:82, 2000,s.27

53 Williams, S.L., ve Moffitt, M., A.,”Bir Empresyon/Izlenim Formasyonu Siireci Olarak Sirket Imajl:
Kisisel, Organizasyonel ve Cevresel Hedef Kitle Faktorlerine Oncelik Kazandirmak”, (Cev.Hiilya
Yengin), Ist.Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi,Istanbul, 1999, 5.9,s5.190

*® Goksel A.B., Yurdakul, N.B. , Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Izmir,2002, .83
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Mucuk, kurumsal imaj olusumunu etkileyen faktorleri ele alirken, farkli bir
bakis acist kullanmistir. Ona gore, kurumsal imaj, halkla iliskiler ¢abalarinin hedef
kitleleri tarafindan etkilenmektedir. Bu hedef kitleler arasinda tiiketiciler, hissedarlar,
, uretim faktorleri sahipleri, kamu kuruluslari, bayiler, sendikalar vb. cesitli gruplar

yer almaktadir. Bu kitleler, bir isletmenin toplumdaki imajim etkilemektedir.”’

Kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler, pek ¢ok kisi tarafindan farkl
yaklagimlardan hareketle ele alinan bir konudur. Bu c¢alismada, kurumsal imaj
olusumunda, kurum O6zne olarak kabul edilip, kurumun kendi yapisinin ve
etkinliklerinin rolii arastirildigi i¢in, kurumsal imaj olusumunda etkili olan faktorler
de, bu dogrultuda ele alinmaktadir. Buna gore, kurumsal imaj olusumunu etkileyen
faktorler dort ana baglik altinda toplanabilir. Bunlar; fiziki faktor, sosyal sorumluluk

faktori, iletisim faktorleri ve kalite faktorii seklinde agagida ele alinmaktadir.

1.2.4.1.Fiziki Faktor (Gorsel Kimlik Faktorii)

Kuruluglarin  fiziki o6zelliklerinin, imaj olusumunda ve mevcut imajin
stirdiiriilmesinde etkili oldugu bilinmektedir. Bu durum, kuruluslarin dis mimarisinin,
i¢ dekorasyonunun, tirlinleriyle ilgili fiziksel 6zelliklerin, belirli bir yonetim anlayisi

icerisinde, planli bi¢imde tasarlanmasi gerekliligini beraberinde getirmistir.

Okay'a o8 gore, bir imaj olusturma cabasi tek basina ele alinmamalidir, ¢linkii
basarili bir kurum imaji, ancak etkili kurum kimligi cabalar1 neticesinde
olusabilmektedir. Kurum kimligi olusturmaya yonelik tiim ¢abalarin son hedefi, bir
imaj olusturmaktir. Kurum kimligi, kurumsal imaj1 sekillendirir ve basarili olmay1
hedefleyen her imaj, bdyle bir cabaya dayanmalidir. Kurum kimligi c¢abalari

olmaksizin gergeklestirilmek istenen imajlar, kalict olamamaktadir.

Kurum kimligi, kurumsal imaj olusumunu etkileyen unsurlardan biridir.”® Ak,

kurum kimliginin kurumsal imaj1 belirledigi ve onu 6nemli bi¢imde etkiledigi

3" Mucuk, 1., Pazarlama Ilkeleri, Istanbul, 2000, s.238
¥ Okay,A.,Kurum Kimligi, istanbul, 2000, 5.268
> Peltekoglu, F.B., Halkla iliskiler Nedir?, istanbul, 2001,5.365
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goriisiindedir. Kuruluslar, kurumsal kimliklerinin etki giicti ile daha 1yi taninmakta,
hedef kitlelerinin zihinlerinde daha iyi yer edinebilmekte ve dolayisiyla daha iyi bir

imaja sahip olabilmektedirler.

Kurumsal kimlik, daha ¢ok bir kurulusun gorsel kimligi ile algilanmaktadir.
Gorsel kimligin, bir kurulusun karakterini yansitmada, ayrica hedef kitleler tizerinde
1yi-koti, giizel-¢irkin, olumlu-olumsuz etkiler yaratma konusunda oldukga biiytik bir

rolii oldugu iddia edilmektedir.®’

Kurum kimligi, sadece fiziksel unsurlardan veya gorsel kimlikten

olugsmamaktadir. Kurum kimliginin farkli boyutlar1 da mevcuttur.

Kurumsal kimligin bir pargast olan gorsel kimligi, kurumun giyindigi bir
"elbise" olarak betimleyen Ak ,®' bu kimligin kapsami icinde bir kurulusun ismi,
amblemi / logosu, antetli kagidi, resmi evrak ve formlari, basili malzemeleri,
kullandigr yaz1 karakteri ve renkleri, ambalajlari, reklam araglarinin fiziki
ozellikleri, tasitlarinin dizayni, kurulus binalarinin genel goriiniimii ve i¢ dekoras-
yonu, satig ve iriinlerin sergilenme yerlerindeki genel goriiniimii, tiriinlerinin fiziki
ozellikleri, satig, servis ya da dagitim elemanlarinin kiyafeti gibi pek ¢ok unsurun

yer aldigini ifade etmektedir.

Kurum kimligi ¢alismalarinin bir boliimiinii kurulusun ve iiriinlerinin gorsel
kimligine( fiziki unsurlarina) iliskin yapilan diizenlemeler olusturmaktadir. Bir
kurulusun gorsel unsurlari dendiginde, binalarin mimarisi, bekleme salonu, g¢evre
diizenlemesi ve temizligi, personelin kiyafeti®®, firmamin logosu, yazi karakteri,
kurulus renkleri, her tiirlii basili materyal, ambalaj, satis gelistirme tedbirleri, ilanlar,
sergi ve stantlar, semboller, arag¢ siisleri, iiretilen mallarin paketlenme bicimleri,
mizanpaj anlayisi, fiziksel ¢evre, binalarin disaridan goriintigleri, eger varsa binalari
cevreleyen arazi ve ofislerin iceriden gorliniisii, resepsiyon bdlgesi, laboratuarlar

veya mintikalari, renk tasarimlari, mobilyalari, temizligi, estetigi ve dizaym akla

% Ak, a.gk.,s.14-18
' Ak, a.g k.,s.102-120
62 peltekoglu, a.g k.,s5.366 ve 126-127
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gelmektedir. Orgiitiin tiirii ve faaliyet bicimine gére, bu 6zelliklerden biri veya

birkac1 agirlikli olarak kisiler iizerinde olumlu veya olumsuz etki yapmaktadir.

Biber'e * gore, market, otel, lokanta gibi yerlerde temizlik, dikkat ¢eken en
onemli 6zelliktir. Bu nedenle, bu tiir isletmelerde temizlik en ince ayrintiya kadar
ele alinmas1 gereken bir konudur. Hizmet sunulan mekanin temizliginin yaninda,
personel kiyafetinin temizligi ve uyumu da, o kurulusun imajina olumlu katki
yapmaktadir. Yapilan is ve personele verilen deger hakkinda miisterilere bir fikir

vereceginden, imaj olusumunda etkili olacaktir.

Kurumsal imaj yaratmada, ¢alisilan ortamla ve kisilerle ilgili, en kiiclik detay
bile biiyilk 6nem tasimaktadir. Firmalar ve kuruluslar, arzu ettikleri imaji
olusturmak i¢in, kendilerine ait olan tiim birimlerde, mekan ve insana dair fiziki

yapilanmalari, en ayrintili bigimde tasarlamalidir.

Kurulusun olumlu imaj yaratmasinda etkili olan unsurlardan birisi, onun,
markalarinin ve trilinlerinin tasidigi isimdir. Sayet kurulus ve marka/iiriin isimleri
yanlis, yapilan is konusuna veya {riine uymayan, hatta olduk¢a komik
karsilanabilecek isimlerse, bu durumun kotii bir kurumsal imajin olusmasina yol

acacag diisiiniilmektedir.**

Is hayatina yeni girecek olan bir kurulus igin bilinmedik, duyulmadik marka
isimleri bulmanin, kurumsal imaj yaratmada avantaj olacagi diisiiniilebilir. Mudo,
Beymen, Vakko, Beko bu duruma basarili 6rnekler arasinda gosterilmektedir. Bu tarz
bazi kelimelerden, isimlerden tiiretilmis kelimelerin cabuk fark edildigi, beyinlerde
hemen konumlandirildig1 ve boylelikle kurulusun, daha ilk anda dogru bir yaklagimla
piyasaya adim attig1 diisiiniilmektedir. Ayrica, isim konurken, faaliyet gdsterilen
sehrin ya da bdlgenin adinin kullanilmamasinda fayda goriilmektedir. Kurulusa,

marka veya lriinlere konacak isimlerin neleri ¢agristirabilecegini, 6zellikle uluslar

% Biber,A.,”Orgiitsel Etkililigin Saglanmas: Siirecinde imaj Faktérii” Gazi Universitesi iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 2001,S:11,5.103-118
 Ak,a.gk.,s.97
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arasi bir marka olacaksa, diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi, kulaga nasil

geldigi mutlaka 6nceden belirlenmelidir.®®

Kurum imaj1 olusturmada kullanilan ve bir gorsel kimlik 6gesi olan renkler,
dikkat ¢ekme, duygulari harekete gecirme, bir sembole farkli anlamlar yiikleme
noktasinda onemli Olgiide etki giicii saglamakta ve hemen hemen tiim renkler,

insanlar lizerinde cesitli etkiler yaratmaktadir. 66

Renklerin insanlar iizerinde psikolojik etkileri vardir. Turuncu ve sar1, gidanin
simgesi gibi algilanir. Kirmizi ve turuncu, atesin rengi oldugu i¢in sicak renklerdir.
Mavi ve yesil ise, soguk renklerdir. Buz mavisi tanimi buradan gelmektedir.
Kirmizinin uyarici bir etkisi vardir. Mavi ise, insani sakinlestirmektedir. Beyaz renk,
temizlik, saflig1 ifade emektedir. Deterjan firmalar1 ve hastanelerde, genelde beyaz
renk kullanmaktadir. Renkler gorsel bir kimlik olarak, kurulusun ulasim ve tasima
araclarinda kullanilir ve imaj olusumunda etkili oldugu diisiiniilmektedir. Aligveris

merkezleri promosyon iiriinleri hazirlarken genelde logolarindaki renkleri kullanirlar.

Kurum mimarisi, kurumun c¢alisanlarinin, ziyaretgilerinin, etrafinda
yasayanlarin ve kurumla iligkisi olanlarin tizerinde belirli izlenimler birakacagindan,

kurumsal imaj olusumunda etkili olan bir unsur olarak goriilmektedir.

Ticari kuruglarda, binalarin i¢ ve dis gorliniimiiniin cazip bir yapida olmasi,
vitrinlerinin genis bigimde, estetik kaygilar dikkate alinarak dizayn edilmis olmasi,

kurumsal imaj1 etkilemektedir.®’

Yerlesim alaninin 6zellikleri, binalarin biiytikliikleri de, yine ticari kuruluglarla
ilgili kamuoyunda bir izlenim olusmasinda etkili unsurlardir. Ayrica, bahge, bekleme
salonunun fiziki o6zellikleri ve danismada goérev yapanlarin goriiniimii de, imaj

olusumunda etkilidir.®®

5 Ak,a.gk.,s.124

5 Ak,a.gk.s.111

%7 Sabuncuoglu,a.g k.,s.84

68 Peltekoglu, F.B.,”Kurumsal {letisim Siirecinde Imajin Yeri”,istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 1997, Say1: 4,ss.129-134
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Estetik, endiistriyel iirlin lireticileri i¢in oldugu kadar diger kuruluslar agisindan
onemlidir. Kuruluslarin, miisteri goziinde olusturduklar1 imaj; {iriin, ambalajlama,
brosiir, nakliye araglari, reklam, vs. araciligiyla gerceklesmektedir. Yiiksek kalite

sunan kuruluslar estetige 6nem verirler.

Sirketlerin sahip olduklar1 fiziksel unsurlarin yonetilmesi, literatiire “Kurumsal
Estetik Yonetimi” kavrami ortaya g¢ikarmistir. Kurumsal Estetik Yonetimi, bir
sirketin iriinleri, logosu, faaliyet alanlari, teshir salonlari, reklamlari, renkleri vb.
gibi gorsel unsurlar1 yonetmek de, bir stratejik yonetimdir. Sirketin rakiplerinden
farklilasmasinda etkili bir yoldur. Kurum estetigi insanlara kilavuzluk saglayacak
sekilde planlanmali ve yonetilmeli, kisitli ve daginik bir sekilde yiiriitiilmemelidir.
Kurumsal Estetik YOnetimi, bir kurulusun imajint ve onun iirettiklerini yonetme
eyleminde kullanilabilecek, bazi karar verme sartlar1 saglayan diizenli bir

yaklasimdir. Kuralci, sistemli ve stratejiktir.

Magaza imaj1 tliketicilerin magaza ozelliklerinin algilamasidir. Magaza imaji,
pek ¢ok unsuru bir araya getirir. Kurumsal imaj olusumunda etkili olan gdorsel
faktorler ve kurumsal imaja etki eden fiziksel unsurlar; magazanin cografik alani
(sube dagilimi), konumu, girisi, vitrini, cepheden goriiniisii, magazanin cevresi,
ulagimi ve yol baglantisi, otopark imkani, zemin désemesi, renkleri, 1s1klandirmas,
ses sistemi, ylirlime alani1 genislikleri, kiyafet degistirme yerleri, kullanilan teknoloji,
temizlik ve hijyen, iirlinlerin sunulusu, magazadaki trafik ve iletisim akis1 yer

almaktadir.

Vitrin diizenlemesi, lizerinde dnemle durulmasi gereken bir konudur. Vitrinin
diizenlenme tarzi, bir bakima kurumun tarzin1 da yansitmaktadir. Burada dikkat
edilmesi gereken nokta, vitrinin diizenlenme tarz1 ile magaza tarzinin birbirinden ¢ok
farkli olmamasidir. Aksi bir durum, gelen miisterilerin, kurum hakkindaki sahip

olduklar1 imaj1, olumsuz etkileyecektir.”’

% Okay,A., Kurum Kimligi,istanbul,2000,s.156
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Kurum estetiginin yonetilmesi agisindan bi¢imler, yapilar, renkler, demirbas ve
malzemeler, orgiitiin fiziksel ve akustik iletisimi, onun kiiltiirinii ve ilkelerini yan-
sitir. Iyi yonetilen estetik, bir firmamin degerini artirabilir. Iyi yonetilmezse, bir

sirketin itibarini yok edebilir veya miisterilerini kaybetmesine yol agabilir.

Kurumsal imaj olusumunda ambalaj tasariminin rolii, {lizerinde Onemle
durulmasi gereken bir konudur. Ambalaj, kuruluslarin, miisterilerinin géziinde imaj
olusturmak i¢in kullandiklar1 bir arag olarak goriilmektedir. Ambalaj, goriildiigii anda
kurulusun taninmasini saglayarak kurumsal imaja katki yapmaktadir. Tiketiciye
sunulan ambalaj, {iriiniin niteligine uygun o6zelliklere sahip, memnuniyet verecek
bicimde tasarlanmalidir.  Ambalajin  hazirlanmasinda, giliniin  teknolojik
gelisimlerinden en etkin bi¢cimde yararlanildigi mesaji verilmelidir. Ambalaj, satis

aract olmanin yaninda, yasam bi¢imini de yansitmaktadir.

Dikkat c¢ekerek, farklilik yaratarak, iriiniin bulunma oranimi arttirarak,
kullanma yarar1 saglayarak yaraticiligi yansitmak, ambalajin baslica islevleri
arasindadir. Bir kurulus, ambalajlarinda kullandig1 renk, desen, bi¢im ve doku ile

istedigi imaj1 ve ¢agrisimlar1 yaratabilir.

Uriinii {ireten firmanin adinin etikette yer almasi, tiiketicinin dikkatini gekerek

kurumsal imaj olusumuna katk1 saglayabilir.

Semboller kurumsal imaj olusumunda etkilidir. Ancak, bazi degerleri tasiyan
eden semboller, zaman i¢inde 6nemini kaybedip ve degisiklige ugrayabilmektedir.
Kurumsal imajin bilesenlerinden "yenilik" kavramina iliskin semboller, bunun bir
ornegini teskil etmektedir. Kuruluslarin olumlu bigimde algilanmalarina yol acan
"yenilik" degerine iliskin sembol, 6nce bilgisayarlasma, sonra ileri teknoloji iken, daha
sonraki yillarda da ise risk alma olmustur. Bu yilizden kuruluslar, yenilik¢i imaji
olusturmaya calistiklari zaman, bulunulan zaman kosullar1 i¢inde hangi isaret ve

sembollerin veya tutumlarin yeniligi simgeledigini, dogru incelemek zorundadir.
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"Yenilik¢i kurum imaji" yaratabilmek istendigi vakit iirlin reklamlarinda ve
pazar kosullarinda, yeni pazarlama programlart olusturulmasina iliskin “tliketici
algilamas1” meydana getirilebilir. Ayrica, yenilik¢i bir kurum imaji olusturmada,
yenilikleri takip etmek, ar-ge yatirimi yapmak ve en son yenilikleri sunmak

gereklidir.

Kurumsal imaj olusumunda logodan yararlanilabilir. Goze hos gelecek, anlamli
ve hatirda kalacak Ozelliklere sahip bir logonun, kurulusa 6zgii bir sloganla
eslestirilmesinin, kurumsal imaji olumlu yonde etkileyecegi " diisiiniilmektedir.
Ancak sloganin, kurulusun faaliyet sahasinda farklilik doguracak, bir beklentiye, bir
hasrete cevap verecek, vurucu, akilda kalici, pazarda benzeri olmayan, kulaga hos
gelecek nitelikte olmasi gerekmektedir. Ayrica, hedef kitlelerin duyarli olduklar
cevre kirliligi, ariza, savurganlik, basibosluk, sikinti, karanlik, ¢irkinlik, duyarsizlik,
sevgisizlik, saygisizlik gibi sozciiklere karsit olacak ve insanlarda iimit uyandiran

sloganlarin, imaj olusumunda basarili sonuclar verecegi goz ardi edilmemelidir.

Kurulusun rozet, arma, logo, amblem ve sloganinin yani sira, kurulug marsi da
kurum imajin1 yansitmaktadir. Ornegin, Japonya'da her kurumun ve sirketin kendine
Ozgii mars1 vardir. Tiirkiye'de, sadece askeri kurumlarda ve okullarda &zel mars
vardir. Kurulus marst ve flama gibi unsurlarin amaci, toplumda kurulus lehine

olumlu bir imaj yaratmaktir.”

Gorsel kimlik yoluyla olumlu bir kurumsal imaj yaratmak i¢in dikkat edilmesi
gereken ¢esitli konular vardir. Bunlar arasinda, gorsel uyum ve biitiinliik (stil, renk
ve bi¢im biitlinliigii), kisilik ve konumlandirma sayilabilir. Bir kurulusun gorsel
kimligine iligkin biitiin unsurlar, hedef kitleler iizerinde 6nemli bir "ilk etki", hosa
giden bir "ilk izlenim" yaratabilir. Bu gorsel sembollerin, renklerin ve dizaynlarin
olusturdugu kombinasyon, kurulus ile hedef kitleleri arasinda basit bir fikir, duygusal
bir yaklasim ve iletisim olusturmanin en ¢abuk ve etkili yolu olarak goriilmekte,
ancak tek yolun bu olmadig1 disiiniilmektedir. Ciinkii hedef kitlelerde bir imaj
olusabilmesi i¢in, sadece gorsel kimlik faktorlerine dikkat cekilmesi ve diger

faktorlerin ~ Onemsenmemesi,  oldukca  yanlis  bir  yaklasim  olarak

" Garih,a.g k.,s.88
I Peker ve Avytiirk, Etkili Yonetim Becerileri: Ogrenilebilir ve Gelistirilebilir, Ankara,2000,s.234
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degerlendirilmektedir. Hicbir kurulus, kisiligini ve giivenilirligini, yalnizca gorsel

kimlik unsurlariyla elde edemez. >

Giizelcik'e gore, 1990l yillara, kadar, kurum imaj1 olusturmada en etkin yol,
gorselligin on plana ¢iktign kurum kimligi ¢alismalariydi. Isim, logo ve sembol
tasarimindan olusan kurum imaji anlayisi, kiiresellesmeyle birlikte degisiklige

ugramistir.

Rekabetin artmasi, taleplerinin yogunlasmasi kurumsal imaji, kurumsal
goriiniimiinle birlikte, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis1 da bilinyesine alan bir
kavrama doniistiirmiistiir. Giinlimiizde kurum imajinin sadece tasarlanmasi degil ayni

zamanda yOnetilmesi gerekmektedir.

Avm’ler acisindan baktigimizda kurulus binasinin temizligi, avm biinyesinde
yer alan magazalar, avm’nin ismi, avm’nin amblemi, ¢evre diizenlemesi, avm
mensuplarinin kiyafetleri, avm’nin dig goriiniimii ve mimari yapisi, avm binasinin

biiyiikliigii, i¢ dekorasyonu, binanin rengi, yolcu servisinin kalitesi sayilabilir

1.2.4.2. Sosyal Sorumluluk Faktorii

Isletmeler, toplumla i¢ i¢e yasamak zorunda oldugu icin, kendi disindaki kisi
ve kuruluslarla sosyal iliskilere girmek ve bu iliskileri gelistirmek durumundadr. Is
diinyasindaki  kuruluslarin  toplumsal sorumluluklar1 vardir ve kurumsal

davranislarindan sorumludurlar.

Sosyal sorumluluk, isletmenin toplum goziindeki imajiyla dogru orantilidir.
Toplum, para kazanan yerine, "sosyal" olan sirketleri begenmektedir. Giiniimiizde
sosyal sorumluluk, kurum ilkelerinin tamamlayici bir parcasidir. Sosyal sorumluluk

alani i¢indeki konu ve ¢alismalar soyle siralanabilir:

™ Ak,a.gk.,s.107-108
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Giiriiltii ve gevre kirliliginin 6nlenmesi, atiklarin geri doniisiimii, reklamlarda
insanlarin kandirilmamasi, mesajlarin dogru kullanilmasi, satilan iiriin veya hizmetle
ilgili garanti kosullarina uyulmasi, saglik konusunda halka destek olunmasi, sanat ve
egitim c¢alismalarma destek, derneklere katkida bulunma, kurum ¢alisanlarinin
sorunlarini ¢oézmeye yonelik calismalar, sirket hissedarlariyla diiriist iligskiler kurma,
calisanlarin hak ettigi iicretlerin 6denmesi, kuruluslarin insanlara is imkan
saglamasi, halkin problemlerinin ¢oziilmeye calisilmasi, madde bagimmliligin

onlemeye yonelik ¢aligmalar yapilmasi, hiikiimliilere ve engellilere destek olunmasi.

Kuruluslarin, sorumluluklarinin bilincinde olarak davranmalari, olumlu bir
kurumsal imaj olarak etkisini gosterecektir. Sosyal sorumluluk etkinlikleri yapan bir
kurulusun, kitle iletisim araglarinda tanitim imkan elde etmesi, ayrica topluma yarar1
olan bir projeye ¢aba sarf ettigi ve harcamada bulundugu i¢in, olumlu bir kurumsal

imaj elde etmesine yardimci olacaktir.

Ulkemizdeki aligveris merkezlerinin yaptiklar1 sosyal sorumluluklardan
bazilar1 soyledir: Dariilaceze’ye bagis yapmak, orda kalan yaslilar1 ziyaret etmek,
yaglilarla bogaz turu yapmak, okullara ve vakiflara aligveris merkezinde {icretsiz
sergi imkani1 saglamak, 23 Nisan, 19 Mayis gibi 6zel giinlerde maddi durumu iyi
olmayan semtlerdeki okullardan ogrencileri alip aligveris merkezini gezdirmek,
onlara hediye vermek ve bdylece aligveris merkezini hatirladiklarinda kafalarinda
olumlu bir imaj yansimasin1 saglamak, maddi durunu iyi olmayan okullara kitap
yardimi yapmak, aligveris merkezinde bulunan ya da unutulan sahipsiz ve isteme
siresi gegmis esyalari hayir kurumlarina bagislamak, aligveris merkezi tarafindan
sinirli sayida basilan kurumsal yayinlar1 herkesin okuyabilmesi i¢in kiitiiphanelere
bagislamak, aligveris merkezinde ¢ocuklar i¢in iicretsiz dogum giinleri diizenlemek,
attk maddeleri degerlendirmek, aligveris merkezinin ¢oplerini geri doniisiim
tinitelerine vermek, aligveris merkezinde sanatsal etkinlikler diizenlemek ve

sanatc¢ilara destek olarak sosyal sorumluluk bilincinde olundugunu gostermek vs.

Aligveris merkezi disindan kuruluslarin sosyal etkinliklerine destek olmak da
sosyal bir faktordiir. Ornegin futbol federasyonu tarafindan génderilen milli magin
afislerinin alisverig merkezi ig¢ine asilmasi, bilimsel aktivite diizenleyen bir kurulusa

ticretsiz stant kurma hakkinin verilmesi, Diinya Aids Giinii, Deprem Giinii gibi 6zel
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glinlerde bilgi verici stantlarin kurulmasi ve insanlara bilgi verilmesi, brosiir

dagitilmasi gibi.

Ulkemizde Atatiirk haftasinda Atatiirk Vakfi tarafindan alisveris merkezlerine
licretsiz stant kurulmaktadir, Vergi haftas1 ve Kizilay haftasi nedeniyle de insanlar1

bilin¢lendirmek i¢in stantlar kurulmaktadir.

Baz tiiketiciler kuruluslarin sosyal performanslarina ilgi duymaktadirlar.
Katilimel, yardimsever, ¢evreye duyarli olunmasi olumlu bir imaj birakacaktir.
Bilingli tiiketiciler dogal kaynaklarin korunmasi adina aligveris merkezinde
kullanilan su musluklarinin gereksiz yere su akitip akitmadigina bile dikkat etmekte
ve su israfi yapmayanlarla degistirilmesini bile istemektedirler. Buna benzer bir
sekilde mekanda cok 1s1k kullanilan siislerde veya alanlarda gereksiz yere elektrik

israfi yapildigini da belirtmektedirler.

Kurulusun sosyal alanlardaki parasal yardimlart da sosyal sorumluluga
ornektir. Ornegin fakir ve basarili 6grencilere burs verilebilir. As1 kampanyalari,
uyusturucu maddelere bagimliligin 6nlenmesi, trafik, aile planlamasi gibi konularda

da galigmalar yapilabilir.

Akmerkez aligveris merkezinde geleneksel olarak diizenlenen “Sanat
Akmerkez’ de” etkinliginde aligveris merkezinin icinde ¢esitli sanatcilarin sanat
eserleri sergilenmektedir. Bu etkinlik kurumun uluslararasi alanda 6diil kazanmasina

neden olup ve daha sonradan kurulan aligveris merkezlerine de 6rnek olmustur.

Sorumluluk, daha c¢ok kurulusun etkisel imaji baglaminda ele alinan bir
konudur. Bir kurulusun algilanan etkisel imaji, firmanin sosyal karakterine iligkin
izlenimlerin Dbiitliniinii ifade etmektedir. Hedef kitleler, bir kurulusun sosyal
performansini, orgiitiin davranistyla, toplumun benimsedigi kurumsal etik anlayisini

karsilastirarak degerlendirirler.

Kurumun etkisel imajint belirlemek icin, Hedef Kitle Perspektifi modeli

tarafindan dort ol¢ili ortaya konulmustur. Kurumun etkisel imajinin bu dort boyutu;
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giivenilirlik (diirtstliik), sorumluluk, bilginlik (ilgili olmak) ve duyarlilik olarak ele

almmaktadir.”

Sorumluluk, toplumun iyi niyetini kazanmaya yonelik, kurulusun uzun dénemli
yaklagimlarimi sekillendiren sosyal sorumluluktur. Sosyal duyarliligin; calisanlarda,
miisterilerde, firmalarin uzun dénemde varligini siirdiirmesini saglayan diger kurum
ve kuruluslarda, iyi niyet olusturdugunu varsayilmaktadir. Ayrica sosyal duyarlilik,

firmalarin istihdam ve iggiicii potansiyelini korumalarina da katki saglamaktadir.

Olumlu imaj edinme ve siirdiirme hedefi olan kuruluslarin dogaya zarar
verecek, cevre kirliligine neden olacak girisimlerden sakinmasi, onu koruyacak ve
giizellestirecek tutumlar sergilemesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, yeni yesil
alanlarin kullanima kazandirilmasi, agaclandirma ¢alismalari, ¢evre temizligine

yonelik bilinglendirici organizasyonlar diizenlenebilir.

Kuruluglarin, olumlu bir imaj olusturmak icin gerceklestirebilecegi sosyal
sorumluluga dayali etkinlikleri, farkli yazarlar farkli bi¢cimlerde ele almaktadir. Bu
etkinlikleri, dogal ¢evreye ve dogrudan insana yonelik etkinlikler seklinde iki
kategoride ele almak miimkiindiir. Dogal cevreye yonelik etkinlikler arasinda;
cevrenin temiz tutulmasi, tiretim mekanlarinin temizligi, tahliye sistemlerinden giden
atiklarin  ¢evreye zarar vermesinin Onlenmesi ve bu atiklarin  yeniden
degerlendirilmesi ¢alismalari, yesil alan ve agaglar1 ¢ogaltma girisimleri, giriiltiiyii
onlemek amaciyla yapilan diizenlemeler sayilabilir. Dogrudan insanlara yonelik
etkinlikler arasinda ise; engellilere ve hiikiimliilere yasal zorunlulugun otesinde
istthdam alan1 saglama, cocuklara, engellilere yoOnelik egitim, sanat ve spor
organizasyonlar1 tertipleme, basarili 6grencilere burs verme, gecim sikintis1 ¢eken
insanlara ekonomik katki saglama, yashlara yonelik saglik hizmeti ve barmmma
imkani saglayan mekanlar insa etme, toplumu ilgilendiren konu ve sorunlara kayitsiz

kalmama sayilabilir.

73 Bradford, J., The Impact Of Corporate Response Choice on Corporate Image: An Emprirical
Investigation,USA,1991, s.165’ten aktaran Bakan, O., Kurumsal imaj Olusumu Ve Etkili Faktorler,
Konya, 2005,s.99
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Sosyal sorumluluk anlayigini yansitarak, olumlu kurumsal imaj yaratmaya
yonelik girisimlerin, kisa siireli olup, ardindan hicbir aktivite ile desteklenmemesi,
hedef kitlede sliphe ve zamanla giivensizlik olugturacaktir. Olumlu bir imaj saglamak

icin yapilacak tiim etkinlikler, siireklilik arz etmek durumundadir.”™

Etkinliklerde siirekliligi saglamanin yaninda, sosyal sorumluluk anlayisi
yoluyla kuruluslarin olumlu bir imaj yaratmasi i¢in, bu dogrultuda yapilan etkinlikler
hakkinda, hedef kitlelerin bilgilendirilmesi 6nem tasimaktadir. Ornegin, cevreye
kars1 duyarli ve saygili, toplum sagligini koruyan bir anlayisla iiretim yapan bir
kurulus, bu 6zelliklerini vurgulayan mesajlari, tiim hedef kitlelere vermelidir. Bunun
i¢cin, kurulusun halkla iligkiler birimi ¢esitli etkinlikler diizenlemeli, hedef kitleleri

bilgilendirerek ve ikna ederek olumsuz tutumlari olumlu tutumlara déniistiirmelidir.”

Burada, sosyal sorumluluk adina yapilan etkinliklerin, halkla iliskilerin
desteginden yararlanmas1 gerekmektedir. Ayrica, imaj olusumuna yonelik yapilan

etkinlikler hakkinda, hedef kitlelerin bilgilendirilmesi gereklidir.

1.2.4.3. iletisim Faktorleri

Bir sirketin olumlu imaj elde etmesinde ve bunu korumasinda; basin ve med-
yayla, medya ¢alisanlariyla, basin ve sanayi ¢evresiyle ve diger hedef kitlelerle iligki
icinde olmasi, 6nem tagimaktadir. Bu iligski, amaglar ve hedefler dogrultusunda
kurulacak saglikli bir iletisimle miimkiin olabilir. Kurumsal iletisim etkinlikleri
sonucunda, bir kurumsal imajin gergeklesmesi miimkiindiir. Iletisim duygu, diisiince
veya bilgilerin baskalarina aktarilmasidir. letisim, katilanlarin karsilikli bilgi
aktarimi yaptiklar1 bir siiregtir. Kurumlarin iletisim olmaksizin  varliklarim
siirdiirmeleri miimkiin degildir. Orgiitiin kurulmasindan, yiiriitiilecek faaliyetlerin
belirlenmesinde, islerin yiriitilmesinde mimkiin miktarda iletisime ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yiizden orgiit i¢inde ve disinda bilgi akisinin 6nemli bir rolii

vardir. Hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar, iletisim kanallar1 yoluyla génderilir.

