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OZET

Giinlimiizde aligveris, dogal gereksinimlerin karsilanmasini saglayan bir eylem degil, fakat ayn1 zamanda, psikolojik tatmin
saglayan ve bos zamanlarin degerlendirildigi bir faaliyet niteligini de tasimaktadir. Bu gelisme, 6zellikle perakende aligveris
ile eglence, sanat, kiiltiir ve spor faaliyetlerinin bir araya geldigi alisveris merkezlerinde ortaya ¢gikmaktadir. Bu galigma gerek
diinyada gerekse Tiirkiye’de zaman gectikce gelisme gosteren eglenceli aligveris-rekreatif aligveris anlayigini arastirmaktadir.
Sonugta arastirma kapsaminda yer alan aligveris merkezlerinin tiimiiniin aligveris ile eglencenin, sporun, sanatin ve kiiltiirel
faaliyetlerin birlestirilmesinin 6nemini son derece acik bir sekilde kavradiklar1 ve bilyiik bir ¢ogunlukla rekreatif aligveris
uygulamalarini gergeklestirmeye calistiklart gozlemlenmektedir

Anahtar Kelime: rekreasyon, rekreatif aligveris, aligveris merkezi

PREFERRED REASONS OF SHOPPING CENTERS AND RELATIONSHIP WITH RECREATION
ABSTRACT

Nowadays shopping is not only an act that allowing to meet the natural requirements, but also it bears a activity the quality
that providing psychological satisfaction and assessing of leisure time. This development emerges in shopping malls where
fun, arts, cultural and sports activities especially with retail shopping come together. This study investigates recreational
shopping and retail tainment concept showing improvement both in our country and in the world increasingly. Eventually, it
is observed that all the shopping centers in there search understand the importance of combining entertainment, sports, the
arts and cultural activities with shopping extremely clearly and large majority, they try to perform recreational shopping
application.

Keywords: recreation, recreational shopping, shopping center
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GIRIS

Aligveris,  tiiketiciler igin  birkag  anlama
gelmektedir. Bazi miisteriler icin aligveris sadece
faydaci  tiiketim  seklinde  algilanmaktadir.
Tiiketiciler giinliik ihtiyaclarini tatmin edebilmek
iizere aligveris yapmaktadirlar. Bu tiir bir aligveris,
zorunlu olarak harcanan bir zaman olarak
degerlendirilir ve rekreasyonel bir zaman degildir.
Aligverisi sevmeyenlerin aksine, bazi miisteriler
ise aligveris ortaminda olmaktan olduk¢a
hoslanirlar ve aligveris deneyimini yasamak
istemektedir. Bu tiir misteriler i¢in aligveris,
rekreasyon ve eglence anlamina gelmektedir. Hatta
bazi misteriler icin aligveris, kimliklerini ifade
etme yolu olarak degerlendirilmektedir. Aligveris,
kisinin hayatinda sembolik bir yere sahipse, kisi
icin Ozellikle hayati olmaktadir (Guiry ve Lutz,
2000).Aligveris merkezlerinde eglence faktoriiniin
rekreatif bir faaliyet olarak yer almasindan ilk kez
s0z edenlerinden basinda gelen N.D. Bellenger ve
P.K. Korgaonkar 1980 yilinda yapmis olduklar
¢aligmalarinda bireyler herhangi bir sey satin
almasalar bile aligveris deneyiminin kendisinin bir
rekreatif ~ faaliyet olarak  kabul  edilmesi
gerekliliginden sz etmislerdir (Eastlick vd., 1998:
10). Giiniimiizde eglence ve aligveris kavramlari
bir araya gelmistir. Bu konudaretailing ile
entertainmentkelimeleri  birlestirilerek eglenceli
aligveris kavrami ve aligverisciyi eglendirme gibi
kavramlar ortaya c¢ikmistir (Argan,2007:45-50).
Aligveris merkezleri, kendilerine ve zamana deger
veren ve rasyonel hareket etmek isteyenlerin
onemli bulusma yerlerinden biridir. Bugln
diinyanin  gittigi iki yon vardir; birincisi,
aligverislerde deger yaratmak ikincisi, deger
yaratirken keyif vermek (ki aslinda bu da bir deger
sayilir). Retailtainment, yani keyifli aligverise
dayali perakendeciligin yeni adresleri oncelikli
olarak aligveris merkezleridir (Tek,2005:70).1970°
lerde aligveris merkezlerinin dinamiklerini ticaret
olustururken, 1990’lardan sonra (tiiketicilerin
beklentilerindeki degisime paralel olarak) gida ve
eglenceye kaymistir. Somut mallarin almip
satildigi aligveris merkezleri giderek daha cok
hizmeti miisterilerine sunmaktadirlar. Tiiketicilerin
aligveris merkezi icinde gecirdikleri siire arttikga,
faydact ve hedonik giidiilerle aligveris yapma
ihtimali de artmaktadir  (Ozdemir, 2006).
GUnimuizde insanlar  kelepir veya biyuk
ucuzluklar bile tiketiciler igin yeterli olmamakta,
insanlar satin almalar siiresince eglence degerini
aragtirmaktadir. Bu nedenle, biiyikk aligveris
merkezleri eglence degeri kazandiran yeni tesis ve
uygulamalar1 devreye koymaktadir. Geleneksel
aligveris merkezini ziyarette ortalama 1 saat olan
ziyaret siliresi, bu tiir eglence icerikli katma degerli
uygulamalarla 3.5 saate ¢ikmaktadir. Bu nedenle
artik aligveris merkezi konsepti tek bagina bir sey
ifade etmemekte, mutlaka eglence igeren katma

degerli uygulamalar distiniilmektedir
(Argan,2007:67). Tiiketim siirecini eglenceli hale
getirmek icin basta magazalar, aligveris merkezleri
olmak tiizere tiiketim mekanlar1 6zel olaylar
eglenceler, gosteriler ve cazip bos zaman
degerlendirme olanaklar1 yaratmaya
cabalamaktadirlar (Odabas1,2004). Bos zamana
kars1 yarisin en fazla oldugu zamanlarda insanlar
en hizlh ve etkin ulasabilecekleri rekreatif
faaliyetleri se¢mektedirler. Aligveris yapmak ve
AVM tutkusu insanlarin en ¢ok ydneldigi
yontemlerden  birisi  olmaktadir.  Aligveris
mekanlart ticari rekreasyon alaninda en popiiler
yer olarak gorulebilmektedir.  Rekreasyonel
aligveris faaliyetleri kapsamina giren sinemaya
gitmek, oyun oynamak, yemek yemek insanlarin
baslica yaptiklart etkinlikler olmaktadir. Bu
durumda aligveris esnasinda alinan haz ve
hedonizm duygusu ihtiya¢ olgusunun 6nine
gecebilmektedir (Argan ,2007:76).

