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OZET

Kentlerin gelisim ve doniigiim igine girmesi kentlerde niifusun artmasina sebep olmustur. Artan niifus hareketiyle kentlerde
meydana gelen c¢arpik olusumlar insan ve yasam alanlarinda birgok sorunu beraberinde getirmistir. Bu olumsuz etkiler
kullanicilarin yeni mekansal arayisa girmesine sebep olmustur. Kentsel ekolojinin bir bileseni olmasinin yaninda kullanici ve
cevre yararma katki saglayan mekansal olusumlarin dnemli bir kismini ekolojik pazarlar olusturmaktadir. Biiyiiyen kentlerde
bu mekansal olusumlar kullanicilarina sunmug oldugu imkanlar dogrultusunda aktif kullanima sahip, kendi kendine yetebilen
bir mekansal olgu olmay1 basarmistir. Ekolojik pazarlarin kullanicilar {izerindeki mekansal memnuniyet diizeylerini ve tekrar
ziyaret etme egilimlerini niyetlerini incelemek amaciyla; Trabzon iline bagh Ortahisar ilgesindeki Kirechane Mahallesi’nde
bulunan ekolojik Kirechane Pazar1 ¢alisma alani olarak belirlenmigtir. Bu alanin aragtirma alani olarak belirlenmesinde
Kireghane Mahallesi’nin yogun kentlesme olgusu diginda olmasinin yaninda kent bazinda diger pazarlara oranla ekolojik ¢evre
etkisi i¢inde olmasidir. Bu nedenle bu arastirma, ekolojik Kirechane Pazari’n1 ziyaret eden kullanicilarin mekan memnuniyeti
ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu kapsamda 120 ziyaretgi ile 2019 yilinin Haziran, Eyliil ve
Ekim aylarinda anket ¢alismalar1 gerceklestirilmistir. Aragtirma sonucunda semt pazarinda memnuniyet faktorleri; aktivite
olanaklart, servis olanaklari, sosyallesme ve ulagilabilirlik olarak belirlenmistir. Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktdrler
ise aktivite olanaklari, sosyallesme ve servis olanaklar1 oldugu ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yer memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti, semt pazari

ABSTRACT

The development and transformation of cities led to an increase in the population in cities. With the increasing population
movement, the distorted formations in the cities have brought many problems in human and living spaces. These negative
effects caused the users to search for new spatial. In addition to being a component of urban ecology, ecological bazaars
constitute an important part of the spatial formations that contribute to the benefit of the user and the environment. In the
growing cities, these spatial formations have managed to become a self-sufficient spatial phenomenon with active use in line
with the opportunities it offers to its users. In order to examine the spatial satisfaction levels of ecological bazaars on users and
their intention to revisit; The ecological bazaar of the Kirechane in the Kireghane Quarter of Ortahisar District of Trabzon City
has been identified as the study area. In the determination of this area as a research area, the Kireghane Neighborhood is not
only an intense urbanization phenomenon but also has an ecological environmental impact compared to other bazaar on a city
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basis. Therefore, this study examined the relationship between site satisfaction and revisit intention the users visiting the lime
ecological bazaar. In this context, 120 visitors were surveyed in June, September and October of 2019. As a result of the
research, satisfaction factors in the neighborhood bazaar; activity opportunities, service facilities, socialization and
accessibility. The factors affecting the intention to visit again were found to be activity opportunities, socialization and service
opportunities.