74 Qéksel veYurdakul, a.g k.,s.39 ) )
7 Uziin,C.,Stratejik Yonetim ve Halkla iliskiler,izmir,2000,s.147
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Iletisim faktoriiniin 6nem kazanmasiyla birlikte, kurumsal imajin varligim
etkileyen halkla iliskilerin de 6nemi artmustir. Halkla iliskilerin temelinde iletisim

vardir ve bir iletigim siirecidir.

Reklam da iletisimde kullanilan bir yontemdir. Reklamda verilecek mesajin
olusturulmasi1 reklami verecek olan kurulus tarafindan olabilecegi gibi reklam
ajanslar1 tarafindan da olabilir. Hedef kitleler i¢in hazirlanan mesajlar, medya olarak
da adlandirdigimiz iletisim kanallar1 yoluyla gerceklestirilir. Mesajlarin, hedef

kitleler iizerindeki etkisi geri besleme yoluyla ol¢iiliir.

a. Halkla Iliskiler: Halkla iliskiler, her ne kadar kurumsal imaj olusturmada énemli
bir unsur olsa da, onu yalnizca olumlu imaj yaratma girisimi olarak goérmek eksiklik
olacaktir. Ciinkii hi¢bir kurulus timiiyle iyi degildir. Kurulusun eksik, hatali,
olumsuz yonlerinin de olabilecegini kabul etmesi, halkla iligkiler anlayisinin bir 6n
kosuludur. Ayrica, bu olumsuz yonlerin giderilmesi, halkla iliskiler anlayis ve
uygulamasinin degismez bir parcasidir. Bu nedenle, olumlu imaj olusturma,
kurulugun iyi yoOnlerinin 6ne ¢ikarilmasi kadar, hata ve eksikliklerin kabul edilip
diizeltilmeye c¢alisilmas1 durumunda anlamli olacaktir. Dolayisiyla, imaj yaratma tek
basina halkla iligkiler anlamina gelmemekte, bu caba, halkla iliskilerin bir pargasi

olarak ele alindiginda, kendisinden beklenen sonucu saglama olasilig: artmaktadir.”

Halkla iligkiler toplum davranislarini  degerlendiren bir yOnetim
fonksiyonudur. Sahislarin veya organizasyonlarin tutumlarii/politikalarin1  ve
islevlerini sekillendirir/planlar ve uygulamaya koyar, bu arada halk tarafindan

anlayisla karsilanmasini ve kabul gérmesini saglar.

Halkla iliskiler kisaca halkin bireysel ya da topluluk olarak ne diisiindiigiiniin
etkilenmesi sanatidir. Yaratici bir halkla iligkiler plani; 6zel hedef ve projelerin yazil
bir planla nasil gelistirilecegini, aragtirma projelerini, genel hedefleri tanimlamayi,
halkla iliskiler stratejisi tanimlamay1, isin yaptirilmasi i¢in gerekli olan araglar1 ya da

aletleri, halkla iliskiler aktiviteleri takvimi yapmayi, biitce hazirlamayi, sonraki

76 Uysal,B.,Siyaset Yonetim Halkla Iliskiler, Ankara,1998,s.4-5
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yillarda degisme olabilecegi i¢in planin degerini hesaplamak i¢in bir mekanizma

gelistirmeyi gosterir. "’

“Bir Alisveris Merkezi Halkla iliskiler Plan1 Neden Olusturulur ?” sorusuna

asagidaki yanitlar1 verebiliriz;

a. Halkla iliskiler plan ve hedeflerini gelistirmek i¢in

b. Anahtar mesajlar1 belirtmek i¢in (slogan olmayan fakat halktan duymak
istedigimiz mesajlar)

c. Kurallara/politikalara agiklik getirmek, halkla iligkiler aktivitesini
etkilemek icin

d. Merkezin sohretini, taninirhi@ini arttirmak; pazarlama, kiralama ve
genisleme planlarini desteklemek igin

e. Hedefler, amaglar ve mesajlara uygun 6zel pazar/piyasa belirlemek i¢in

Halkla iligkiler kurum hakkindaki olumsuz sdylemleri, goriisleri, yargilari
engelleyerek olumlu bir kurum imaji1 yaratmayr hedefler. Kurumun sayginliginin
yukselmesini saglar. Onu giliven duyulan ve destek verilen bir kurulus haline

getirerek, kamuoyunda olumlu bir imaj olusturabilir.

Halkla iligkiler calismasimin baslica hedeflerinden biri siirdiiriilebilir ve
benimsenebilir bir imaj olusturmaktir. Eger kurum imaj1 zaten siirdiiriilebilir ve
olumluysa bunu degistirmek adina yapilan calismalar gereksiz yere zaman ve para

kaybina neden olacaktir.

Kuruluslar halkla iligkiler etkinlikleri vasitasiyla iyi bir kanaat olusturup saygin
bir imajin kontrol edilmesi ve korunmasini saglarlar. Kurulus imajinda seffaflik ve
aciklanabilirlik ilkelerinin benimsenmesi hedef kitleyle olan iligkileri olumlu yonde

etkileyecektir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin basin ve medyayla iliskiler kurma ve siirdiirme,

Ozel aktiviteler diizenleme, aragtirma, danigma gibi gorevleri yerine getirmesi

7 Public Relations Handbook, Der. Reddington, J.J., New York, 1992 ss.1-4-5
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beklenmektedir. Kurulusla ilgili basinda olumlu haberlerin yer almasi, toplumla
saglikli bir iletisim ylriitiilmesi, yatirnmcilarla iyi iligkilerin kurulmasi, hiikiimet
temsilcileriyle iyi iliskiler i¢inde olunmasi halkla iligkiler gérevlilerinden beklenen

seylerdir.

Halkla iligkiler biriminin imaj agisindan goérevlerinden biri kurum igi iletisimin
saglanmast ve bunun etkin bir bigimde siirdiiriilmesidir. Bunun i¢in kurum igerisinde
herkese hitap eden bir iletisim ortami yaratarak herkesin yoOnetime katilmasi

saglanmalidir.

Kurumda birimlerin kendi i¢inde ve diger birimlerle olan bilgi akisinin
saglanmasi, cazip bir i3 ortaminin olusturulmas1 halkla iligkilerin gerekli
unsurlarindandir. Ayrica calisanlarin istekleri dikkate alinarak kurulusun kendi

cikardig1 yayinlar, ilan panolari vb. yapilabilir.

Kotii bir imaj yaratmamak i¢in kurum i¢inde ¢alisanlarin istek ve sikayetlerin
degerlendirilmesi  gerekir. Kurulus personelinin igyerini sevip sevmemesi,
yoneticilere giiven duyup duymamasi, calisma sartlarinin iyi olup olmamasi
kurumsal imaj1 etkiler. Kurulusun calisanlar nezdinde olusturdugu imaj 6nemlidir.
Eger calisanlarin sorunlariyla ilgilenilmezse, calisanlara yonelik motive edici
faaliyetler gerceklestirilmezse ve calismak igin uygun bir ortam yaratilmazsa

calisanlarin goziinde olumsuz bir imaja sahip olunur.

Calisanlarin memnuniyetini saglamak i¢in yemekhane ve personel servisinin
kalitesi diizenli olarak kontrol edilmelidir. Calisanlara memnuniyet anketi
yapilmalidir. Bu anket kurumun internet sitesinde de yapilmalidir. Aligveris

merkezini ziyaret edenler tarafindan anketin doldurulmasi ¢ok dnemlidir. Bu sayede

-----

Halkla iligkiler etkinliklerinden olan toplantilar, seminer ve konferanslar gerek
calisanlar gerekse diger katilimcilar agisindan karsilikli iletisimi saglar. Halkla
iligkilerin kurumsal imaj olusturmada kullandigi yontemler arasinda yoneticilerin
konusmalar1 ve biyografileri yer alir. Yoneticinin panel, konferans, organizasyon ve

medyaya yonelik konusma yapmasi kendi kurulusuna olumlu yansir. Kurulusun
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basinda bulunan kisinin kendi kisisel imajinin olumlu olmasi1 kurulusuna da

yanstyacaktir.

Kurumun yayinlayacagi kitaplar, kurumsal imaja prestij saglama yoluyla
katkida bulunur. Sinirli sayida basilan bu kitaplar alisveris merkezinin belirleyecegi
basindan ve medyadan kisilere gonderilir. Kurum yayinlart kurum kiiltiiriiniin
calisanlara iletilmesinde de kullanilir. Gazeteyle verilen biiltenlerle dis hedef

kitlelere ulasilir.

Faaliyet raporlar1 yoluyla bir yillik yatirim, kar ve zarar bilangolar1 deklare

edilir, bu yolla yatirimci ve diger kuruluslarin ilgisi ¢ekilir.

Telefon goriismeleri ve yanitlama yontemleri de aligveris merkezlerinde
miisteri iliskileri konusunun 6nemli bir boliimiidiir. Miisteri sikayet ve isteklerine
cevap verme yontemi ve telefon goriismeleri imaj izlenimlerini olusturur. Telefonda
yardimsever ve nazik bir konusma tarzi kurulusla iligki kuracak miisteriyi olumlu

yonde etkiler. Halkla iliskiler birimleri dogrudan posta yontemini benimsemelidirler.

Yarismalar da halkla iligkiler etkinliklerinden biridir. Diizenlenen yarigmalar

hedef kitlenin sempatisini ve ilgisini toplar.

Fuarlar alic1 ve saticilar1 bir araya getiren, prestij olusturma yoluyla kurumsal
imaja katki saglayan halkla iligkiler etkinliklerinden biridir. Fuarlarda rakip
kuruluslarin yaninda sirketin kendi varligi tanitilir. Fuarda kurulan stand dikkat

¢ekici olmalidir ve sirketin brosiirleri ve tiriinleri verilmelidir.

Festivallere katilim yoluyla genis bir kitlenin dikkati cekilir. Kurulus sponsor
olarak katildiginda da festivalle ilgili reklamlarda ismi geger ve bdylece insanlarin

goziinde bir sempati kazanabilir.

Duyurum (publicity) kitle iletisim araclarinda hem medya gorevlilerinin, hem
de hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilecek olumlu haber ve makalelerin yayinlanmasi
yoluyla yapilan imaj gelistirmeye yonelik bir etkinliktir. Duyurum kisilere kurulusun

kisiligi hakkinda bir hikdye anlatmay1 kapsar. Haber biiltenleri, basin toplantilari,
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konusmalar ve 6zel haberler ile duyurum desteklenir. Duyurum karsiliginda maddi

bedel 6denmez.

Misterilerin sikayetleri giderildiginde arkadaslarina ve c¢evrelerine bunu
anlatacaklardir. Bu da kurum hakkinda olumlu ve giivenilir bir imaj yaratacaktir.
Miisteriler stratejik ortak olarak goriilebilir béylece “miisteri odakli kurumsal imaj”
yaratmak miimkiin olabilir. Bunun i¢in tesislerin, kurulusa ait mekanlarin tiiketiciler,

miisteriler ve gesitli kesimlere mensup bireyler tarafindan goriilmesi gerekmektedir.

Tanitim etkinlikleri de kurumsal imaj noktasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Isletmenin kendini cevreye tamtmasinda kullamlan yontemlerden biri tanitim
filmleridir. Filmler kataloglardan daha etkilidir. Katalogla tanitim okuma
gerektirdiginden pek c¢ok ayrintt gézden kagabilir ve istenilen mesaj okuyucuya

verilemeyebilir.

Aligveris merkezleri web sitesi sayesinde arzu edenlere tarihgesi ve biinyesinde
bulunan magazalar hakkinda yardimci olur. Web sitesi olmayan bir aligveris merkezi
diisinmek imkansizdir. Internet sitesi siirekli olarak giincellenmelidir ve basinda
cikan haberlere de yer verilmelidir. Yapilan ve yapilacak etkinliklerden insanlar bu

yolla haberdar edilir. Web sitesi igerik ve sekil bakimindan iyi dizayn edilmelidir.

Halkla iligkiler sirketleri tarafindan yapilan “Image Map” arastirmalari ile
sirketin rakiplerine goére imaj haritasinin neresinde oldugu ortaya koyulabilir.
Kamuoyu arastirmalar1 ve davranig analizlerinden de yararlanilabilir. Bu tiir

aragtirmalarin sonucunda stratejik iletisim planlariyla ilgili kararlar belirlenir.

Halkla iligkiler ¢calismalarinin etkileri reklama nazaran ge¢ ortaya c¢iktigi icin

hedef kitlede olumlu imaj yerlesinceye kadar tekrarlanmasi1 gerekmektedir.

Kurumsal reklam halkla iligkiler reklamciligi olarak da bilinmektedir.
Kurumsal reklam tiirtinde kullanilan mesajlar kurumun halka hizmet eden ve kamu
yarar1 gozeten bir orgiit oldugu cabasini gosterir. Bu reklam tiiriinde doga, gevre ve
kiiltiirel degerlerin korunmasi, spor ve sanatsal faaliyetlere destek gibi konular

islenmektedir. Kurumsal reklamcilik sayesinde hedef kitle kurulus hakkinda bilgi
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sahibi olur ayrica mevcut ¢alisanlarin kurum i¢inde kalmasi saglanarak kurum igi

imajin giliglenmesi saglanir.

Aligveris merkezlerinde personel ile ilgili konularla insan kaynaklar1 bolimii

ve ona bagh birimler ilgilenmektedir.

Mesaj boyutu itibariyle bir halkla iliskiler programi su bagliklar altinda

toplanabilir:

a. Kisisel Temas
aa) Firma veya markaya ¢ekme
bb) Firma dis1 temas ve testler
cc) Sosyal ajanli temas / lobicilik, misyonerlik, vb.
b. Dokiimanter mesaj
ba) Mektup, brosiir, katalog v.b.
bb) Fotograf, film, bant v.b.
bc) Numune ve hatirlatict materyal
bd) Ozel dergi, gazete,.vb.
¢ .Bagimsiz mesaj
ca)Kontrollii mesaj (destek- sponsorship vb.)
cb)Kontrolsiiz mesaj (roportaj, basin toplantisi, davet, kokteyl, acilis, yil
donlimii, vb.)

d.Jenerik mesaj (genel, kurumsal, sektorel vb.)”®

b.Reklam: Bilgilendirme yoluyla kurumsal imaj yaratabilir. Reklamin amaclarindan
birisi, kurulusa ve sundugu {iiriin ya da hizmetlere yonelik Onyargilari, yanhs ve

olumsuz izlenimleri diizeltmek suretiyle, olumlu bir firma imaji yaratmaktir.”

Kurumsal imaj1 gelistirici reklamin halkla iligkiler boliimiiniin gozetiminde
reklam ajansinin uzmanhigindan faydalanilarak hazirlanmasi gerekir. Cilinkii halkla
iligkiler birimi reklam iceriginin hedef kitlenin 6zelliklerine goére hazirlanmasini

saglayip kurum imajinin zarar gérmesini engelleyecektir.

78 Karabulut, M., Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Y&netimi,Istanbul,2004,5.220
" Mucuk,a.g k.,s.454
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Kurum kimligini, felsefesini, kurumla ilgili bilgileri kitlelere ulastirarak,
kamuoyunun sempatisini ve destegini kazanmak, kurumun basarilarini, hedeflerini,

topluma katkilarin1 anlatmak kurumsal reklamecilik kapsaminda sz edilebilir.

Kurumsal reklamcilik kapsaminda s6z edilebilecek konular arasinda kurumsal
imaj ve finansal imaj reklamlarindan sz edilebilir. Kurumsal imaj reklamlari,
isletmenin saygin ve sorumlulugunun bilincinde oldugu konusunda mesaj vermeyi
amaglamaktadir. Finansal imaj reklamlarmin amaci ise, sermaye kaynaklarini ve

danismalar1, kurulusun cazip bir yatirim firsati yarattigi konusunda ikna etmektir.™

Imaj reklamlari sirket ile belirli yasam tarzlari arasinda cagrisimlar
olusturmaya yonelik de olabilir. Bir kimsede olusan inang televizyon reklamlari
sayesinde giiclenip degistirilebilir. Televizyon reklamlarinda {inlii kisilerin

desteginden yararlanilabilir.

Yazili medya reklamlar1 (gazete, dergi, haber biilteni, el ilan1 gibi) ile uzun
vadeli kurumsal imaj olusturulabilir. Gazetelere reklam verildiginde genellikle o
reklamla ilgili haber ¢ikar. Ornegin bir alisveris merkezi araba ya da hediye

kampanyas: diizenlediginde bununla ilgili haberlere de gazetede yer verirler.

Meydan, cadde ve sokaklara yapilan billboard ve agik hava reklamlarindan
faydalanilabilir. Taksiler, otobiisler, otobiis duraklari, telefon kuliibeleri reklam alani

olarak kullanilabilir.

Poster, brosiir, el ilani, biilten, ulasim araglarina takilan reklamlar, panolar agik
hava reklamcilig1 kapsamindadir. Reklam konulacak billboardun bulundugu yer iyi
ayarlanmalidir. Aligveris merkezine ve diger aligveris merkezine giden yollar tercih

edilmelidir. Hedef kitlenin bulundugu alanlar da tercih edilmelidir.

Aligveris merkezine daha ¢ok ziyaret¢i cekmek i¢in ugaklarin igerisine konan,
yine turistlerin kaldig1 otellere ve otel odalarina konan mecmualara ilan verilmelidir.

Barter yapilarak da ilan verilebilir. Barter, iki tarafin para almadan karsilikli yaptigi

% peltekoglu,F.B.,Halkla iliskiler Nedir, 2001, istanbul,s.35

52



anlagmadir. Otele veya havaalanina ayakli bir pano konularak insanlarin dikkati

cekilebilir.

Stadyumlar kalabalik bir kitleyi bir araya getirdiginden saha kenarindaki

panolara da reklam konulabilir.

c. Sponsorluk: Sponsorluk, bir isin, bir faaliyetin maddi ve manevi yoniinii iistlenen
kimse veya kurumdur.®' Saygin bir etkinlige ve onaya destek veren kurulusun imajimni

giiclendirebilecegi kabul edilmektedir.

Sponsorluk, kuruluslara ¢esitli faaliyetleri ve etkinlikleri destekleyerek, hedef

kitleleriyle bir araya gelme olanagi sunmaktadir.

Sponsorluk bir aktivitenin giderlerinin bir kismini ya da tamamuni iistlenen kisi
ya da firmadir. Sponsorluk etkili bir iletisim aracidir. Bagis veya yardim degildir.
Tiirkiye’deki basarilt sponsorluk orneklerine Cif ile Topkapt Sarayr temizligi,

Garanti Bankasi ile 12 Dev Adam’1 6rnek verebiliriz.

Kamu hizmetine yonelik olunan sponsorluklar kamuoyunda sosyal sorumluluk

sahibi bir imaj yaratir.

Sosyal sorumluluk sahibi olundugunun vurgulanip, bundan hedef kitlelerin
haberdar edilmesi kurumsal farklilik yaratilmast sponsorluk sayesinde

gergeklesebilir.

Alisveris merkezleri televizyon programlarina sponsor olarak kurumsal imaj

yapabilirler.

Egitim, sanat, spor, saglik, toplumsal sorumluluk alanlarinda devletin yeterince
finanse edemedigi konularda projeler gelistirilip destek verilebilir. Bu sekilde

medyanin dikkati ¢ekilebilir.

81 http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst& kelime=sponsor&ayn=tam , (28.10.2009)
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Unlii kisilerle calismak ve etkinliklerini desteklemek de olumlu bir imaj
kazanma yoludur ama calisilacak sanat¢inin aligveris merkezine gelen hedef kitleye
hitap etmesi gerekir. Gengler festivallere, futbol maglarina, {inlii sanat¢ilarin
konserlerine ilgi duymaktadir. Bu etkinliklere sponsor olarak bulunmak miisterilerle
ayni ilgi alanlarinin paylasildigi mesaj1 verilir. Yapilan sponsorluklar insanlarla ve
yapilan faaliyetlerle bir nevi 6zdeslesme anlamini tasir ve bu 6zdeslesmenin bir

haber degeri vardir.

Egitim sponsorlugu olarak okullara, kiitiiphanelere, vakiflara, bilimsel projelere
ekonomik yonden ya da techizat yoluyla destek verilebilir. Boylece gelecekteki
potansiyel miisterilerle etkilesim kurulur. Kurum kendi yaymnimi kiitiiphanelere

bagisladigl zaman bu kaynaktan insanlar yararlanabilir.

1.2.4.4. Kalite Faktori

Aligveris merkezi i¢in kalite terimi onun stilini, modernligini, ekonomik
olmasini, sundugu hizmetin kalitesini igerir. Aligveris merkezinde c¢alisanlar da
kurulusun Kkalitesini etkilemektedir. Bir alisveris merkezinde miisterilerle en c¢ok

sorun yasanan yerlerden birisi girisler ve burada yapilan aramalardir.

Calisanlar kurumu temsil ettiginden onlarin davraniglari kurumsal imaji ve
sirketin basarisim1 etkilemektir. Ayrica kurulusun sahiplerinin nitelikli olmasi da

kalite faktoriini etkiler.

Calisanlara yonelik deger arttirici faaliyetlerde bulunulmalidir. Bunlar arasinda
personel secilirken secici davranilmasi, calisanlarin gorevlerinin tasarlanmasi,
onlarin egitilmesi ve motive edilmesi gibi seyler vardir. Calisanlarin iletisim

yetenekleri yliksek olmalidir.
(Calisanlarda olmasi gereken Ozelliklerden bazilar1 sunlaridir: uzmanlik,

ciddiyet, disiplin, gilivenilirlik, yaraticilik, is yapma arzusu, nezaket, temizlik,

diizenlilik, 6zen ve yardimseverlik.
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Hizmet kalitesi yoluyla miisteri degeri yaratilmasi olumlu bir imaj olusturur.

Miisteri degeri miisteriler tarafindan beklenen yararlarin, beklenen zararlara oranidir.

Personeline kaliteli ¢alisma ortami saglayan ve c¢alisma kosullarini iyilestiren
bir avm'nin iyi bir imaj olusturdugu sdylenebilir. Ancak devamli isten ¢ikarma,
eleman sirkiilasyonu, is kazalari, skandal olaylara karigma, magazalarla ilgili sikayet

gelmesi, is kazalarina konu olunmasi gibi olaylar imaj1 olumsuz etkileyecektir.

Olumu bir imaj yaratmada kalite faktorleri denildiginde yogun olarak {izerinde
durulan konular personel, hizmet ve siire¢ kalitesi, fiyat politikalar1 ve deger

yaratmadir.

1.2.5. Soyut imaj Olusturmak ve Bunu Gergeklestirme Yollar

Soyut imaj misterilerin kurulus hakkindaki duygularini igerir, miisterilerle

duygusal baglant1 kurmayi saglar. Isletmenin uzun dénemli imaj: i¢in gereklidir.

Aligveris merkezine gelen insanlar kendileriyle ilgilenilmesini ve 0&zel
olduklarini hissetmek isterler. Bu ylizden avm calisanlar1 ve yoneticileri miisterilere

nazik ve kibar davranmali ve bu yonde egitilmeleri gerekmektedir.

Soyut imaj; miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve kurumun sosyal sorumluluk
sahibi bir kurum oldugunun hedef kitleler tarafindan algilanmasiyla
olusturulmaktadir.*

1.2.5.1. Miisteri Tatmini Ve Sadakati Yoluyla Olusturulan Soyut imaj

Kiiresellesmeyle birlikte rekabet artmaya baslamistir. Uriin ve hizmetlerde

cesitliligin artmasi bireyin “tliketici” olarak 6neminin arttirmis ve bilingli miisteriler

% Giizelcik,a.g k.,s.201
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olusmaya baglamistir. Miisteriler iiriin satin aldiklar1 isletmelerin kendilerine arti

deger katmasini istemektedirler.

Kuruluslarin en 6nemli hedefleri arasinda miisterilerinin simdiki ve gelecekteki
memnuniyetini saglamaktir. Cilinkii memnuniyet saglandik¢a, sadik miisteriler
olusacak ve boylece miisterinin kurum hakkindaki imaji1 giiclenecektir. Rekabetin
hizla arttig1 giiniimiizde miisterilerin siirekli artan beklentilerini, rakiplere gore
fazladan bir seyler sunarak karsilamak ve sadik miisteriler olusturmak i¢in soyut imaj

olusturmak gerekmektedir.*

Tiiketici tatmini marka baglilig1 yaratmaya doniiktiir. Tiiketici / miisteri degeri
yaratici pazarlama programlari tatmin saglayip marka baglhiligini arttirabilecektir. Bu
konuda hedef 6miir boyu miisteri/tiiketici tatmini yaratmaktir. Bu durumda sikayet ve

iade nispeti sifira yaklasabilecektir. **

Tiiketici —miigteri tatmini gostergeleri arasinda marka baglilig1 ve tekrar satin
alma miktar1 ve nispeti, markaya kars1 pozitif bir imaj ve tutum, sikayet nispeti azlig

vb. sayilabilir. ¥

Miisteri tatmini ve sadakati yoluyla olusturulan imaji dort boliime ayirabiliriz;

a. Miisteriyle Iliski Kurmak: ~ Giiniimiizde pazarlarda rekabetin inanilmaz
Olclide arttigr gorilmektedir. Miisteriler yiiksek kalitede iiriin talep etmektedirler.
Isletmelerin boyle bir ortamda varliklarini siirdiirebilmeleri icin, firmalarim
rakiplerinden farklilagtirmalar1 ve miisteriye rakiplerinden daha iyi hizmet vermeleri
gerekmektedir. Bu amagla isletmeler miisteri iliskileri kurmaya ve gelistirmeye
calismaktadirlar. Isletmeler miisterilerinin ihtiyaglarin1 anlamaya ve yasadiklari
ortam hakkinda daha iyi bilgiye sahip olmaya calismalidirlar. Bu amagla miisteri ile

iletisime girmeye ve onlarin ne sdylediklerini dinlemeye 6nem vermelidirler.

8 Giizelcik, E.,a.gk.s.204
8 Karabulut, M. Profesyonel Satiscilik ve Yonetimi , Istanbul,1998,s.53
8 Karabulut, M.,a.g.k.,s.180
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Miisteriyi dogru tanimlamadiginiz takdirde, dogru {riinii dogru miisteriyle
bulusturamazsiniz.*® Tiiketicinin magaza en yiiksek kalis siiresi olan 45 dakika
stiresince, Ornegin bin metrekarelik bir mekanda, mevcut stokla en iyi sonucun

alinmasina c¢aligilmaktadir.

Aligveris merkezinde miisteriyle iletisimin bir¢ok yolu vardir: Yiiz ylize
gorlismeden, sikayet/Oneri formlarina; telefonla iletisimden web sitesine; dergi/
gazete gibi siireli yayindan kiracilardan miisteri hakkinda aktarilan geri bildirime;
aktivitelerden pazar arastirmalarina kadar onlarca yolu vardir. Bu kanallari siirekli

acik tutmak ve gelen bilgileri iyi sekilde degerlendirmek gerekir.

Miisteri aligveris merkezindeki en Onemli kisidir, bize muhta¢ degildir,

begenmedigi takdirde baska bir yere gidebilir.
Miisteri bizim igimizi kesintiye ugratan kisi degildir, tersine isimizin amacidir.

Miisteri kendisiyle miinakasa edilecek kisi degildir, bize ihtiya¢ duydugu mal

ve hizmet nedeniyle gelen kisidir.

Miisteri sadece bir istatistik deger degildir. Duygusalliklar1 ve 6n yargilari olan

insandir.

Miisteri hizmetinde en ¢ok yapilan yanlislar sunlardir: ~ Miisteriyi ¢antada
keklik gormek, mesleki terimler kullanarak miisterinin kafasini karistirmak, hizl
anlasilmas1 giic bicimde konusmak, kisa, tutuk cevaplar vermek, soruna yaratici
cevaplar vermek yerine,”’bizde bu var” diye kestirip atmak, miisterinin gikayetiyle
ilgilenmiyor izlenimi vermek, miisteriyle ilgilenmek yerine diger elemanlarla sohbet
etmek, miisteriyi dinlememek, soziinii kesmek, miisterinin goriiniimiine bakip, alim

giiclinii kestirmek ve ona gore davranmak, miisteriyle tartismak.
Miisteriler ne ister sorusuna su cevaplari verebiliriz;

Miisteriler size karsi olduklart durumlarda kontroliin kendi ellerinde oldugunu,
kendilerinin istenilen bir yone dogru cekilmeyeceklerini, gitmek istedikleri yonde

gideceklerini hissetmek isterler.

% Y1ldirim, E., Alisveris Merkezi Yénetim Sirlar, Istanbul, 2006,ss.83-85
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Insanlar farkli bir karsilama beklemezler, fakat en azindan digerleri gibi
karsilanmak isterler. Hi¢ kimse, herhangi bir sekilde bagkalar1 tarafindan

kullanilmaktan hoslanmaz.

Miisteri iliskide bulundugu kisiler hakkinda iyi duygular i¢cinde olmak ister.

Onlara giivenebilmeli ve hos karsilanacagini hissetmelidir.

Miisteriler neler olup bittigini bilmek isterler. Tecriibenize saygi duyarlar, fakat

kendilerine aptal gibi davranilmasini istemezler.

Misteriler iliskide bulunduklar1 kisilerin ve organizasyonlarin giivenilir

olmasini ve sdzlerini yerine getireceklerini hissetmek isterler.

Tiim miisteriler bu ihtiyaglar1 duyacak ve ayni derecede duyacak demek
degildir. Iyi bir hizmet verebilmenin kismen cevabi her miisterinin ihtiyaglarim

belirlemek olabilir.

Aligveris merkezinin mevcut kimligine uygun olarak miisteri profilinin ve
beklentilerinin belirlenmesiyle, merkeze maksimum ziyaretci c¢ekilmesiyle, gelen
ziyaretgilerin aligveris yapmalarinin saglanmasina yonelik olarak aktivite ve
kampanyalarin diizenlenmesi ve merkezin kimliginin korunmasi ile ilgili gérevli kisi
misteri iliskileri yetkilisidir. Migsteri talep ve sikayetlerinin ilgili birimlere
duyurulmasi, simiflandirilmasi, anket ¢alismalariin yapilmasi (hazirlanmasi,

dagitilmasi, rapor haline getirilmesi) islemlerini takip eder.

Aligveris merkezinde bulunan danigma elemanlar1 da miisteri iligkilerinden
sorumlu yetkiliye baglidir. Danigsma elemanlart miisterilerle birebir diyaloga giren,
merkezle ilgili sorunlar birincil agizdan yanitlayan boliimdiir. Miisterilerden gelen
tek bir Oneri ve sikdyet yazist bile Onemlidir. Mutlaka miisterinin sikayeti

cozlimlenip kendisine bilgi verilmeli, dnerisi ise dikkate alinmalidir.

b.Miisteriye Gore Uretim Yapmak: Miisteriye gore iiretim yapan, bir baska deyisle
miisteriye istedigini veren bir kurulusun, miisteri iizerindeki imaji bu yolla
giiclenecektir. Ciinkii kendi isteklerinin karsilandigin1 hatta kendi istekleri
dogrultusunda iiretim yapildigin1 goéren miisteri kendini Onemli hissedecektir.

Miisteri, en dnemli insan ihtiyaclarindan biri olan kendini 6nemli hissetme ihtiyacini
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gideren isletmeye karst duygusal acidan baglanacaktir. Bu da sonugta isletmenin

toplam imajini etkileyecek ve giiglendirecektir. *’

b. Miisteriye deger sunmak: Miisteri degerini olusturan unsurlar iirlin/hizmet
kalitesi ve bunlar1 temel alan bir fiyat ve miisteri tatminidir. Tatmin olan miisteri bir
siire sonra kurumun sadik miisterisi haline gelecektir. Boylece miisterinin kurum
hakkindaki imaji da 1iyi olacaktir. Eger isletme miisterinin beklentilerini
karsilayamazsa, miisteri tatmin olamayacaktir. Tatmin olmayan miisteri isletmeyle is
yapmayacaktir. Uriine ve hizmete deger katarak miisteriye deger ve énem verdigini
gosteren isletmelerin, miisterileri tarafindan algilanan soyut imajlar1 iy1 ve giiclii

olacaktir.® Isletmeler rakiplerini takip etmeli onlarin yapmadiklarini yapmahdirlar.

c. Miisterinin Giivenini Kazanmak: Kurumlar tiiketicilerle iliski kurup bir markay1
tanidikca, markaya olumlu gozle bakacaklardir. Boylece kendilerini o markaya kars1
daha yakin hissedeceklerdir. Ayrica iyi ve kaliteli hizmet miisterinin giiveni
kazanmakta yardimci olan bir unsurdur. Giiven duygusuyla bir soyut imaj

olusturmak isletmenin siirekliligi i¢in 6nemlidir.