Literatiirde  yapilan  aragtirmalar;  aligveris
merkezlerinde tiiketicilere  yasatilan  olumlu
deneyimlerin, onlarin aligveris merkezlerinde daha
fazla zaman gecirmelerini ve daha fazla para
harcamalarint  sagladigini, buna bagli olarak
perakendecinin  karliligi1 da olumlu yo6nde
etkiledigini ortaya koymustur (Sherman vd.,
1997:362; Avello vd., 2011:17). Eglenceli bir
aligveris deneyiminin tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 nasil etkiledigini arastiran Avello
vd., (2011), aligveris merkezinde aligveris
deneyimi yagamaktan zevk alan tiiketicilerin,
aligveris yapma konusunda daha istekli olduklarini
ve daha kazangli aligverigler yaptiklarini ifade
etmistir. Bu konuda Babin&Attaway (2000),
aligveris  merkezlerinin  tliketicilere  sundugu
aligveris degeri iizerine bir ¢alisma yapmislardir.
Calismada; titketiciler faydaci aligveris
merkezlerini, “belirli bir iriini satin almak igin
gittigim aligveris merkezi” seklinde, hazci aligveris
degeri sunan aligveris merkezlerini ise, “sadece
oraya gitmenin ve orada vakit gegirmenin bile
keyif  verdigi  aligveris  merkezi”  olarak
tanimlamiglardir  (Babin&Attaway,  2000:94;
Aybar, 2011:3843). Glinimuzde tlketiciler sadece
diisiik fiyath iiriin ve gesit arayan rasyonel tiketici
(Arnould&Reynolds,  2003:77)  modelinden;
aligveris yaptiklar1 yerde zevk, eglence ve keyif
gibi duygular1 da yasamak isteyen tiiketici
modeline doniismiislerdir. Bu bakimdan, aligveris
merkezleri tiiketicilere sadece ¢esitli lriin ve
hizmetleri satin alabilecekleri mekanlar degil,
giindelik yasamdan uzaklasarak, keyifli zaman
gecirebilecekleri  yeni  yasam  tarzlart da
sunmaktadir (Fiore, 2007:640). Boylece aligveris
merkezleri tiketicilere rasyonel ve duygusal
aligveris deneyimlerini bir arada yasayacaklari
mekanlar  haline  doniismektedir.  Faydaci
aligveristen ziyade boyle psikolojik ve duygusal
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temelli  aligveris hedonik aligveris  olarak
literatiirde yer almaktadir.

Hedonik Alsveris

ama¢ odakli faydaci aligveris giidiileriyle
kargilagtirmiglardir. Faydaci aligveris degerini,
“aligverisi gorev gibi gérme” anlayisiyla; hazci
aligveris degerini ise, “aligverisi eglence gibi
gorme” anlayistyla aciklamislardir (Hirschman &
Holbrook, 1982:96). Schechter (1984) ise aligveris
degerini,  “aligveris  deneyiminin  tamamini
olusturan subjektif ve objektif tim faktorler”
seklinde tanimlamistir (Zeithaml, 1988:13akt.). Bu
tanimda deger, hem faydaci hem de hazci bir
yaklagimla ifade edilmistir. Hedonik aligveris
tiiketicileri, rutin hayatin akigindan uzaklagmasin
sagladigt gibi yeni egilimler ve iiriinler hakkinda
da bilgi sahibi olmalarin1 saglamaktadir (Chang ve
digerleri, 2004: 188). Hazci1 aligverisin nedenleri
incelendiginde; oOzgiirliik hissi, eglence, fantezi
kurma, gergeklerden kagis gibi unsurlardan
olugtugu goriilmektedir (Antonides & Raaij,
1998:420; Ozdemir & Yaman, 2007:83). Hae-
Sook (2005), tiiketicilerin hazci aligverigle; rutin
hayatlarindan, mevcut sorunlarindan
uzaklasabildiginden, bdylece kendilerini iyi
hissettiklerinden ~ bahsetmektedir.  Tuketiciler
ayrica sosyal bir etkilesimi gerceklestirmek Uzere
bir araya gelerek; sosyallesme, iletisim kurma,
eglenme ve paylasma firsati yakalamaktadirlar.
Tiiketiciler ister aligveris ister eglenmek amaci ile
bu aligveris merkezlerini ziyaret etsinler, eger ki
bu ziyaretlerinden tatmin olurlar ise bazi aligveris
degerleri elde etmektedirler.

Tiiketiciler aligverise degisik nedenlerle gitmekte
ve aligveris esnasinda yogun duygular iginde
bulunmaktadirlar. Yapilan aragtirmalarda
tilketicilerin hedonik aligverigler yaparken farkli
giidiileyici unsurlarin etkisi ile harekete gectikleri
ileri siiriilmiistiir. Bu giidiileyici unsurlarin ise;
maceract alisverig,rahatlamak icin ahsveris,
sosyal iliskiler kurmak, baskalarimm mutlu
etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak icin
aligveris oldugu ileri siiriilmistiir (Arnold ve
Reynolds, 2003). Bu konuyla ilgili en kapsaml
arastirmay1 Arnold ve Reynolds (2003) yapmis ve
“Hedonik aligverise yonelten nedenler” o6lgegini
gelistirmiglerdir. Yazarlara  gore hedonik
aligverisin nedenleri su sekildedir (77-95) :
Maceraci Ahgveris: Bu tlrdeki aligverisler
arayiglar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada
olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan
aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku
yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu
bir diinyaya girig ile tanimlanabilmektedir. Cogu
insan, aligveris merkezlerine ya da magazalara
gittiklerinde,  kendilerinden  gectiklerini  ve
kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini
ifade etmektedir. Akintiya kapilmak, yasanan

Hazci aligveris kavrami, ilk defa
Hirschman&Holbrook tarafindan  Onerilmistir.
Hirschman&Holbrook (1982), olumlu duygular
olarak keyif, estetik, hisler ve hoslanma gibi bagka
aligveris giidiilerinin  oldugunu, bu gidiileri
aligveris deneyiminin en yiiksek seviyeye ulagmasi
anlamma gelmektedir. Bu durum, tiketicinin
cevresindeki diinyay1 ve zamani fark etmeyecegi
oranda tlketim deneyiminin icine girmesini,
stiriiklenmesini agiklayan bir kavramdir.
Rahatlamak icin Ahsveris: Bu kategorideki
aligveris nedenleri stresten kagma, olumsuz bir ruh
halindengikmak i¢in aligveris yapma ve kendini
tedavi yontemi olarak aligveris ile agiklanmaktadir.
Birgok kisi, yasadiklari stresi hafifletmek veya
sorunlarin1 unutmak i¢in aligverise ¢iktiklarini
belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi
zamanlarda dinlenip sakinlesmek, rahatlamak,
olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak
gorulebilmektedir.