Keywords: Place satisfaction, revisit intention, district bazaar

1. GIRIS

Kentsel agik mekanlarda, insan-gcevre etkilesimi, mekanin yere doniisim siireci, yer kimligi, yer
duygusu, kullanict memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti gibi kavramlar son yillarda literatiirde
siklikla karsilastigimiz kavramlardandir. Bu kavramlar meydanlar, kiyilar, caddeler, mahalleler gibi
c¢esitli konumlarda incelenirken, pazarlar ihmal edilen konumlardan olmustur. Kent kiiltiiriiniin ayrilmaz
bir pargasi olan semt pazarlari, sundugu fiziksel ve sosyal olanaklar kapsaminda toplumsal mekanlardan
biridir. Kentlerimizin birgogunda mevcut olan hizli kentlesme, agik mekanlarda, mekansal degisiklikleri
beraberinde getirmis ve acik mekanlarin giderek azalmasina yol agmustir. Kentsel agik mekanlarin
sunmus oldugu fiziksel ve sosyal 6zelliklerine yonelik miidahaleler, kullanicilarin bulunduklart mekana
duyduklar1 memnuniyet ve yeniden ziyaret etme egilimlerini olumsuz etkilemektedir. Yapilasmanin
artmastyla beraber, kentsel acik mekanlarin azalmasi problemi, yasam cevrelerinde agik mekanlarin
birden fazla fonksiyonda kullanilmasi zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Bunun en belirgin
orneklerinden biri de semt pazarlaridir.

Gecmisten giliniimiize kentlerde farklt mekansal organizasyonlara sahip pazarlar; yollar, caddeler,
meydanlar, kiy1 seritleri gibi farkli konumlarda islevlerini siirdiirmektedir. Pazar yerlerinin formu ve
fonksiyonlarin farklilik géstermesinde, kurulduklari bélgenin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yapisi
biiylik 6nem tasir (Caliskan, 2017). Kiiltiiriimiizde pazarlar yalnizca kamusal bir mekan olmay1p gelenek
gorenckleri de yansitmaktadir (Demir, 2018). Toplumsal aligveris geleneginin siiregeldigi pazarlar,
periyodik (haftalik) ya da siirekli olarak iki farkli organizasyona sahiptir.

Kentsel ekolojinin bir bileseni olmasinin yaninda kullanici ve ¢evre yararina katki saglayan mekéansal
olusumlarin énemli bir kismini “ekolojik pazarlar” olusturmaktadir. Kentlerin kirsal alanlarinda kurulan
pazarlarmin iirlin dagilimi ve igeriginin ekolojik gevreyle i¢ ige olmasi, bu alanlarda kurulan pazarlarin
Oonemini artirmaktadir. Bu tiir pazarlar; ekolojik yapisiyla, onun bir pargasi olan ziyaretgilerini dogrudan
ve ya dolayli bir sekilde miidahil ederek, onlarin ekolojik sistemin etkin varligi olmalarina olanak
sunmaktadir. Ekolojik pazarlar genel olarak incelendiginde; adil, siirdiiriilebilir, glivenilir alig-veris
imkan1 sunmaktadir Ureticiden tiiketiciye olgusunun 6n plana ¢ikmastyla uygun fiyata taze ve organik
iiriin ¢esitliligiyle segme sansi sunmasi, ekolojik pazarlara her kesim ziyaretci i¢in kullanim olanaklari
sunmaktadir. Mekansal aidiyetlik duygusunun yok olmaya baslandigi bu donemlerde, ekolojik pazarlar;
insanlara sunmus oldugu olanaklarla, onlarin mekani siklikla ziyaret etmelerine sebebiyet vermektedir.
Ekolojik pazarlarin olanaklarinin farkindaligini artirmak i¢in, bu mekanlarin birgok yolla (medya giicii..
gibi) tanitilip bilinirligi saglanmalidir.

Tarihin en eski dénemlerinden beri iiretici ve tliketiciyi bulusturan, beraberinde sosyal bir alan olan
pazarlart inceleyen pek cok calisma vardir. Fakat pazarlarin mekan organizasyonunun kullanici
memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti iizerindeki etkilerini arastiran ¢aligmalar kisithidir. Ozellikle
pazarlarin yalnizca aligveris boyutunu degil, aym zamanda toplumun geleneklerini de yansitan,
barindirdigr sosyal 6zellikleriyle de tercih edilen mekanlar olmasi yoniiyle incelenmesi gereklidir. Bu
arastirma Ozellikle kentsel acik mekan kapsaminda pazarlarin fiziksel ve sosyal olanaklarmin kullanici
memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerine odaklanacaktir.