1.2.5.2. Sosyal Sorumluluk Anlayisiyla Olusturulan Soyut imaj

Soyut imaj olusturmanin bir diger yolu; sosyal sorumluluk sahibi bir isletme
olmaktan ge¢mektedir. Kiiresellesmenin sonucu olarak isletmelerde yasanan
degisimler, isletmeleri sadece liretim yapan ve bunun sonucunda kar elde eden
kuruluslar olmaktan c¢ikarmaktadir. Rekabet avantaji yakalamak igin farklilik
yaratmanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorumluluk bilincine sahip

olmalari, cok énemli bir farklasma kriteri olmaktadir.*

Sosyal sorumluluk anlayisi i¢inde bir aligveris merkezi; c¢alisanlarina birey
olarak saygi gosterilmeli, saglikli ve temiz bir ¢alisma ortami saglanmali, yeterli bir

ticret ddenmeli, sivil toplum calismalarina destek olmali, dogal kaynaklar1 korumali,

8 Giizelcik, E.,a.gk.s213
88 Giizelcik,E.,a.g k.,s.216
¥ Giizelcik,E.,a.g k.,5.220
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toplum yararina isler yapmali, tiiketicileri aldatici pazarlama faaliyetlerine
girismemeli, atik maddelerini geri doniisiimde kullanmali, c¢evre kirliligine yol

acmamalidir.
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II. BOLUM

ALISVERIS MERKEZIi TANIMI VE GELIiSiMi

Ikinci boliimde aligveris merkezi tamimi, gelisimi, Tiirkiye ve diinyadaki
ornekleri, aligveris merkezlerinin tiiketimle iliskisi, aligveris merkezi kurulurken

dikkat edilmesi gerekenlere yer verilmistir.

2.1. Cagdas Ahsveris Merkezi Tanmimi ve Tarihi Gelisimi

Alisveris merkezleri birgok arastirmaci tarafindan farkli unsurlar vurgulanarak
degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Bununla birlikte genel olarak,”’planlanmis bir
mimari yapi biitiinii i¢inde birden c¢ok “biiylik magaza” (department store) ve
kiigiiklii biiyiikli ¢ok sayida perakendeci iiniteyle birlikte i¢inde kafeterya, restoran,
eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane ve benzeri isletmelerin de yer
aldig1, satis alam 5000 m” ‘den baslayip 80.000 m* ve daha iizerine kadar degisebilen

ve tek bir merkezden y6netilen kompleksler” seklinde bir tanima gidilebilir™

Ik alisveris merkezleri sehir merkezlerinde/meydanlarinda kurulmustur.
Paranin icat edilmesinden Once insanlar takas yoluyla ticaret yapmislardir. Paranin
ortaya ¢ikist ile tiiccarlar insanlarin oldugu yerlere yerlesirler. Sehir merkezleri 6nce

sosyal yerler, sonra da aligveris alanlar1 olur.

(Cagdas aligveris merkezlerinin evrimi dncelikle otomobil endiistrisinin gelisimi
ile aym1 paralelde ilerlemistir. Otomobil endiistrisindeki ilerlemeler, banliydlerin
(kente bitigik, orta ve st gelir grubunun yasama mekanlar1) ve aligveris
merkezlerinin gelismesi tek bir olayin parcalarini olusturmustur. Kentler geleneksel
ulagim dizgelerinin disina kaydikga, cesitli ulasim gereksinimlerini karsilatabilmek
icin perakende satis olay1 banliydlere kaymis ve bdylece giiniimiizde yaygin olan

aligveris kompleksleri ortaya ¢ikmustir.”’

% Timor,A.N., Pazarlama cografyas: A¢isindan Biiyiik ahsveris Merkezleri (Shopping Centers)ve
Istanbul Ornegi ,Cografya Dergisi, 2001, s.54

! Ugurlu, S., Pazarlama iletisimi A¢isindan Tiiketim Toplumun Olusmas Siirecinde Halkla iligkiler
ve Avm’ler (Ampirik Bir analiz), Doktora Tezi, Istanbul, 2005, 5.9
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Diinyada giinlimiiz aligveris merkezlerine en yakin sistem, 1461 yilinda Fatih
Sultan Mehmet tarafindan kurulan Kapah(;arsl’dlr.92 O donemin Kapaligarsi’sinda
her tiirlii ihtiyag maddeleri yiizlerce hatta binlerce diikkdnda satisa sunulmaktaydi.

Kapaligarsi, glinlimiizde hala islevini stirdiirmektedir.

Kapalicarsi ile ayn1 yil agilan Sahaflar Carsisi ise, diinyanin her tarafindan
Istanbul’a gelen arastirmaci ve entelektiiellere hizmet verirken, 1660 yilinda agilan
Misir  Carsist ile beraber giiniimiiz ihtisas magazaciliginin ilk 6rneklerini
olusturuyordu. Bu merkezler ge¢cmiste oldugu gibi glinlimiizde de islevini ve dnemini
fazlasiyla devam ettirmektedir. Tarihe ev sahipligi yapmus, kiiltiir sanat ve ticaretin
merkezi olan Anadolu’nun neresine giderseniz gidin, mutlaka tarihi carsilara ve

bedestenlere rastlarsiniz.

Eski donemlerde semt pazarlari ve aligveris caddeleri bulunduklari sehrin
sosyal hayatim1 sekillendirirdi. Sehirde yasamanin en biiyiikk avantajlarindan biri

carsiya yakin bir bolgede ikamet etmekti.

1900’1i yillarin ilk yarisinda; sanayi ve ticaret faaliyetlerinin yogun oldugu
biiylik sehirlerin ¢ogu kez merkezi kisimlarinda kimi kez de sehirsel yerlesimin
gevsek oldugu alanlarda, sayisal ve mekansal agidan kisa siirede biiyiik gelismeler
kaydeden organize, cagdas alisveris merkezleri, “Shopping Center”lar kurulmaya
baslamistir. Bunlar daha onceleri sehrin merkezinde kendiliginden olusmus ve

geleneksel olarak nitelenen aligveris merkezlerinin yerini almiglardir.”

Tiirk tiiketicisi modern anlamdaki aligveris merkezleri ile 1988 yilinda
Galleria’nin agilisi ile tanisti. 90°larda giimriik mevzuati ve ithalatin kolaylagsmasiyla
yabanci markalar Tiirkiye’ye girmeye basladi. Avrupa Birligi’ndeki {ilkelerle

kiyaslandiginda aligveris merkezi sayisi agisindan geride oldugumuz goriiliiyor.

Modern anlamda aligveris merkezinin dnciisii olarak 1922°de Kansas City’deki
Country Club Plaza ve 1931 yilinda Dallas’ta hizmete giren “Highland Park
Shopping Village”dir. Diinyanin en biiyiik aligveris merkezi 2004’e¢ kadar,

2 Yildirm, a.gk.,s.48
% Karabulut, H.Z., Istanbul’da Alisveris Merkezleri, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,2002,s.1
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Kanada’daki The West Edmonton Mall’di.Su anda 700 bin metrekare ile
Malaysia’daki Berjaya Times Square’dir. ABD’nin en biiyiik aligveris merkezi ise,
Minnesota Mall Of America’dir.”* Eski devirdeki ahisveris merkezlerinin nitelikleri

glinlimiizdekilere uzaktir.

Aligveris merkezi insaatinin yeni bir endiistri alani olarak dogusu 1957 yilinda
olmustur. Merkezi New York’ta olan “The International Council Of Shopping
Centers (ICSC)”, (Alisveris Merkezleri Uluslararast Kurulu), alisveris merkezi
kurmak isteyenler ve bunlarin gelistirilmesi, yOnetimi ve satis magazalarinin
kiralanmasi ile ilgilenen kisiler arasinda ilgiyi arttirmak ve bu merkezlerin yonetimi
ile ilgili konularda daha iyi sartlar saglamak amaciyla kurulmus bir ticaret

95
kurumudur.

Sehir alanlar1 biiyiidiikge, ev ve 1is yerleri arasindaki mesafe artmistir.
Dolayisiyla evden ise ve aligverise giden kesimin artmasiyla ortaya alici kitlesi
cikmustir. Ozel arag¢ sahipliginin de artmasiyla sehir merkezlerinde bir trafik sorunu

ortaya ¢ikmistir.

Yurtdisina baktigimizda 1950’1i yillarda gelismis tilkelerde sehir merkezlerinin
tikanmasi ve biiyilimesi karsisinda niifusun 6nemli kismi sehirden uzakta banliy6lerde
yasamaya baslamistir. Sehir merkezindeki alanlardan uzaklasan bu niifus i¢in sehir
kenarlarinda aligveris merkezleri agilmistir. Aligveris merkezi agmak isteyenler de
sehirdeki arazi sikintisi, fiyatlarin yiiksekligi ve sehir merkezlerinin artitk doyma

noktasina gelmesi sebebiyle kenar alanlar olan banliydlere yonelmistir.

Tirkiye’de ise aligveris merkezleri birikim ve iiretim devrimi sonucunda
olugsmamistir. “Memlekette her mal bulunsun, parasi olan istedigini alsin” anlayisinin
bir {irlinii olarak geligmistir. Endiistrilesme siirecini tamamlayamamis, liretimini
kiiresel diizeyde rekabete yiikseltememis bir toplumda giindelik hayat, genel anlamda
tikketim pratikleri {izerinde yol alir. Clinkli toplumun merkezi iiretim ve kiiresel

diizeyde rekabet tiizerine kurul(a)mamis; tliketim, kazanilanlarin boliisiim ve

o Alkibay,S., Tuncer D.,Hosgor,S., Alisveris Merkezleri ve Yonetim, Ankara,2007, ss.-127-129
” Ugurly, a.g k.,,s.13
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paylasimi iizerine kurulmustur. Rekabet, {iretim iizerinden degil de daha ¢ok tiiketim,

ozellikle liiks titketim iizerinden yapilmaktadir.”

2.1.1. ABD’de Modern Ahsveris Merkezlerini Doguran Olaylar

Yiizy1l donemecinde Birlesik Devletlerde bircok degisiklik olur. Teknolojik
acidan bakildiginda araba icat edilmistir. Politik agidan bakildiginda I. ve II. Diinya
Savasi olmustur. Sosyal agidan bakildiginda “Amerikan Rilyasi”nin yapilanmasi: Ev

sahibi olmak™ fikri ortaya ¢ikmuistir.

Otomobilin icadi ve banliydlerin kurulmasi ile birlikte bir ulasim araci olarak
otomobil insanlara Ozgiirlikk getirmistir. Banliyolerde magazacilik ev giderleri

satislarinmi karsilar.

Aligveris merkezi bolgesinin sehirden uzakta olmasi konsepti ortaya ¢ikmustir.
Konsept JC Nichols tarafindan tanitilmigtir. Nichols’un konsepti Country Club Plaza
1922 yilinda acgilmistir. Country Club Plaza, 6nceden planlanmig biiyiik 6l¢ekli konut
kompleksine bagli olarak insa edilmistir. Country Club Plaza, yeni tip magazacilik

tiirlerini diisiinmeye baslamak acisindan insanlarin hayal giiciinii genisletmistir.

Banliydlerin ve otomobil endiistrisinin biiylimesi sonucunda essiz bir
magazacilik firsat1 dogar. Bakkallar tek basina serbest magazalar olarak banliyo
pazarima ilk girenler olur ve biiylik basar1 saglarlar. Sears Roebuck & Co.’nin banliyd
magazacilik pazarina girisi ¢ok basarilidir. Bagimsiz magazalar bir aligveris merkezi
olusturmak i¢in biyiik/temel bir magazanin yakininda yer almanin avantajlarini

goriirler.

Dallas, Texas’daki Highland Park Aligveris kompleksi ilk biiyiik modern

aligveris kompleksidir. Yenilik¢i bir tasarim, birlesmis tek imaj ve yOnetimle

% Zorlu,a.g k.,s.154
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kurulmustur. Tek bir yerde yerlesik olmustur. Magaza onleri caddeden uzakta, igeri

dogru bakar. Amerika’da son 25- 30 y1l iginde gelismeye baslayan bir sektordiir.”

2.1.1.1.Ahsveris Merkezi Tiirleri
Magazacilik miilk segmentasyonunu 8 gruba ayirabiliriz.

a.Kolay Alisveris Merkezleri

b- Semt Merkezleri

c-Toplu Aligveris Merkezleri

d- Bolgesel Aligveris Merkezleri

e- Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri
f-Ozellesmis Uriin Alisveris Merkezleri
g- Indirimli Fiyat Outlet Merkezler

h- Gii¢ Merkezleri

Aligveris merkezleri simiflandirilirken genelde 3 diizeyde ele alinmaktadir.

Yakin/Komsu Aligveris Merkezleri  (Neighbourhood Centers) diye
adlandirlan aligveris merkezleri 5000 m”> ye kadar bir alani kaplayabilir ve bir
magaza veya market cevresinde kiimelenmis magaza grubunu ¢evresinde barindirir.
Sehir merkezlerine ¢ok yakindirlar, 20.000 — 30.000 civarinda bir topluluga hizmet

vermeyi amaglar.

Yoresel/Yerel Aligveris Merkezlerini (Community Centers) orta diizey
alisveris merkezleri olarak da tabir edebiliriz. 5.000 - 20.000 mz’ye kadar bir alam
kaplayabilir ve otopark kapasitesi 2500 aragtan fazladir. Biiyiikk magazalar veya
subeleri yer alir. Cekim giicli yakin merkezlerden daha fazladir. Daha biiyiik oldugu
icin de zaman harcama oran1 artmaktadir. Ydresel/yerel alisveris merkezleri daha ¢ok
semt sakinleri i¢in 6nem tasiyabildigi gibi, bazilarinin alic1 kitleleri bolgesel 6zellik

tastyabilir.

*7 Turkish Council Of Shopping Centers and Retailers, International School For Professional
Development, Management / Marketing Institute Certificate Program, Istanbul,2000,s. 1-8
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Bolgesel Aligveris Merkezleri (Regional Centers) 20.000 — 120.000 m** ye
kadar bir alan1 kaplayabilir ve otopark kapasitesi 5000 aragtan fazladir. Yiizden fazla
magaza yer alir. Spor salonlari, eglence merkezleri, is yerlerini de iginde

barindirabilir.

Yerel nitelikteki aligveris merkezlerinde magazalarin sayis1 100°lin altinda

olabilirken, bolgesel nitelikteki magaza sayis1 200’1 gegmektedir.

2.1.2. Avrupa’daki Ahsveris Merkezleri

Almanya’daki aligveris merkezleri hem sayica hem de biiyiikliik agisindan son
25-30 yilda biiylik gelisme gostermislerdir. 1964’te Bochum’da agilan Ruhr Park
kapladigi 21.000 m” alanla o devrin en biiyilk aligveris merkezi olarak kabul
edilirken, 1980’li yillardan hem sehir merkezlerinde hem de banliy6lerde onlarca
aligveris merkezi hizmete girmistir. Kent disindaki perakende gelisimi

engellenmistir.

Isvicre’de de ilki diger iilkelere gére daha geg bir tarihte (1976°da Ziirih’de)
acilmasina ragmen aligveris merkezleri 6zellikle biiyiik sehirlerde goriiniime hakim
olmaya baslamis giiniimiizde artik doyum noktasina ulasmstir. Ispanya’da da,
ozellikle Avrupa Toplulugu’na katilmasindan sonraki ekonomik gelismenin de
etkisiyle ticari Orgiitlenmenin yapisal degisime ugramasi, biiyiik aligveris
merkezlerinin yavas ancak siirekli bir artis géstermesine yol agmistir. Buna karsilik
Kuzey ve Dogu Avrupa’da daha degisik bir durumla karsilagiimaktadir.
Iskandinavlarin demokrasi diisiinceleri kadar 6lgiiliiliik diisiincesine de sahip
olmalari ticari kuruluslarin mekansal dengesizliklerden kaginmalarini saglamistir. Bu
nedenle gecmisi cok eskilere giden aligveris merkezleri bircok iilkeden ve her
nesilden sehircinin ilgisini ¢ekmesine ragmen, ozellikle 1970’li yillarin ikinci
yarisindan itibaren 20.000 m’den daha biiyiik olanlarmin kurulmasi resmen

yasaklanmis bulunmaktadir.
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Dogu Avrupa’da ise, en azindan 35 yildir farkli bir banliyosel gelisme
olmustur. ikinci Diinya Savasi’min tahribatindan sonra yeniden insa edilme ihtiyaci
ve niifusun yayilmasinin bir sonucu olarak, konut alanlarimin ¢ogu yeni alanlar
seklinde (genellikle kule bloklarindan olusan gruplar halinde) gerceklesmistir.
Perakende hizmetler her semtte mevcuttur ancak alisveris merkezleri nadirdir ve
genellikle giinliik aligverislerde tercih edilirler. Bununla birlikte son yillarda siirekli
artig gosteren tiikketim maddeleri talebini karsilamak ve bos vitrinleri kendi
tirtinleriyle doldurmak isteyen batili biiyilk magaza zincirleri birbirleri ardina bu

iilkelerde kendilerine bir pazar yaratmaya ¢alismaktadir.”

2.1.2.1. Ornek Alisveris Merkezleri

Britanya’da, tiim perakende amagli projelere yerel idarelerin planlama
yetkililerinden izin alinmasi zorunludur. 20.000 metrekare ve iizeri projeler icinse
yetkililerin hiikiimete danigmasi gerekmektedir. Superstore’lar ve perakandeler
yayginlasmaya basladiktan sonra Ingiltere’de 1993 yilinda hiikiimet, sehir
merkezlerindeki hareketliligi korumak amaciyla sehir merkezleri disina yeni bolgesel
aligveris merkezleri kurulmasimi yasaklamistir. *° Bu yasagi kapsami disinda
Bluewater ve Powerstation merkezleri kalmaktadir. Avrupa Birligindeki en biiyiik

avm Ingiltere’deki 160 bin metrekare ile Metrocentre’dir.

Bluewater’in yasadisi kalmasinin nedeni mekanin ruhsatinin 93’teki yasaktan
once alinmasidir. Datford’daki 100 hektarlik eski tas ocagi mahalli aligveris merkezi
haline gelmistir. 1999 Mart ayinda tamamlanmistir. Aligveris merkezi “iist sinif”,
“orta sinif” ve gengler icin “spor” boliimlerine ayrilarak, magazalar hitap ettikleri yas
ve gelir dilimlerine gore gruplandirilmistir. Merkezin tasariminda insanlarin
fikirlerinin alinmasi yoluna gidilmis, belirlenen 22.000 insanla goriisiilmiis ve bir

veritabani olusturulmustur.

% Timor,a.g k.,s.62
% Arasta Dergisi, “Ingiltere”, No:5, May1s — Haziran 1998, s.67-68

67



Powerstation ise Londra’da eski Battersea gii¢ santrali mahallinde kurulmustur.
Merkezde sinemalarin yani sira bir konser salonu, restoranlar ve perakendeciler yer

almaktadir.'®

Almanya’da aligveris merkezi gelistirme sirketi ECE Proje Yonetimi
Leipzig’de 30.000 metrekarelik Alle Center Liepzig adli bir aligveris merkezini

acmistir.

Oberhausen’deki 2,1 milyon metrekare iizerine kurulmus olan aligveris
merkezi aslinda eski bir ¢elik isletmesine aittir. Cevresinde bulunan kent, alisveris
merkezini kent merkezi kabul etmistir daha sonra Kuzey Ren- Westfalya eyaleti bu
biiyiikliikte aligveris merkezi yapilmasini yasaklamistir. Bati Almanya’da miilkiyet
haklarimi bulmak daha kolay olmasma karsilik, kent merkezlerinde aligveris
merkezleri i¢in yeterli biiytlikliikte alan bulma sorunu vardir.

Schadow Arkaden, Duesseldorf kent merkezine yapilmistir.'”’

Avrupa
Aligveris Merkezi Odiilleri ilk olarak 1977 yilinda verilmistir. Tk 25 yil igerisinde en
cok odiil alan iilkeler Almanya ve Ingiltere’deki alisveris merkezleri olmustur. Bu

tilkelerdeki 6diil alan aligveris merkezleri soyledir: 102

1979 - Kirkgate Centre: Bradford, United Kingdom
1980 - Hempstead Valley: near Gillingham, United Kingdom
1983 - Queensgate Centre: Peterborough, United Kingdom (Bu yildan sonra
biiylik ve kiiciik aligveris merkezleri olarak 6diil ikiye ayrilmistir)
1984 - The Ridings: Wakefield, United Kingdom
1985 - Cavern Walks: Liverpool, United Kingdom
Cameron Toll, Edinburgh, Scotland, United Kingdom
1986 - Frenchgate Centre: Doncaster, United Kingdom
1987- Ko Galerie: Duesseldorf, Germany
1988 - Ola Square: Walsall, United Kingdom

Pavilion Central: Birmingham, United Kingdom

19" Arasta Dergisi “Ornek Merkezler”, No:7, Eyliil — Ekim 1998, 5.43-46

"9l Arasta Dergisi “Almanya’da Alisveris Merkezleri Yapilandiriimasi”, No:3, Ocak-Subat,
1998,5.50-51

2 European Shopping Centre Awards ,England , 2002, s5.23-26
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1989 - The Victoria Centre: Nottingham, United Kingdom
Olivandenhof: Cologne, Germany
1990 - NordWestZentrum: Frankfurt, Germany
1991- The Cornbow: Halesowen, United Kingdom
1992 - Alsteral — Einkaufszentrum: Hamburg
The Exchange: Ilford, United Kingdom
Church Square: St. Helens, United Kingdom
1993- The Glades: Bromley, United Kingdom
1994 - Gyle Centre: Edinburgh, Scotland, United Kingdom
Royal Victoria Place: Tunbridge Wells, United Kingdom
Longmark: Canterbury, United Kingdom
RheinRuhr Zentrum, Miilheim a.d. Ruhr, Germany
1995 - Schadow Arkaden, Duesseldorf Germany
Kaufinger Tor: Munich, Germany
1996 - Rhein Center: Koln, Germany
The Grafton Centre: Cambridge, United Kingdom
Rathaus Galerie, Wuppertal, Germany
1997 - Gatwick Airport South Terminal, London United Kingdom
Brent Cross: London, United Kingdom
Stern — Center Potsdam: Potsdam, Germany
1998 - Promenaden Hauptbahnhof: Leipzig, Germany
White Rose: Leeds, United Kingdom
The Great Western Designer Outlet Village: Swindon,
Kingdom
1999 - Potsdamer Platz Arkaden: Berlin, Germany
The Trafford Centre: Manchester, United Kingdom
2000 - Bluewater: Greenhithe, United Kingdom
Churchill Square: Brighton, United Kingdom
Donau Einkaufszentrum: Regensburg, Germany
2001- The Oracle: Reading, United Kingdom

Clemens Galerien: Solingen, Germany
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2.2.Tiirkiye’deki Ahsveris Merkezleri

Kendi tarihsel seriivenimiz agisindan kentsel mekanda organize olmus
perakendecilik, bedestenler, kapali ¢arsilar, bon marche tipi yerler, departman tipi

magazalar, hipermarketler ve aligveris merkezleri gibi bir gelisme seyri izlemistir.'”

1980 sonras1 uygulanan liberal politikalar ve tesvikler etkisini 1990 yilindan
sonra vermis ve aligveris merkezlerinin sayisi artmistir. 2006 yilinda 71 aligveris

merkezi agilmistir.

Kapalicarsi’y1 bir kenara birakirsak alisveris merkezleri hayatimiza 1988
yilinda acilan Galleria ile girdi. Atakdy sahilinde agilan Galleria i¢indeki magazalar
kadar, bir eglence ve bulusma noktas1 olarak biiyiik ilgi ¢ekti. Galleria’nin agilmasini
takip eden 20 yilda, 180 kadar aligveris merkezi yasamimiza girdi. Basta Istanbul,
Ankara ve Izmir olmak iizere acilan aligveris merkezleri giiniimiizde ilcelere kadar

yayildi. '*

Akmerkez, Metrocity ve Kanyon gibi alisveris merkezleri, ayn1 zamanda
yerlesim yeri olarak farklilasiyor. Bu projelerde aligveris merkeziyle baglantili
konutlar ve ofisler de yer aliyor. Aligveris merkezleri iilkemize gireli 20 y1l olmasina
karsin, gordiikleri ilgi diisliniildiigiinden hizli gelisti. Bu biiyiik ilgi sonucunda
aligveris merkezlerinde magaza kiralamak igin c¢esitli tartigmalar c¢ikti. Alisveris
merkezi yonetimleri magaza sahipleri kars1 karsiya geldi, yiiksek kiralardan sikayet
edilmeden uzun siireli sézlesmeler yapildi. Baz1 aligveris merkezlerinde bos bir
magaza bulabilmek i¢in milyonlarca dolar gézden ¢ikarildi ama sonug¢ alinamadigi

¢ok oldu.

Aligveris merkezlerinin ¢ok karli bir yatirim olmasinin sonucu da, buralarda
satilik magaza olmamasidir. Proje sahipleri hi¢cbir magazanin tapusunu vermek

istemiyorlar, yani baska bir deyisle altin yumurtlayan tavuktan vazge¢miyorlar.'®®

13 Zorlu,A., Aligveris Merkezlerini Anlamak, Ankara, 2008,s.47
104 Bay, Y., “Istanbul’un Alisveris Merkezleri”, Logilife Dergisi, Istanbul, Ekim, 2008, s.32
' Bay, a.g k.,s.34
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2.2.1. Ge¢mis Donemdeki Ahsveris Merkezleri

Tarihsel olarak Avrupa kentlerinde olmadigi olgiide Osmanli kentlerinde
tilketim mekanlari, dinsel ve idari yapilar yaninda gorkemli yapilar olarak yerini

korumustur.'*®

Kumas satilmak i¢in yapilmis, daha sonra kiymetli esyanin alim satimina tahsis
edilmis kapali ¢arsilara “bedesten” denilmektedir. Bedestenler bulunduklar1 kentte
hayatin merkezidir. Bedestenler Miislim ve gayrimiislimleri, Yahudi, Ermeni, Rum,
Tiirk gibi cesitli perakendecileri kendi biinyesinde toplamis kozmopolit kamusal

alanlardir.

istanbul Kapalicarsi, Nuruosmaniye ve Beyazit Camileri arasindaki 45.000 m’
kapal1 alana kurulmustur.66 sokagi, 22 kapisi1 ve 3600 diikkani ile diinyanin en eski
ve en bilyiik kapali aligveris merkezi olma 6zelligini tagimaktadir. Buradaki
diikkanlarda diinyanin ve Osmanli Imparatorlugu’nun her yerinden toplanmus
miicevherler, altinlar, silahlar, kiymeti kumaslar, halilar ve her tiirde degerli esyalar
satilmak icin sergilenirdi. Kapaligars: esnafi Istanbul’un en zengin esnafiyd: ayni
zamanda. Fatih sultan Mehmet tarafindan yaptirilan bu ilk “Aligveris Merkezi” hala
onemli bir ticaretin dondiigii bir yer olarak fonksiyonunu koruyor. Buna karsilik
Kapalicars1 konseptini yurtdisina sunamadik. Aksine yiizyillar sonra yurtdisindan

“Aligveris Merkezi” kavramin ithal ettik.'®’

Uretim ve ticaretin canlanmasiyla tiiketim mekanlar1 olusmaya baslamstir.
Bedestenlerde kumasin yani sira ithal mallar, degerli mallar ve miicevherat da
satilmaktaydi. Osmanli’nin son donemlerinde Batili tarzi tiiketim seklini benimseyen
bir grup ortaya cikmistir. Daha sonra pek ¢ok Avrupa magazasi ve markalari

Istanbul’da sube agmustr.

1% Zorlu, a.g k., 5.48
" Bay, a.g k., s.32
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19.ylizyilin ikinci yarisindan sonra Bedesten ve Kapali Carsi eski onemini
kaybeder, Pera (Beyoglu) dnemli bir merkez haline gelir. Tiiketim {irlinlerine sahip

olmanin anlami statii simgesi olmaktan ¢ikmus, kitlesellesmistir.

2.2.2. Giiniimiizdeki Ahsveris Merkezleri

Glinlimiizde pek c¢ok aligveris merkezi faaliyet gostermekle birlikte imaj

acisindan basarili olanlari ele alirsak su sekilde bir siralama yapabiliriz;

Galleria: Tirkiye’de modern anlamda agilan ilk alisveris merkezidir. 77.000 m’
kapal1 alan {izerine kurulmustur.480 m*’lik bir buz pisti mevcuttur. Sirkeci- Florya
yoluna paraleldir. Galleria, Amerika — Las Vegas’ta yapilan ve 78 aligveris
merkezinin istirak etmis oldugu uluslararast aligveris merkezleri fuarindaki
yarismada “en iyl mimari tasarim”, “detayli diisliniilmiis proje”, “hizl1 insaat ve farkl
ozellikler tastyan merkez” ve “en iyi shop mix” ddiillerini almistir. Siniflandirmak

istersek bolgesel bir alisveris merkezidir.

Akmerkez: 1993 yilinda kurulmustur. Etiler gibi gelir diizeyi yiiksek bir semtte yer
almasi nedeniyle bir donem aligveris yapmanin zenginlik ve statii kavramlariyla
esdeger hale geldigi yerdir. Biinyesinde Papermoon isimli toplumun en zengin ve elit
kesiminin gittigi lokantay1 barindirir. Siirekli {inlii insanlarin ziyaret etmesi nedeniyle
bir Ozenti olusturmaktadir. Cars1 igerisinde fotograf c¢ekmek yasaktir fakat
magazincilere serbesttir. Bu ylizden magazin haberlerinde yer almak isteyen
tinlillerin ugrak mekanidir. Boylece merkez durmadan kendi kendinin reklamini
yapmis olur. Misterilerinden genellikle “mescit” talebi gelmektedir ama 15. yil
itibariyle yenilenme c¢alismalarina giren mekanda mescit ya da bir ibadet alami

bulunmamaktadir.

Capitol: 1993 yilinda acilmistir. Altunizade bolgesinde yer almaktadir. Anadolu
yakasinda yer almasina ragmen sehir merkezinde kurulmasi ve cevre yollarina
yakinlig1 nedeniyle Avrupa yakasindaki kesime de hitap etmektedir. Uluslararasi

Aligveris Merkezleri Konseyi ICSC (International Council of Shoppings Centers)
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tarafindan 27 Nisan 2006'da "Yenilenen Aligveris Merkezleri" dalinda "Avrupa'nin

En iyi Projesi" secilmistir.

Kanyon: 2006 yilinda kurulmustur. Ayni1 cadde iizerinde Metrocity gibi bir rakibi
bulunmasina ve ondan daha sonra kurulmasina ragmen degisik mimarisiyle
rakibinden daha fazla tercih edilmektedir. 37.500 m? alan iizerine kurulan dort kath
aligveris merkezinde, yaklasik 160 magaza, bir gurme market, 9 sinema salonu,
restoranlar, kafeler, barlar, bir spor ve saglik merkezi ile agik-kapali ylizme havuzu
bulunmaktadir. Besiktas, Sisli ve Levent’in kesistigi noktada bulunmaktadir ve konut
say1s1 179 adettir, Istanbul’un gébeginde bahgeli terasl balkonlu evler sunmaktadir.
2006’da Dubai’de diizenlenen gayrimenkul etkinligi Cityscape kapsaminda verilen
Cityscape Architectural Review Odiilleri'nde “en iyi ticaret binas1” dalinda 6diil
almigtir. 2009’da Ticari gayrimenkul alaninin en saygin ddiillerinden biri olan
International Council of Shopping Centers (ICSC) Solal Pazarlama Odiilleri halkla
iligkiler kategorisinde finalist oldugu , ‘Kanyon Urban Reflections Weekend'
projesiyle ‘Solal Silver 2009' 6diilii aldi. 2008’de Active Academy 5. Uluslararasi
Finans Zirvesi kapsaminda “Gen¢ Mucitler” projesi ile sosyal sorumluluk odiilii
almistir, ayrica diinyanin en prestijli odiillerinden biri olan Urban Land Institute'un
(ULI) Awards for Excellence odiiliinii ve 'Underconstruction' organizasyonuyla
Varsova'da gerceklesen Uluslararast Aligveris Merkezleri Komisyonu-ICSC

Konferansi'nda pazarlama biiyiik ddiiliinii almistir.

Cevahir Ahsveris Merkezi: 2002 yilinin Mart ayinda proje ¢izimlerine baglanan
merkez 2002 yilinin Temmuz ayinda insa edilmistir. Avrupa’nin ve diinyanin en
biiylik ve 6nde gelen aligveris ve eglence merkezlerinden biri olarak 2005 Agustos'ta
tamamland: ve 15 Ekim 2005 tarihinde Istanbul Sisli'de acildi. Toplam arsa alani
62.475 m’, toplam insaat alan1 420.000 m*’dir. Edinim degeri 750 milyon dolar, tip
olarak stiper bolgesel merkezdedir, 2500 araglik otoparki vardir ve yilda 16 milyon
kisi ziyaret etmektedir.'® istanbul metrosunun Sisli duraginda Cevahir ¢ikisinin
olmasi, merkezin ziyaretci sayisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Igerisinde bulunan
“Atlantis Eglence Merkezi” Tiirkiye’de bir aligveris merkezinde yer alan ilk eglence

merkezidir.