Sosyal Amach Ahsveris: Bu grupta yapilan
aligverigler arkadaslarla ve aileyle yapilan
aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda
sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma
olanagi elde etme seklinde ifade edilmektedir. Bu
tirdeki aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile
Uyeleriyle ~ vakit  gecirme  yolu olarak
tanimlanabilir.

Fikir Edinmek-Son Moday1 Takip Etmek: Bu
gruptaki aligverigler, yeni egilim ve modalar1 takip
etmek, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak
icin yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma
ihtiyact veya karar1 olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu alisveriste, kisiler
aligverisi bir tir eglence ya da bos vakit
degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.
Baskalarim1 Mutlu Etmek: Kisilerin bir bagkasi
i¢in aligveris yaparken yasadiklar1 keyif ve olumlu
diisiinceleri igermektedir. Pek ¢ok insan, sevdikleri
insanlar i¢in yaptiklart aligverisin kendilerine ne
kadar keyif verdiginden bahsetmektedir. Bazi
kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslari icin aligveris
yapmak c¢ok oOnemli olmakta ve bu aligveris
kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz
bir insan i¢in mikemmel hediyeyi bulmak buyik
bir haz saglayabilmektedir.

Firsatlar1 Yakalamak  Icin Alsveris: Bazi
insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani iginde
yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk dénemlerini
beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla
aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz
duymaktadirlar. Bu haz iki yonli olabilmektedir.
Bunlardan ilki, kisinin en iyi Uriinii, en uygun
fiyatla almas1 nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici
olarak gormenin sagladigi hazdir. Diger yandan,
bazi insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden
gurur duyarlar. En giizel ve ucuz {irlinlin satisinin,
nerede oldugunu, kaga oldugunu -etrafindaki
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kisilere aktarmak oldukc¢a haz verici bir doyum
saglayabilmektedir.

Rekreasyonel Alisveris

Rekreasyonel aligveris, tiikketicilerin ~ bos
zamanlarinda, yenilenmek ve eglenmek {izere
yaptiklar1 aligveris olarak tanimlanmaktadir. Bazi
yazarlar rekreasyonel aligveris terimiyle birlikte,
oldukc¢a iliskili bir kavram olan aligveris keyfi
(shopping enjoyment) kavramin da
vurgulamaktadir.  Aralarindaki  onemli  iligki,
rekreasyonel aligverisin eglenceyle Dbiitiinlesmis
olmasidir. Bu konudaki c¢alismalar, insanlarin
neden eglence ile aligverisi bir araya getirmek
istediklerine yoneliktir. Ornegin, rekreasyonel
aligveris sosyal giidiilerle ilgilidir ve bir seyler
satin almaktan ¢ok deneyim elde etmek, hissetmek
ve zevkli bir siire¢ gecirmekle agiklanmaktadir
(Béackstrém, 2011). Her

ne kadar rekreasyonel aligveris genel olarak
eglenceyle iliskilendirilse de, ¢ok boyutlu bir
faaliyet olarak degerlendirilmektedir.
Rekreasyonel aligverigin boyutlar1 gorev alisverisi
(mission shopping), pencere aligverisi (Windows
hopping) ve ruh hali aligverisi (mood shopping)
olacak sekilde ii¢ kisimda incelenmektedir (Guiry,
1999).

Gorev Alisverisi (Mission Shopping)

Gorev aligverisi, rekreasyonel tlketicilerin belirli
bir {rinii almak i¢in plan yapmalariyla
iligkilendirilmektedir. Gorev aligverisi s6z konusu
oldugunda rekreasyonel tiiketiciler belirli bir
amaca sahiptir ve rekreasyonel aligverig faaliyeti
bu amaci1 gergeklestirmek icin yapilmaktadir.
Akillarinda ya belirli bir iriin bulunur ya da
aligverig belirli bir ihtiyacin tatminine ydnelik
olarak dogal sekilde gerceklestirilmektedir.

Pencere Alisverisi (Window Shopping)

Pencere aligverisi, rekreasyonel tiiketicilerin
aklinda herhangi bir iiriin olmaksizin, magazaya
giderek satin alma eylemi gergeklestirmesidir. Bu
aligveris tiiriinde tiiketiciler akillarinda belirli bir
irin veya markayla gitmemis olsalar da,
dikkatlerini ¢eken bir iriin gordiiklerinde satin
alma egilimi i¢inde olmaktadir. Satin alma eylemi
gergeklesirse, gorev aligverisinden farkli olarak
plansiz satin alma eylemi gergeklesmis olur. Gorev
aligverisinin aksine, pencere aligverisi kaygisizca
ve herhangi bir sinirlama olmaksizin gerceklesir.
Pencere aligveris sosyal bir faaliyet olarak
degerlendirilir. Bunun nedeni bu tiir aligverisin
bazen aileyle veya arkadaslarla sosyallesmek {izere
yapiliyor olmasidir. Rekreasyonel tiiketiciler bu
sekilde aligverise yardimci olan ve tavsiye veren
kisiler olma sansini da yakalamig olmaktadirlar.