2. MEKAN MEMNUNIYETI VE YENIDEN ZiYARET NIYETI

Literatiirdeki arastirmalar, fiziksel ve sosyal ¢evre ile insan davranigi arasinda gii¢lii bir iligski oldugunu
ortaya koymustur (Canter, 1977, Canter, 1983). insan-yer etkilesimindeki siirec algi, bilis, yorum, tavir
ve davranis siireci olarak tanimlanmaktadir (Aksoy, 1975; Ozbilen, 1983). Aksoy (1975) insan yer
arasindaki etkilesimi ifade ederken, dizimsel form, anlamsal ve yararsal iglev ilizerinde durmustur.
Benzer bigimde Canter (1983), insan-yer etkilesiminde duygusal, biligsel ve davranigsal siirecleri ifade
etmistir. Burada duygusal siire¢ anlam boyutunu, bilissel siire¢ form boyutunu, davranigsal siire¢ ise
islev boyutu ile yorumlanmaktadir. Burada ifade edilen “yer”in barindirdigi sundugu 6zellikler insanin
ihtiyac¢ ve gereksinimlerini karsilayacak nitelikte ise bireyde memnuniyet duygusu olusur.

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
3708




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:4—4 pp:3707-3714

Kentsel agik mekanlarda memnuniyet konusunda gergeklestirilen galismalarin ortak noktasi, kullanici
ihtiyag ve gereksinimlerinin karsilanma diizeyi arttik¢a, kullanici memnuniyetinin arttigi yoniindedir.
Bireyler ¢evrede var olan biitlin olanakliliklar1 degil, kendileri i¢in islevsel 6énemi olan olanaklilig
algilarlar ve bu olanaklarm ihtiyaglarina cevap verme diizeyleri, memnuniyet diizeylerini belirler
(Diizenli, Ozkan ve Alpak, 2016). Memnuniyet kavrami turizm, serbest zaman, rekreasyon, cevresel
psikoloji gibi farkli disiplinlerle ilgili farkli ¢aligmalara konu olmustur (Neal ve Giirsoy, 2008).
Ramkissoon, Weiler ve Smith (2012) mekan memnuniyetini, kullanici ihtiyaglarini karsilayan bir
konumun dogal ve Kkiiltiirel 6zelliklerinin algilanan kalitesi olarak ifade etmistir. Kentsel acik
mekanlarda oldukca 6nemli bir konu olan mek&dn memnuniyeti, 6zellikle alisveris ve sosyal yapry1 bir
arada tutan ve giinimiizde yeniden 6nem kazanan semt pazarlarinda da hayati 6neme sahiptir.

Yer memnuniyeti, yere ait fiziksel ve sosyal 6zelliklerin deneyimine dayanan ¢ok yonlii bir yargilama
Ozeti olarak tanimlanmistir (Mesch & Manor, 1998). Bu konuda yapilan arastirmalardan bazilari;
parklarin (Insch & Florek, 2010), egitim ve saglik hizmetlerinin (Bau, Arthurson ve Rickson, 2010),
aligveris merkezlerinin (Zenker & Riitter, 2014) kalitesinin yer memnuniyetini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur. Insch & Florek (2008) yer memnuniyeti kavraminin psikoloji, sosyoloji,
insan ekolojisi ve pazarlama ile iligkili oldugunu belirtmistir. Bu arastirma semt pazarlarinda
gerceklestirilecegi icin yer memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyeti kavramlar1 6nem kazanmaktadir.