108 hitp://www.istanbulcevahir.com/turkish/#/about
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Tepe Nautilius: Istanbul'un en gdzde semtlerinden Kadikdy Acibadem'de, Eyliil
2002'de ag1lan Tepe Nautilius, 156.000 m”lik alana sahiptir. A¢1ldig1 giinden itibaren
cekim merkezi haline gelen Tepe Nautilius, her hafta ortalama 220.000 ziyaretgiyi
agirlamaktadir. Tepe Nautilius yakin bir gelecekte de Marmaray ve Anadoluray
kesisme noktasi olacak ve her iki metro hatti 2010 yilindan itibaren Nautilius

istasyonuna saatte toplam 60,000 yolcu trafigi saglayacaktir.

Istinye Park: 21 Eyliil 2007 Cuma giinii agilmistir. Yaklasik olarak 300 magaza ve
90.000 m magaza alanmna sahip merkezde 3200 ara¢ kapasiteli otopark
bulunmaktadir. 87.000 m”> magaza alam1 olmak iizere, toplam 270.000 m’ insaat
alanma sahiptir. Sahip oldugu konseptte Markalar Sokagi, Cocuk Eglence Alani,
Nostaljik Pazar Yeri, gibi alanlar barindirmaktadir. Tiim yas ve gelir gruplarina hitap
edebilme oOzelligine sahiptir. Toplam 3 kattan olusmaktadir. Otopark’in {icretsiz
olmas1 ise merkezin tercih edilirligini arttirmaktadir. Residence boliimiinde 500°e
yakin daire vardir. Bu residence da Akmerkez’deki residence gibi aligveris
merkezine 6zel bir lobi ile baglidir. Magazalarin tek koridor iizerinde yerlesmesi yon

bulmay1 kolaylagtirmaktadir.

Olivium Outlet Center: 2000 yilinda Zeytinburnu’nda ac¢ilmigtir. Bazi markalarin
uygun fiyatlara satildig1 fabrika satig magazalar1 yer almaktadir bu nedenle sadece
bulundugu bélgeye degil her kesime hitap etmektedir. 66.000 m? kapali alan1 vardur.
Nisan 2005 tarihinde arasinda ICSC (International Council of Shopping Centers)
tarafindan Avrupa Jean Louis Solal Pazarlama Odiili'nii PR (Halkla iliskiler)
dalinda “Carsamba Nobeti” isimli etkinlik ile Nisan 2006 tarihinde ise Jean Louis
Solal Pazarlama Odiilii PR (Halkla Iliskiler) dalinda “Yardim Platformu” ile 6zel

basar1 odiilii almistir.

2.2.2.1. Ahsveris Merkezi Sayisinin Artmasinin Nedenleri

Genel olarak baktigimizda aligveris merkezlerini etkileyen faktorler; artan
rekabet, mal sahibi yapilarindaki degisiklik, niifus yapisinda degisiklik, psikografik
yapida degisiklik, iletisimde teknolojik gelismeler kisaca aligveris merkezi

endiistrisinin bireysel miilkiyete dayali sistemden yOnetim tabanli endiistriye
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kaymasi. Bu nedenlerden dolay1 yiiksek rekabetli bir magazacilik ortaminda, bu
faktorlerin 15181 altinda etkin yonetim yoluyla belli bir aligveris merkezinin finansal

getirisini arttirma ve deger kazandirmanin énemi artmistir.

Yeni konut projelerinin ve yeni yerlesim bolgelerinin yapilmasi aligveris

merkezlerine olan talebi arttirmaktadir.

Genel anlamda kentlesme, banliyblesme, ulagim imkanlarmin ve 0&zel
otomobil sahipliginin artmasi, niifusun kentlerde yogunlasmasi, iiretim yapisinin
degismesi, kitlesel iiretime gecis, gelirin artisi, tiiccar etkinliklerin yogunlagmasi ve

makro ekonomik politikalar tiikketim mekanlarinin gelismesini saglayan unsurlardir.

Satmanin, tiretimden daha onemli hale gelmesi, iiriinleri satmanin iiretimden
daha kapsamli ve karmasik sorunlarla bas basa oldugunun anlagilmasi ile
perakendecilik yeni egilimlere girmistir. Tiiketim ve organize perakendecilik
olgusunun hizla gelisme gosterdigi, refah politikalarinin yayginlik kazandig1 donem,
II. Diinya Savasi sonrast donem ve refah politikalarinin diisiise gectigi 1960 sonrasi
donemdir. Bu iki donemde de tiikketim olgusunun ve alisveris merkezlerinin

gelismesinde bir patlama olmustur.'®”

Tiirkiye’de aligveris mekanlarinin gelisimine baktigimizda iki donemde hizl
bir degismenin gerceklestigi gdzlenir. Osmanli- Tirk toplumu iki ayr1 donemde iki
ayr tiiketim devrimi yasamustir. Birinci tiikketim devrimi Osmanli’nin son dénemi
olarak sayabilecegimiz Kirim Savasi (1853- 56) sonrast donemde, ikinci tiiketim
devrimi ise 1980’lerden 1990’lara uzanan donemde gergeklesmistir. Bunun en
onemli nedenleri; toplumlararasi iliskilerin gelismesi, kitle iletisim araglarinin
yayginlagsmasi, uluslararasi ticaretin Tirkiye’yi pazar olarak goérmesi (pek cok
yabanci sermaye aligveris merkezlerine ortak olmaktadir), Tiirk ekonomisinin
tiiketim temelli bir ekonomi olmas1 ve uluslararasi ticaretin yerel ag1 insa edilirken
devletin perakendecilik sektdriinii tesvik etmesidir. Ornegin 1992°den itibaren hizla

artan tesviklerden en c¢ok hipermarketler yararlanmig, 1994°te tesviklerin nerdeyse

199 7611, a.,a.gk., s.54
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tamami hipermarketlere verilmistir. ''® Bu iki dénemde de yogunlukla yabanci

markalarin, perakendecilerin, iirlinlerin hizmet verdikleri de goriiliir.

2.2.2.2.Tiirkiye ve Diger Ulkelerin Karsilastirilmasi

Jones Lang Laselle tarafindan hazirlanan "Perakende Piyasalarina Bakis
Agustos 2009” raporuna gore Tiirkiye genelindeki aligveris merkezi sayis1 222’ye
ulasti. 2009 Agustos ayinda agilan 170 bin metrekarelik dort yeni alisveris merkezi,
2009 basindan beri sektore giren toplam kiralanabilir alanin yaklasik ylizde 50’sini
temsil etmektedir ve bu yeni arzin 100 bin metrekarelik boliimii istanbul’da, 70 bin
metrekaresi ise Konya ve Antalya’da hizmete girmistir. Raporda; Tiirkiye aligveris
merkezi piyasasindaki mevcut toplam kiralanabilir alanin Agustos 2009 itibariyle
5.21 milyon metrekareye ulastigi, insaat halindeki projelerin toplam kiralanabilir

alanin ise 2.7 milyon metrekare olarak hesaplandig: belirtilmistir.'"'

Istanbul’da 33 adet insaat halinde proje bulunurken Anadolu’da bu saymin 41
olduguna dikkat cekiliyor; 2011 yil1 sonunda, toplam kiralanabilir alanin istanbul’da
3.38 milyon metrekareye, Anadolu’da ise 4,5 milyon metrekareye ylikselmesi

bekleniyor.

Tablo 1. Tiirkiye’de Ahsveris Merkezi Sayisi ve Toplam Kiralanabilir Alan

AVM SAYISI AKTIF INSAAT HALINDE |TOPLAM
ISTANBUL ADET |76 33 109

TKA 2.018.304 1.361.646 3.379.950
ANADOLU ADET |[146 41 187

TKA 3.189.277 1.358.480 4.547.757
TURKIYE ADET |222 74 296

TKA 5.207.581 2.720.126 7.927.707

Kaynak: Jones Lang LaSalle, Agustos 2009, (28.10.2009) tarihinde
http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevell/JLL Turkey Retail Snapshot 30Q2009.
pdf’ den alinmustir.

10 7orlu, a.gk.,152

i http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevell/JLL Turkey Retail Snapshot 3Q2009.pdf ,
http://www.joneslanglasalle.com.tr/Researchlevel1/JLL,_Turkey Monthly Retail October09.pdf
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Toplam kiralanabilir alan (Gross Leasable Area), kiralanabilir alan1 ifade eden
ifadedir. Bir aligveris merkezinin fizibilitesini hazirlar, satis degerini bulurken en

Oonemli Olgiittiir; zira avm'nin gelirinin tespiti i¢in bir nevi miktar islevi goriir.

Toplam kiralanabilir alanda yiizdesel degisime baktigimizda biiyiime, 2008
yiliin ikinei yarisindan itibaren yavaslama trendine girdi. 2008 yilinda yiizde 16,2
olarak gerceklesen toplam kiralanabilir alandaki biiylime,2009 yilinda yiizde 7,2
olarak gerceklesti. Yavaslama, yeni proje sayisina da yansidi. 2008 yilinda yilin ilk
sekiz aylik doneminde Anadolu’da 18 avm acilirken, 2009 yili ayn1 donemde 7 agilis
gergeklesti.

Tablo 2. 1000 Kisiye Diisen Kiralanabilir Alan

1000 KiSiYE DUSEN KiRALANABILIiR ALAN

SEHIR AGUSTOS 2009 (M%) 2011 SONU (M?)
ANKARA 176 265

ISTANBUL 159 295

DENIZLI 122 119

ESKISEHIR 120 118

[ZMIR 101 148

TURKIYE 72,8 123.4

Kaynak: Jones Lang LaSalle, Agustos 2009, (28.10.2009) tarihinde
http://www.joneslanglasalle.com.tr/Researchl.evell/JLI, Turkey Retail Snapshot 3Q2009.
pdf” den alinmustir.

Ankara, 1000 kisi basina diisen 176 metrekarelik kiralanabilir alaniyla en
yogun perakende pazari olarak yerini koruyor. Ankara’y1 151 metrekare ile Istanbul,
122 metrekare ile ise Denizli takip ediyor. Tamamlanacak projelerle birlikte
Istanbul’un 2011 yil1 sonunda kiralanabilir alan bazinda 295 metrekareye ulagmasi
ve ayni donemde 265 metrekare kiralanabilir alana sahip olacak Ankara’y1 gegmesi

Ongoriiliiyor.
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Tablo 3. Avm Tipleri

AVM TiPi 2007 SONU [2008 SONU |AGUSTOS 2009
BOLGESEL MERKEZ 34,1% 32,3% 33,9%
YORESEL MERKEZ 31,0% 29,7% 29,6%

UST BOLGESEL MERKEZ |21.5% 19,4% 17,6%
OUTLET MERKEZ 11,1% 14,7% 14,8%

YASAM TARZI MERKEZ |0,4% 0,6% 1,3%

GUC MERKEZ 1,1% 1,9% 2,2%

TEMALI MERKEZ 0,8% 0,9% 0,6%

Kaynak: Jones Lang LaSalle, Agustos 2009, (28.10.2009) tarihinde
http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevell/JLL,_Turkey Retail Snapshot 3Q2009.
pdf® den alinmustir.

Girigimciler, toplam niifusun yiizde 82’sine, milli gelirinse ylizde 87’sine

sahip. 35 ilimize yatirim yapilmasi planlaniyor.

Tiirkiye’de 1000 kisiye 72,8 metrekare kiralanabilir alan diiserken, bu rakam
Norveg’te 1000 kisiye 700 metrekareye, Isve¢’te 300 metrekareye ulasiyor. Avrupa
Birligi’ndeki tilkelerle kiyaslandiginda aligveris merkezi sayist agisindan hala geride
oldugumuz goriiliiyor Ingiltere ve Fransa’da su an 14 milyon metrekarenin
potansiyeli var ve bu rakam Tiirkiye’de yaklasik 2 milyon metrekare seviyesine

ulasti. ABD’de alisveris merkezi sayis1 42 bin’dir.'"?

Tablo 4. Toplam Kiralanabilir Alan

DEGISIiM DEGISIiM
TOPLAM .

. L AGUSTOS | (2007 SONU- | (2008 SONU -
flliALANABILIR 2008 SONU | 5509 AGUSTOS |AGUSTOS

LAN 2008 SONU) |2009 SONU)
ISTANBUL 1.848.304 |2.018.304 [15,6% 9,2%
ANADOLU 3.009.976 [3.189.277 |16,4% 6,0%
TURKIYE 4.858.280 |5.207.581 [16,1% 7.2%

Kaynak: Jones Lang LaSalle, Agustos 2009, (28.10.2009) tarihinde
http://www.joneslanglasalle.com.tr/ResearchLevell/JLL,_Turkey Retail Snapshot 3Q2009.
pdf” den alinmustr.

"2 y11dirim, E.,a.gk., s5.48-49
78



2.3. Alisveris Merkezlerinin Tiiketimle Iliskisi

Glinlimiiz tiiketicisi, emegini, zaman1 ve parasini harcarken, yasam kalitesini
tatminkar hale getirmek istemektedir. Firmanin, gelistirdigi ulusal ve kiiresel deger
zinciri hedef tiiketicinin / miisterinin bozulan dengesini yeniden kurarak /

tyilestirerek yasam kalite seviyesini tatminkar hale getirmeye ¢alismalidir.

2.3.1. Ahsveris Aliskanhginin Degismesi

Alisveris merkezi endiistrisi hala insana dayali bir sektordiir. Aligverise ¢ikmak
eylemi, pek ¢ok kisi icin bir eglencedir ve insanlar iyi zaman gecirecekleri bir

aligveris tecriibesi yagamak isterler.

Aligveris merkezleri yapisal oOzellikleri nedeniyle tiiketici davraniglarinda
degisimlere yol agmustir. Aligveris merkezinin biiyiik goriiniisii ve Ozellikleriyle
insanlar1 cezp edici yerlerdir. Aligveris merkezleri sadece iirlin satilan yerler degil
spor, sanat, eglence, aktivite gibi sosyal ve kiiltiirel merkezler olmalaridir. Bazi
aligveris merkezleri isimlerinin yanina  “ yasam merkezi”,”’hayat merkezi” gibi

tanimlar da eklemektedir.

Aligveris merkezlerinde satin alma zorunlu degildir, iiriin ve marka cesitliligi
bulunur. Aligveris merkezlerinin kurulmasiyla aligveris yapma, sadece satin olma
olmaktan ¢ikmis; imaj, gorsellik, eglence gibi kavramlar da isin i¢ine girmistir.
Ozellikle aligveris ve eglence birbirine paralel kavramlar haline gelmistir. Tiiketim
kiiltiirti ve tliketici davraniglarini degistiren 6geler arasina satin almanin zorunlu
olmamasi, pazarlik yapmanin kalkmasi, saticilarla miisteriler arasi iliskilerin ve satig
eleman1 baskisinin azalmasi, {iriinii daha fazla inceleme gibi 6zellikler girmistir.
Ikincil iligkiler artmistir. “Bos zaman isletmeciligi” denen bir kavram ortaya
cikmigtir. Kentlerde bos zamanlar1 degerlendirme gorevi iistlenen yeni igletmeler

ortaya ¢ikmistir.
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Bos zaman isletmeciligi denen bir kavram ortaya c¢ikmasi ve insanlarin
aligveris merkezlerinde gecirdikleri saatlerin artmasi ile birlikte, aligveris merkezleri
sosyal merkezler durumuna gelmislerdir. Baz1 aligveris merkezlerine gitmek sinif
gostergesi olarak algilanmaya baslamistir. Bazi kisiler, 6zellikle issizler kendilerini
iyi hissetmek ve bos zamanlarmi degerlendirmek icin aligveris merkezlerine
gitmektedir, ayrica zaman harcamak, sinemaya gitmek, arkadaslarla bulusmak,
yalmizliktan kagmak, yemek yemek gibi nedenlerle de tercih edilmektedir. Bu amacla

aligveris merkezlerinde cesitli etkinlikler ve aktiviteler yapilmaktadir.

Bayanlar rahatsiz edilmeden aligveris yapmak ve moday1 takip etmek igin
giivenlik acisindan tercih etmektedirler. Magaza ile ilgili bir sikayetleri oldugunda da

direkt olarak yonetime basvurup sikayetlerini bildirirler.

Alisveris merkezleri bazi analizciler tarafindan “tiiketim katedralleri” olarak
nitelendirilir. Bunun nedeni aligveris yapilan yerlerin kutsal mekanlara benzetilmesi,
aligveris yapmanin da dini bir ibadete, dinsel ayinlere benzetilmesidir. Baz1 insanlar
tarafindan tiiketim bir ibadet gibi goriilmeye baslanmistir. Tiikketmek bir “din” haline
gelmistir. Aligveris merkezleri ve dinsel mekanlarin ortak yanlarindan biri bir
topluluga katilma duygusu saglamasi yani toplumsal hayata katilma islevi
gormesidir. Bazilar1 i¢in diikkdndan ellerinde markali posetlerle ¢ikmak bir
statii/zenginlik simgesidir. Bu yiizden aligveris merkezine kutsal bir anlam yiiklerler

ve tavaf ederler.

Bu konuda bir 6rnek vermek gerekirsek; bir aligveris merkezinde magazasi
olan Lacoste firmasi yeni iirlinil i¢in bir vitrin ¢alismasi yapmak istemektedir. Bunun
icin gbrevli, yonetimden izin almak ister, izin alamayinca bu {riiniin Tiirkiye’de ilk
defa ¢iktigin1 soyler. Bu durum karsisinda ise yetkiliden “ Ben Lacoste firmasi daha
Tiirkiye’ye gelmeden giymis bir insanim” cevabin alir. Yetkili, Tiirkiye’de kimsede

yokken Lacoste giydigini anlatarak statiisiiniin yiikseldigini zannetmektedir.

Arzunun sembolik ve gorsel tiiketimin artan cazipligi tilketimin giderek daha
az islevsel, daha fazla olarak sembolik ve estetize edilmesini getirmistir. Diisler
krallig1 olarak Disneyland, magaza ve aligveris merkezi olarak Nike Town, The West

Edmonton Mall, kent olarak Las Vegas ve Dubai bu siirenin en iyi 6rnekleridir.
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Bunlar degisik agirliklarla gorsel tiikketimciligin, oyuculugun, eglencenin, deneyimin

ve hazciligim dorugunu temsil ederler.'

Aligveris merkezlerini ziyaret edenler, eger paralari varsa hesapta olmayan ya
da ihtiyact olmadig1 {iriin ve hizmetleri satin alabilir. Buna satig baskisi (buying

impulse) denir.

Havanin asir1 derecede sicak, yagish, soguk oldugu giinlerde aligveris
merkezine gelenlerin sayisi da artmaktadir. Aligveris merkezleri toplumu sinifsal
farkliliklara bolmiis, hedef kitleleri farklilasmistir. Tiketicinin bir alisveris
merkezinde satilan seylere sahip olma ve onu elde etmek istemesi ile o mekéna ait

olma duygusu arasinda paralellik vardir.

Alt sinifa ait bireyler, iist gelir diizeyine hitap eden aligveris merkezlerinin bos
zaman degerlendirme etkinligini kullanarak, diger smifin alanina girmeye/dahil
olmaya calisir. Herkese acik olan food court alanlarinda bir sey satin almadan
saatlerce oturabilirler. Bu yoniiyle de cafelerden ve diger bulugma yerlerinden

faklidir.

Aligveris merkezleri, tiikketim kiiltiiriiniin deneyimlendigi ve Ogrenildigi bir
okuldur. Aligveris merkezleri sosyal yasam merkezlerini meydana getirirler. Ya da
sahte bir topluluk imaj1 insa ederler. Bu noktadan aligveris merkezi tiiketicilere reel
diinyanin disinda olma duygusu yasatirlar ve topluluk duygusu uyanmasina araglik
ederler. Aligveris merkezlerinde tiiketiciler, reel diinyanin sorunlarindan uzaklasirlar;
giivenli, estetik bir yerde olmanin duygusunu yasar ve tiiketim kiiltiiriiniin bir pargasi

olurlar.

Tiiketim devrimiyle birlikte ideolojilerle tanimlanan kimlikler, markalarla
tanimlanmaya baglanmigtir. Tiiketim deneyimleri ve marka imajlari ideolojilerin
kurtulus misyonunun yerini almistir. Daha 6nce ideolojilerle hayata tutunan insanlar

tiketim deneyimlerine, liiks markalara sarilarak ve saldirarak hayata tutunmaya

1 Odabas1, Y., Postmodern Pazarlama, Mediacat, 2004, Istanbul
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baslamistir. Bu baglamda alisveris merkezleri kimlik ve toplum aidiyeti insa etmenin

- . 114
araci haline gelir.

2.3.2. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen faktorleri giidiileyici faktorler, sosyo kiiltiirel

faktorler ve demografik faktorler olarak siralayabiliriz.

a. Giidileyici Faktorler: Kisinin amacina ulagsmasinda yardimci olan faktorlerdir.

Tiiketicinin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlari, kisiligi ve 6grenme siireci kastedilir.

Ihtiyag kisinin satin almasini etkileyerek tiiketicilerin para, zaman ve emegini
harcama bi¢imini etkileyebilmektedir. Boylece, farklilastirilmis ihtiyaglar tatmini

saglamakta, ayni ihtiyac¢ ¢esitli mal ve hizmetle karsilanabilmektedir.

Algilama duyu organlart yolu ile ¢evrede var olan durum ve nesnelerden
haberdar olma durumudur. Kavrama; algilanan olay veya nesnenin her yoniiniin
anlagilmasidir. Tiketicinin ilgili uyarict 6geye yonelik ilgi diizeyi ve mesajin

yiiksekligi ve tekrar1 dlgilistinde farkina varma durumu degisebilmektedir.

Satin Alma Gidiileri faktoriinde giidiiler, tiiketicinin bir mal veya hizmete
yonelme ve yonelmeme nedenleri olarak nitelendirilebilir. Giidiiler, bilingli veya

bilingsizce davraniglara yon verir ve onun siirekliligini saglar.

Tutumlar, tiikketicinin bir mal, hizmet, kurulus, marka vb.ye yonelik tavirlarini

yansitmaktadir. Olumlu tutumlar satin alma iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Kisilikte tiiketicinin tutum ve davranmiglari {iriin ve hizmeti degistirebilir.
Tiketici kendi kisiligine uygun {riin ve hizmetleri seger. Kisilik tliketicileri

birbirinden ayirir; tiikketicinin neyi, nereden, neden, nasil satin aldigini belirler.

14 Zorlu,a.g.k., ss.148-157
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Ogrenme, tiiketicinin gelecekteki davramslarim etkileyen, gelecekteki alisveris

ve tiikketim tercihlerini etkileyecek bir siirectir.

b. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler: Aile, danisma gruplari, sosyal sinif ve kiiltiirdiir.

Insanlar tiiketim aliskanliklarini ailede kazanirlar. Ailede kisi say1s1 ve yasayis

tarz1 da tiiketimi etkiler.

Danmigma gruplar1 ve fikirlerinde ise tiiketicinin tavsiye ve Oneri aldigi,
davranislarin1 benimsedigi, etkilesim iginde bulundugu, hatta bazen hayranlik
duydugu gruplara danmisma grubu denir. Onerilerine giivenilen kimselere kanaat

Onderi de denir.

Sosyal Smif 6l¢iitiinde gelir, egitim, meslek, ikametgah vb. kullanilmaktadir.

Kiiltiir kusaktan kusaga aktarilan soyut ve somut degerlerdir. Her toplumun

kendine 6zgii kiiltlirel degerleri vardir ve bu da tiiketim aliskanligini etkiler.
c.Demografik Faktorler: Niifusun sayisi, cinsiyeti, yasi, gelir, egitim, meslek, vb.
dagilimi, konum ve zaman boyutu itibariyle tiiketici davramis1 iizerinde etkili
olabilmekte ve pazarin olast tiiketici hacmini belirleyebilmektedir.'"

2.3.2.1. Tiiketici Kimligi

Tiiketici kimligini 3 bashkta inceleyebiliriz''®

a.Demografik Ozellikler: Ortalama yas ve gelir, aile biiyiikliigii, egitim,

calisan kadinlar, harcanabilir gelir diizeyi

b. Yasam Big¢imleri: Hayat tarzi, meslek, kitle iletisim araglar1 tercihi,

eglence ve bos vakit aligkanliklar

1S Karabulut, M., Ulusal ve Kiiresel Pazarlarda Stratejik Pazarlama Y6netimi, Istanbul,2004,ss. 45-
55
" Turkish Council Of Shopping Centers and Retailers, a.g k., s.42
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Birincil ve ikincil arastirmalar, demografilerin 6tesinde tiiketici hakkinda
bilgi saglar. (Burada en Onemli hedef hane halkidir) .Yasam bigimlerinin

incelenmesi, uzun donemli miisteri sadakati saglamak i¢in firsat yaratir.

c. Aligveris Aliskanliklari: Ziyaretlerin sikligi ve siiresi, aligveris etme ve
satin alma giidiisii, magaza ve diikkanlarin konforunu da iceren begeniler ve

antipatiler

Aile hayati devresi soyledir;

Bu devre, iyl mallara ve hizmetlere olan talebin tahmininde kullanilirdi,
clinkii her devre farkli kullanilabilir ilgi ve ihtiyaglar iiretirdi.

a. Geng bekar insanlar

b. Cocuksuz geng ¢iftler

c. En geng ¢ocugu 6 yasin altinda olan geng ¢iftler

d. Bagimli ¢cocuklara sahip ¢iftler

e. Evde cocugu olmayan daha yagh ¢iftler, 6rn; bos tiiketiciler

f. Daha yasli bekar insanlar

Yasam Big¢imi Profillerine deginirsek;

Bir “Miisteri Tipolojisi” caligmasinda tiiketiciler soyle gruplanmistir:

Inaktif/ hareketsiz miisteriler son derece smirlanmis yasam bigimlerine ve
aligveris ilgilerine sahip, genellikle aligverislerini daha az karigik hale getiren

perakendecileri /bayileri tercih eden yash miisterilerdir.

Aktif miisteriler fiyatin onemli bir konu olmasi etrafinda aligveris
yapmaktan zevk alirken ilgi isteyen/talepkar yasam tarzlarina sahiptirler. Bu zorlu
miisteriler ucuz/pazarlik yapilabilen mal bulmaktan daha ziyade, hizl1 yasam tarzi ile
aligveris yaparlar.

Servis/hizmet miisterileri mevcut hizmetin bir {ist seviyesini talep eder, nazik
ve yardimsever calisanlara sahip diikkdnlara yonelirler. Yiiksek licret 6demeye

isteklidirler ve kendilerine hizmet/servis saglayan perakendecileri/bayileri gozetirler.
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Geleneksel miisteriler, para harcama konusunda rahat degildir ve daha diisiik
bir fiyata orta sinif bir standartta yagami siirdiirmeye kalkisirlar. Aligveristen zevk
almazlar bu yiizden biitce kararlarindan kaginarak biit¢elerini kisarlar. Bununla

birlikte bir biit¢e karar1 verdiklerinde kolayca satin alabilirler.

Verimli/sosyal miisterinin farkli olmak igin bir mecburiyeti vardir. Yeni
tiriinleri denemek i¢in uygundurlar ve kendi baslarna ticaret O6grenmek igin
inisiyatifi ele alirlar. Bu agir katalog miisterileri sinirli marka ve magaza sadakatine

sahiptir.

Fiyat miisterileri ideal fiyatlarla bulusmak icin pazarlik yapmaya isteklidirler.
Ucuz mal bulup, kalite, secenek ve hizmet icin licret ddeyeceklerinden reklamlara

asir1 derecede giivenirler.

Degisken miisteriler, aligveris degerlerini bi¢gimlendirememis ya da kariyeri
yukariya dogru hareket eden, aile hayatinin erken devresindeki pek ¢ok miisteriyi
igerir. Onlar se¢ici, dogaldir, kendi yas ve yasam tarzi gruplarini sosyal ve kariyer

pozisyonlarinda etkili bir {iriin kullanirken gosteren reklama yanit verirler.

Rahat/ konforlu miisteriler, aligverisin kolay olmasini isterler ve fiyatla

alakadar degildirler.

Kupon biriktirici miisteriler, reklamin tiim bi¢imlerine gilivenirler ve kuponlarin

agir kullanicilaridirlar.

Yenilik¢i miisteriler yeni iirtinler alirlar ve giiglii etkiler kazanirlar. Biiytlik

orani gelir diizeyi yiiksek kisilerdir.

Siniflandirilamayan miisteriler ise yukaridaki kategorilerin higbiri ile

tanimlanmamustir.
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2.3.2.2.Yasam Tarz Profilleri

Bu kategori ayn1 demografik ozellikleri, yerlesim yerlerini, sosyo ekonomik
karakteristikleri paylasan, ayni ¢evrede yasayan, benzer yasam tarzlarina sahip ve

benzer iiriin ve hizmet isteyen insanlardan uyarlanmis bir terimdir.'"’

Amerika’daki Stanford Arastirma Enstitiisi VALS™ ( Degerler ve yasam
tarzlar1) denen; miisterilerin sekiz farkli yasam tarzi grubu icinde oldugu, parcalari

miisteri davranisini dnceden bildiren programa destek vermistir.

En fazla miisteriler hayatlar1 boyunca cesitli VALS kategorilerinin igine
diismiis gibi hissederler. Bu boliimler egitim, gelir, kisisel giiven, saglik, satin alma

istegi, bilgi, enerji diizeyi ve 6zgiliven’den uyarlanmstir.

Mensupgular (Belongers) : Vatansever, azimli, duygusal gelenekg¢i, tutucu,
nostalji sever, hayatlarindan memnun olanlardir. Amerikali, orta sinifi olusturan,
toplumun ana diizenleyicileri, ahlaki durumun savunucularidir. Aile, gelenek, klise
onemli konulardir. Mensupgular neyin dogru oldugunu bilen ve kurallara siki sikiya
bagl olan insanlardir. Cok fazla sofistike ve entelektiiel fikri islerle ilgilenmezler.

Tartigmalardan uzak durup sakin bir hayat yasamayi tercih ederler.

Basaricilar (Achievers) :Basarili, kendine giivenen, orta yasl materyalistlerdir.
Ticaret ve politika liderleri bu gruptadir. Yetenekli, 6zgiiven sahibi, siki calisan,
maddeci, konforu seven, sohret ve basariya odaklanma egilimindedirler. Amerikan

riiyasina karsilik bir ekonomik sistem yaratan varlikli insanlardir.

Oykiiniiciiler (Emulators): Hirsli, sisteme zarar vermeye calisan geng
erigskinlerdir. Mensupgularla tamamen zttir. Basarili olmak icin sistemin st
seviyeleri i¢inde patlama yapmaya calisirlar. Oykiinmelerinin nesnesi/hedefi basarili
kisilerin yasam tarzlaridir. Kendilerini yolun diger tarafindan gelenler olarak
goriirler, kuskucudurlar. Sistemin kendilerine esit sans verecegine dair umutlar

vardir. Sik sik gergek¢i olmayan hedeflere sahip olurlar.

"7 Turkish Council Of Shopping Centers and Retailers, a.g k., s.42
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Ben Benim Grubu (I-Am-Me Group): Atak, deneycidirler. Genellikle geng
narsist ve teshircidirler. Kendilerinin dahi anlayamadigi karisik duygulara sahip
olabilirler. Kendi beyanlarindan ¢ok eylemleriyle kendilerini tanimlarlar. Dramatik
ve iticidirler, bazen bir kedi kadar kaprisli olurlar. Egosantrik olmak en biiyiik

ozellikleridir.

Sosyal Biling Grubu (Socially Conscious): olgun, basarili, hedefleri seven
gorev odakli olan insanlardir. Toplumsal sorumluluk, ¢evrecilik, koruma, tiiketim
gibi konular derin bir anlam tasir bu gruptakiler icin. Aktivisttirler, cevrelerinde ve
diinyadaki gelismeleri takip ederler. Basit yasama ve dogaya ilgileri vardir. Pek
cogunun hayatlarinda goniillii bir sadelik vardir ve goniillii islerde ¢alisir. Koruma,

muhafaza ve saglik iceren sade ve gosterigsiz bir hayat arayisindadirlar.

Sag Kalanlar (Survivors) : Gelecek hakkinda az iyimserlikle birlikte yash ve
fakir kigilerdir. Toplumsal statiilerinde yukar1 ve asagi dogru hareketlilik sinirlidir.
Diisiik egitimlidirler. Gelenege dayali, mutsuz ve umutsuz insanlardir. Su anda
durumu iyi olmayanlarin bazilart Vals hiyerarsisindeki daha {ist diizey yasam

tarzlarin1 yasamigslardir.

Siirdiiriiciiler/Katlanicilar (Sustainers): Iki yakalarmi bir araya getirmeye
calisirken ya da hayatlarimi siirdiirmeye c¢alisirken kendi hallerine karsi igerlemis
olanlardir. Yoksullugun kiyisinda gidip gelmektedirler. Sag kalanlardan daha
genctirler. Pek ¢ogu umutlarin1 kaybetmemistir. Sag kalanlara oranla depresyon ve

umutsuzluklar fazladir.

2.4. Bir Ahsveris Merkezi Kurulurken Nelere Dikkat Edilir?

Bir aligveris merkezi kurulurken statik ve dinamik degiskenlere dikkat etmek
gerekir. Statik degiskenler: yer, ulasim, goriiniirlik, niifus yapisidir. Dinamik

degiskenler ise yonetim, kiralama ve pazarlamadir.