Ruh Hali Ahsverisi (Mood Shopping)
Rekreasyonel aligverigin {igiincli tiirii ruh hali
aligverisi olarak degerlendirilmektedir. Ruh hali
aligverisi, tiikketicilerin {iziintiilii olma, depresyonda
olma ve stresli olma durumlarinda
gerceklestirdikleri aligveriglerdir. Bu tlir aligveris
gerceklestirildiginde,  rekreasyonel  tiiketiciler
melankolik durumlarindan ¢ikma amaci
tagimaktadirlar. Temel amag aligveris yaparak
daha neseli bir hale gelinecek olmasidir. Bu tiir
rekreasyonel aligveris, psikolojik ve duygusal
etkilerin en yogun oldugu aligveris tirtidiir.
Tiiketicilerin duygularina ve psikolojik
durumlarina verdikleri 6nem, iriiniin kendisine
verdikleri 6nemden ¢ok daha Ust seviyededir.
Frederick W. Langrehr, vd. ve Julie Baker, vd.nin
1980°li yillarin basindan 1990°l1 yillarin sonuna
degin aligveris degerleri ile ilgili yapmis olduklar1
aragtirma sonuglarina gore de; bir aligveris
deneyimi bireylerin sadece herhangi bir gorevi
tamamlarcasina gerceklestirdikleri bir aktivite
olmamaktadir. Aligveris deneyiminin ardinda
yatan eglence ve hedonik temelli duygusal
degerler de muhakkak 20z Oniinde
bulundurulmalidir (Arnold ve Reynolds, 2003: 78).
Barry J. Babin vd. 1994 yilinda yayimlanan ‘s
ve/veya Eglence: Hedonik ve Faydacil Aligveris
Degerlerini Olgmek’ (Workand/orFun: Measuring
Hedonic and Utilitarian Shopping Value) adl
caligmalarinda aligveris degerlerini; aligveris
stirecinin ¢ok boyutlu ¢iktilart olarak ve bir bireyin
aligveris merkezinden veya aligveris yaptig1 yerden
ciktiktan sonra sahip oldugu diisiinceler olarak
tanimlamakta  ve  bir  bireyin  aligveris
deneyiminden elde edebilecegi iki temel degerden
soz etmektedir. Bu iki temel aligveris degerinin
ilki; amacglanan bir sonuca ulasabilmek i¢in takip
edilen bilingli bir ¢aba sonucu elde edilen faydacil
ciktilar1 tanimlayan faydacil degerdir. Digeri ise;
daha spontane olarak ortaya ¢ikan hedonik
tepkilerin yakaladig1 insani odiillere dayali olan
ciktilar1 tanimlayan hedonik degerlerdir. Bu iki
deger arasindaki ayrim; ‘bir seyi elde edebilmek’
amaci ile gergeklestirilen bir hareket ile o hareketi
‘sevdigi i¢in yapmak’ olarak verilebilmektedir. Bu
baglamda aligveris deneyimi ‘ig/goérev olarak
aligveris’ (shopping as work) veya ‘eglence olarak
aligveris’ (shopping as fun) iki ayr1 yaklagimda ele
alinmaktadir. (Babin vd., 1994: 645).

Alsveris Merkezlerinin Tercih Nedenleri

Tiirkiye’de bos zamanlari aligveris yaparak
gecirme eylemi giderek artmaktadir. 2012 yili
itibariyle iilke genelinde 296 AVM sayisi su an
310°dur. 2015 yili sonunda AVM sayilarinin 450°e
cikmasit beklenmektedir (Diinyabiilteni, 2015).
Gunimizde  tlketicilerin ~ vakit  gecirmek,
sosyallesmek, eglenmek ve can sikintisindan
kurtulabilmek i¢in gitmeyi tercih ettikleri yerlerin
basinda AVM’ ler gelmektedir. insanlar yalniz
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basina, esleriyle, cocuklariyla ve/veya
arkadaglariyla birlikte AVM’lere giderek hem her
tiirlii aligveris ihtiyaglarint gidermekte, hem de her
tiirlii eglenceyi bulabilmektedir. AVM’ler ile ilgili
ylriitillen bircok aragtirma bulunmaktadir. S6z
konusu arastirmalarin  biiyiilk bir kisminda
tilketicilerde tatmin yaratan, onlart AVM’ye tekrar
gelmeye ve sadik olmaya iten sebeplerin ne oldugu
incelenmistir. Gegmis calismalara gore tiiketicileri
AVM’lere ¢eken sebepler arasinda AVM’lerin
atmosferi, AVM’lerde satilan f{iriinlerin Kkalitesi,
magazalardaki satis elemanlarinin davranislart ve
sunduklart hizmetler, AVM’lerin uygun konumu,
AVM’lerde ¢ok c¢esitli magaza ve markalarin
bulunmasi, AVM’lerin otopark olanaklar1 ve genel
olarak AVM’ lerdeki fiyatlarin uygunlugu
gelmektedir. Anselmsson’un c¢aligmasina gore
AVM miisterisinin tatminini, 6nem sirasina gore,
AVM’nin sundugu marka/iiriin ¢esitleri, atmosfer,
kolaylik, satis elemanlarinin tutum ve davranislari,
yeme/igcme olanaklari, lokasyon, cesitli
promosyonlar ve iiriin politikalar1 etkilemektedir.
Pan ve Zinkhan calismalarinda, meta-analitik bir
yaklasim kullanarak perakendecilik literatiiriinde
perakende noktalarina miisteri olma davranisi ile
ilgili ampirik ¢alismalart  kiimiilatif olarak
degerlendirmisler ve bunun sonucunda
miigterilerin perakende noktalarini tercih
etmelerindeki temel etmenlerin sirastyla magaza
cesitliligi ve sayisi, hizmetler, kalite, magaza
atmosferi, diisiik fiyat seviyeleri, uygun lokasyon,
hizli kasa islemleri, uygun acilis saatleri, satig
elemanlarmin  samimi yaklagimlari ve uygun
otopark olanaklar1 oldugunu tespit etmislerdir(Pan
ve Zinkhan,2006:235). Genel olarak bakildiginda
tiiketicilerin AVM’leri tercih etme sebepleri birkag
unsurda toplanmaktadir. Miisterileri AVM’lere
¢eken ve belirli AVM’leri tercih etmelerine sebep
olan etmenler ve beklentiler Tablo I'de
gosterilmistir.

Tablo 1. AVM’lerin Tercih Nedenleri

Arslan ve Bakir +  Uriin cesitliligi
(2009) 4+ Magaza ozellikleri
+ Eve yakinlik
lter, B., Ozge, +  Yiyecek/igecek
O. ve Bilge, A. olanaklari,
(2007). 4+ Kafe ve restoranlarim
bulunmasi,
. 4+ Otopark olanagi,
Alkibay, S. 4+  Ortamun ¢ekiciligi
D.Tuncerves§. + Modern ve ferah
Hosgor (2007) aligveris ortami
4+ Heyecan yaratici ortam,
Martin ve + AVM’nin yerlesim
Turley (2004) diizeni
4+ Rahat gezinme imkani,
Cengiz ve ﬁyat'larlrl uyggnlugu,
Ozden (2002) + Ten}lZ/@uzenh olmasi,
+ Kaliteli markalarin
+ Indirimlerin yapilmasi,
+ Cocuk oyun alanlarina
sahip olmast
+ Eglenceye yonelik
aktivitelerin
4+ Sinemalarin bulunmasi