Fishbein ve Ajzen (1977) niyet kavramini, “bireyin belirli bir davranista bulunma olasiligi1” olarak
tanimlamistir. Bu davranig sadakatin bir ifadesi olarak kabul edilmektedir ve igerisinde memnuniyet
duygusunu icermektedir (Baker & Crompton, 2000). Baloglu, Pekcan, Chen ve Santos (2003),
kullanicilarin tercih etmis olduklar1 konumlarda, ihtiyag ve gereksinimlerinin karsilanmasi sonucu
memnuniyet duygusuna ulastiklar1 ve tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarini belirtmistir. Bu
kapsamda bu arastirma, semt pazarlart kapsaminda Kirechane Halk Pazari fiziksel ve sosyal
ozelliklerinin degerlendirilerek, kullanicida memnuniyet duygusu ve tekrar ziyaret etme egilimlerini
arastirmay1 amaglamaktadir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Trabzon’un Ortahisar ilgsindeki Kirechane Mabhallesi’nde, ¢ogunlugu kadin pazarcilardan olusan
“Kiregchane Halk Pazar1” arastirma alani olarak secilmistir (Sekil 1). Mahalle sakinlerinin bahgelerinde
yetistirdikleri ve evlerinde hazirladiklari gesitli yiyecek ve igecekleri satisa sundugu bu yoresel tiriinler
pazar1 her hafta Pazar giinleri kurulmaktadir. Trabzon sehrinin 2014 yilinda biiyiiksehir statiisiine
almana kadar kdy olan ve tarima elverisli ¢ok sayida bahcenin bulundugu mahalle, Ortahisar ilce
merkezine Skm uzakliktadir.

A "/\\
Trabzon 0.0, of b ‘ : b
TURKEY ‘ :
o b
Lo\ PAZAR SATI$ ALANI / /S0 o
YESILALAN/ /,
- - o KIRECHANE ® /e -
I'RABZON "0 9% caMi @ o/
® ®
: \/ 0255

Sekil 1. Kirechane Halk Pazari Konumu ve Cevresi

Bu alanin arastirma alani olarak segilmesinde, kullanicilar tarafindan yogun olarak tercih edilmesi ve
kullanilmasinin yaninda sosyal agidan da bir topluluk mek&nina doniismesi etkili olmustur. Bu yogun
kullanim o6zellikle, pazar alaninda aligveris tezgahlarmin bitimindeki mevcut acgik yesil alanin
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doniisiimiinii de beraberinde getirmistir. Bu alanda gergeklesen bulusma, oturma, dinlenme, bekleme,
pazardan alinan yiyecek ve igecekleri tiiketme, seyretme, ¢ocuklarla oyun oynama gibi etkinlikler
mekanin yere donligmesine olanak saglamigtir (Sekil 2). Boylelikle bu konum Kiregchane pazarinin
Trabzon’daki diger pazarlardan farkli olarak islev gérmesine ve tercih edilmesine olanak saglamistir.

Bu arastirmada, Kirechane Halk Pazari’nda bulunan ve aktif olarak kullanan kullanicilarla yiiz yiize
anket calismasi gergeklestirilmistir. Bu calisma 2019 yilinin Haziran, Eylil ve Ekim aylarinda
gerceklestirilmistir. Kullanicilarin rastgele secildigi anket ¢alismasi 120 kisiye uygulanmugtir. Likert
Tutum Skalas1 teknigiyle gerceklestirilen anket calismasinin verileri SPSS 24.0 programina girilerek
analizleri gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin veri toplama araci, iki ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde kullanicilarin mekan
memnuniyet diizeylerine, ikinci boliimde ise kullanicilarin tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin
verilerin toplanmasi amaclanmistir. Veri toplama aracinin ikinci boliimii, kullanici memnuniyet
diizeylerinin degerlendirilmesini igeren 5°1i Likert tipi 6lgek uygulanmis ve 18 segenekten olusmaktadir.
Sorularin hazirlanmasinda Project for Public Spaces (PPS) (2000), Miiderrisoglu, Yerli, Turan ve Duru
(2005), Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010), Ramkissoon ve Mavondo (2014) ve Ozkan (2017)
calismalarindan yararlanilarak memnuniyet degerlendirme 6l¢egi olusturulmustur. Arastirmanin ikinci
boliimiinde kullanicilarin tekrar ziyaret etme niyetlerinin belirlenmesi icin ise iki ifadeden
yararlamlmistir ve bu ifadeler 5li Likert Tutum Olgegi ile 6lciilmiistiir. Kirechane Halk Pazari
kullanicilarinin memnuniyet diizeylerini degerlendirmek i¢in hazirlanan sorulara faktor analizleri
uygulanmigtir ve elde edilen faktorler ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliski korelasyon ve ¢oklu
dogrusal regresyon analizleri ile agiklanmigtir.