Konsepte uygun olarak dogru magaza karmasi olusturulmali. Ozellikle

aligveris merkezinin erisim bolgesinde (satislart gergeklestirdigi en yakin cografi
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bolge ) yasayanlarin begeni ile beklentilerine, alim giicline, yasam tarzlarina uygun,
rakiplerin durumuna gore magazalarin belirlenmesi, bu magazalarin katlara dagilima,
magaza biiyiikliigii, hangi magazanin hangi magazanin yaninda yer almasi gerektigi

gibi konulara dikkat edilmelidir.

Planlanan veya insaati devam eden aligveris merkezlerinin yatirimcilarinin

dikkat etmesi gereken hususlar soyledir:'"®
Proje oncesi (Gelistirme) hizmetler ile ilgili hususlar;

a. Lokasyon ve pazar ile ilgili arastirmalarin (sosyo-ckonomik analizler,
fizibiliteler, konum, ulagim ve hitap ettigi alanlarin tespiti, mevcut ve olasi rekabet
analizlerinin yapilmasi, satis ve ciro potansiyelinin belirlenmesi) yapilarak uygun

lokasyonun se¢ilmesi

b. Yurti¢indeki ve yurtdisindaki orneklerin incelenerek 0zgiin bir konsept

olusturulmasi ve alisverig merkezi tipinin belirlenmesi

c. Planlamada verimli alan kullanimi ve yapilmasi planlanan aligveris

merkezinin imar ve ruhsat mevzuati dogrultusunda parametreler incelenmelidir.
d. Proje katilimcilar1 arasinda koordinasyon saglanmali
e. Yerel yonetimler ve mal sahipleri nezdinde iligkiler yiirtitiilmeli

f. Ingaat planlanmasi (ana projelerin hazirlanmasi, ruhsat projelerinin
hazirlanmasi, ihale dosyalarinin hazirlanmasi ve tekliflerin degerlendirilmesi (insaat

kontrolii vs.)
Kiralama siireci ile ilgili hususlar;

a. Sektor analizi, miisteri beklentisi ve kira analizinin yapilarak magaza

karmasinin hazirlanmasi

b. Potansiyel uluslararasi, ulusal, yerel kiracilarla goriisiilmesi; (miimkiinse
yeni olusumlarin pazara katiliminin saglanmasi) ve bu kiracilar hakkinda finansal

aragtirmalarin yapilmasi

"8 y1ldirm, E.,a.gk.s.105
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c. Ana kiracilarin belirlenerek, kiralama c¢aligmalarinin yiirtitiilmesi

d. Isletme yonetmeligi, dekorasyon el kitab1, emniyet el kitab1 vs. hazirlanarak

s0zlesmeden sonra degil mutlaka s6zlesmenin ekinde kiracilara verilmesi

e. Aligveris Merkezi yoneticileri tarafindan kullanilan dort temel kiralama
cesidi vardir: “sabit kira”, “yalnizca ylizde” , “sabit asgari ylizde art1 kira” ,

“artan/kademeli kiralar'"’

Alisveris merkezi yonetimi ile ilgili husular;

a. Yonetim ekibinin gorevlerinin belirlenmesi, egitimi, organizasyon semasinin

olusturulmasi ve alisveris merkezinin yonetim esaslarinin belirlenmesi
b. Kurum kimliginin olusturulmasi

c. Aktivitelerin planlanmasi, reklam ve halkla iliskiler calismalarinin ve

biitcenin denetiminin yapilmasi
d. Denetim ve raporlama mekanizmalarinin olusturulmasi

e. Mevcut kiracilarin ciro takibi, kiraci ve miisteri iligkilerinin yonetilmesi,

kiract karmasinin uygun sekle sokulmasi ve potansiyel kiracilarin belirlenmesi

f. Teknik hizmetlerin planlanmasi, bina yenilemesi, enerji optimizasyonu, bina

onarimi ve altyapisal hizmetlerin ytiriitiilmesi

Aligveris merkezinin ilk agilisgina biiyiik agilis (grand opening) denir.
Yatirim/gelistirme dncesi hazirlik asamasi soyledir. Oncelikle fizibilite ve tiiketici
arastirmasi yapilir. Daha sonra bolge tespiti (site sign) yapilir. Daha sonra temel atma
toreni yapilir. Halkla iligkiler gelistirilir. Kiralama brosiirii hazirlanir. Kiralama
kokteyli yapilir. Sektor reklamlarina yer verilir 6zellikle yerel magazin ve gazete
kiralama reklamlarina. Sirket logosu hazirlanir. Slayt, fotograf, cd gibi sunus

malzemeleri hazirlanir. ICSC fuar katilim destek malzemelerinden yararlanilir.

"% Carlson, H.J., “ Lease Administration”, Essential Factors In Shopping Center Leasing (Ed.Irwing
Wolf), New York, 1992, 5.83
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Insaat zamani etkinliklerine gz attigimizda oncelikle kiralama tesvikleri
yapilir ve bir kiralama merkezi kurulur. Gegici magaza vitrinleri, insaat
isaretleri/ydnlendirmeleri koyulmalidir. insaat bilgi biilteni hazirlanmalidir ve kalici

donanim (teghizat) yerlestirilmelidir.

Acilis Oncesinde tanitim, kiraci bilgilendirme toplantilari, genel sektor
bildirimleri yapilir. Biiytik acilis yapildiktan sonra belirli konuklara 6zel v.i.p daveti
de yapilabilir.

Acilis reklamlari promosyonlarinda; gazete, televizyon, radyo, magazin,
billboard, reklam panosu, ulasim araclari, brosiir, dogrudan postalama, alisveris

posetleri kullanilabilir.

2.5. Modern Ahsveris Merkezinin Temel Anahtarlar

Oncelikle biiyiik, temel kiracilarm olmasi gerekmektedir. Ornegin
perakende ve biiylik magazalar, eglence, nalbur, hirdavat vb gibi yapisal
malzemeleri satan yerler bulunmalidir. Ucretsiz araba parki, biiyiik bir kiraci

karmasi, merkezi yonetim, kontrollii bir mimari, giizel bir peyzaji olmalidir.

Basarili aligveris merkezi projesi igin Oncelikle “dogru secim + dogru

konseptin belirlenmesi + dogru pazarlama karmasi ve dogru yénetim” sarttir.'*

Dogru yer; demografik o6zellikler (niifus yogunlugu, egitim diizeyi, alisveris
aligkanliklari, yas dagilimi, sosyal yapi...), ekonomik durum (calisan niifus, gelir
dagilim, ticari faaliyetler, konut yapimi, iiniversite-fuar gibi 6zellikler...), cografi
durum (sehir i¢i ve sehirlerarasi ulasim, toplu tagima, sehrin kiiltiirel 6zellikleri,
projenin niifusun yogun oldugu kesimde veya bliyiidiigli kesime doniik olmasi...) ve
rekabet analizi(insaat halinde ve planlanan aligveris merkezleri ve aligveris
caddeleri...)sonucunda belirlenir. Yere uygun olan dogru konsept belirlenmelidir. Bu

konsepte uygun mimari proje hayata gegirilmelidir.

120 y11dirim, E.,a.gk., ss.31-33
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Alisveris merkezinin basaris1 igin profesyonel bir mimar ile caligmak
gerekiyor. Bu kisinin sektorii bilmesi biiyiikk Onem tasir. Magaza/kiract istek
beklentilerini bilmeli, anlamali ve binanin mimarisi her yerden kolaylikla fark

edilebilmelidir. Her metrekare en iyi sekilde degerlendirilmelidir.

I¢ mimaride profesyonellige dikkat edilmelidir. Otoparkin yeterli olmasi en gok
dikkat edilmesi gereken hususlardan biridir. Bunun yan1 sira servis koridoru, depolar,
mal kabul alaninin ihtiyaci karsilayacak biiyiikliikte olmasi, yangin merdiveni, ilk
yardim odasi, mescit, bulasik yikama mabhalli, oto yikama alani, bebek emzirme

odasi ve stant alanlar1 vs. gibi konular baslangigtaki projede diisiiniilmiis olmalidir.

Aligveris merkezi konseptlerine Ornek vermek gerekirse: Entertainment
Center, Factory Outlet Center, Inner City Center, Lifestyle Center, Mixed Used

Center, Power Center, Lifestyle Power Center verilebilir.

Dogru yer olarak agilan bir aligveris merkezi ancak “dogru yonetim” ile
basarili olabilir. iki cesit yonetim vardir: yatirimcinin kendi biinyesinde yonetim
kadrosunu olusturmasi ve digsaridan yonetim hizmeti almas.

Dogru yonetim oOncelikle sektordeki yenilikleri takip etmeli, aligveris
merkezlerini, rakiplerini, perakendecileri ve hedef kitleyi tanimalidir. YOnetimin

hedefleri ise sunlardir:

Aligveris merkezi i¢inde yer alan magaza sahiplerine konforlu, temiz, giivenli
ortam olugsturarak, ortaklara diizenli, istikrarli kira geliri saglamak, yonetim

giderlerini diisiik tutmak.

Ziyaretgilerin aligveris merkezine gelmesi, rahat etmesi ve aligveris yapmasi.

Ziyaretcilere, perakendecilere, yatirimcilara, yonetim kadrosuna ayri ayri

yaklagimlar olusturarak, bu yaklagimlar arasinda koordinasyon saglamak

Aligveris merkezinin degerini arttirmak, aligveris merkezinde yeni ve ileri
standartlar olusturmak, dogru miisterinin gelmesini saglamak. Dogru miisteri yogun

bir kalabalik degil, cirosal geri doniisiim yakalanmasi ve bunun istikrarli devaminin
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saglanmasidir. Alisveris merkezinde hangi saatte hangi tarz miizigin ¢alinacagi da

Onem tasimaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin dogru ve siirekli yapilmasi, hizmetlerin aksaksiz
siirmesi, miisterilere konfor saglanmasi, eskiyen binanin tamirinin yapilmasi,

yeniliklerin takip edilmesi gerekmektedir.

Giivenligin saglanmasi gerekmektedir. Gerek kameralarla, gerek giivenlik

gorevlileriyle denetlenebilir bir sistem olusturulmalidir.

2.5.1. Ahsveris Merkezi Yoneticisi ile Pazarlama Direktoriiniin Rolleri

Ana Prensipler: Merkezin performansini en iist diizeye ¢ikarmak, malda deger
yaratmak, mal sahipligi gururunu tasimaktir. Merkez yoneticisinin rolii genel olarak
bes temel sorumluluk alanini igerir. Idari, mali, operasyonlar, kiraci iliskileri ve
kiralama, pazarlama ve promosyondur.

a. Idari gorevleri:
aa. Kira toplamak
ab. Kiracilarin satis bilgisini toplamak ve degerlendirmek
ac. Risk yonetimini idare etmek
ad. Tiim personeli ise almak, egitmek, denetlemek
ae. Davalarla ugrasmak, kira islerini yonetmek

b. Mali gorevleri:

ba.Net isletme gelir projeksiyonlarini, igletme ve yatirim biitgelerini

hazirlamak,
bb. Isletme bilancolarini hazirlamak

bc. Harcamalar1 onaylamak
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be. Finansal aktiviteleri izlemek
c. Operasyonlar:
ca. Operasyon plani hazirlamak
cb. Yonetim raporlar1 hazirlamak
cc. Acil durum prosediirlerini hazirlamak ve uygulamak
cd. Bakim ve temizlik programlarini koordine etmek
ce. Glivenlik programlarini ve sistemlerini koordine etmek
cf. Kiracilarin yaptig1 degisiklikleri koordine etmek ve denetlemek
cg. Tadilat ve onarim islerini koordine etmek
d. Kirac Iliskileri:
da. Kiracilarla iletisim kurmak
db. Mevcut kiracilar1 kaybetmemek i¢in program gelistirmek
dc. Kiracilarin ihtiyaglarinin farkinda olmak ve bunlar karsilayabilmek
e. Pazarlama ve Promosyon:
ea. Pazarlama midiiriiyle birlikte pazarlama stratejisi gelistirmek
eb. Yerel niifusla iliskiler ve halkla iliskiler programi hazirlamak
ec. Reklam ve promosyon takvimi hazirlamak
ed. Pazarlama programlarinin sonuglarin1 degerlendirmek

ee. Ticari birlik ve pazarlama fonunda mal sahibini temsil etmek

Giinlimiizde yoneticiler yeni bir ortamla kars1 karsiyadirlar. Asir1 biiylime ve
artan rekabet sonucu yeni mal sahibi yapilari ortaya c¢ikmistir. Bunlar
Ozel/enterprendr yapilar, ortak yatirimlar, kurumsal yapilar ve kamuya ait yapilardir.

Yeni donem yapilari; mal sahibi/ emlak sirketi ve {ligiincii sahis yonetim sirketleridir.
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Degisen rekabet ortami aligveris merkezi miidiiriinii su sekilde etkilemistir:
amaca daha fazla 6nem verilir, daha sofistike is yapmak gerekir, rekabet ¢ok olunca
kar marjlar1 diiser, maliyet daha siki izlenmelidir, gittikge daha c¢ok kurum
magazacilik sektoriinde mal sahibi olmaya baslayinca raporlama 6nem kazanir,
miidiirlerin mal sahiplerinin miidiirlerine eskisinden ¢ok daha fazla oranda ayrintili
ve mevcut durumla ilgili bilgi vermesi gerekir, yukaridan asagiya dogru sorumluluk

artmistir.

Gilintimiizde merkez yoOneticilerinin karsilastig1 ana konular soyledir: merkez
operasyonlari, iirlin se¢imi ve finansal performanstir. Gilintimiizde alisveris merkezi
miidiirleri sunlar1 yapmalidir:

a. Eskisinden ¢ok daha gii¢lii is idaresi temeli olmalidir

b. Pratik tecriibe sahibi olmak bir avantaj

c. Magazacilik bilgisi olmali

d. Niifus degisimlerini gorebilmeli

e. Psikografik trendi bilmeli

f. Politik ve ekonomik tahmin yiiriitebilmeli

g. Bilgi teknolojisi hakkinda bilgili olmali

h. Diikkanlardaki kiraci degisim oranini diisiik seviyede tutabilmeli

Aligveris merkezi pazarlama direktdriinliin veya promosyon direktoriiniin
rolii son ¢ok biliyiik degisiklik gostermistir. Eskiden baslica sorumluluklar1 kiract
iligkileri, merkez promosyonlari, imaj reklamlariydi.  Giliniimiizde pazarlama
direktorlerinin daha sofistike is ortaminda ¢ok daha fazla sorumluluklar
bulunmaktadir.

Modern giiniin pazarlama direktorleri artik asagidaki ana gorevlerden

121
sorumludur

"I Turkish Council Of Shopping Centers and Retailers,a.g.k, 5.9
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a. Idari Gérevler
aa. Kira kontratlarinin zorunluluklarini izlemek
ab. Kiracilardan alacaklar1 izlemek
ac. Kiracilarla toplantilar
ad. Kontratlar1 ve sigorta islerini idare etmek
b. Mali Gorevler
ba.Biitce hazirlamak ve yonetmek
bb. Acilis bilang¢olarini hazirlamak
bc. Masraflar1 onaylamak
bd. Sirketin yardim / bagis politikasini belirlemek
c. Pazar aragtirmasi1 yapmak
ca. Arastirma ihtiyaclarini analiz etmek
cb.Niifus dagilimi arastirmasi olusturmak
cc. Psikografik bilgi olusturmak
cd. Satis potansiyeli analizi
ce. Pazar payi analizi
cf. Hedef kitle bilgisi
d. Satig performansi
da. Merkezin genel satis performansi
db. Uriin kategorisi satis performansi
dc. Satis promosyonu analizi

dd. Pazar kira analizi

95



e. Pazarlama Plani

ea. Problemler / firsatlar

eb. Hedefler / amaglar

ec. Strateji / taktikler

ed. Halkla iligkiler

ef. Kiraci iliskileri

eg. Reklam

eh. Aktiviteler

ei. Satis promosyonu

ej.Medyayla iliskiler

Pazarlama direktorleri i¢in anahtar sayilabilecek konular ise sunlardir: Satis

performansinda gelismeyi siirdiirmek, Pazar paymi arttirmak, miisterilerin gelis

sikligim1 arttirmak, miisterinin kalis siiresini uzatmak, satig faturasinin ortalama

miktarini arttirmak, her geliste ugranan magaza sayisini arttirmak.

Gliniimiizde aligveris merkezi pazarlama direktorleri sunlar1 yapmalidir:

a. Arastirma sonuglarina daha ¢ok 6nem vermeli

b. Etnik olarak daha ¢esitli ticari alanlar1 anlamali be bunlara pazarlamali
c. Teknolojinin miisterileri nasil etkiledigini gérmeli

d. Kiralama ve iirlin se¢imi ¢aligmalarini geligtirmeli

e. Kiralama ¢aligmalarindan sonra dl¢iilebilir programlar olugturmali

Pazarlama direktoriiniin katkisi, performansi arttirmak i¢in en direkt ikinci

yoldur. Bu da mal sahibinin kazancini ve miilkiin ger¢ek degerini arttirir.
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Inovasyon dedigimiz yenilik ¢alismalarinda kiraci iliskileri, miisteri ihtiyaglari,

servisler, eglence, yeni ambiyans, gelir kaynaklar1 gibi konularda sorumludurlar.

Aligveris merkezlerinin yonetimi arsivleme ve gelirleri yonetmeden meydana
gelir. Yonetim dort durumu kapsar: Planlama, uygulama, kontrol/denetleme,

raporlama.

Planlama; kira gelirlerini, harcamalar1 ve gelecek yillara ait sermayeyi kapsar.

Planlama yontemiyle kastedilen, miilkiyetin amag ve hedefleridir.

Ikinci adim plan1 uygulama, kiralarin faturalanmasi ve kira iizerinden alinan

vergilerin eklenerek bunlarin kiracilardan toplanmasidir.

Kontrol/Denetleme; doluluk orani, satis ve kiralama gibi performans
gostergelerinin periyodik 6l¢iimiidiir. Bu dlglimler uzun veya kisa donemde planin

performansla uygunlugu hakkinda geri bildirim verir.

Raporlama ya da finansal raporlama yonetimin son bilesenidir. i¢ten ve distan

yonlendirilmis bir islemdir.'*

2.5.2. Ornek Ahsveris Merkezi Isletme Yonetmeligi

Aligveris Merkezi’nin hedefine uygun olarak isletilebilmesi i¢in tiim kiracilarin

uymasi gereken kurallara agagida deginilmistir.

Kurallar aligveris merkezinden kiraci olarak yararlanan kisilerle ¢alistirdiklar
personel, kiralan yerde bulundugu siirecte ziyaret¢i ya da miisterilerini baglar.
Kiracillar bu yonetmelige aykirt diisen davranislardan dolayi, bu davranisi

gerceklestirenlerle birlikte sorumludurlar.

122 Sheehy, K.,M., “Administration”, Shopping Center Management, New York, 1999, 5.97
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Kiracilar kendi boliimlerinde, eklenti ve ortak kullanim alanlarinda baskalarini
rahatsiz etmemek, birbirlerine saygili olmak ve isletme yonetmeligine uymak

zorunlulugundadir.

Kiralayan, bu yonetmeligi gelistirerek yeni maddeler ekleyebilir ve/veya

isletmeye uygun olarak maddeleri degistirebilir.

a- caligma saatleri;

Alisveris Merkezi, kural olarak 365 giin 24 saat aligverise aciktir. Food Court,
cafe, restoranlar ve aligveris merkezi geneli i¢in ¢aligma saatleri, yazili olarak
bildirilerek, ihtiyaca ve duruma gore yonetim tarafindan degistirilebilir. Aligveris
merkezinin agik oldugu giin ve saatlerde kiraci, kiralanan yeri faal olarak

isletmelidir.

b- temizlik ve bakim;

Magaza temizlikleri aksam saat 22.00’den sonra yapilmalidir.  Diikkan
temizligi yapilirken ortak kullanim alanlart kirletilmemeli, c¢Opler belirlenen

noktalara goétiiriilmelidir.

Magaza temizligini yapacak temizlik personelinin isimleri dnceden yonetime

bildirilerek, acilis dncesi ¢arsiy1 terk etmeleri gerekmektedir.

Diikkanlarin tiirlii bakim, tadilat, vb. isleri aligveris merkezinin ¢aligma saatleri

disinda yapilabilir.

c- cafe ve restoranlar;

Cafe ve restoranlarda temizlik ve saglik kosullarima uyulmalidir. Pisirmede

biitiin malzemeler paslanmaz ¢elik olmali, kesinlikle plastik, mikrop tutucu maddeler

kullanilmamalidir.
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Bu birimlerde calisan personel iic ayda bir portér, yilda bir akciger
kontroliinden gecirilmelidir. Yonetim, personeli ve personel kontrollerini her an

denetleme hakkina sahip olmalidir.

Personel; kisisel hijyene dikkat etmeli, tiniformali ¢calistirilmalidir.

Yemek katindaki ortak kullanim alanlarinin kontrolii ve temizligi yonetimin

denetiminde ve sorumlulugundadir.

Tepsilerin igerisine reklam aliarak, sponsor firmalar tarafindan iicretsiz

tepsiler de tiretilebilir.

d. atik temizligi;

Uretilen tiim atiklar, kagit, plastik, cam, metal olmak iizere dort gruba

ayrilarak ayr yerlere konmali ve gosterilecek yerlere birakilmalidir.

Organik atiklar, ¢6p Ogiitme makinesinden gecirilmelidir. Tuvaletlere atik

dokilmemelidir.

Kafe ve restoranlar, kullandiklar1 cabuk donma o6zelligindeki yemeklik
yaglarim1 6zel olarak muhafaza etmeli ve kullanim sonunda, alisveris merkezi disina,

tasimalidirlar. Bu yaglar; rogarlara ve baska yerlere dokiilmemelidir.

e. glivenlik;

Muhtemel bir yangin tehlikesine kars1 biiytlikliige gore her bagimsiz birim i¢in
en az 1 adet 6 kilogramlik yangin sondiirme cihazi bulundurma zorunlulugu
olmalidir. Giivenlik agisindan 6nem tasiyan mekanlara giris ¢ikis1 engelleyecek ya da
o mekanlarda seyir halini zorlastiracak her tiirlii davranistan kaginilmalidir. Bu gibi

olasi tehlikeli durumlarda gorevlilerin talimatlari ile hareket edilmelidir.

Kafe ve restoran haricindeki magazalarda yemek pisirilmemeli, yanici,

patlayici vb. tehlikeli madde bulundurulmamalidir.
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Kafe ve restoranlarda tehlike yaratmamak sartiyla, kullanim amacina ve kira

sO0zlesmesine uygun olarak gerekli techizat ve malzeme kullanilabilir.

Aligveris merkezinde ¢aligacak tim personel giivenliginin onayina bagl

olmalidir.

Kiracilarin ve calistirdiklar1 elemanlarinin halka acik saatler disinda aligveris
merkezine giris ve ¢ikiglarinda  personel kimlik  kartlarint  yanlarinda

bulundurmalidirlar.

Aligveris saatleri disina tasacak calismalar icin ilgili eleman listesi yonetime

verilerek izin alinmalidir.

Magazalarda fark edilen siipheli seylerin ihbarlarinda ilk 6nce giivenlik

birimine bilgi verilmelidir.

Giivenlik gerek gordiigii takdirde aligveris merkezini bosaltmaya yetkili
olmalidir. Bdyle bir durumda magaza yetkilisi, glivenlik elemanlarma yardimci
olmalidir.

f. genel & idari;

Aligveris merkezine mal giris cikislari, yonetimin belirleyecegi noktalardan

ve mevcut servis koridorlarindan yapilmalidir.
Giivenlik itibariyle miisteri koridorlarindan mal taginmasina miisaade edilmez.
Ozel durumlarda mal alimi ydnetimin onayina bagl olarak, uygun bulunan bigimde

yapilmalidir.

Bagimsiz boliimlerin kira sdzlesmesine ve isletme yonetmeligine aykir1 olarak

degisik amaglarla kullanilmamali ve kullandirilmamalidir.
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Kiracilar kendi mekanlar1 digina tasmamali, disariya tasacak sekilde TV, radyo
vb. cihazlarin sesini agcmamali ve giriiltii vb. rahatsiz edici ses ¢ikaracak

hareketlerden kagcinmalidir.

Icki satma ruhsati olan diikkdn ve restoranlar hari¢ bagimsiz béliimlerde her

tiirlii alkollii icki vb. satilmasi, kullanilmasi ve kullandirilmasi engellenmelidir.

Aligveris merkezine faaliyet saatleri iginde, disaridan paket servisi ile yiyecek

sokulmamalidir.

Aligveris merkezi i¢inde yOnetimin izin ve bilgisi olmadan film, fotograf vb.

cekilmemeli, siyasi amagli toplant1 ve gosteri diizenlenmemelidir.

Aligveris merkezi i¢inde hayvan beslenilmemeli ve bulundurulmamalidir.

Kiracilar aligveris merkezinin amacina uygun olarak isletilebilmesi igin

yonetime yardimci olmali ve kolaylik gostermeli ve yapilacak ikazlara uymalidir.

Anons sistemi zorunlu olmadik¢a kullanilmamalidir.

Yonetim uygulamalarini, yazigmalarla ve/veya duyuru panolari ile iletmelidir.

Vitrinlere ilan, ¢ikartma vb. yapistiritlmamalidir.

Kirac1 ve calisanlar kaldirimlara, yol kenarlarina ve servis koridorlarina park

etmemeli, usulsiiz park eden araclar ¢ekilmelidir.

Giivenlik nedeniyle ¢elenk, aranjman kabul edilememelidir.

Alisveris merkezinin amacina uygun olarak isletilebilmesi, bakim-onariminin
yapilabilmesi, bagimsiz boéliimlerden can ve mal gilivenliginin saglanabilmesi ve

huzurlu bir ortam yaratilabilmesi i¢in yukarida belirtilen kurallara titizlikle uyulmasi

zorunludur.
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2.5.3. Avm Performans Degerlendirmesinde Kullanilan Faktorler

Diger aligveris merkezleri ile rekabet durumu, satis performansi, pazar payi,
satig performansi, pazar payi, kiraci orani (bosluk minimum olmalidir) , mevcut
isletme bakimi, net isletme geliri, kira bedellerinin belirlenmesi, doluluk maliyetleri
( bir alan1 isgal ilgili, kira, emlak vergisi, bina ve igerigi, amortisman ve amortisman

giderleri kisisel miilkiyet vergileri, sigorta vs.), giivenlik, demografik 6zelliklerdir.
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III. BOLUM

ALISVERIS MERKEZLERI iLE ILGILI iISTANBUL’DA BiR ARASTIRMA

Bu boliimde aragtirmanin amaci, evren ve Ornekleme, veri toplama araglari,

veri analizi, arastirmanin bulgulari, sonug ve Onerilere yer verilecektir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Aligveris Merkezleri, giin gectik¢e dahada biiyliyen ve sadece bir aligveris alani
olarak degil, aym1 zamanda alternatif sosyal yasam kalitesindeki beklentilerin

artmasiyla birlikte giderek degisen bir kimlige biirlinmiistiir.

Glintimiizde aligveris  merkezleri, dilizenledikleri etkinlikler, sosyal
kampanyalar, kiiltiirel hizmetler, farkli eglence anlayislar1 ile sosyal mekanlara ve
tiikketiciye saygili, cevresine duyarli, kaliteli ve giivenli bir ortam yaratarak hedef kitle
tizerinde ‘farklilik yaratmaya’ calismaktadir. Yaratilan farklilik, tliketici gbziinde
‘uygun bulundugu’ takdirde bu komplekste aligveris yapmak ve zaman gecirmek

yasamlarinda biiytlik bir yer tutmaktadir.

Tiiketiciye her aradigini bulma firsat1 veren aligveris alanlarindan, tiiketicinin
beklentileri zaman iginde artarak farklilasmaya basladi. Beklentilerdeki bu
farklilagma, aligveris  merkezlerinin  bir  sosyal yasam alam1  olarak
konumlandirilmasinin yam sira, konseptlerinin de degisiklige ugramasina neden
oldu. Yasanilan krizler sonucu, tiiketici kalite arayisindan vazgecmemis, ama kaliteyi
daha ucuza alabilecegi magazalara yonelmistir. Bu nedenle sayilar1 devamli artan
rekabet halindeki aligveris merkezleri miisterilerinin 6zelliklerini daha iyi tanimak

zorundadir.
“Aligveris Merkezi Miisteri Profili Arastirmas1” kapsaminda 6rnek bir aligveris

merkezi misterilerinin demografik 6zellikleri, aligveris ve aligveris merkezi

aligkanliklar1 ile eglence aliskanliklari ortaya konmustur.
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3.2. Evren ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini Istanbul’da uluslar aras1 6diillii bir alisveris merkezi
miisterileri olusturmustur. Arastirma Eylil 2004’te yapilmistir. Arastirma, ornek
aligveris merkezi miisterisi 1052 kisi ile gerceklestirilmistir. Arastirma sirasinda
cinsiyet, yas, gelir, meslek, egitim ve ikamet edilen bolge kriterleri baz alinmistir.
Alan denctimi; alan sirasinda ve alan sonrasinda olmak {izere iki asamada
gerceklestirilmistir.  Alan sirasinda denetim; alan c¢aligmasi  sirasinda il

koordinatorleri ve siipervizorler tarafindan uygulanmis olan denetimdir.

Orneklem % 97 giiven sinirlarinda 0,21 varyans araligida (+£3) hata payina

gore hazirlanmistir.

3.3.Veri Toplama Araclan

Arastirma sirasinda, tabakalandirilmis rastlantisal Ornekleme yontemi ile
belirlenen kisilerle onceden olusturulan soru formuna bagli kalinarak yiiz yiize
gorilistilmiistlir. Aragtirma sirasinda uygulanan soru formu 2 akademisyen tarafindan
hazirlanmistir. Alan c¢alismasi sirasinda 1’1 alan koordinatorii olmak {izere,
arastirmaya iligkin 6n bir egitimden gegirilmis toplam 14 deneyimli anket
uygulayicis1 gorev almistir. Alan ¢alismasi sonrasinda veri girisi ve dagilimlarinin
alinmasi1 asamasinda 3 bilgisayar operatorii gorev alirken, verilerin degerlendirilmesi
ve raporlastirilmast 2 akademisyen tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirma

sirasinda toplam 20 kisi gorev almustir.

3.4.Veri Analizi

Alisveris merkezinin miisteri girislerinin saglandigi 6 cikis kapisinda ve her
kapt i¢in olusturulan 10’lu bir dizge ile yapilan goriigmeler sirasinda, arastirma
kapsamina alinan katilimcinin, Aligveris merkezinde o giin en az 30 dakika gecirmis
bulunmasi baz alinmistir. Arastirma haftanin 5 giiniine ve giiniin sabah, 6gle ve

aksam saatlerine yayilarak gergeklestirilmistir. Gorlismeler arastirma kapsamina
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aliman illerin kent merkezlerinde gergeklestirilmistir. Alandan geri doniisiimii
saglanan verilerin % 25’1 goriismeci bazinda kontrol edilmistir. Alan caligmasi
sonrasinda doniligiimii  saglanan soru formlar1 kodlanarak bilgisayar girisleri
saglanmistir. Veriler iizerinde gerekli istatistik testlerinin uygulanmasinin ardindan,
verilerin birebir dagilimlar1 elde edilmistir. Verilere dayali yorumlarin yapilmasinin
ardindan c¢izelge ve grafiklerle gorsellestirilen arastirma, raporlastirilarak

tamamlanmuistir.

3.5. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin bulgular1 ii¢ kisma ayrilmistir. Ik kisimda alhigveris merkezi
miisterilerinin demografik yapisi ile ilgili bulgulara yer verilmistir. ikinci kisimda
alisveris merkezi miisterilerinin tutum ve davranislarina yer verilmistir. Ugiincii
kisimda aligveris merkezinin marka imajma yer verilmistir. Dordiincii kisimda

medya tiiketim aligkanliklarina yer verilmistir.

3.5.1. Ahsveris Merkezi Miisterilerinin Demografik Yapisi

Arastirmanin ilk bolimiinde aligveris merkezini kimlerin tercih ettigi ve tercih

eden miisterilerin profil yapisi ortaya konmaya caligilmistir.

Kadin
38,2%

Erkek
61,8%

Sekil.1. Miisterilerin Cinsiyet Dagilim1
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Tablo. 5. Cinsiyete Gore Dagilim

n %
Kadin 402 38,2
Erkek 650 61,8
Toplam 1052 100,0

Arastirma kapsamina alinan aligveris merkezi miisterilerinin yiizde 38,2’ini
kadin, ylizde 61,8’ini erkekler olusturmaktadir. Arastirma sirasinda miisteri (denek)
secimi “dizgeli rastlantisal ornekleme yontemi” uygulanarak gerceklestirilmistir. S6z
konusu yontem geregi 5 ¢ikis kapisi ve 2 6deme noktasi i¢in olusturulan 10°lu dizge
ile kapt ve O0deme noktalarindan ¢ikan her 10. miisteri arastirma kapsamina
alinmistir. Arastirma kapsamina alinan 10. miisterinin goriismeyi kabul etmemesi
durumunda 1linci; 11.nin kabul etmemesi durumunda 12. miisteri arastirma

kapsamina alinmig ve sonraki denek i¢in yine 10’Iu dizge uygulanmustir.