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
nedenlerini  ortaya  koymak  amaci ile
gerceklestirilen Aligveris Merkezleri Tiiketici Algt
Arastirmast  sonuglart 2009 yili ile 2010 yih
arasinda arastirmaya katilan 1200’er katilimecinin
aligveris merkezlerine gelmelerinin ardinda yatan
nedenleri ve bu iki yil arasindaki farkliliklar:
ortaya koymaktadir. Arastirma sonucglarma gore
(Mediacat, 2011:5): aligveris  merkezlerine
‘aligveris yapmak’ amaci ile giden tiiketicilerin
orani 2009 yilinda 88,5 iken 2010 yilinda bu oran
79,9’a  gerilemisken  aligveris  merkezlerine
‘gezmek-dolasmak® amaci ile gidenlerin oram
2009 yilinda 38,3 iken 2010 yilina gelindiginde bu
oran 45,0’a yiikselmistir. ‘Yemek yemek’ amaci
ile aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin orant
2009 yilinda 25,2 iken 2010 yilinda bu oran 23,6
olmustur. Aligveris merkezine ‘arkadaslar ile bir
araya gelme’ amaci ile giden tiiketicilerin orani da
2009 yilina gore artis gostererek 14,0’dan 15,9’a
cikmistir.  Aligveris  merkezine — ‘cocugunu
eglendirme’ amaci ile giden tiiketicilerin orani ise
yine artig gostererek 5,9°dan 6,8’¢ yiikselirken
‘vitrinlere  bakma’ amact ile  aligveris
merkezlerine giden tilketicilerin oran1 da yine 2010
yilinda 2009’a oranla artig gostererek 15,5’ten
17,1°e yilikselmistir. Bu verileri 2009 yilinda oranmi
6,9 olup da 2010 yilinda 6,4 oranina diigiis yasayan
‘sinemaya gitmek’ izlerken 2009 yilinda orani
orant 1,6 olup da 2010 yilinda 1,1 oranma diisiis
yasayan ‘kiltiir etkinliklerini izlemek’ takip
etmigstir. Bu verilere ek olarak da her iki yilda da
oran1 0,2’den degismeyen ‘fiyat arastirmasi
yapmak’ izlemistir. Aligveris Merkezi
Yatirimcilart Dernegi’nin aragtirma sonuglarina
bakildiginda; alisveris merkezlerine arkadaslari ile
gezmek ve zaman gegirmek amaci gelen tiiketiciler
%46,9 oraninda 18-29 yas arasindaki geng
segment olmustur. Bu baglamda bu segment icin
aligveris merkezleri birer serbest zaman tiiketim ve
eglence mekanlar1 halini almaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; glin gectikce dnem kazanan
rekreasyonel aligveris kavramini agiklayarak bir
rekreasyon alan1 olarak aligveris merkezlerinin
onemini vurgulamaktir. Calismanin alt amaci ise
bireylerin aligveris merkezlerinden aligveris yapma
sikliklarini demografik faktorlere gore
degerlendirerek rekreasyonel amagh aliveris
merkezlerinin tercih edilme nedenlerini ortaya
koymaktir.

Arastirmanin Onemi

Giinimuz de tuketicilerin aligveris aliskanlar1 ve
satin alma davraniglar1 degismektedir. Tiiketiciler
aligveriglerinde  onceleri  bakkallari,  kiiciik
marketleri veya is merkezlerini tercih ederken,

41



Altinay & Bilgim6z/JRTR 2015, 2 (3), 37-47

artik siiper marketleri hipermarketleri ve iginde
birgok markay1 barindiran aligveris merkezlerini
daha ¢ok tercih  etmektedirler.  Aligveris
merkezleri, tiiketiciye birgok ihtiyacini
giderebilecegi perakende magazalartyla ve hos
vakit gecirebilecegi sosyal aktiviteleriyle bir cekim
ve cazibe merkezi haline gelmektedir. Tiketicinin
ihtiyac ve isteklerindeki degisime hizli bir sekilde
cevap  verebilmesi, aligveris  merkezlerinin
disaridaki magazalara gore daha cok tercih
edilmesine neden olacaktir.Bununla birlikte ¢esitli
rekreatif etkinlik de ortaya ¢ikmaktadir. Rekreatif
aligveris de bu etkinliklerden bir tanesidir. Bu
bakimdan aligveris merkezlerinin, tiiketicinin
tercih  kriterlerini &grenmeleri ve bu bilgi
dogrultusunda gerekli rekreasyonel degisimi ve
yenilenmeyi yapmalar1 rekabet avantaji agisindan
¢ok Onemlidir. Arastirma, hem aligveris merkezi
yoneticilerine ve perakendecilerine hem de
tilketicilere rekreasyon alanit olarak aligveris
merkezlerinin ~ kullanimi  agisindan ~ Onem
tagimaktadir.

Arastirma Grubu

Arastirmanin verileri, Cankaya/ Ankara/ Birlik
mabhallesinde  ikamet eden ve aligveris
merkezlerine giden 406 kisiden elde edilmistir.
Olgek formlar arastirmaci tarafindan dogrudan
uygulanmuistir.

Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama  ydntemi  olarak
anket caligmasi yapilmistir. Anket  sorularinin
hazirlanmasi siirecinde E.CENGIZ ve B.OZDEN’
in gelistirmis oldugu “Aligveris Merkezlerinin
Tercih Edilmesini Etkileyen Faktorler” dlgeginden
yararlanilmistir. Ankette demografik faktorler ile
birlikte toplamda 28 adet ifadeye yer verilmistir.
Hazirlanan anket iki bolimden olusmaktadir.
Anketin ilk boéluminde demografik 6zellikler ve
aligveris aligkanliklartyla ilgili yargilar
bulunmaktadir.  Ikinci boliimde ise bireylerin
aligveris merkezlerini tercih ederken nelerden
etkilendigini belirleyici 22 adet yargt yer
almaktadir.