Sekil 2. Kullanic1 Gruplar1, Donatilar ve Mekéansal Orgiitlenme
4. BULGULAR

4.1. Kullamicilarin Mekian Memnuniyet Diizeylerine iliskin Bulgular

Anketin birinci boliimii, Kire¢hane Halk Pazari kullanicilarinin memnuniyet diizeylerinin ortaya
koyulmasina yoneliktir. Kullanicilarin memnuniyet diizeylerine iliskin ortalama degerler ve faktor
analizi sonuglar1 Tablo 1°de sunulmustur. 15 soruluk Memnuniyet Olgegi’nin ortalama degerinin 2,84
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilardan elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini tespit
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etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett testi uygulanmistir. KMO Kkatsayisi
0,783, Barlett testi sonucu 3872,053 oldugu gorilmiistiir.

Memnuniyet Olgegi’nin faktér yapisinin  belirlenmesinde 6ncelikle agimlayici faktdr analizi
uygulanmigtir. A¢imlayici faktor analizi igin Spss 24.0 programi kullanilmis ve 6l¢egin faktor analizine
uygunlugunu gosteren ¢esitli glivenirlik testleri uygulanmistir. Tablo 1°de goriildiigii gibi semt pazari
kullanict memnuniyet kriterlerini %64,824 varyansla agiklayan 4 alt boyut vardir. 15 soru ifadesinin
Cronbach Alpha degeri 0,843 ile yiiksektir.

Tablo 1. Mekan Memnuniyetine iliskin Faktorler

Faktor
Faktorler X 1 2 3 4
Aktivite Olanaklar:
Etkinlik cesitliligi 3,22 0,956
Temizlik ve bakim 3,14 0,926
Hizmet kalitesi 2,80 0,871
Mekanin popiilaritesi 3,35 0,656
Servis Olanaklar1
Restoran / Cafe 2,35 0,956
Guvenlik 2,08 0,928
Otopark 1,92 0,781
WC / Cop kutusu/ Yonlendirme 2,42 0,743
Sosyallesme
Ortak kullanimlar 3,42 0,754
Karsilagsmalara olanak tanimasi 3,03 0,604
Kullanici gesitliligi 3,56 0,491
Az para ile ¢ok eglenmek 2,64 0,486
Ulagsilabilirlik
Yakinlik 3,22 0,731
Cesitli ulagim araglarinin varligt 2,64 0,611
Kolay ulasilabilmesi 2,85 0,546
Toplam Varyans (%) 64,824
Ozdeger 3,257 2,730 1,694 1,395
Cronbach’s a 0,921 0,882 0,841 0,804

Not: Faktor 1: Aktivite Olanaklari, Faktor 2: Servis Olanaklari, Faktor 3: Sosyallesme,
Faktor 4: Ulasilabilirlik

4.2. Kullamicilarin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Iliskin Bulgular

Anketin ikinci boliimii, Kireghane Halk Pazari kullanicilarinin pazari tekrar ziyaret etme niyetlerine
iliskin diizeylerin ortaya koyulmasina yoneliktir. Kullanicilarin tekrar ziyaret etme niyetine iliskin
ortalama degerler ve faktdr analizi sonuglar1 Tablo 2°de sunulmustur. Olgegin KMO katsayist 0,748,
Barlett Testi sonucu 3843,658 bulunmustur. Katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetlerini 6lgmek igin
hazirlanan 2 soruluk 6lgek tek faktorde toplanmis ve bu faktdriin varyanst %62,308 olarak agiklanmustir.
Bu faktor “cevre yanlisi davranis egilimi” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 2. Tekrar Ziyaret Etme Niyetine iliskin Veriler