Ancak s6z konusu yontemde, arastirma kapsamina alinan miisteriler icerisinde
goriismeyi kabul eden erkek miisterilerin oran1 kadin miisterilere gore daha yiiksek
seyretmistir. Bu nedenle aragtirmada erkek miisterilerin temsil orani kadin

miisterilere gére daha yiiksektir.

13 Yas 18-18 19-24 25-30 31-35 36-40 41-45 46 Yas
vealti Yas Yas Yas Yas Yas Yas ve tizeri

Sekil 2. Miisterilerin Yasa Gore Dagilimi
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Tablo 6. Yasa Gore Dagilim

n Y%
13 yas ve alt1 21 2,0
14-18 Yas 190 18,1
19-24 Yas 276 26,2
25-30 Yas 200 19,0
31-35 Yas 105 10,0
36-40 Yas 70 6,7
41-45 Yas 48 4,6
46 yas ve lizeri | 142 13,5
Toplam 1052 100,0

Miisteri kitlesinin oransal ¢ogunlugu (%63,3) ,14-30 yas grubu arasinda
yogunlagsmaktadir. Bu yas grubu icerisinde oransal ¢ogunlugu yiizde 26,2 ile 19-24
yas grubu olusturmaktadir. Miisterilerin yiizde 19’u 25-30 yas arasindadir. Yiizde
10’u 31-35, yiizde 6,7’si 36-40 yas, ylizde 4,6’s1 41-45 yas, ylizde 13,5’1 46 yas ve

uzeridir.

332

Yiiksek okul ve Lise Mezunu  Ilkogretim Mezunu ~ Lise Yada
tzeni Yitksekokul
Ogrencisi

Sekil 3. Miisterilerin Egitim Durumu
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Tablo 7. Goriisiilen Kisinin Egitim Durumu

n Y%
Yiiksek okul ve {izeri 431 41
Lise Mezunu 349 33,2
[k gretim Mezunu 183 17,4
Lise Ya da Yiiksekokul Ogrencisi 89 8,5
Toplam 1052 100

Arastirma kapsaminda goriisiilen kisilerin yiizde 41’ini yiiksek okul ve iizeri
egitim diizeyine sahip miisteriler olusturmaktadir. Lise mezunlarinin orami yiizde
33,2; ilkogretim mezunlarinin orani yiizde 17,4; lise ya da yiliksekokul 6grencilerinin

orani ylizde 8,5 tiir.

70 641
60
S0
40
30
20
10 0.8 22
0 . . — E——
Evli Bekar Birlikte Yasiyor Dul
Sekil 4.Miisterilerin Medeni Durumu
Tablo 8.Medeni Duruma Gore Dagilim
n %
Evli 347 33,0
Bekar 674 64,1
Birlikte Yasiyor 8 0,8
Dul 23 2,2
Toplam 1052 100,0

Arastirma kapsaminda goriisiilen miisterilerin yiizde 64, 1’1 bekar iken; yiizde
3371 evli statiisiindedir. Birlikte yasayanlarin orani yiizde 0,8 iken, dullarin orani

ylizde 2,2’dir.
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0-6 Yas 7-15Yas 16-25yas 26-35yas 36-44yas 45+Yas

Sekil 5. Miisterilerin Cocuklarinin Yas Gruplarma Goére Dagilinu

Tablo 9. Cocuk Sahiplik Orani

n %
(Cocugu Var 301 28,6
Cocugu Yok 751 71,4
Toplam 1052 100,0

Arastirma sirasinda goriisiilen miisterilerin yilizde 71,4’1 ¢ocuk sahibi degildir.
Cocuk sahibi olan miisterilerin arastirmadaki orani ise yilizde 28,6’dir. Cocuk sahibi
olan ailelerin yiizde 26,9’unun 0-6 yas grubunda c¢ocugu var iken; 16-25 yas
grubunda cocuk sahibi olanlarin oranmi yiizde 26,3’dir.  7-15 yas arasinda ¢ocuk
sahibi olanlarin orani yiizde 25,3’tiir.26-35 yas arasinda olanlarin orani yiizde
15,7°dir. 36-44 yasindakilerin orani yiizde 5,5 iken, en az orana sahip olan 45 ve {istii
yas oranina sahip olanlarin orami ylizde 0,4’tiir. Buna gore aligveris yapanlarin

yarisindan fazlasinin 0-15 yas arasi ¢ocuga sahip oldugunu soyleyebiliriz.
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Sekil 6. Aile I¢i Pozisyon

Tablo 10. Gériisiilen Kisinin Aile i¢indeki Pozisyonu

n %

Anne/Bayan es 186 17,9
Baba/Erkek es 185 17,8
Kiz Cocuk 207 19.9
Erkek Cocuk 451 434
Biiyiikanne 10 1,0
Biiylikbaba 1 0,1
Toplam 1040 100,0

Arastirma kapsaminda goriisiilen miisterilerin ylizde 43, 4’i erkek cocuk,
yiizde 19, 9’u kiz ¢ocuk statiisiindedir.Yiizde 17, 8’1 baba/erkek es, yiizde 17, 9’u
anne/bayan es’tir. Biiyiikanne oran1 yiizde 1, biiylikbaba orani ylizde 0,1 dir.
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Kiractyim
24?3-%' e

Ev Sahibiyim
75, 7%
Sekil 7. Miisterilerin Ev Sahipligi
Tablo 11. Ev Sahipligi
n Y%

Ev Sahibiyim 796 75,7
Kiractyim 256 24,3
Toplam 1052 100,0

Miisterilerin yiizde 75,7’si ev sahibi, ylizde 25’1 kiract konumundadir. Bu

nedenle 6rnek aligveris merkezi sosyo-ekonomik agidan iist sinifa hitap etmektedir.

Playstation 669
Eablolu TV
Digitork 393
Home theatre TQ G
Plazma TV 4.3
Derin donduruculubuzdelab:
DVD Player 10.3
Mikro dalga firn 17.3
Cep telefonu
Ctomobil 33.3
YCD Player
Kredi kart1
Bankahesabi
FotoZraf makimesi
Kigisel bilgisayar
Bulagsik makines:
Mibzik seti
Buzdelabmdan ayn derindonduricu 332
Yazlik ev veya ikinci bir ev {

0 20 40 60 S0 100

BEvet OHayur

Sekil 8.Sahiplik Bilgileri
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Sahip olunan esyalara bakildiginda ylizde 91,7 ile en fazla miizik seti yer
almaktadir. Miizik setini en cep telefonu takip etmektedir yiizde 89,9 ile. Ugiincii
sirada fotograf makinesi yer almaktadir ylizde 88,1 ile. Dordiincii sirada ytizde 87,7
ile banka hesabi, besinci sirada yiizde 83,5 ile bulagik makinesi vardir. Aragtirmaya
katilanlarin yiizde ellisinden fazlasinin kisisel bilgisayari, kredi kart1, kablolu tv, dvd,
ved, mikrodalga firini, yazlik veya ikinci bir evi vardir. En az sahip olunan esyalar

ise yiizde 20,4 ile home theatre ve ylizde 15,7 ile plazma tv’dir.
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Sekil 9. Miisterilerin Aylik Ortalama Hane Geliri
Tablo 12. Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilim
n % % (Kimiilatif)
250-350 YTL 2 0,2 0,2
350-500 YTL 13 1,3 1,5
500-750 YTL 33 3,3 4.8
750 -1.000YTLI 78 7,8 12,6
1.000-2.000 YTL 233 23,2 35,8
2.000-3.000 YTL 246 24.5 60,3
3.000-5.000 YTL 169 16,8 77,1
5.000-7.000 YTL 103 10,3 87,4
7.000-10.000 YTL 55 5,5 92,9
10.000-15.000 YTL 40 4,0 96,9
15.000-20.000 YTL 16 1,6 98,5
21.000 YTL ve iizeri 15 1,5 100,0
Toplam 1003 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin oransal ¢ogunlugu (%24,5) aylik 2.000-3.000
YTL hane gelirine sahipken; ylizde 23,2’si 1.000-2.000 YTL aras1 toplam aylik hane
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gelirine sahiptir. Geliri 3.000-5.000 YTL arasinda olanlarin oranm yiizde 16,8; 5.000-
7000 YTL arasinda olanlarin orani yiizde 10,3’tlir. 7.000 YTL’den fazla olanlarin
oran1 yiizde 12,6’dir. Geliri 1.000 YTL’den fazla olanlarin orani yiizde 87, 4’tiir.
Miisterilerin hane geliri oranlarinin yarisindan fazlasi asgari {icretin stiindedir ve

ortalamanin ustiindedir.
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Sekil 10. Miisterilerin Ortalama Bireysel Geliri
Tablo 13. Aylik Ortalama Bireysel Gelire Gore Dagilim
n % %(Kumdilatif)
250-350 YTL 1 0,1 0,1
350-500 YTL 92 11,6 11,7
500-750 YTL 111 13,9 25,6
750 YTL-1.000 YTL 180 22,6 48,2
1.000-2.000 YTL 205 25.8 74,0
2.000-3.000 YTL 90 11,3 85,3
3.000-5.000 YTL 49 6,2 91,5
5.000-7.000 YTL 32 4,0 95,5
7.000-10.000 YTL 20 2,5 98,0
10.000-15.000 YTL 8 1,0 99,0
15.000-20.000 YTL 2 0,3 99,3
21.000 YTL ve iizeri 6 0,8 100,0
Toplam 796 100,0

Miisterilerin yiizde 25,8’inin bireysel geliri 1.000- 2.000 YTL araliginda yer
alirken; yiizde 22,6’smnin bireysel geliri 750 YTL ile 1.000 YTL araligindadir. 500 ile
700 YTL arasinda olanlarin orani yiizde 13,9’dur. 350-500 YTL arasinda olanlar
ylzde 11,6’dir. 2000-3000 YTL aras1 ylizde 11,3’tiir. 3000°den fazla olanlarin orani
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yluzde 14,8°dir. Asgari ge¢im {icretinden diisiik alanlarin oranmi; yilizde 11,7’dir.
Geliri 1.000 YTL nin altinda olanlarin orani yiizde 48,2°dir. Bu da bireysel gelirin

ortalamanin Ustiinde oldugunu gostermektedir.

A(0stStatn B(Orta Ust Stato Cl1(Orta) C}Orta Al DAl
Grubu} Grubu}

Sekil 11. Miisterilerin Sosyo-Ekonomik Statiileri

Tablo 14. Sosyo — Ekonomik Statiiye Gore Dagilim

n %
A(Ust Statii Grubu) 292 27,8
B(Orta Ust Statii Grubu) 281 26,7
C1(Orta) 279 26,5
C2(Orta Alt) 179 17,0
D(Alt) 21 2,0
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin oransal ¢ogunlugu (%54,5) ilist ve orta iist
S.E.S grubundan olusurken, yiizde 26,5’1 orta S.E.S grubundan olusmaktadir. Orta alt
grubunu olusturanlarin oran1 yiizde 17°dir. Alt grubu olusturanlarin oram1 sadece

yiizde 2°dir. Ornek aligveris merkezinin iist gelir grubuna hitap ettigini sdyleyebiliriz.
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Sekil 12. Hanede Yasayan Kisi Sayisi
Tablo 15. Hanede Yasayan Kisi Sayisi
n %
Bir Kisi 69 6,8
Iki Kisi 132 12,9
Ug Kisi 263 25,8
Dort Kisi 333 32,6
Bes Kisi 153 15,0
Alt1 Kisi 45 4,4
Yedi Kisi 13 1,3
Sekiz Kisi 5 0,5
Dokuz Kisi 4 0,4
On Kisi 2 0,2
Onbir Kisi 1 0,1
Oniig Kisi 1 0,1
Toplam 1021 100,0

Miisterilerinin oransal ¢cogunlugu (%32,6) 4 kisilik ¢ekirdek aileden olusurken,
yluzde 25,8’1 3 kisilik aileden olusmaktadir. Yiizde 15°lik bir kesim bes kisiden
olugmaktadir. Hanesinde iki kisi yasayanlarin sayis1 yiizde 12,9; tek yasayanlarin
sayist ylizde 6,8’dir. Alt1 kisi yasayanlarin sayisi yilizde 4,4’tiir. Besten fazla kisiden

olusan aile oran1 sadece yiizde 7’°dir. 4 ve daha az kisiden olusan aile sayis1 yiizde

78,1°dir.
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41 .4 40.2

Birkisi Ikikisi Ucgkisi Dortkisi Begkisi  Altikisi
gabstyor  galsiyor  galisiyor  galisiyor  galsiyor  galisiyor

Sekil 13. Hanede Calisan Kisi sayis1

Tablo 16. Hanede Calisan Kisi Sayisi

n %
Bir kisi calisiyor 409 41,4
Iki kisi ¢alistyor 397 40,2
Uc kisi ¢alistyor 134 13,6
Dort kisi calisiyor 37 3,7
Bes kisi ¢alistyor 10 1,0
Alt1 kisi caligtyor 1 0,1
Toplam 988 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin yiizde 41,4’linde haneye 1 kisi gelir getirirken,
ylzde 40,2’sinde hane gelirine 2 kisi katkida bulunmaktadir. Hanesinde ii¢ kisi
calisanlarin orami yiizde 13,6’dir. Hanesinde dort kisi ¢alisanlarin orani yiizde 3,7,
bes kisi calisanlarin orani yilizde 1’dir. Alt1 kisi ¢alisanlarin orani yilizde 0,1’dir.
Ailesinde bir kigiden daha fazla ¢alisanlarin orani toplam yiizde 58,6’dir. Hanede

calisan sayis1 arttikca haneye daha fazla para girmekte ve alim giicii artmaktadir.
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Sanatel
Ogrenci

Serbest Meslek (mmwayenesi olan
doktor, biirosu olan avukat vb.)

Yonetici(5'den fazla kisiden sorumlu)
Yonetici(En fazla 5 kigidensorumlu)
Isveren:(5'den fazla ig¢i galistiran

Iyveren(En Liza 5 iyyl galigloan)

Memur

Kendi Bagina C'abizan(Serbest Meslek)
Isei

Emekli

Cift¢i(En fazla bir 13¢1 galistiran)

Issiz/Ev Kadun ve Diger

Sekil 14. Goriisiilen Kisinin Meslek Durumu

Tablo 17. Goériistilen Kisinin Meslek Durumu

Meslek n %
Issiz/Ev Kadini ve Diger 115 10,9
Ciftci(En fazla bir isci ¢alistiran) 2 0,2
Emekli 45 4,3
Isci 114 10,8
Kendi Bagina Calisan(Serbest Meslek) 150 14,3
Memur 115 10,9
Isveren(En fazla 5 isci calistiran) 19 1,8
Isveren (5'den fazla is¢i calistiran) 28 2,7
Yonetici (En fazla 5 kisiden sorumlu) 47 4,5
Yonetici (5'den fazla kisiden sorumlu) 116 11,0
Serbest Meslek(Muayenesi olan doktor,biirosu olan avukat vb.) | 33 3,1
Ogrenci 264 25,1
Sanat¢i 4 0,4
Toplam 1052 100,0
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Aligveris merkezi miisterilerinin yiizde 25,11 6grenci konumunda iken; ylizde
14,3’1 kendi basina calisan serbest meslek sahibi ve yiizde 11’1 besten fazla kisiden
sorumlu ydnetici statiisiindedir. Issiz/ev kadini ve diger meslekler ile memurlarin
orami yiizde 10,9 ‘dur. Iscilerin orami yiizde 10,8 ile memurlara ¢cok yakindir. En
fazla 5 kisiden sorumlu olan ydneticilerin oran1 yiizde 4,5’tir. Emeklilerin oran
yiizde 4,3’tiir. Kendi muayenesi veya biirosu olan doktor, avukat gibi serbest meslek
sahiplerinin oram yiizde 3,1°dir. Is¢i calistiran isverenlerin orani1 3,5’dir. En az

rastlanan meslek sahipleri ylizde 0,4 ile sanatcilar ve yiizde 0,2 ile ¢ift¢ilerdir.

Onceki kisisel gelir tablosunda calisanlarin en az asgari iicret aldigim
diisiiniirsek, 500 YTL nin altindaki gelire sahip olan kisilerin ¢ogunlukla 6grenciler
oldugu soyleyebiliriz. Aligveris merkezi civarda bulunan okullar nedeniyle 6grenciler
tarafindan tercih edilmektedir. Bu sonuca gore bir aligveris merkezinin buruldugu
yerin okullara yakin olmasi, o aligveris merkezine avantaj saglamaktadir. O yilizden

aligveris merkezi kurulurken okullara yakin olmalidir

Sanatcl

Ogrenci

Serbest Meslek

Yonetici( 5'den fazla kigiden sorumiu)
Yonetici(En fazla 5 kigiden sornmlu}
Igveren:(5'den fazlaigci caligtiran
Igveren(En fazla 5 ig¢i caligtiran)
Giftgi( 1'den fazla ig¢i caligtiran)

©hMemur

Kendi Bagma (ahgan{ Serbest heslek)
Iggi

Emekli

Giftgi(En fazla bir ig¢i caligtiran)
Igsiz‘Ev Kaduu ve DiZer

Sekil 15. Aile Uyesinin Meslek Durumu
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Tablo 18. Aile Uyesinin Meslek Durumu

Meslek n Y%
Issiz/Ev Kadin1 ve Diger 15 1,8
Ciftci (En fazla bir is¢i ¢alistiran) 2 0,2
Emekli 94 11,3
Isci 74 8,9
Kendi Basina Calisan (Serbest Meslek) 166 19.9
Memur 101 12,1
Ciftei (1'den fazla is¢i ¢alistiran) 2 0,2
Isveren(En fazla 5 is¢i calistiran) 22 2,6
Isveren (5'den fazla is¢i calistiran ) 30 3,6
Yonetici (En fazla 5 kisiden sorumlu) 79 9,5
Yonetici (5'den fazla kisiden sorumlu) 187 22,4
Serbest Meslek 54 6,5
(Muayenesi olan doktor-Biirosu olan avukat vb.)

Ogrenci 4 0,5
Sanatg1 3 0,4
Toplam 833 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin aile liyelerinin yaklasik yiizde 22,4’ yonetici
konumunda iken; yilizde 19,9°u kendi bagina ¢alisan serbest meslek sahibi ve yilizde
12,1’1 memur statiisiindedir. Emekli olanlarin oran1 yiizde 11,3’tlir. En fazla5 kisiden
sorumlu olan yéneticilerin oram yiizde 9,5’tir. Iscilerin oran1 yiizde 8,9’dur. Kendi

0zel igyeri olan serbest meslek sahiplerinin orani yiizde 6,5’tir.

5’den fazla is¢i calistiran igverenlerin orani yiizde 3,6’dir. En fazla 5 isci
calistiran isverenlerin orami yiizde 2,6°dir. Issiz, ev kadim1 ve diger mesleklere
mensuplarm orani yiizde 1,8°dir. Ogrencilerin oram yiizde 0,5; sanatgilarin orani

yiizde 0,4’tiir. En fazla bir is¢i ve birden fazla is¢i ¢alistiranlarin orani esittir.

Aile tiyelerinin en ¢ok sahip oldugu meslek yiizde 31,9 ile yoneticiliktir.

Yoneticilikten sonra ikinci sirada serbest meslek sahipleri gelmektedir. En az sahip

olunan meslek ciftcilik ve sanat¢iliktir.
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Kaptl Kapt2 Kap3 Kapd Kapt3 Odene Odeme
Noktas1 1 Noktas12

Sekil 16. Goriismenin Yapildigi Nokta

Tablo 19. Goriigmenin Yapildig1 Nokta

n %
Kap1 1 192 18,3
Kap1 2 169 16,1
Kap1 3 154 14,6
Kap1 4 149 14,2
Kap1 5 137 13,0
Odeme Noktasi 1 131 12,5
Odeme Noktasi 2 120 11,4
Toplam 1052 100,0

Miisterilerle gorlisme orant en c¢ok yiizde 18,3 ile birinci kapida
gerceklesmistir. Ikinci sirada yiizde 16,1 ile ikinci kapr, iiciincii sirada yiizde 14,6 ile
ticlincii kapi, dordiincii sirada yiizde 14,2 ile dordiincii kap1 vardir. Besinci sirada
yilizde 13 ile besinci kap1 vardir. En az goriisme yapilan yerler yiizde 12,5 ile birinci

O0deme noktasi ile yilizde 11,4 ile ikinci 6deme noktasidir.
Aligveris merkezi miisterilerinin  yiizde 76,2’si ile miisteri giriglerinin

saglandi1 5 cikis kapisinda goriismeler gerceklestirilmistir. Odeme noktalarinda

yapilan goriisme orani ise 23,9°dur.
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Cumartesi Pazar Pazartesi Sal Carsamba

Sekil 17. Goriismenin Yapildig:r Giin

Tablo 20. Goriismenin Yapildig: Giin

n %
Cumartesi 178 16,9
Pazar 319 30,3
Pazartesi 227 21,6
Sali 268 25,5
Carsamba 60 5,7
Toplam 1052 100,0

Arastirma haftanin 5 giinline yayilarak gergeklestirilmistir. Aligveris merkezi
miisterilerinin ylizde 16,9’u ile Cumartesi, yiizde 30,3’1 ile Pazar, yiizde 21,6’s1 ile
Pazartesi, yiizde 25,51 ile Sali ve ylizde 5,7’si ile Carsamba giinii goriisiilmiistiir.

Hafta sonu yapilan goriisme orani yiizde 47,2 hafta i¢i yapilan goriisme

oranlar1 ylizde 52,8’dir. Bu durum aligveris merkezini hafta sonlar1 daha fazla

miisterinin ziyaret ettigini gostermektedir.
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6.5 6.6

10.00-12.00 12.01-15.00 15.01-17.00 17.01-18.00 18.01-22.00

Sekil 18. Goriismenin Yapildig1 Saat

Tablo 21. Goriismenin Yapildigi Saat

n Y%
10.00-12.00 121 11,5
12.01-15.00 279 26,5
15.01-17.00 280 26,6
17.01-18.00 146 13,9
18.01-22.00 226 21,5
Toplam 1052 100,0

Gorlismelerin en ¢ok yapildigi saat dilimi yilizde 26,6 ile 15.01-17.00 arasidir.
Ikinci sirada yiizde 26,5 ile 12.01-15.00 saat dilimi gelmektedir Miisterilerin yiizde
21,5’1 ile 18.01-22.00 arasinda, yiizde 13,9°u ile 17.01-18.00 arasinda goriisme
yapilmistir. En az goriisme yapilan saat dilimi yiizde 11,5 ile 10.00-12.00 arasidir.

Arastirma, giiniin sabah, 6gle ve aksam saatlerine yayilarak gerceklestirilmistir.
Misteri  goriismelerinin ~ yiizde 53,1’ 12.01-17.00  saat  dilimlerinde

gerceklestirilmistir. Miisteriler agirlikli olarak 6glenden sonra goriistilmiistiir.

3.5.2. Ahsveris Merkezi Miisterilerinin Tutum ve Davranmislari

Arastirmanin ikinci kisminda miisterilerin alisveris merkezini nasil, ne siklikta

ve ne sekilde kullandiklari ile ilgili sorular yoneltilmistir.
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Sekil.19. Arastirmanin Yapildig1 Aligveris Merkezine Gitme Siklig1

Tablo 22. Miisterilerin Arastirmanin Yapildigi Aligveris Merkezine Gitme Siklig1

n % %(Kumlatif)

Hemen hemen her giin 167 15.9 15,9

Hafta 4-5 Kere 83 7,9 23,8
Haftada 2-3 Kere 213 20,2 44,0
Haftada 1 Kere 192 18,3 62,3

Ayda 2-3 Kere 122 11,6 73,9

Ayda bir veya daha seyrek 202 19,2 93,1

Bu ilk gelisim 73 6,9 100,0
Toplam 1052 100,0

Aragtirmanin yapildig1 aligveris merkezine gitme sikliginda ilk sirada yiizde
20,2 ile “haftada 2-3 kere” segenegi yer almaktadir. Tkinci sirada yiizde 19,2 ile
“ayda bir veya daha seyrek” secenegi vardir. Ugiincii sirada yiizde 18,3 ile “haftada 1
kere”, dordiincii sirada yiizde 15,9 ile” hemen hemen her giin”, besinci sirada yiizde
11,6 ile “ayda 2-3 kere”, cevabi vardir. En az segilen yanit ylizde 6,9 ile “bu ilk
gelisim” olmustur. Miisterilerin yiizde 93,1°i aligveris merkezine daha Onceden
gelmistir. Hemen hemen her giin gelenlerin ya evlerinin ya da igyerlerinin yakin
oldugunu sdyleyebiliriz. Miisterilerin oransal ¢ogunlugu hemen hemen her giin,

haftada 4-5 kez ve haftada 2-3 kez olarak ifade etmektedir (%44)
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Sekil 20. Arastirmanin Yapildig1 Alisveris Merkezine Son Bir Ay I¢inde Gitme
Siklig1

Tablo 23. Arastirmanin Yapildig1 Alisveris Merkezine Son Bir Ay iginde Gitme

Siklig1
n % % Kiimiilatif

20 defa ve daha fazla 130 12,4 12,4
13-20 defa 76 7,2 19,6
9-12 defa 73 6,9 26,5
4-8 defa 178 16,9 434
2-3 defa 245 23,3 66,7
1 defa 139 13,2 79,9
Hi¢ gelmedim 211 20,1 100
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin yiizde 23,3’ anketin yapildig1r aligveris
merkezine 2-3 defa gitmektedir. Yiizde 43,4’ ise haftada en az 1 defa bu avm’ye
gitmistir. Miisterilerin yilizde 79,9’u son bir ay igerisinde mutlaka aligveris merkezine
gelmistir. 20 veya daha fazla gelenlerin orani ylizde 12,4’tiir. 13-20 defa gelenlerin
orani yiizde 7,2°dir.9-12 defa gelenlerin orami yiizde 6,9’dur. 4-8 defa gelenlerin
orani yiizde 16,9’dur. 1 kere gelenlerin orani yilizde 13,2’dir. Hi¢ gelmeyenlerin orani

yiizde 20,1 dir.
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49.1

Carsamba
Persembe
Cuma
Cumartesi
Pazar
Cumartesi ya da
pazar ginleri
Hergin

Sekil 21. Miisterilerin Arastirmanin Yapildigi Alisveris Merkezine Cogunlukla
Gittigi Glinler

Tablo 24. Miisterilerin Aragtirmanin Yapildig1 Alisveris Merkezine Cogunlukla
Gittigi Giinler

n %

Pazartesi 100 9,5
Sali 97 9,2
Carsamba 91 8,7
Persembe 36 3,4
Cuma 52 49
Cumartesi 67 6,4
Pazar 69 6,6
Cumartesi ya da pazar giinleri 517 49,1
Her giin 23 2,2
Toplam 1052 100,0

Ankete gore miisterilerin ylizde 49,11 aligveris merkezini hafta sonlar1 ziyaret
etmektedir. Bu da bize bir alisveris merkezi i¢in hafta sonlarinin 6nemini
gostermektedir. Pazartesi glinli tercih edenlerin orani yiizde 9,5; Sali giinii tercih
edenlerin oran1 9,2; Carsamba giinii gidenlerin orani yiizde 8,7; Persembe giinii
gidenlerin orani yiizde 3,4; Cuma giinli gidenlerin oram yiizde 4,9’dur. Her giin

gidenlerin orani ise ylizde 2,2 dir.

125



10:00-12.00  12:01-15.00  15:01-17.00 17:01-18.00  18:01-22.00

Sekil 22. Miisterilerin Aragtirmanin Yapildigi Aligsveris Merkezine Cogunlukla
Gittigi Saatler

Tablo 25. Miisterilerin Aragtirmanin Yapildig1 Aligveris Merkezine Cogunlukla
Gittigi Saatler

n Y%
10:00-12.00 117 11,1
12:01-15.00 323 30,7
15:01-17.00 304 28,9
17:01-18.00 110 10,5
18:01-22.00 198 18,8
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin oransal ¢ogunlugu, ogle ve (12,0-
15.00=%30,7) 6gleden sonra (15.01-17.00=%28,9) aligveris merkezine gitmektedir.
Aksam saatlerinde gidenlerin orani yiizde 18,8 iken, 10.00-12.00, 17.01-18.00 saat
araliklar1  aligveris  merkezinin  ziyaret¢i  yogunlugunun  azaldigi  saat
araliklaridir.10.00-12.00 arasinda ziyaret¢i orami yiizde 11,1°dir.  17.00-18.00
arasinda yiizde 10,5 ile en az ziyaret¢i yogunlugu yasanmaktadir.