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Aligveris merkezi tiiketicilerinin cinsiyetleri
ile aligveris merkezlerinden aligveris yapma
sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Aligveris merkezi tiiketicilerinin yaslari ile
aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikliklar
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Aligveris merkezi tiiketicilerinin ikamet
ettikleri ililkeye gore gelir diizeyleri ile aligveris
merkezlerinden alisveris yapma sikliklar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H4: Aligveris merkezi tiiketicilerinin  medeni
durumlar1 ile aligveris merkezlerinden alisveris
yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
H4:Aligveris merkezi tiiketicilerinin =~ 6grenim
durumlar1 ile alisveris merkezlerinden alisveris
yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

BULGULAR

Olgek Giivenilirligi

Bu arastirmada yapilan giivenilirlik analizinde
Cronbach  Alfa  katsayis1  0.834  olarak
hesaplanmistir. Bu da arastirmamizin giivenilir
oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Olgek Giivenilirligi

Olgek Madde Sayisi | Cronbach
Alfa katsayisi

Bireylerin
Aligveris
Merkezlerini
Tercihlerini 22 0,834
Etkileyen
Faktorlere
Yaénelik Ifadeler

Tablo 3. Orneklem Profilinin Sayisal ve Yiizdesel
Dagilimi

Sosyo- N %
Demografik
Degiskenler

Cinsiyet Erkek 140 34,5
Kadin 266 65,5

Yas 18 ve alt1 14 3,4

19-30 88 21,7
31-42 145 35,7
43-54 97 239
55-66 48 11,8
66 ve Uzeri 14 35

Medeni Durumu Bekar o1 2.4
Evli ve ¢cocuklu 228 56,2
Evli ve ¢cocuksuz 87 214

Ogrenim Durumu Tlkogretim 17 42
Ortadgretim 145 357
Lisans 194 | 478
Lisansustti 40 99
Diger 10 25
Cok Diigiik 25 6,2

ikamet edilen iilkeye

gore gelir durumu Diisiik 80 19,7
Orta 226 55,7
Y iksek 63 15,5
Cok Yuksek 12 3,0

AVM’lerde flllsveris Herglin 19 46

yapma sikhigimz

nedir? ;
Haftada bir 134 33,0
iki haftada bir 155 38,2
Ayda bir 75 18,5
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Diger 23 5,7

icin giderim

TOPLAM 406 100

Alisveris merkezlerine ¢ocuk oyun alanlar1 oldugu | 2,92
icin giderim

Ankete katilan 406 kisinin %34,5’ini erkeklerin ve
%65,5’ini ise kadinlarin olusturdugu
gorilmektedir. Orneklemin yas gruplan itibariyle
dagilimina bakildiginda % 3,4 “iniin 18 ve alt1 yas,
%21,7’sini 19-30 yas, %35,7’sini 31-42 vyas,
%23,9‘unu  43-54 yas,%11,8’ini 55-66 yas ve
%3,5’ini 66 yas ve {lzeri araliklarinda oldugu
goriilmektedir. Tablodan da anlasilabilecegi gibi
ziyaretgilerin agirlikli olarak yas ortalamasi 31-42
yag aralifinda  bulunmaktadir.  Arastirmaya
katilanlarin, % 22,4’ bekar, % 56,2’si evli ve
cocuklu ve %21,4’0 evli ve cocuksuzdur. Bu da
gosteriyor ki orneklem icinde  aligveris
merkezlerini en ¢ok evli ve gocuklu bireyler tercih
etmektedir. Orneklemin 6grenim durumu % 4,2’si
ilkogretim,%  35,7’si  ortadgretim,  %47,8’i
lisans,%9,9’u yiiksek lisans ve %2,5’1 doktora
diizeyindedir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogu lisans
mezunudur. Orneklemin ikamet ettigi iilke baz
alindiginda  gelir durumu  %6,2’sinin  ¢ok
diisiik,%19,7’sinin diisiik,%55,7’sinin
orta,%15,4’tinlin yiiksek ve % 3’iinilin ¢ok yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bdylelikle ikamet edilen
Ulkeye gore gelir durumu orta seviyededir.
Omneklemin %4,6’s1  hergiin,% 33’i haftada
bir,%38,2’si iki haftada bir,%18,5’i ayda bir ve
%5,7’si  diger zaman dilimlerinde alisveris
merkezlerine gitmeyi tercih etmektedir.
Ormeklemin ¢ogunlugu iki haftada bir alisveris
merkezlerine gitmektedir.

Bireylerin  Alsveris Merkezlerini Tercih
Etmelerini  Etkileyen  Faktorlere iliskin
Degerlendirmeler

Tablo 4. ifadelerin Aritmetik Ortalamalari

Alisveris  merkezlerine promosyon /indirim | 3,63
uygulamalari oldugu i¢in giderim.

Aligveris merkezlerinde satig personelinin daha | 3,50
ilgili oldugunu diistiniiriim.

Aligveris merkezlerinde ulasim kolayligi ( servis | 3,19
imkanlari ) olmasi benim igin énemlidir.

Alisveris merkezlerinde fiyat etiketleri ile yazar | 4,05
kasa figlerinin birbirini tutmasi benim igin
dnemlidir.

Alisveris merkezlerinde ikramda bulunulmasi | 3,57
benim igin 6nemlidir.

Alisveris merkezlerinde {irlin deneyi yaptirilmas: | 3,56
benim i¢in 6nemlidir.

Aligveris merkezlerinde kredi kartinin gegmesi | 3,91
benim igin énemlidir.

IFADELER ORT.
Aligveris merkezlerinin tasarimi (renk, doku, sekil 3,60
vb.) beni geker.

Aligveris merkezlerinin i¢ ¢evresi beni geker. 3,71

Aligveris merkezlerinin ortaminin kalitesi (modern | 4,03
ve ferah vs.) beni geker.

Sikildigim zaman aligveris merkezine gitmek iyi 3,58
gelir.

Hava kotii olursa aligveris merkezine giderim 3,60

Alisveris merkezi yeni iiriinleri bulmak icin iyi | 4,08
bir yerdir.

Aligveris  merkezlerinde  kaliteli Urtinleri | 4,12
bulabilecegimi diigiinlirim.

Alsveris merkezlerine ihtiya¢c duydugum tiim | 4,38
iiriinler bir arada bulundugu icin giderim

Ahsveris merkezlerine ihtiya¢ duydugum tim | 3,72
iiriinler bir arada bulundugu i¢in giderim

Aligveris merkezlerine evime yakin oldugu i¢in | 4,00
giderim.

Aligveris merkezleri merkezi yerlerde oldugu i¢in | 3,45
giderim.

Aligveris merkezlerine kafe/ restoran olanaklart | 3,94
oldugu i¢in giderim.