Faktorler X Faktor Aciklanan
Yiikii Varyans %

Cevre Yanhsi1 Davranmis Egilimi

Bir semt pazari olarak arkadaslarima Kirechane pazarini tavsiye 2,92 0,862

edecegim

Sonraki ziyaretlerim i¢in Kireghane pazarini tercih edecegim 2,87 0,841

Toplam Varyans (%) 62,308

4.3. Kullanict Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik
Bulgular

Kullanict memnuniyetinin alt boyutlari olan, aktivite olanaklari, dogal 6zellikler, sosyallesme ve
ulagilabilirlik boyutlarinin tekrar ziyaret etme egilimi ile olan iligkilerini belirlemek amaciyla korelasyon
analizi gerceklestirilmistir (Tablo 3). Korelasyon analizinin sonuglarina gére memnuniyet ile tekrar
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ziyaret etme niyeti arasinda ise anlamli ve pozitif bir iliski vardir ve bu iliski diizeyi orta diizeydedir
(r=0,403""; p=0,000).

Tablo 3. Kullanicilarin Memnuniyet Diizeylerine liskin Faktorler ile Diger Faktérler Arasindaki Iliskiler

Degiskenler Memnuniyet
Aktivite olanaklart 0,624™
Sosyallesme 0,611
Servis olanaklar 0,443™
Ulasilabilirlik 0,087

Tekrar Ziyaret etme niyeti 0,403™

*p<.05, **p<.01

Tekrar ziyaret etme niyetini yordayan faktorleri belirlemek i¢in ise regresyon analizi ger¢eklestirilmistir
(Tablo 4). Tablo 4’te, memnuniyet faktorlerinden “ulasilabilirlik” faktorii harig tiim faktorlerin tekrar
ziyaret etme niyetini yordadig1 goriilmektedir. Degerler kademeli bir artis gostererek 3. ve son adimda
R? degeri 0,335 olarak hesaplanmistir. Analiz dogrusal modele uygundur (F (z.116) = 18,667; p=0.000)
ve oto korelasyon yoktur. Bu durumda Tablo 4’teki memnuniyet faktdrlerinin tekrar ziyaret etme niyeti
iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisinin oldugu istatistiksel agidan ortaya koyulmustur. Sonug olarak
arastirma kapsaminda Kirechane Halk Pazar1 kullanict memnuniyetine ait faktorler, tekrar ziyaret etme
niyeti ve tiim bunlarin bir arada degerlendirilmesine iliskin bulgular ifade edilmistir.

Tablo 4. Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etki Eden Memnuniyet Faktorlerini Belirlemeye Yonelik Regresyon

Analizi
Degiskenler B Std. Hata P (Beta) t p
3 Sabit Say1 2,716 0,343 7,920 ,000
Aktivite olanaklar1 0,488 0,055 0,405 5,147 ,000
Sosyallesme .0,236 0,050 0,254 3,264 ,000
Servis olanaklar1 0,194 0,050 0,246 3,144 .000

R=0,579; R?0,335; Diizeltilmis R?=,0,317; Model F (3-115= 18,667; p<0,01

5.  TARTISMA VE SONUC

Yer memnuniyetinin tanimi ve kavramsallastirilmasi, disiplinlere gore degisse de, arastirmacilar
memnuniyetin biligsel ve duygusal degerlendirme sonucu olustugu diisiincesinde birlesmektedir (Oliver,
2014). Memnuniyet, bir miisterinin sonuca kiyasla beklentileri arasindaki olumlu veya olumsuz fark
olarak goriilebilir (Kotler ve Keller, 2009). Mesch & Manor (1998) yer memnuniyetini fiziksel ve sosyal
boyutlartyla ilgili deneyimin ¢ok yonlii bir yargilama siireci oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde Insch
ve Florek (2008), yer memnuniyetini psikoloji, sosyoloji ve insan ekolojisinden kaynaklandigini
belirtmistir. Memnuniyet 6zellikle pazarlama literatiiriinde 6nemli bir bilesen olmanin yani sira, yeniden
ziyaret etme niyetinin de Onciilii olarak yorumlanmaktadir (Hallowell, 1996; McDowall ve Ma, 2010;
Yu ve Goulden, 2006). Bu arastirmanin ortaya koydugu memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliski, literatiirdeki bu tiir arastirmalar1 destekler niteliktedir.