Sabah saatlerinde akgsama oranla ziyaret¢i yogunlugu azdir.
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Evden
is cikist
Otelden |3
Diger |

is Yerinden,5gle
arasmnda

Dolasirken/gezerken
Akmerkez'e geldim

Sekil 23. Miisterilerin Ornek Alisveris Merkezine Cogunlukla Geldikleri Yerler

Tablo 26. Miisterilerin Ornek Alisveris Merkezine Cogunlukla Geldikleri Yerler

n %
Evden 752 71,5
Dolagirken/Gezerken Akmerkez'e geldim 112 10,6
Is ¢ikis 107 10,2
Is yerinden, 6gle arasinda 73 6,9
Otelden 4 0,4
Diger 4 0,4
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezinin ziyaretgilerinin ylizde 71,51 evinden gelmektedir.
Gezerken ugradigimi belirtenlerin orani yiizde 10,6°dir. Is cikis1 gelenlerin orani
yiizde 10,2°dir.Is yerinden 6gle arasinda geldigini ifade edenlerin toplam igerisindeki
orant ise yiizde 6,9’dur. Otelden gelenlerin orani yilizde 0,4; diger yerlerden
gelenlerin orani yiizde 0,4’tiir. Evi yakin olanlar aligveris merkezine diizenli olarak

gelmektedirler.
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Yirtyerek
Otobiisle
Taksiile
Arkadagmun
Otomobiliile

Ozel Otomobilimle
Dolnmg/Minibis ile

Sekil 24. Miisterilerin Ornek Alisveris Merkezine Gelirken Cogunlukla
Kullandiklar1 Ulagim Araglari

Tablo 27. Miisterilerin Ornek Alisveris Merkezine Gelirken Cogunlukla
Kullandiklar1 Ulagim Araglari

n %

Ozel Otomobilimle 365 34,7
Yiiriiyerek 273 26,0
Otobiisle 218 20,7
Taksi ile 139 13,2
Dolmus/Minibiis ile 29 2,8
Arkadasimin Otomobili ile 28 2,7
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezine gidenlerin yiizde 34,7°si 6zel otomobili ile aligveris
merkezine gitmektedir. Yiriiyerek gidenlerin orani yiizde 26,0; otobiisle gidenlerin
oran1 yiizde 20,7 ve taksiyle gidenlerin orani yiizde 13,2°dir. Aligveris merkezine
gelirken en az tercih edilen ulasim araglar1 yilizde 2,8 ile dolmus/minibiis ve yiizde
2,7 ile arkadas otomobilidir. En yiliksek oranin 6zel otomobil olmasi aligveris

merkezinin Ust gelir grubuna hitap ettigini gostermektedir.
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Esimn ve gocuklarum

ile

Esimile

Anne ve/veya
babanla

Kardesinyablanyagab
evimile

Anneannemve/ veva
dedemle

Sekil 25. Miisterilerin Aligsveris Merkezine Birlikte Geldikleri Kisiler

Tablo 28. Miisterilerin Aligveris Merkezine Birlikte Geldikleri Kisiler

n %
Yalniz bagima 470 42
Arkadaslarim ile grup halinde 323 28,9
Cocuklarim ile 69 6,2
Kiz arkadasim/Erkek arkadasim ile 56 5
Esim ve ¢ocuklarim ile 55 49
Esim ile 53 4,7
Anne ve/veya babamla 48 4,3
Kardesim/ablam/agabeyim ile 38 3.4
Anneannem ve/veya dedemle 6 0,5
Toplam 1118 100,0

Avm miisterilerinin yiizde 42’sini Alisveris merkezine yalniz gitmeyi tercih

eden ziyaretciler olusturmaktadir. Arkadaslariyla birlikte gidenlerin orami yiizde

28.,9; cocuklarnyla birlikte gidenlerin orami ise 6,2; kiz veya erkek arkadasi ile

gidenlerin orani yiizde 5; esi ve cocuklart ile gidenlerin orani yiizde 4,9; esi ile

gidenlerin orani ylizde 4,7; anne veya babasiyla gidenlerin orani yiizde 4,3; kardesi,

ablasi, agabeyi ile gidenlerin orani yiizde 3,4; anneanne ve dedesiyle gidenlerin oran

yiizde 0,5’tir.
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Sekil 26. Miisterilerin Aligveris Merkezine Gelme Amaci

Tablo 29. Miisterilerin Aligveris Merkezine Gelme Amaci

n Y%

Aligveris yapmak 440 41,8
Gezmek 304 28,9
Yemek yemek 172 16,3
Arkadaslarimla bir araya toplanmak 43 4,1
Vitrinlere bakmak 43 4,1
Sinemaya gitmek 24 2,3
Is igin 15 1,4
Etkinlikler/Organizasyonlari izlemek 6 0,6
Siparis getirmek 3 0,3
Diger 2 0,2
Toplam 1052 100,0

Miisterilerin yiizde 41,8’1 aligveris yapmak i¢in, ylizde 28,9’u gezmek ve yiizde
16,3’ yemek yemek icin aligveris merkezine gittigini belirtmektedir. Arkadaslariyla
bir araya toplanmak ve vitrinlere bakmak icin gelenlerin orami yiizde 4,1’dir.
Sinemaya gitmek icin gelenlerin oram yiizde 2,3 tiir. Is icin gelenlerin orami yiizde
1,4; etkinlikler ve organizasyonlari izlemek i¢in gelenlerin orani1 0,6°dir. En az 0,3 ile

siparig getirmek ve 0,2 ile diger nedenler i¢in gelinmektedir.
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Yapmayanlar

Sekil 27. Miisterilerin Aligveris Yaptig1 Magaza Sayisi

Tablo 30. Miisterilerin Aligveris Yaptigi Magaza Sayisi

n % % (Kiimiilatif)
Bes ve lizeri 18 1,7 1,7
Dort 18 1,7 3.4
Ug 49 4,7 8,1
Iki 148 14,1 22,2
Bir 432 41,1 63,3
Aligveris Yapmayanlar 387 36,8 100,0
Toplam 1052 100,0

Aligveris merkezinde bulundugu siire igerisinde alisveris yapan ylizde 63,3 liik
oransal ¢ogunlugun, yilizde 41,1°1, “1 aligveris noktasindan” aligveris yapmustir. 2
aligveris noktasindan aligveris yapanlarin orani ylizde 14,1; 3 aligveris noktasindan
aligveris yapanlarin orani yiizde 4,7; 4 aligveris noktasindan aligveris yapanlarin
orani ylizde 3,4; 5 ve lizeri noktadan aligveris yapanlarin orami 1,7°dir. Aligveris

yapmayanlarin orani ise ylizde 36,8’dir. Aligveris merkezine gelen miisterilerin

yarisindan fazlasi aligveris yapmaktadir.
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Zara
Mango
Beymen
Disel
Vakko
Adidas

Remzi Kitap
Evi
Home Store

Burger King
Macro Center

Sekil 28. Aligveriste Tercih Edilen Magazalar

Tablo 31. Alisveriste Tercih Edilen Magazalar

n %
Burger King 99 11,3
Macro Center 86 9,8
Zara 42 4.8
Remzi Kitabevi 37 4.2
Mango 37 4,2
Beymen 30 3,4
Diesel 23 2,6
Vakko 22 2,5
Adidas 21 2,4
Home Store 17 1,9
Mavi Jeans 16 1,8
Kiicik Ev 16 1,8
Star Box 16 1,8
Nezih Kitabevi 14 1,6
Benetton 14 1,6
Pizza Hut 13 1,5
Sevil Parfiimeri 12 1,4
Tommy Hilfiger 12 1,4
Marks & Spenser 12 1,4
Nike-Kids 12 1,4
Telsim 11 1,3
Oxxo 11 1,3
Lacoste 11 1,3
Live’s 11 1,3
Ozsiit Sefer Usta 11 1,3
Mudo 10 1,1
Donerix 10 1,1
Nike 9 1,0
Pelin Camasir 8 0,9
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Euro Moda 8 0,9
Fenerium 8 0,9
KFC 8 0,9
Adil Isik 7 0,8
Arby’s 6 0,7
Swatch 6 0,7
KFC 6 0,7
Mc Donald’s 6 0,7
Sisley 6 0,7
Cilingir 5 0,6
Zeki Triko 5 0,6
Turkcell 5 0,6
Uzelli Miizik 5 0,6
Hotig 5 0,6
Little Big 5 0,6
Ayyildiz 4 0,5
Toyzz Shop 4 0,5
Sarar 4 0,5
Puma 4 0,5
Golden Rose 4 0,5
Dafi Gomlek 4 0,5
Efor 4 0,5
Siemens 3 0,3
Fahri Kuz Optik 3 0,3
Sisli Optik 3 0,3
Pet Shop 3 0,3
Divarese 3 0,3
Body Shop 3 0,3
Mos 3 0,3
Yargic 3 0,3
Kervan 3 0,3
Laura Ashley 3 0,3
Sait Kog¢ 2 0,2
Garanti Bankasi 2 0,2
Network 2 0,2
Ceyo 2 0,2
Moda In 2 0,2
Akbank 2 0,2
Lostra Salonu 2 0,2
Escafe 2 0,2
Dockers 2 0,2
Mother Care 2 0,2
Cok Seker 2 0,2
Avea 2 0,2
Rolex 2 0,2
Bambi 2 0,2
Biletix 2 0,2
Joker 2 0,2
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Cinamoncafe 2 0,2
Niyazi Bey 2 0,2
Diger 49 5,6
Toplam 877 100,0

Miisterilerin 250 magaza i¢inde en ¢ok tercih ettikleri magaza yilizde 11,3 ile
Burger King’dir. Tkinci sirada yiizde 9,8ile Macro siipermarket gelmektedir. Ugiincii
sirada ylizde 4,8 ile Zara, dordiincii sirada yilizde 4,2 ile Remzi Kitabevi, besinci
sirada yiizde 4,2 ile Mango, altinc1 sirada yiizde 3,4 ile Beymen, yedinci sirada yiizde
2,6 ile Diesel, sekizinci sirada Vakko, dokuzuncu sirada Adidas ve onuncu sirada
Home Store vardir. Bu sonuglar bize bir aligveris merkezinin magaza karmasinda
nelere dikkat etmemiz gerektigini gostermektedir. Diger tercih edilen magazalarin

orani yiizde 5,6’dir. Unisex kiyafet satan magazalar digerlerine gére daha fazla tercih

edilmektedir.

Alt ¢ars1

Zemin garst Ust carst Foodcourt

Sekil 29. Miisterilerin Katlarda Bulunma Yogunlugu

Tablo 32. Miisterilerin Katlarda Bulunma Yogunlugu

n %
Alt ¢ars1 824 78,3
Zemin garsi 793 75,4
Ust cars1 754 71,7
Foodcourt 722 68,6
Toplam 3093

Aligveris Merkezini ziyaret edenlerin yiizde 78,3’ alt ¢arsty1 daha fazla tercih

etmektedir. Yiizde 75,4’1 ise zemin carsiyi;
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etmektedir. Yiizde 68,6’s1 ise yemek katim1 tercih etmektedir. Sonuglara gore
aligveris merkezinin katlar1 arasindaki tercih edilme oranlar1 arasinda ¢ok biiyiik
farkliliklar yoktur. Bu da bize miisterilerin aligveris merkezinin katlar1 arasinda ¢ok

fazla ayrim yapmadan gezdigini gdstermektedir.

Bu sonuglara gore aligveris merkezi katlarinda reklam alanlar1 kiraya
verildiginde; 6rnegin bir firma tanitim standi kurmak istediginde her kat i¢in ayni

ticreti isteyebilir clinkii katlar arasinda yogunluk agisindan ¢ok fazla bir fark

bulunmamaktadir.
Harcama
Yapmayanlar: P
329
Harcama
Yapanlar. 67.1
Sekil 30. Harcama Yapma Durumu
Tablo 33. Harcama Yapma Durumu
n %
Harcama Yapanlar 666 67,1
Harcama Yapmayanlar 327 32,9
Toplam 993 100,0

Avm ziyaret¢ilerinin ylizde 67,1°1 harcama yaparken; harcama yapmayan
ziyaretgi orant yiizde 32,9°dur. Ziyaretgilerin  yarisindan fazlas1 aligveris
yapmaktadir. Aligveris yapmayanlar ise gezmek ve zaman harcamak i¢in gelen

kesimdir.
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12,2 12,2

e g 2 % < %
Sekil 31. Miisterilerin Harcama Yaptiklar1 Miktarlar
Tablo 34. Miisterilerin Harcama Yaptiklar1 Miktarlar
n % %Kiimiilatif

3.000 YTL ve tizeri 6 0,9 0,9
2.000-3.000 YTL 4 0,6 1,5
1.000 YTL-1.500 YTL 6 0,9 2,4
751 YTL-1.000 YTL 9 1,4 3.8
500-750 YTL 16 2,4 6,2
251-500 YTL 45 6,8 13,0
101-250 YTL 81 12,2 25,2
50-100 YTL 81 12,2 37,4
26-50 YTL 80 12 49.4
10-25 YTL 159 23,9 73,3
10 YTL ve alt1 162 24,3 97,6
Aligveris yapma miktarint belirtmek | 17 2,4 100,0
istemeyenler
Toplam 666 100,0

Avm miisterilerinin ylizde 24,3’{i ortalama 10 YTL ve altinda, ylizde 23,9’u ise
10-25 YTL araliginda harcama yapmaktadir 50-100 YTL ve 101-250 YTL
harcayanlarin orani yiizde 12,2°dir. 26-50 YTL harcayanlarin orani yilizde 12’dir.
251-500 YTL harcayanlarin orani yiizde 6,8’dir. Aligveris yaptigi miktart belirtmek
istemeyenler ve 500-750 YTL arasinda harcama yapanlarin orani yilizde 2,4 tiir. 751-

1.000 YTL harcayanalarin oram yiizde 1,4’ttiir. 1.000 YTL — 1500 YTL ve 3.000
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YTL ve iizeri harcayanlarin orani da esittir yiizde 0,9 ile. En az harcanan oran yiizde

0,6 ile 2.000 YTL dir.

Nakit Taksitli kredikarttt  Baz 6denelen nakit
bazilarun kredi kartiyla
yaptun

Sekil 32. Miisterilerin Odeme Bigimi

Tablo 35. Miisterilerin Odeme Bigimi

n %

Nakit 379 56,9
Kredi karti 214 32,1
Taksitli kredi kart1 29 4.4
Cek/Aligveris ceki 9 1,4
Bazi1 6demeleri nakit bazilarini kredi kartiyla yaptim 9 1,4
Aligveris 6deme bi¢imini belirtmek istemeyenler 9 1,4
Toplam 666 100,0

Aligveriglerinde nakit 6deme yapmay1 tercih eden miisterilerin orami yiizde
56,9’dur. Kredi karti ile aligveris yapanlarin oran1 32,1°dir.Taksitli kredi kart1 ile
O0deme yapanlarin orami ise yiizde 4,4’tiir. Cek veya aligveris ceki ile aligveris
yapanlarin oram1 yiizde 1,4’tlir. Bazi 0demeleri nakit, bazilarmi kredi karti ile
yapanlarin orani yiizde 1,4’tiir. Aligveris 6deme big¢imini belirtmek istemeyenlerin

orani da yiizde 1,4 tiir.
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Teniz olnast
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Sekil 33. Alisveris Merkezinin Digerlerinden Farkli Bulunan Ozellikleri

Tablo 36. Aligveris Merkezinin Digerlerinden Farkli Bulunan Ozellikleri

n %
Kaliteli olmasi 104 11,0
Magaza cesitliliginin olmasi 90 9,5
Daha biiylik olmasi 72 7,6
Yakin olmasi 66 7,0
Temiz olmasi 41 4,3
Her seyin bulunmasi 38 4,0
Mimari yapisi 32 3.4
Rahat aligveris yapilabilmesi 31 3,3
Cok fazla ¢esit olmasi 30 3,2
Elit kesimin bulunmasi 32 3,4
Pahal1 olmasi 29 3,1
Daha modern olmasi 26 2,7
Diizenli olmasi 25 2,6
Giivenilir olmasi 21 2,2
Ferah olmasi 19 2,0
Daha kalabalik olmasi 18 1,9
Ortamin farkli olmasi 14 1,5
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Gosterisli olmasi 12 1,3
Dabha liikks olmasi 11 1,2
Civil civil bir yer olmasi 10 1,1
Sakin olmasi 10 1,1
Her kesime hitap etmesi 8 0,8
Merkezi bir yerde bulunmasi 7 0,7
Uriin kalitesinin iyi olmasi 7 0,7
Aligkanlik yaratmasi 6 0,6
Gorsel olmasi 6 0,6
Goze hos gelmesi 6 0,6
Mekanin hos olmast 6 0,6
Nezih bir ortam olmasi 6 0,6
Ortamin iyi olmasi 6 0,6
Ulasimin kolay olmasi 6 0,6
Aranilan markalarin bulunmasi 5 0,5
Avrupai olmasi 5 0,5
Daha giizel vakit gecirilmesi 5 0,5
Eglenceli olmasi 5 0,5
Ilk acilan yer olmasi 5 0,5
Kafelerin seckin olmasi 5 0,5
Sigara Icilmesi 5 0,5
Yiyeceklerin giizel olmasi 5 0,5
Cok hareketli olmasi 4 0,4
Cok renkli olmasi 4 0,4
Her seyin bir arada olmasi 4 0,4
Sicak bir ortam olmasi 4 0,4
Sinema olmasi 4 0,4
Zevkli olmasi 4 0,4
Arkadas ortamui i¢in iyi bir mekan olmasi 3 0,3
Huzur verici bir ortam olmasi 3 0,3
Indirimli fiyatlarin bulunmasi 3 0,3
Kapali alan olmasi 3 0,3
Konforlu olmasi 3 0,3
Mescit bulunmamasi 3 0,3
Otoparkinin pahali olmasi 3 0,3
Ucuz olmasi 3 0,3
YOnetimin iyi olmasi 3 0,3
Aile oturma yerlerinin bulunmamasi 2 0,2
Aligverisin kolay olmasi 2 0,2
Daha diizensiz olmasi 2 0,2
Daha 6zel olmasi 2 0,2
Dizayninin basit olmasi 2 0,2
Giinliik ihtiyaclarin kolay karsilanabilmesi 2 0,2
Havuzunun olmasi 2 0,2
Her yerde sigara icilmemesi 2 0,2
Merdivenlerin ¢ok giizel olmasi 2 0,2
Miisterilerin kibirli olmasi 2 0,2
Otoparkin iicretli olmasi 2 0,2
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Oturma imkaninin olmasi 2 0,2
Parkin kolay olmasi 2 0,2
Personelin kalitesinin iyi olmasi 2 0,2
Unliilerin sik gelmesi 2 0,2
Yeniliklerin olmasi 2 0,2
Diger 29 3,1
Toplam 947 100,0

Ankete katilan misterilerin yiizde 11°1 anketin yapildig1 alisveris merkezini
tercith etme nedeni olarak kaliteli olmasmi gostermistir. Yiizde 9,5’u magaza
cesitliligi olmasini, yiizde 7,6’s1 daha biiyiik olmasini, ylizde 7’si yakin olmasini,
ylizde 4,3’ temiz olmasini, yiizde 4’li her seyin bulunmasini, yiizde 3,4’i mimari
yapisini, yiizde 3,3’1 rahat aligveris yapilabilmesini gostermistir. Sonuclarda elit
kesimin bulunmasi faktdriiniin, ucuzluk faktoriinden daha yiiksek olmasi, insanlarin
gosterise verdigi onemi gostermektedir. Elit kesimin bulunmasi 6zelligi yiizde 3,4
oranla, ¢ok fazla ¢esit olmasi seceneginden fazla ¢cikmistir. Cok fazla cesit olmasi
secenegi ylizde 3,2 orandadir. Pahali olmasi 6zelligi ylizde 3,1 oran ile 11. siradadir.
Daha modern olmas1 ozelligi yiizde 2,7; diizenli olmasi secenegi yiizde 2,6

oranindadir.

Ortamla ilgili 6zelliklere baktigimizda ortamin kalabalik olmasi yiizde 1,5;
gosterigli olmast yilizde 1,3 oranindadir. Daha liikks olmasi yiizde 1,2 oranindadir.
Gosteris ve liiks’ten sonra gelen 6zelliklere baktigimizda civil civil bir yer olmasi ve
sakin olmasi Ozellikleri yiizde 1,1 ile esit orandadir. Her kesime hitap etmesi
secenegi miisteriler i¢in ¢ok onemli bir 6zellik degildir, bilakis daha pahali olmasi

onu daha fazla ¢ekici hale getirmektedir.

Merkezi bir yerde olmasi ve iiriin kalitesinin iyi olmas1 6zellikleri de yiizde 0,7
oranina sahiptir. Aliskanlik yaratmasi, gorsel olmasi, géze hos gelmesi, mekanin hos
olmasi, nezih bir ortam olmasi, ortamin iyi olmasi, ulasimin kolay olmas1 se¢enekleri
de yiizde 0,6 ile esit ¢ikmustir. Misteriler aligveris merkezinin ortamina onem

vermektedirler.

Aranilan markalarin bulunmasi, Avrupai olmasi, daha giizel vakit gegirilmesi,
eglenceli olmasi, kafelerin seckin olmasi, yiyeceklerin giizel olmasi gibi 6zellikler de

ylizde 0,5 ile esit orana sahiptir.
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Cok hareketli olmasi, renkli olmasi, her seyin bir arada olmasi, sicak bir ortam

olmasi, sinema olmasi, zevkli olmas1 6zellikleri yiizde 0,4 ile esit orandadir.

Arkadas ortami ig¢in iyi bir mekan olmasi, huzur verici bir ortam olmasi,
indirimli fiyatlarin olmasi, kapali alan olmasi, konforlu olmasi, mescit bulunmamasi,
ucuz olmasi, otoparkin pahali olmasi, yonetimin iyi olmasi 6zellikleri ytlizde 0,3 ile
esit cikmistir. Ibadet odasinin bulunmamasi da bir alisveris merkezi icin ciddi bir

eksikliktir.

Aligveris merkezinin en az farkli bulunan 6zellikleri ylizde 0,2 ile aile oturma
yerlerinin bulunmamasi, aligverisin kolay olmasi, daha diizensiz olmasi, daha 6zel
olmasi, dizaynin basit olmasi, havuzun olmasi, merdivenlerin ¢ok giizel olmasi,
miisterilerin kibirli olmasi, otoparkin {icretli olmasi, oturma imkaninin olmasi, parkin
kolay olmasi, personel kalitesinin iyi olmasi, {linliilerin sik gelmesi ve yeniliklerin

olmasi ozellikleridir. Diger 6zelliklerin oran1 da yiizde 3,1 dir.

Akmerkez

Metrocity

Capitol

Profilo Algveris
Merkezi

Carrefour Kozyatagi

Carousel

Tepe Nautilus

Migros Aligveris
Merkezi

Olivium Outlet Center

Galleria Atakoy

Sekil 34. En Sik Gidilen Aligveris Merkezi
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Tablo 37. En Sik Gidilen Aligveris Merkezi

n %
Akmerkez 663 66,3
Metrocity 84 8,4
Capitol 52 5,2
Profilo Aligveris Merkezi 49 4,9
CarrefourSA Kozyatagi 44 4,4
Carousel 28 2,8
Tepe Nautilus 26 2,6
Migros Aligveris Merkezi 20 2
Olivium Outlet Center 12 1,2
Galleria Atakoy 5 0,5
Diger 17 1,7
Toplam 1000 100,0

Miisterilerinin siklikla gittikleri alisveris merkezleri arasinda yiizde 66,3 ile
Akmerkez ilk sirada yer almaktadir. Akmerkez’i ylizde 8,4 ile Metrocity takip
etmektedir. Uciincii sirada yiizde 5,2 ile Capitol yer almaktadir. Dérdiincii siradaki
Profilo’nun orani ylizde 4,9; besinci Carrefoursa’nin yiizde 4,4,; altinc1 Carousel’in
ylizde 2,8; yedinci Tepe Nautilus’un yiizde 2,6; sekizinci Migros’un yiizde 2’dir.
Diger aligveris merkezlerinin orani ylizde 1,7’dir. Avrupa yakasindaki aligveris

merkezlerinin daha fazla tercih edildigi goriilmektedir.
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Sekil 35. Miisterilerin Son Bir Ay igerisinde En Son Gittikleri Diger Alisveris

Merkezleri
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Tablo 38. Miisterilerin Son Bir Ay Igerisinde En Son Gittikleri Diger Alisveris

Merkezleri

n %
Metrocity 328 36,1
Profilo Alisveris Merkezi 141 15,5
Capitol 81 8,9
Carousel 77 8,5
CarrefourSA Kozyatagi 61 6,7
Tepe Nautilus 47 5,2
Galleria Atakoy 39 4,3
Mayadrom 38 4,2
Migros Aligveris Merkezi 38 4,2
Olivium Outlet Center 22 2,4
Atrium 12 1,3
Maxi Shopping Center 10 1,1
Diger 14 1,5
Toplam 908 100,0

Miisterilerinin siklikla gittikleri diger aligveris merkezleri arasinda ilk sirada
ylzde 36,1 orani ile Metrocity yer almaktadir. Profilo Aligveris Merkezi, yiizde 15,5
ile ikinci sirada yer alirken, Capitol yiizde 8,9 ile iiciincii sirada, Carousel 8,5 ile
dordiincii sirada; Carrefoursa yiizde 6,7 ile besinci sirada yer almaktadir. Mayadrom
ve Migros’un oranlari yiizde 4,2 ile esittir. Diger aligveris merkezlerinin orani yiizde

1,5°tir.
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Diger Aligveris Merkezlerinden Farkh Bir
Rul Var

Kendini Mutlu Hissettigim Bir Mekan

Magaza Clesitliliginin Fazla Cldugn
Aligveris Merkezi

Kaliteli Hizimet ve Sunuim Var

Bir Yagam Bigini

Popiiler/Tercih Edilen Bir Yer

Kendini Rahat Hissettigim Bir Yer

Kendi Statiimdeki Insanlanin Bulundugu
Bir Mekan

Bir C'ok Uriinii Bir arada Bulabilecegim
Bir Mekan

(fagdas Ve Modemmn Bir Ortam

Farkh Buldugum Bir Ozellik Yok

Sosyallesime Alam
Arkadaglarunla Bir Araya Gelebilecegim
Bir Yer
Eglence Mekam
Modem Bir Ortam
[ted 50%p 10020
B Katiliyorum O Kismen katiliyorum OKatilnuyorum

Sekil 36. Miisterilerin Goziinde Belirtilen Kriterlerin Onem Derecesi

Miisterilerin goziinde belirtilen kriterlerin 6nem derecesine baktigimizda en
yiiksek katilim oranmin yiizde 93,1 ile modern bir ortam oldugunu goriiyoruz.
Cagdas ve modern bir ortam kriteri yiizde 89,3 ile ikinci sirada yer alirken, kaliteli
hizmet ve sunum kriteri yiizde 88,7 ile iiclincii sirada yer almaktadir. Dordiincii

sirada yiizde 88,4 ile magaza cesitliliginin fazla oldugu bir mekan kriteri yer
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almaktadir. Besinci sirada yiizde 84,8 ile yasam bi¢imi kriteri yer almaktadir. Altinci
sirada ylizde 84,3 ile popiiler,tercih edilen bir yer kriteri yer almaktadir. Yedinci

sirada ytlizde 80,7 ile kendimi rahat hissettigim bir yer kriteri vardir.

En az 6nem verilen ii¢ kriter yiizde 51 ile sosyallesme alani, ylizde 41,3 ile bir

yasam bicimi ve yiizde 40,2 ile eglence mekani kriterleridir.

Kismen katilim oranmin en yiiksek oldugu kriter yiizde 23,7 ile eglence
mekani kriteridir. Ikinci sirada yiizde 22,9 ile sosyallesme alani kriteri yer alirken,
liclincii sirada yiizde 22 ile kendimi mutlu hissettigim bir mekan kriteri yer
almaktadir. Bir yasam bi¢imi ve kendi statiimdeki insanlarin bulundugu bir mekan
kriteri de birbirine yakin oranlariyla kismen katilinan kriterlerdir. Kismen katilimin
en diisiik oldugu kriterler ise yiizde 7,7 ile bir¢ok iirlinii bir arada bulabilecegim bir

mekan ve yiizde 4,71le modern bir ortam kriterleridir.

Kriterlerin 6nem derecesinde miisterilerin en ¢ok katilmadig kriter yiizde 37,2
ile yasam bigimi kriteridir; yani miisteriler alisveris merkezinin bir yasam bigimi
olduguna katilmamaktadir. Onu yiizde 35,9 ile farkli buldugum bir 6zellik yok ve
eglence mekani kriterleri izlemektedir. Yani miisterilerin ylizde 35,9’unun mutlaka

farkli buldugu bir 6zellik vardir.
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Aligveris Merkezinin Kiiltiir Merkezi
olmasi

Aligveris Merkezinin Eglence Merkezi
olmast

Aligverigs Merkezinin Kendi
Statiiniizdeki Miisterilere Sahip olmast

Alisveris Merkezinin Hizmet ve
Sunum Kalitesi

Alsveris Merkezinin Sosyal Yagsam
Merkezi Olmast

Aligveris Merkezinin Magaza
Cesitliligi

Aligveris Merkezinin Konsepti

B0nemli
ONe Onemli Ne Onemli Degil
OOnemli Degil

0%  20% 40% 60%  80% 100%

Sekil 37.Alisveris Merkezi Miisterilerine Gore Ideal Bir Aligveris Merkezinde

Belirtilen Kriterlerin Bulunmasinin Onem Derecesi

Ideal bir alisveris merkezinde bulunmasi gereken kriterlere baktigimizda
katilim oraninin en fazla oldugu kriter yiizde 93,9 ile alisveris merkezinin magaza
cesitliligidir. Katilim oranmin en fazla oldugu ikinci kriter aligveris merkezinin
hizmet ve sunum kalitesidir. Onu ylizde 85,1 ile aligveris merkezinin konsepti
izlemektedir. Ne Onemli, ne degil secenegi en fazla yiizde 18,6 ile aligveris
merkezinin eglence merkezi olmasi kriterindedir. Alisveris merkezinin kendi
statlisiindeki insanlara sahip olup olmamasina ne 6nemli ne degil diyenlerin oranm
ylizde 16,1°dir. Aligveris merkezinin eglence merkezi olmasina “Onemli degil”

diyenlerin oran1 yiizde 20,2’dir. Onemlilik kriteri sirasinda en sonda yer almaktadir.
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3.5.3. Alisveris Merkezinin Marka imaji

Diger

Eglenceye yonelik aktivitelerin olmast
Cok kalabalik olmasi

Bowling salonlarinin olmasi
Ortammin giizel olmasi

Modem bir alisveris merkezi olmasi
Sinemasinin olmasi

Otoparkmin {icretsiz olmamasi
Givenilir bir aligveris merkezi olmasi
[kamet edilen yere yakin olmasi
Mimari yapisinin giizel olmasi
Ziyaretcilerinin kaliteli olmasi
Biiytiik ve rahat olmasi

Kaliteli bir aligveris merkezi olmasi
Magaza gesitliliginin olmasi
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Sekil 38. Ornek Aligveris Merkezinde Bulunup, Diger Aligveris Merkezinde

Bulunmayan Aligveris Merkezinin Farkli Bulunan Ozellikleri

Tablo 39. Ornek Alisveris Merkezinde Bulunup, Diger Alisveris Merkezlerinde

Bulunmayan Aligveris Merkezinin Farkli Bulunan Ozellikleri

n %
Magaza ¢esitliliginin olmasi 106 16,2
Kaliteli bir aligveris merkezi olmasi 76 11,6
Biiyiik ve rahat olmasi 58 8,9
Ziyaretgilerinin kaliteli olmasi 36 5,5
Mimari yapisinin giizel olmasi 34 5,2
Ikamet edilen yere yakin olmasi 30 4,6
Glivenilir bir aligveris merkezi olmasi 14 2,1
Otoparkinin iicretsiz olmamast 14 2,1
Sinemasinin olmasi 13 2,0
Modern bir aligsveris merkezi olmasi 12 1,8
Ortaminin glizel olmasi 12 1,8
Bowling salonlarinin olmasi 11 1,7
Cok kalabalik olmasi 11 1,7
Eglenceye yonelik aktivitelerin olmasi 11 1,7
Yemek segeneklerinin ¢ok olmasi 10 1,5
Temiz olmasi 9 1,4
Sosyal etkinlik agisindan zengin olmasi 8 1,2
Merkezi bir yerde bulunmasi 7 1,1
Bazi1 magazalarin sadece burada bulunmasi 6 0,9
Karmagik oldugu i¢in vakit ge¢irilememesi 6 0,9
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Diizenli olmasi 6 0,9
Sakin ve sicak bir aligveris merkezi olmasi 6 0,9
Cok renkli, canli olmasi 5 0,8
Hizmet kalitesinin iyi olmasi 5 0,8
Miisteri potansiyelinin iyi olmasi 5 0,8
Sigara igilecek alanin olmasi 5 0,8
Tiyatro ve sergi olmasi 5 0,8
Ulagiminin rahat olmasi 5 0,8
Gereksiz kalabaligin olmamasi 5 0,8
Bowling olmamasi 4 0,6
Cocuklar i¢in eglence seceneklerinin bol olmasi 4 0,6
Diesel magazalarinin olmasi 4 0,6
Genis oturma mekani olmasi 4 0,6
Serin olmasi 4 0,6
Saglik gorevlilerinin olmamasi 4 0,6
Arkadas ortaminin olmasi 3 0,5
I1k aligveris merkezi olmasi 3 0,5
Diskonun olmamasi 3 0,5
Internet cafenin olmasi 3 0,5
Restoranlarin fiyatinin uygun olmasi 3 0,5
Araba galerisinin olmamasi 2 0,3
Aranilan her seyin kolay bulunabilmesi 2 0,3
Banka subeleri ve hizmet saatleri ¢ok uygun 2 0,3
Cafelerinin ¢ok olmasi 2 0,3
Dev ekranin olmasi 2 0,3
Magaza gorevlilerinin yaklagiminin iyi olmasi 2 0,3
Macro center'im olmasi 2 0,3
Nezih bir ortaminin olmasi 2 0,3
Otoparkin dar olmasi 2 0,3
Otoparkinin giizel olmasi 2 0,3
Pahal1 bir aligveris merkezi olmasi 2 0,3
Diger 62 9,5
Toplam 654 90,5

Omek alisveris merkezinde bulunup, diger alisveris merkezlerinde
bulunmayan; farkli bulunan o6zellikler agisindan bakildiginda miisterilerin yiizde
16,2’si magaza cesitliliginin olmasmi farkli bulmustur. En farkli bulunan ikinci
ozellik ylizde 11,6 ile kaliteli olmasi, tigiincii 6zellik yiizde 8,9 ile biiyiik ve rahat
olmasidir. Ddrdiincii sirada yiizde 5,5 ile ziyaretcilerinin kaliteli olmasi, besinci
sirada yiizde 5,2 ile mimari yapisinin giizel olmas1 gelmektedir. Ikamet yerine yakin

olmasi altinct sirada yer almaktadir.

Giivenilir bir aligveris olma ve otoparkin iicretsiz olmamasi esit orana sahiptir.

Sinemanin olmasi yilizde 2 ile dokuzuncu sirada yer almakatadir. Modern bir
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aligveris merkezi olma ve ortamin giizel olmas1 6zellikleri yiizde 1,8 ile ayni orana

sahiptir.

Bowling salonunun olmasi, ¢ok kalabalik olmasi ve eglenceye yonelik

aktivitelerin olmasi esit olarak yiizde 1,7 orana sahiptir.

Baz1 magazalarin sadece 6rnek alisveris merkezinde olmasi, karmasik oldugu
icin vakit gegirilememesi, diizenli olmasi, sakin ve sicak bir avm olmasi yiizde 0,9

oranina sahiptir.

Renkli ve canli olmasi, hizmet kalitesinin iyi olmasi, miisteri potansiyelinin iyi
olmasi, sigara i¢ilecek alanin olmasi, tiyatro ve sergi olmasi, ulasimin rahat olmasi,

gereksiz kalabaligin olmasi yiizde 0,8 oraninda farkli bulunmustur.

Farkli bulunan olumsuz 6zelliklere baktigimizda; saghik gorevlilerinin
olmamasi, diskonun olmamasi, araba galerisinin olmamasi, otoparkin dar olmasi

ozellikleri belirtilmistir.

Farkli bulunan diger 6zelliklerin orani yiizde 9,5tir.
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Sekil 39. Magaza Cesitliligi Bakimindan En Begenilen Aligveris Merkezi
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Tablo 40. Magaza Cesitliligi Bakimindan En Begenilen Aligsveris Merkezi

n %

Akmerkez 736 76,6
Metrocity 81 8,4
Profilo Alisveri Merkezi 36 3,7
Tepe Nautilus 24 2,5
Capitol 19 2,0
CarrefourSA 13 1.4
Galleria Atakdy 13 1,4
Mayadrom 11 1,1
Carousel 9 0,9
Migros Aligveris Merkezi 7 0,7
Olivium Outlet Center 7 0,7
Armada Aligveris Merkezi 2 0,2
Atrium 1 0,1
Oasis Aligveris Merkezi 1 0,1
Zafer Plaza 1 0,1
Toplam 961 100,0

Magaza cesitliligi bakimindan en begenilen avm yiizde 76,6 ile Akmerkez’dir.