Aligveris merkezlerine sinema salonlar1 oldugu | 4,00

Calismaya katilan  bireylerden, aligveris
merkezlerini tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin
ifadelere katilma  derecelerini  se¢meleri

istenmistir. 5°li Likert 6lgeginden faydalanilarak
olusturulan cevap seceneklerinden 1 kesinlikle
katiiyorum ve 5 kesinlikle katilmryorum
seceneklerini temsil etmiglerdir. Orta nokta olan 3
no’ lu secenekte ise “kismen katiliyorum ” veya
“ne katiliyorum ne de katilmiyorum” seklinde
tarafsiz bir segenck yerlestirilmistir. Buna gore
aligveris  merkezlerini  tercihlerini  etkileyen
faktorlere yonelik yargilara verilen cevaplarin
ortalamast  yukarida tabloda goriildiigii iizere
olusmustur.  Tablo 3’de de goriildiigi iizere
frekans analizleri sonucunda katilma orani en
yiksek olan  “Aligveris merkezlerine ihtiyag
duydugum tiim iriinler bir arada bulundugu icin
giderim” yargis1 4,38 ortalamasi ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Yine, frekans analizleri
sonucunda katilma oram1 en diisiik ¢ikan ifade
“Aligveris merkezlerinde ulasim kolaylig1 (servis
imkanlar1 ) olmasi benim igin dnemlidir.” ifadesi
olmustur ve 3,19 ortalamaya  sahiptir. Sonug
olarak, aligveris merkezlerini tercihlerini etkileyen
faktorlere iliskin yargilar incelendiginde, aligveris
merkezlerine gidenlerin ¢ogu aligveris
merkezlerini ihtiya¢ duyulan iriinlerin g¢ogunu
biinyesinde barindirdigi i¢in tercih etmektedir.
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Tablo 5. Aragtirmaya Katilan Bireylerin Cinsiyet
Degiskeni ile Aligveris Merkezlerinden Aligveris
Yapma Sikliklart Arasindaki Iligkinin Dagilimi

Kadin Erkek T
(n=266) (n=140) Testi
Ort. S.S Ort. S.S f p
Aligveris
Merk Alisv | 526 | 074 | 328 | 088 | 6912 | 0006
eris Yapma
Siklig1
Orneklemin cinsiyetlerine gore aligveris

merkezlerinden aligveris yapma sikligina yonelik
ifadeye verilen cevaplar karsilastirildiginda T testi
sonuglarina goére p=0,006<0=0,05 oldugundan
aragtirmaya katilan aligveris merkezlerini tercih
edenlerin cinsiyetleri itibariylealigveris
merkezlerinden aligveris yapma sikligina ydnelik
ifadeye verdikleri cevaplar anlamli sekilde
farklilagmaktadir(Tablo 5). Buradan da anlasilacagi
gibi aligveris merkezlerinden aligverig yapma sikligt
kadin ve erkege gore farklilik gdstermektedir.
Sonug olarak H1 kabul edilmistir.

Tablo 6. Arastrmaya Katilan Bireylerin Yas
Degiskeni ile Aligveris Merkezlerinden Alisveris
Yapma Sikliklar1 Arasindaki Iliskinin Dagilimi

Anova Testi
N ort. S.S
f p
18 ve alt1 14 2,56 1,20
19-30 88 3,27 0,79
31-42 145 3,48 0,68
1,239 0,274
43-54 97 2,98 0,72
55-66 48 3,66 0,65
66 ve Uzeri 14 2,56 0,82

Aragtirmaya  katilan  aligveris  merkezlerine

gidenlerin yas gruplarina aligveris
merkezlerinden aligveris yapma sikligina yonelik
ifadeye verdikleri yanit diizeylerinde

istatistiki acidan anlamli  farklilik
gozlemlenmemistir  (p=.27>0=.05). Aligveris
merkezlerinden aligveris yapma siklig1t yasa gore

bir degisiklik gostermemektedir(Tablo 6). Sonug
olarak H2 reddedilmistir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Bireylerin  Tkamet
Ettikleri Ulkeye gore Gelir Diizeyleri ile Alisveris
Merkezlerinden  Aligveris  Yapma  Sikliklar
Arasindaki {liskinin Dagilimi

Anova Testi
N Ort. S.S
f p
Cuk 25 3,25 0,94
diisiik
Diisiik 80 3,12 0,79
Orta 226 3,28 0,80 2,122 0,041
Yiksek 63 3,58 0,70
Cok 12 3,15 0,21
yiiksek

Arastirmaya  katilan  aligveris  merkezlerine
gidenlerin  ikamet ettikleri Ulkeye godre gelir
durumlarina gore  aligveris merkezlerinden
aligveris yapma sikligina yonelik ifadeye iliskin
verdikleri  yanit diizeylerinde istatistiki agidan
farklilik gostermistir (p=.04<a=.05). Bu sonugtan
aligveris merkezlerinden aligveris yapma siklig1 ile
ikamet edilen iilkenin gelir diizeyi dogru orantili
oldugunu soyleyebiliriz. Bireylerin geliri artik¢a
aligveris merkezlerinden aligveris yapma sikligi da
artabilmektedir. Elde edilen sonuca goére H3 kabul
edilmistir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Bireylerin Medeni
Durumlar ile Aligveris Merkezlerinden Aligveris
Yapma Sikliklar1 Arasindaki iliskinin Dagilimi

Anova Testi
N Ort. S.S
f p
Bekar 91 3,28 0,79
Evli ve 228 3,28 0,89
cocuklu 2,815 0,032
Evli ve 87 3,25 0,70
¢ocuksuz

Anova testi sonucuna gore aligveris merkezlerine
gidenlerin medeni durumlarma gore aligveris
merkezlerinden aligveris yapma sikligina yonelik
ifadeye verdikleri yanit diizeylerinde anlamli
farklilik gozlemlenmistir. Aligveris
merkezlerinden aligveris yapma siklig1 bireylerin
bekar, evli ve cocuklu, evli ve ¢ocuksuz medeni
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durumlarina gore farklilik
gostermektedir(p=.03<.05). Bu bulgulara gére H4
kabul edilmistir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Bireylerin Ogrenim
Durumlar ile Aligveris Merkezlerinden Ahsveris
Yapma Sikliklar1 Arasindaki Iligkinin Dagilim

Anova Testi
N Ort. S.S
f p
[lkogretim 17 2,75 0,9
Ortadgretim 145 2,52 1,39
Lisans 194 3,27 1,13 2,815 0,211
Lisansustu 40 3,27 0,75
Diger 10 3,36 0,74