Kirechane Halk Pazarinda gergeklestirilen bu arastirma, yer memnuniyetinin 4 faktorlii yapisini ortaya
koymustur. Bunlar “aktivite olanaklar1”, “sosyallesme”, “servis olanaklar1” ve “ulagilabilirlik” olarak
isimlendirilmistir. Zenker, Petersen ve Aholt (2009) yaptiklari aragtirmalarinda benzer sekilde
memnuniyeti 4 grup altinda toplamiglardir. Bunlar sehirlesme ve cesitlilik, doga ve rekreasyon, is

olanaklar1 ve maliyet verimliligi kapsamindadir.

Kentlerin var oluslarindan giiniimiize kadar ki zamanda ge¢irmis olduklar1 degisim ve doniisiim niifus
yogunlugunun artmasina sebep olmustur. Bu niifus hareketleri kentlerde mekansal bozulmalara
sebebiyet vermistir. Bu bozulmalar mekansal memnuniyeti ve yeniden ziyaret etme istegine olumsuz
yonde etki etmistir. Yapilan incelemede de oldugu gibi kentlesme olgusu disinda kalan mekanlarin daha
cok memnuniyet ve yeniden ziyaret edilme istegi uyandirdigin1 gostermistir.

Kentlesme olgusu disinda kalan alanlardan birisini de; son zamanlarda ihmal edilen ekolojik pazarlar
olusturmaktadir. Kullanicinin bu alanlara olan talebinde, ekolojik pazarlarin sunmus olduklar1 olanaklar
biiytlik etki yaratmaktadir. Sanayi Devrimi’yle birlikte teknolojinin gelismesi birgok alanda oldugu gibi

I]shsr.com II Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) I editor.Jshsr@gmail.com I
3712




Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) ‘ 2019 ‘ Vol:6 ‘Issue:4—4 pp:3707-3714

gida alaninda da bozulmalara sebep olmustur. Bu gelismeler; tohumdan hasadina kadar her asamasinda
gidalarin kimyasal ilaglara maruz kalmalarina ve sagliksiz bir iiriin olmalarina sebep olmaktadirlar.
Gidada yasanan bu gelismeler de insanlarin saglikli gida tiikketiminde endise uyandirmaktadir. Ekolojik
pazarlar ise kullanicilarina; sunmus oldugu tirtinlerin saglikli iiriinler olmasini ve bu {iriinlerin giivenilir
bir sekilde tiiketilmesini saglamaktadir. Ekolojik Pazar 6rnegi gosteren Kire¢ghane Halk Pazarinda da bu
yaklasimlar goriilmektedir. Pazarda satilan tiriinleri biiyiik cogunlukta yore halki kendi topraklarindan
iiretip pazara gelen ziyaretgilere sunmaktadir. Yore halkinin “6 giin {iretip 1 giin satiyoruz” sloganiyla
yola ¢iktig1 ve bu sayede sadece ziyaretci icin degil iiretici i¢in de kendi topraklarina daha biiyiik 6l¢ekte
mekansal memnuniyet ve yeniden ziyaret etme isteklerini arttirdiklar1 goriilmektedir.

Bu tiir mekanlarda; ziyaretgilerin mekénsal memnuniyetinde ve yeniden ziyaret etme isteginde,
sosyallesmenin de 6nemi bilyiiktiir. Pazarlar, bir¢ok farkli kiiltiire ve gruba sahip saticilar ve ziyaretcileri
bir arada barindirmaktadir. Bu yapisiyla insanlarin sosyallesme davraniglarii gelistirip, aidiyetlik
duygusunu olusturmaktadir. Kiregchane Halk Pazarinda da goziiken bu sosyallesme olgusu pazarin
memnuniyetini ve her hafta ziyaretgiler tarafindan yeniden ziyaret etme isteklerini artirmaktadir.
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