Onu yiizde 8,4 ile Metrocity ve 3,7 ile Profilo Avm izlemektedir. Dordiincii sirada

yiizde 2,5 ile Tepe Nautilus, besinci sirada yiizde 2,0 ile Capitol vardir. Carrefour ve

Galeria yilizde 1,4; Atrium, Oasis Avm ve Zafer Plaza yiizde 0,1 ile en az orana

sahiptir.
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Sekil 40. Sosyal Yasam Merkezi Olarak En Begenilen Alisveris Merkezi
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Tablo 41. Sosyal Yasam Merkezi Olarak En Begenilen Aligveris Merkezi

n %

Akmerkez 618 71,0
Profilo 63 7,2
Metrocity 54 6,2
Capitol 30 3,4
Galleria Atakoy 22 2,5
Mayadrom 17 2,0
Tepe Nauitilus 17 2,0
Carousel 15 1,7
CarrefourSA 12 1,4
Olivium Outlet Center 9 1,0
Migros Aligveris Merkezi 8 0,9
Fly Inn Aligveris Merkezi 1 0,1
Kozyatag1 CarrefourSA 1 0,1
M1 Tepe Kartal 1 0,1
Mavi Shopping Center 1 0,1
Oasis Aligveris Merkezi 1 0,1
Zafer Plaza 1 0,1
Toplam 871 100,0

Sosyal yasam merkezi bakimindan en ¢ok begenilen aligveris merkezi yiizde 71
ile Akmerkez’dir. Ikinci sirada yiizde7,2 ile Profilo, iigiincii sirada yiizde 6,2 ile
Metrocity yer almaktadir. En az begenilenler yiizde 0,1 ile Fly Inn, Kozyatagi, M1 Tepe
Kartal, Oasis, Zafer Plaza ve Mavi Shopping Center’dir.
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Sekil 41. Hizmet ve Sunum Kalitesi Bakimindan En Begenilen Aligveris Merkezi
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Tablo 42. Hizmet ve Sunum Kalitesi Bakimindan En Begenilen Aligveris Merkezi

n %
Akmerkez 773 82,7
Metrocity 59 6,3
Profilo 22 2,4
Capitol 21 2,2
Mayadrom 17 1,8
CarrefourSA 8 0,9
Tepe Nautilus 8 0,9
Carousel 6 0,6
Galleria Atakoy 6 0,6
Migros Aligveris Merkezi 5 0,5
Olivium Outlet Center 3 0,3
Mavi Shopping Center 2 0,2
Armada Aligveris Merkezi 1 0,1
Atrium 1 0,1
Oasis Aligveris Merkezi 1 0,1
Town Center 1 0,1
Zafer Plaza 1 0,1
Toplam 935 100,0

Hizmet ve sunum kalitesi agisindan ilk sirada 82,7 ile Akmerkez yer
almaktadir. Akmerkez’den sonraki aligveris merkezlerinin oranlari oldukca diistiktiir.
Ikinci sirada yiizde 6,3 ile  Akmerkez’e semt olarak yakin olan Metrocity
gelmektedir. Ugiincii sirada yiizde 2,4 ile Profilo, dordiincii sirada 2,2 ile Capitol
gelmektedir. Carousel ve Galleria’nin oranlari esittir. En az orana sahip olan aligveris
merkezleri ise ylizde 0,1 ile Armada, Atrium, Oasis Aligveris Merkezi, Town Center

ve Zafer Plaza’dir.

152



Akmerkez

Metrocity

Profilo
Abigveris
Merkezi

Carrefour
SA

Mayadro
m
Tepe
Nauitilus

Sekil 42. Miisterilerin Kendi Statiisiine En Yakin Miisterilere Sahip Oldugunu

Diistindiikleri Alisveris Merkezi

Tablo 43. Miisterilerin Kendi Statiisiine En Yakin Miisterilere Sahip Oldugunu

Diisiindiikleri Aligveris Merkezi

n )
Akmerkez 677 75,4
Metrocity 52 5,8
Profilo Aligveris Merkezi 37 4,1
CarrefourSA 26 2.9
Capitol 21 2,3
Mayadrom 14 1,6
Tepe Nauitilus 15 1,7
Carousel 13 1,4
Olivium Outlet Center 13 1,4
Migros Aligveris Merkezi 12 1,3
Galleria Atakdy 9 1,0
Maxi Shopping Center 6 0,7
Atrium 1 0,1
Oasis Aligveris Merkezi 1 0,1
Zafer Plaza 1 0,1
Toplam 898 100,0
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Miisterilerin ylizde 75,4 gibi ¢ogunlugu kendi statiisiine en yakin miisterilerin
en fazla Akmerkez’de oldugunu diisiinmektedir. Bu da Akmerkez’in statii ile en ¢cok
bagdasan alisveris merkezi oldugunu gostermektedir. Ikinci sirada Metrocity
gelmektedir yiizde 5,8 ile. Ugiincii sirada yiizde 4,1 ile Profilo avm gelmektedir.
Dordiincii sirada yilizde 2,9 ile CarrefourSa; besinci sirada yiizde 2,3 ile Capitol
gelmektedir. Carousel ve Olivium aligveris merkezleri yiizde 1,4 ile ayni ylizdeye
sahiptir.Miisterilerin kendi statiisline en az yakin buldugu alisveris merkezleri yiizde

0,1 ile Atrium, Oasis Aligveris Merkezi ve Zafer Plaza’dir.

Cocuk ovun alanlarnm olmasi

Indiximli dronlerin bolunmamasa

Daha viksek gelir gruplarina hitap etmesi
Bowling zalonlanuun olmamasi

Bu zektorde marka olmasu

Bilardo salonlarmm olmamast

Ev gerecleri ve nalburive dikkanlarmm
bulunmeamasa

Evlere servigin olmamasz1
Burger King'in olmazi
Otoparkin dar olmasu

Collezion magazasuun olmamas

Bevmen ve Vakkorama magazalarmin
bulunmas

Sinemaznm tolonmas

Huzurlu olmas

Btk beden krvafet bulunmamast
Otoparkn erken kapanmam
TenuzhiFin k6t olma

Tivatro salonunun olmamas

Sekil 43. Miisterilerin Anketin Yapildig1 Alisveris Merkezi Ile Tlgili Farkli
Bulduklar1 Ozellikleri

154



Tablo 44. Miisterilerin Anketin Yapildig1 Alisveris Merkezi Ile Ilgili
Farkl1 Bulduklar1 Ozellikleri

n %
Tiyatro salonunun olmamasi 288 15,9
Temizligin kotii olmasi 212 144
Otoparkin erken kapanmasi 210 |43
Biiyiik beden kiyafet bulunmamasi 205 |42
Huzurlu olmasi 199 4,1
Sinemasinin bulunmasi 198 4,1
Beymen ve Vakkorama magazalarinin bulunmasi 188 |39
Collezion magazasinin olmamasi 183 3,8
Otoparkin dar olmasi 176 3,6
Burger King'in olmasi 170 [ 3.5
Evlere servisin olmamasi 166 3,4
Ev geregleri ve nalburiye diikkanlarinin bulunmamasi 164 |34
Bilardo salonlarinin olmamasi 162 33
Bu sektorde marka olmasi 157 3,2
Bowling salonlarinin olmamasi 132 |27
Daha yiiksek gelir gruplarina hitap etmesi 132 |27
Indirimli tirtinlerin bulunmamasi 131 2,7
Cocuk oyun alanlarinin olmast 121 2,5
Karmasik olmasi 117 2.4
Oturma/dinlenme yerlerinin olmamasi 115 |24
Pahal1 olmasi 99 2
Aranilan her seyin bulunmast 92 1,9
Farkli olmasi 88 1,8
Arkadaslar icin uygun ortam olmasi 83 1,7
Sinemasinin kotii olmasi 78 1,6
Eglence aktivitelerinin olmasi 69 1,4
[k olmasi 68 1,4
Restoranlarinin kaliteli olmasi 68 1,4
Merkezi yerde bulunmasi 67 1,4
Daha eglenceli olmasi 65 1,3
Biiyiik olmast 64 1,3
Genis oturma mekani olmasi 63 1,3
Cok renkli, canli olmasi 62 1,3
Ortamin giizel olmasi 53 1,1
Huzurlu olmasi 52 1,1
Otoparkinin iicretli olmasi 47 1
Eglence olmamasi 43 0,9
Mimarisinin giizel olmasi 42 0,9
Cok kalabalik olmas1 40 0,8
Hizmet kalitesinin iyi olmasi 35 0,7
Magaza ¢esitliliginin olmasi 26 0,5
Insanlarinin kaliteli olmast 21 0,4
Buz pateni olmasi 20 0,4
Ikamet edilen yere yakin olmasi 20 0,4
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Kaliteli bir alisveris merkezi olmasi 19 0,4
Kiltiirel etkinliklerin olmasi 15 0,3
Yerli Magazalar olmasi 14 0,3
Sosyal Etkinlik agisindan zengin olmasi 10 0,2
Temizliginin iyi olmasi 6 0,1
Rahat bir yer olmasi 4 0,1
Toplam 4859 | 100,0

Farkli bulunan 6zelliklerden 19 tane olumsuz 6zellige karsilik 32 tane olumlu

ozellik belirtilmistir.

Miisterilerin en farkli bulduklar1 6zellik yilizde 5,9 ile tiyatro salonunun
olmamasidir. ikinci sirada yiizde 4,4 ile temizligin kotii olmasi, iigiincii sirada yiizde
4,4 ile otoparkin erken kapanmasi, dordiincli sirada biiyiik beden kiyafet
bulunmamas1 gelmektedir. Huzurlu olmasi ve sinema bulunmasinin oranlar1 yiizde
4,1 ile esittir. Ev geregleri ve nalburun olmamasi ile evlere servis olmamasi oranlari
da yiizde 3,4 ile esittir. Bowling salonlarinin olmamasi, daha yiiksek gelir gruplarina
hitap etmesi, indirimli iirlinlerin bulunmamasi yiizde 2,7 oranina sahiptir. Karmasik
olmasi, oturma ve dinlenme yerlerinin olmamasi yiizde 2,4 oranina sahiptir. Eglence
aktivitelerinin olmasi, ilk olmasi, restoranlarin kaliteli olmasi ve merkezi yerde

olmas1 da ayni1 orana sahiptir.

En az farkli bulunan 6zellikler yiizde 0,1 ile rahat bir yer olmasi1 ve temizligin
iyl olmasi segenegi gelmektedir. Bu sonuglara gore aligveris merkezi temizligini
gozden gecirmelidir. Ozellikle tuvalet ve ¢arsi temizligine miisteriler Snem
vermektedir. Miisterilerin aligveris merkezini karisik bulmamasi i¢in de yer ve yon

tanimlamalar1 dogru ve anlagilir bir sekilde yapilmalidir.

3.5.4. Medya Tiiketim Ahskanlar:

Arastirmanin bu boliimiinde miisterilerin takip ettikleri gazete, dergi, internet

sitesi, radyo, televizyon gibi medya araglari ile ilgili sorulara yanit verilmistir.
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Sekil 44. Diizenli Izlenilen Televizyon Kanallar:
Tablo 45. Diizenli izlenilen Televizyon Kanallari
n %
ATV 398 39,4
CNBC-E 160 15,9
Kanal D 145 14,4
Show TV 82 8,1
NTV 54 5,4
CNN-Tiirk 45 4,5
Star 18 1,8
TRTI1 18 1,8
Kanal 7 17 1,7
Numberone TV 15 1,5
Kral TV 12 1,2
MTV 6 0,6
BBC World 4 0,4
Digitiirk 4 0,4
Haber Tiirk 4 0,4
TGRT 4 0,4
Flash TV 3 0,3
Sky Tiirk 3 0,3
STV 3 0,3
Hallmark 2 0,2
Cine 5 1 0,1
CNN 1 0,1
Discovery Channel 1 0,1
Dream TV 1 0,1
Euro Sport 1 0,1
Fashion TV 1 0,1
Joy TV 1 0,1
Movie Max 1 0,1
Roj TV 1 0,1
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TV 8 1 0,1
Ulusal Kanal 1 0,1
Yesilcam TV 1 0,1
Toplam 1009 100,0

ATV, yilizde 39,4 oranmi ile miisterilerinin diizenli olarak izledikleri ilk TV
kanalidir. CNBC-e, yiizde 15,9 ile ikinci sirada yer alirken; Kanal D, yiizde 14,4 ile
miisterilerin en ¢ok izledikleri 3. tv kanalidir. Dordiincii sirada yiizde 8,1 ile Show
TV, besinci sirada yiizde 4,5 ile Cnn Tiirk vardir. Altinct ve yedinci siradaki Star ve

TRT 1’in oranlan yiizde 1,8 dir.

BBC World, Digitiirk, Habertiirk, Tgrt’nin oranlar yiizde 0,4’tiir. Flash TV,
Sky Tiirk, STV nin oranlar1 ylizde 0,3 tiir.

En az izlenen kanallar yiizde 0,1 oraniyla Cine 5, CNN, Discovery Channel,
Dream TV, Euro Sport, Fashion TV, Joy TV, Movie Max, Roj TV, TV 8§, Ulusal
Kanal ve Yesilcam TV dir.

30.1

Sabah

Dinya

Referan
$

Milliyet
Posta
Aksam
Comlr
1yet
Vatan
Radikal
Fanatik
Zaman
Fotoma
¢
Tinkiye

Sekil 45. Diizenli Olarak Okunan Gazeteler
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Tablo 46. Diizenli Olarak Okunan Gazeteler

n %

Hiirriyet 507 30,1
Sabah 358 21,2
Milliyet 220 13,0
Posta 120 7,1
Aksam 100 5,9
Cumhuriyet 82 4,9
Vatan 80 4,7
Radikal 68 4,0
Fanatik 35 2,1
Zaman 25 1,5
Fotomag 17 1,0
Tiirkiye 17 1,0
Diinya 13 0,8
Referans 11 0,7
Takvim 8 0,5
Star 6 0.4
Yeni Safak 5 0,3
Terciiman 4 0,2
Giines 2 0,1
Kelebek 2 0,1
Bizim 1 0,1
Evrensel 1 0,1
Gozcii 1 0,1
Meydan 1 0,1
Vakit 1 0,1
Yeni Cag 1 0,1
Toplam 1686 100,0

Aligveris merkezi miisterilerinin oransal cogunlugu (%30,1)
Hiirriyet Gazetesi okudugunu ifade etmektedir. Sabah Gazetesi okuyanlarin orani
yiizde 21,2, Milliyet Gazetesi ise ylizde 13 orani ile en ¢ok okunan 3. gazetedir.
Dordiincii sirada yiizde 7,1 ile Posta vardir. Besinci sirada yiizde 5,9 ile Aksam
vardir. Altinct sirada yiizde 4,9 ile Cumhuriyet vardir. Yedinci sirada yiizde 4,7 ile
Vatan vardir. Sekizinci sirada yiizde 4 ile Radikal yer almaktadir. Dokuzuncu sirada
yiizde 2,1ile Fanatik; onuncu sirada ise tiraj bakimindan her zaman ilk ii¢ icerisinde

olan Zaman vardir.

Fotomag ve Tiirkiye gazetelerinin oranlari ise ylizde 1’dir. Diinya gazetesinin

orani yiizde 0,8; Referans gazetesinin oran1 0,7; Takvim gazetesinin orani 0,5; Star
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gazetesinin orani 0,4; Yeni Safak gazetesinin oranmi 0,3; Terciiman gazetesinin orani

yiizde 0,2°dir.

En az okunan gazeteler ise ylizde 0,1 oranina sahip olan Giines, Kelebek,

Bizim, Evrensel, Gozcii, Meydan, Vakit, Yeni¢ag gazeteleridir.

Diizenli olarak okunan gazete sonuclari ve gazete tirajlar1 reklam vermek
istedigimiz zaman bize yardimci olur. Bazi gazeteler internet iizerinden de
okuyuculara ulagmaktadir. Tiraji yiiksek goziiken gazetelerden Zaman aligveris
merkezi misterilerine hitap etmemektedir. Aldigimiz sonucglara gore bu gazeteye

reklam vermek hedef kitleye ulasmamiz1 saglamaz.

Joy tiirk

Acik Radyo
88.6 Radyo Art1
Yon FM
Rock FM
Capitol Radio
CemRadyo
Show Radyo
Radyo D
Radyo Eksen
Lokum FM
FG

Radyo Klas
Alem FM
TRT FM
Istanbul FM
Best FM
PowerTiirk
Joy FM
Numberone FM
Stiper FM
Power FM
Metro FM
Kral FM

0 5 10 15 20

Sekil 46. Siklikla Dinlenilen Radyo istasyonlari
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Tablo 47. Siklikla Dinlenilen Radyo Istasyonlari

n

%

Kral FM 154 16,9
Metro FM 136 14,9
Power FM 136 14,9
Stiper FM 97 10,6
Numberone FM 58 6,4
Joy FM 56 6,1
PowerTiirk 53 5,8
Best FM 35 3.8
I[stanbul FM 27 3,0
TRT FM 26 2,9
Alem FM 13 1,4
Radyo Klas 11 1,2
FG 10 1,1
Lokum FM 9 1,0
Radyo Eksen 9 1,0
Radyo D 8 0,9
Show Radyo 7 0,8
Cem Radyo 6 0,7
Capital Radio 5 0,5
Rock FM 5 0,5
Yon FM 5 0,5
88.6 Radyo Arti 4 0,4
Acik Radyo 4 0,4
Joy Tiirk 3 0,3
Power XL 3 0,3
Radyo 5 3 0,3
Radyo Karadeniz 3 0,3
Radyo Ozgiir 3 0,3
Radyo Tatlises 3 0,3
Alaturka FM 2 0,2
NTV Radyo 2 0,2
Radyo Nostalji 2 0,2
Radyo Viva 2 0,2
Akra FM 1 0,1
Dinamo FM 1 0,1
Moral FM 1 0,1
Radio Mydonose 1 0,1
Radyo Barig 1 0,1
Radyo Capital 1 0,1
Radyo City 1 0,1
Radyo Klas 1 0,1
Radyo Marmara 1 0,1
Radyo Mega 1 0,1
Radyo Oscar 1 0,1
Radyo Oxi-gen 1 0,1
Toplam 912 100,0
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Miisterilerin en ¢ok dinledikleri radyo ytlizde 16,9 ile Kral FM olurken, ikinci
sirada yiizde 14, 9 ile Metro FM ve Power FM gelmektedir. Ugiincii sirada yiizde
10,6 ile Siiper FM vardir. Dordiincii sirada yiizde 6,4 ile Numberone FM, besinci
sirada ylizde 6,1 ile Joy FM, altinci sirada Power Tiirk, yedinci sirada yiizde 3,8 ile
Best FM yer almaktadir. Best FM’i Istanbul, TRT ve Alem FM takip etmektedir. i1k
10 igerisinde 7 yerli radyo vardir. En az dinlenenler; yiizde 0,1 ile Akra, Dinamo,
Moral, Radio Mydonose, Radyo Barig, Radyo Capital, Radyo City, Radyo Klas,
Radyo Marmara, Radyo Mega, Radyo Oscar, Radyo Oxigen’dir.

Sizintt
Newsweek
Focus

Nokta

Bazaar
Capital

FHM
Samdan

Auto Magazine
Blue Jean
Elele

Tempo

Elle

Aksiyon
Atlas

Bilim Teknik
National Geographics
Auto Show
Ekonomist
Alem
Cosmopolitan
Aktiiel

Sekil 47. Diizenli Olarak Okunulan Dergiler
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Tablo 48. Diizenli Olarak Okunulan Dergiler

n %
Aktiiel 127 12,8
Cosmopolitan 66 6,6
Alem 58 5,8
Ekonomist 55 5,5
Auto Show 51 5,1
National Geographics 49 4,9
Bilim Teknik 46 4,6
Atlas 44 4.4
Aksiyon 34 3,4
Elle 34 3,4
Tempo 34 3,4
Elele 32 3,2
Blue Jean 29 2.9
Auto Magazine 26 2,6
Samdan 26 2,6
FHM 21 2,1
Capital 14 1,4
Bazaar 12 1,2
Nokta 12 1,2
Focus 11 1,1
Newsweek 11 1,1
S1zint1 11 1,1
Galatasaray 10 1,0
Hey Girl 10 1,0
Chip 7 0,7
Maison Fancais 7 0,7
Marie Claire 7 0,7
Time 7 0,7
Hiilya 6 0,6
Kadinca 6 0,6
Besiktas 5 0,5
Cosmo Girl 5 0,5
Goal 5 0,5
Leman 5 0,5
Level 5 0,5
Platin 5 0,5
Backser 4 0,4
F1 Reasing 4 0,4
Lemanyak 4 0,4
Fenerbahge 3 0,3
Istanbul Life 3 0,3
PC World 3 0,3
Vizyon 3 0,3
Auto Haber 2 0,2
Cnbc-e 2 0,2
Ekonomist 2 0,2
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Haftalik Magazin 2 0,2
Haftasonu 2 0,2
Mecmua 2 0,2
Milliyet Sanat 2 0,2
Ozgiir Giindem 2 0,2
Ozgiir Halk 2 0,2
Popiiler Psikiyatri 2 0,2
Popiiler Tarih 2 0,2
Sinema 2 0,2
Tuning 2 0,2
Tuning Tiirkiye 2 0,2
Voyager 2 0,2
Diger 47 4,7
Toplam 994 100,0

Miisterilerin diizenli olarak okuduklar1 dergiler arasinda birinci sirada ytlizde
12,8 ile Aktiiel dergisi vardir. Onu yiizde 6,6 ile Cosmopolitan dergisi takip
etmektedir. Uciincii sirada 5,8 ile magazin dergisi Alem vardir. Dérdiincii sirada
yluzde 5,5 ile Ekonomist vardir. Besinci sirada yiizde 5,1 ile Auto Show vardir.
Altinc1 sirada yiizde 4,9 ile National Geographics vardir. Aksiyon, Elle ve Tempo
dergileri yiizde 3,4 ile esit ylizdeye sahiptir. Auto Magazine ve Samdan dergilerinin
orani yiizde 2,6’dir. Bazaar ve Nokta dergilerinin orani yiizde 1,2’dir. Focus,
Newsweek, Sizint1 dergilerinin orani yiizde 1,1°dir. Galatasaray ve Hey Girl
dergilerinin oran1 yiizde 1,0’dir. Chip, Maison Francois, Marie Claire, Time
dergilerinin orami yilizde 0,7°dir. Hiilya, Kadinca dergilerinin orami yiizde 0,6’dr.
Besiktas, Cosmo Girl, Goal, Leman, Level, Platin dergilerinin orani yiizde 0,5 ile

esittir. Diger dergilerin orani yiizde 4,7°dir.

En az orana sahip dergiler yiizde 0,2 ile Auto Haber, Cnbc-e, Ekonomist,
Haftalik Magazin, Haftasonu, Mecmua, Milliyet Sanat, Ozgiir Giindem, Ozgiir Halk,
Popiiler Psikiyatri, Popiiler Tarih, Sinema, Tuning, Tuning Tiirkiye ve Voyager’dir.
Dergiler arasinda magazin, kadin ve haber dergilerinin popiiler oldugunu goriiyoruz.
Bir aligveris merkezinin magazin basininda sik¢a yer almasi onu popiiler hale

getirmektedir.
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Sekil 48. Diizenli Olarak Takip Edilen Web Siteleri
Tablo 49. Diizenli Olarak Takip Edilen Web Siteleri
n )
mynet.com 46 13,4
yahoo.com 44 12,8
hiirriyetim.com 20 5,8
google.com 19 5,5
superonline.com 15 4,4
hotmail.com 12 3,5
n-tv.de 12 3.5
yonja.com 9 2,6
galatasaray.com 7 2,0
itiraf.com 6 1,7
kariyer.com 6 1,7
milliyet.com 6 1,7
ntvmsnbc.com 6 1,7
turkcell.com 6 1,7
cnnturk.com 5 1,5
akbank.com 4 1,2
ekolay.net 4 1,2
tirk.net 4 1,2
Bizimalem.com 3 0,9
fenerbahgelisesi.com 3 0,9
nokia.com 3 0,9
sahibinden.com 3 0,9
akampus.com 2 0,6
dogus.edu.tr 2 0,6
euroscap.com 2 0,6
garanti.com 2 0,6
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gazete.com 2 0,6
habersitesi.com 2 0,6
isbankasi.com 2 0,6
karakartal.net 2 0,6
komikaze.com 2 0,6
kozaa.com 2 0,6
mtv.com 2 0,6
nevarneyok.com 2 0,6
newyork.com 2 0,6
teknosa.com 2 0,6
turyap.com 2 0,6
Diger 71 20,6
Toplam 344 100,0

Miisterilerin en ¢ok takip ettikleri site yiizde 13,4 ile mynet’tir. ikinci sirada

yiizde 12,8 ile yahoo . ii¢lincii sirada yiizde 5,8 ile hiirriyet yer almaktadir. Dordiincii

sirada ylizde yiizde 5,5 ile google, besinci sirada yiizde 4,4 ile superonline, altinci

sirada ise yiizde 3,5 ile hotmail ve “n-tv.de” siteleri yer almaktadir. Itiraf, kariyer,

milliyet, ntvmsnbec, turkcell sitelerinin oranlar1 da yiizde 1,7 ile esittir. Diger sitelerin

orani da yiizde 20,6’dir. Internet sitelerinde genellikle haber, e-mail ve bankacilik

siteleri agirlikli olarak takip edilmektedir. Takip edilen sitelerin sonuglar1 internette

reklam vermeyi diisiindiigiimiiz zaman bize yardimci olmaktadir.

Yeniliklere Agigim

Aligveris Merkezine Gittigimde Mutlaka..

Ailemle Vakit Ge¢irmekten Zevk Alirim

Alisveris Yapmak Benim i¢in Eglencedir

— 53l | ||
—— p7gl [ |

Cilgmlhig Severim

Kendi Statiimdeki Insanlarla Gériisiiriim

Estetige Onem Veririm

Gosterisi Severim

Gittigim Mekanlar Kisiligimi Yansitmalidir

72,4

O Gegerli Degil 8 Gegerli | 0

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sekil 49. Yasama Bi¢imi Aliskanliklari
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Yasama bi¢imi aligkanliklarinda gecgerli olan en yliksek deger yiizde 95,4 ile
yeniliklere acik olmaktir. Ikinci sirada yiizde 83,6 ile aile ile vakit gegirme
aliskanhigr yer almistir. Uglincii sirada yiizde 72,4 ile gidilen mekanm kisiligi
yansitmasi yer almistir. Dordiincii ve besinci siradaki aligkanliklarin orani birbirine
yakindir. Bunlar yiizde 71,8 ile estetige verilen 6nem ve yiizde 71,3 ile aligveris
yapmanin eglence olmasidir. En az gecgerli olan ozellikler ise yiizde 53,9 ile
“cilginlig1 severim”, yiizde 51,6 ile “kendi statiimdeki insanlarla goriistirim” ve

yiizde 32 ile “gosterisi severim” aligkanliklaridir.
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4. SONUC VE ONERILER

Giintimiizde tiiketiciler daha bilingli hale gelmislerdir, sadece satin aldiklar
iiriin ve hizmetlerle ilgilenmemekte; ayrica {iriin ve hizmetlerin iireticileri olan
isletmelerde de birtakim &zellikler aramaktadirlar. Isletmenin giivenilir ve saygin bir
kurumsal imaja sahip olmasi aranan bu ozelliklerden biridir. Aligveris merkezleri,
diger alisveris merkezlerinden farkliligimi, sahip oldugu kurumsal imajla
gostermektedir. Bunun sonucunda aligveris merkezleri i¢in “iyi bir kurumsal imaj

nasil yaratilir?” sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan anket calismasinda Oncelikle aligveris merkezi miisterilerinin
demografik yapisi incelenmistir. Cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum, ¢ocuk
sahipligi, aile i¢i pozisyon, ev sahipligi, sahiplik bilgileri, hane geliri ve bireysel
gelir, hanede yasayan kisi sayisi, hanede c¢alisan kisi sayisi, meslek durumu,

goriismenin yapildigi giin ve saat ile ilgili sorular sorulmustur.

Alman yanitlara gore aligveris merkezine gelen kisiler ¢ogunlukla; erkek, 14-
30 yas arasi, bekar, cocugu olmayan, ev sahibi, ailenin erkek ¢ocuk olan iiyesi, cep
telefonu, miizik seti, banka hesabi, kredi karti, fotograf makinesi sahibi, aylik hane
geliri 2000 — 3000 YTL, bireysel geliri 1000-2000 YTL arasinda olan, A (iist statii
grubu), 4 kisilik ailesi olan, ailesinde 1-2 kisi calisan, 6grenci, yoOnetici, serbest

meslek sahibidir.

Miisterilerin demografik yapisindan sonra miisterilerin tutum ve davranislarina
iligkin sorular sorulmustur. Buna gore ¢ogunluk; ornek aligveris merkezine haftada
ve son bir ay i¢inde 2-3 kere veya daha fazla gelen, geldikleri saat 12:00-17:00 olan,
evden 0zel otomobili ya da yiiriiyerek arkadaslar1 ya da yalniz; aligveris yapmak,
gezmek, yemek yemek i¢in ziyaret eden, bir noktadan aligveris yapan ya da hig
yapmayan, alt ve zemin kat1 digerlerine daha fazla tercih eden, aligveris merkezinde
10-25 YTL arasinda harcama yapan, harcamalarini nakit 6deyen, aligveris merkezini
kaliteli ve magaza ¢esitliligi acisindan farkli bulan, aligveris merkezleri igerisinde en
cok Akmerkez’i tercih eden, Akmerkez disinda Metrocity’e giden, Akmerkez ve

Metrocity’i aym1 segmentte bulan, 6rnek aligveris merkezini modern ve magaza
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cesitliligi olan bir mekan olarak goren, ideal bir aligveris merkezinde magaza

cesitliligi, hizmet kalitesinin olmasi gerektigini diislinen kisilerdir.

Arastirmada miisterilerin tutum ve davraniglarindan sonra aligveris merkezinin
marka imajimna yer verilmistir. Buna gore miisterilerin ¢ogunlugu ornek alisveris
merkezini magaza cesitliligi olan, kaliteli bir aligveris merkezi olarak gérmektedir.
Marka acisindan aligveris merkezinin basarili oldugunu sdyleyebiliriz. Miisteriler
aligveris merkezleri igerisinde sosyal yasam merkezi olmasi bakimindan, hizmet ve
sunum kalitesi acisindan, kendi statiilerine en yakin miisterilere sahip olma
acisindan, kiiltiirel etkinlik bakimindan ve eglenceli olmasi bakimindan en ¢ok
Akmerkez’i begenmektedirler. En ¢ok eksik bulduklar1 6zellik ise tiyatro salonunun

olmamasidir.

Medya tiiketim aliskanliklarina baktigimizda diizenli olarak en ¢ok izlenen
kanal ATV, en ¢ok okunan gazete Hiirriyet, en ¢ok dinlenen radyo Kral Fm, Metro
ve Power Fm’dir. Diizenli olarak en ¢ok okunan dergi Aktiiel, en ¢ok kullanilan web
siteleri yahoo ve mynet’tir. Yasama bi¢imi aligkanliklarin baktigimizda miisteriler
icin en ¢ok gecerli olan Gzellikler yeniliklere agik olma ve aile ile birlikte zaman

gecirmedir. En gegerli olmayan 6zellik ise gosteristen hoslanmadir.

Iyi ve saygin bir kurumsal imaj yaratmak igin isletmede 6ncelikle bu konuyla
ilgili bir alt yap1 olusturulmalidir. Alt yap1 olusturmanin ilk adimi igletmenin misyon
ve vizyonunun tanimlanmasidir. Bu adimdan sonra atilmasi gereken ikinci aligveris
merkezlerinin dig imajini olusturmaktir. Bu agidan, isletmede miisteri memnuniyeti,
tiriin ve hizmetlerde kalite saglanmasi, isletmenin fiziksel unsurlarinin basarili olmasi
ve bu caligmalarin reklam, barter, halkla iligkiler, sponsorluk ve medya iliskileri ile
giiclendirilmesi ¢aligsmalar1 yapilmalidir. Ancak unutulmamasi gereken bir konuda, i¢
imaj olusturulmadan dis imajin olusturulmasinin zorlugudur. Bir bagka deyisle,
aligveris merkezleri, dis hedef kitleler iizerinde iyi ve saygin bir imaja sahip olmak
istiyorsa oncelikle kendi ¢alisanlari {izerinde iyi bir imaja sahip olmalidir. Aligveris
merkezi pazarinda avantajli konuma ge¢mek icin dnce i¢ imaj daha sonra dis imaj

kosullarina 6nem verilmelidir.
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