Anova testi sonucuna gore aligveris merkezlerine
gidenlerin ~ dgrenim durumlarina goére alisveris
merkezlerinden aligveris yapma sikligina yonelik
verdikleri yanit diizeylerinde anlamli farklilik
gozlemlenmemistir. Bu yiizden H5 reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde entellesmenin artmastyla birlikte agik
rekreasyon alanlar1 azalmig ve artan niifus bos
zamanlarin1  degerlendirmek i¢in yeni alanlar
kesfetmeye baslamistir. Bunlardan baglicalari da
aligveris merkezleri olmustur. Bunun yani sira
aligverise ayrt bir ilgisi olan insanlar bos
zamanlarinda ilgi alanlarina  yonelmislerdir.
Boylece rekreatif aligveris gelismistir. Fakat bu
amagla aligverise yOnelen ¢ogu insan bir
rekreasyon faaliyeti gergeklestirdiginin farkinda
bile degildir. Rekreasyon daha ¢ok insanin mutlu
olmasini saglayan, gergeklestirdigi faaliyetten haz
almaya yonelik olmakla birlikte islevsellikten
ziyade daha psikolojik etkinlikler biitiintidiir. Aym
bu sekilde bireyi rahatlatmaya yonelik haz
almasmi  saglayan aligverisler de rekreatif
aligverislerdir. Bu alisverislerde bireyler kendi
ihtiya¢ ya da zorunluluktan ziyade gerekli olsa da
olmasa da kendi ruhunu rahatlatmak icin yaptigi
alisverislerdir. Tuketiciler aligveris merkezlerinde
ihtiyag ve isteklerini gidermeye calisirken ayni
zamanda eglenme arzusu igindedirler. Dolayisiyla
herhangi bir aligveris merkezinden beklentileri
arasinda, her tiirlii ihtiyaclarma cevap veren
magazalarin yer almasinin yanit sira ayrica onlari
eglendirecek mekanlarin da bulunmasidir. Bu
sebeple, aligveris  merkezlerinde  genellikle
bolimlii magazalar, siiper marketler veya hiper
marketler, Kkitabevleri, tekstil Grinleri satan
magazalar, spor magazalari, ev-ara¢ gereg
magazalari, hediyelik esya magazalari,

aksesuar/taki magazalari, ayakkabi magazalari,
kafeler, yemek yeme alanlari, eglence alanlari
(sinema, tiyatro, jetonlu oyun konsollari, vs.),
otopark alanlarinin yani sira terzi, banka, kuafor,
lostra, eczane, vb. bulunur. Boylece, aligveris
merkezleri tiiketicilere zaman, yer ve kolaylik
faydasi yaratmaktadir.

Aligveris ve eglence arasindaki sinirin ortadan
kalkmasinin ardinda yatan en temel etken Zorlu’ya
gore; bu mekénlarin gdsteri mekanlarina doniisme
istekleri olagelmekte ve bu istekleri de; tliketicileri
evlerine yakin aligveristen vazgegirme
cabalarindan kaynaklanmaktadir. Ritzer’e gore ise
de; aligveris ve eglence arasindaki ayrimin ortadan
kalkmasinin ardinda yatan en temel etken;
tiketicilerin yalnizca mal ve hizmetler icin
aligveris yapma isteklerinin yeterli olmamasidir
(Zorlu, 2008: 98). Artik aligveris denince akla
sadece fizyolojik gereksinimler degil psikolojik
gereksinimlerde akla gelmektedir. Aileler sadece
ihtiya¢ duyulani satin almak icin degil gocuklarina
ve kendileri icin kaliteli zaman gecirmek icin de
aligveris mekanlarini tercih etmektedir. Bunun
yant sira aligveris merkezlerinin  sayisinin
artmasiyla insanlar bos zamanlarinda alisveris

merkezlerine yonelmislerdir. Aligveris
merkezlerinin iginde bulunan rekreatif faaliyetlerle
birlikte insanlarin aligveris merkezinde

bulunduklar1 siire uzamistir. Bu ¢alismada aligveris
merkezlerinin  birer rekreasyon alani olarak
onemine deginmek ve aligveris merkezlerinin
tercih nedenlerini belirlemek temel amag¢ olmus
olsa da, rekreasyonel aligverisin  Onemini
aciklamak da bir diger amaglarimizdan bir
tanesidir. Arastirma sonuglarina gore bireylerin
aligveris merkezlerini tercihlerini etkileyen en
temel faktorler; AVM’lerde tiim {iriinlerin bir
arada olmasi, AVM’lerde yeni firlinlerin mevcut
olmasi, AVM’lerin ortam kalitesine sahip olmasi,
AVM’lerde Kkaliteli iiriinleri bulmanin kolay
olmasi, kafe ve restoranlarin olmasi, mesai
saatlerinim uygun olmasi ve sinema salonlarinin
olmasidir. Ankara Birlik Mabhallesinde
gerceklestirilen bu calismaya katilan bireylerin
cogunun 31-42 yas araliginda olup bu vyas
degiskenlerinin ve 6grenim durumlarinin aligveris
merkezinden aligveris yapma sikligina bir etkisi
olmadig1 sonucuna varilmistir. Ancak ikamet
edilen iilkeye gore olan farkli gelir diizeyinde yer
alan katilmcilarin aligveris merkezinden aligveris
yapma sikliklarinin degistigi tespit edilmistir.
Boylece bireylerin geliri artikga aligveris yapma
sikliklar1 da artmaktadir. Bireylerin medeni
durumlari ve cinsiyetleri ile aligveris merkezinden
aligveris yapma sikliklar1 arasindaki iliskiye
bakildiginda, medeni durumun ve cinsiyetin
aligveris merkezinden aligveris yapma sikligt
iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Arastirmada
ulagilan verilere gore, ¢esitli nedenlerle aligveris
merkezlerini tercih eden bireyler gereksinimlerinin
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yani sira eglence ve rekreasyon amagli bos
zamanmi  degerlendirmek i¢in de tercih
edilmektedir. Fakat bu tercihlerin tam anlamiyla
ad1 bilinmemekte ve rekreatif aligveris olan bu
faaliyet sadece aligveris olarak literatiire
gecmektedir. Bu baglamda aligverigin
rekreasyonla iliskisini veya rekreasyon alani olarak
aligveris merkezlerinin 6nemini agiklayan daha
detayli ve daha genis calismalar yapilmalidir.
Calisma  verilerinin  toplanmasit  siirecinde
katilimeilarin tam olarak rekreasyon kavraminin
tanimint  bilmedikleri durumlarla kargilagilmistir.
Bu durumun oOnine gecilmesi ve bilimsel
aragtirmalarin daha nesnel olmasi i¢in rekreasyon
kavramimin insanlara dogru bir sekilde ifade
edilmesi ve farkindalik yaratilmasi
gerekilmektedir. Calismada aligveris merkezlerinin
rekreasyonel a¢idan dneminden bahsedilmis olup,
aligveris merkezlerinin rekreasyon etkinlikleri i¢in
onemli bir yeri olduguna deginilmistir. Alisveris
merkezlerinin varliklarint daha uzun siire devam
ettirebilmeleri i¢in  blinyesinde eglenceli ve
rahatlatic1 etkinliklere yer vermeli ve aligveris
merkezlerinde bireylerin bos zamanlarini etkili bir
sekilde  gegirmelerini  saglayacak  sekilde
organizasyon yapisint ve pazarlama stratejilerini
olusturmalidir.
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