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Gilinlimiizde aligveris merkezleri insanlarin bos zamanlarinda ¢esitli amaglar i¢in
kullandiklar1 mekanlar haline gelmistir. Insanlar bos zamanlarinda alisveris
merkezine giderek giinliik rutinden uzaklasarak rahatlamayi amaglamaktadirlar. Bir
kisim tiiketiciler aligveris merkezlerini faydaci tiikketim merkezi olmaktan ¢ikarip
aligverisi ve aligveris merkezlerini hayatin monotonlugundan uzaklasacaklar
mekanlar olarak gérmeye baslamislardir. Bu tip tiiketiciler, aligveris merkezlerinde
diizenlenen etkinlikler ve 6zel giinleri mercek altina alarak bu etkinliklere gore
aligveris merkezlerini se¢gmektedirler. Bu ¢aligmanin amaci; aligveris merkezlerinin
diizenledikleri etkinliklerin, tliketicilerin aligveris merkezi tercih siirecini ne yonde
etkiledigini belirlemektir. Bu amac1 ger¢eklestirmek igin ¢alismada arastirmanin
evreni olan Ankara ilindeki 6rneklem ilizerinde uygulama yapilmig ve veri toplama
teknigi olarak anket kullanilmustir.

ABSTRACT
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Today, shopping malls have become places thatpeople use for various purposes in
their free time. People are going to the shopping center in their free time and aim
torelax away from their daily routines. Some consumers have begun to see
shopping centers as centers of utilitarian consumption and shopping and shopping
centers as places to move away from the monotony of life. These types of
consumers choose shopping centers according to these activities by focusing on
events organized in shopping centers and special days. The purpose of this study is;
the activities organized by the shopping centers determine the way in which the
consumers influence the shopping center preference process. In order to achieve
this purpose, the study was applied to the sample in Ankara, which is the universe
of there searcher, and the survey was used as the datacollection technique.
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Tiiketim eylemini gerceklestirmemizde oldukga biiyilk 6neme sahip olan ve yasadigimiz donemde tiiketim ve
eglenceyi birlestirerek insanlara bos zamanlarinda gidebilecekleri ortamlar sunan aligveris merkezlerinin giin
gectikce kentsel yasantinizdaki onemi de artmaktadir (Ozcan, 2007). Bunun yani sira alisveris merkezleri sosyal
ve ekonomik hayatimizin 6nemli bir parcasi haline gelmistir, bir¢ok insan aileleriyle veya tek bagina aligveris
merkezlerine farkli nedenlerle gitmektedir. Alisveris merkezleri kotii iklim kosullarindan etkilenmeyen yapist,
otopark hizmeti ve ¢ok ¢esitli marka ve iirlinleri tek bir ¢ati altinda sunarak, tiiketicilere bilyiik kolaylik ve
konfor saglamaktadir, bundan dolayr aligveris merkezleri toplumun biiyilk bir kismi tarafindan tercih
edilmektedir. Bu hizmetlerin yan sira tiiketicilerin keyifli bir sekilde aligveris yapmalari i¢in eglendirici bir¢ok
aktiviteyi miisterilerine sunan aligveris merkezleri tiikketicileri giinliik rutinin olumsuz havasindan uzaklastirarak,
keyifli bir sekilde aligveris yapmalarina imkéan saglamaktadir.

Aligveris merkezleri, insanoglunun sosyallesmeye basladig1 giinden bugiline bazen atriumlar, kimi zaman Pazar
yerleri, kimi zamanda forumlar gibi farkl tiirlerle ortaya ¢ikmistir ve yalnizca bir aligverisin yapildig1 yerler
olarak degil insanlarin bir araya gelerek sosyallestigi mekanlar haline gelmistir. Bugiin perakendeciligin nihai
tilketici ile bulustugu en bilyiik ticari alanlar olmasinin yaninda, olusturdugu c¢oklu kimlikler ile hemen her
tiiketicinin birer yansimasi haline gelmislerdir (Ozyer, 2012).

Aligveris merkezleri bos zaman degerlendirmede gerekli olabilecek biitiin alternatifleri tiiketicilerine sunmaya
calisir. Yeme, i¢me, dinlenme, izleme, spor yapma, gibi akla gelebilecek pek ¢ok ihtiyag yeni aligveris merkezi
tasarimi ve uriin gesitliligi ile ¢6ziim bulabilmektedir (Argan, 2007:115). AVM’ ler tiiketiciler igin salt fayda
sunan mekanlar olarak goriilmekten ¢ikarak ¢ok ¢esitli ihtiyaglarin kargilandigi ve bunlarin yaninda haz ve
doyum saglayici birgok etkinligi ve eglence unsurunu biinyesinde barindiran mekanlar olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler i¢in, yeni aligveris anlayisinda ihtiyaglarin giderilmesiyle birlikte aligveris merkezlerinin sunmus
oldugu eglence unsurlart da 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler aligverisi sikict bir unsur olarak gérmekten ¢ikarip
aligveristen haz ve keyif aldiklar1 bir biitiin olarak gérmektedirler.

Bos Zaman ve Rekreasyon

Bos zaman kavramu insanlik tarihi kadar eski bir kavramdir. Giiniimiizdeki gelismelerle birlikte bu kavram yeni
bir boyut kazanmis ve sosyal yasam iizerinde dnemli etkilere sahip olmustur. Bu zaman dilimi aile fertleriyle
birlikte gegirilen, profesyonel olarak aktivitelere katilma veya sosyal aktiviteleri igeren zaman dilimidir.
(Karakiigiik ve Gurbiiz, 2007:19).

Bos zaman kavraminin Ingilizce *deki karsilig1 ““leisure’” olup Latince ’de “* dzgiir olmak’* veya ** izin verilmis
olmak anlamma gelen “‘licere” kelimesinden tiiretilmistir. Ozgiir sekilde se¢im yapma ve bir zorunlugun
olmamasini ifade eden bu kelimelerden de anlasildigt gibi; bos zaman istenilen sekilde degerlendirilebilecek
zaman dilimdir (Torkildsen, 1990: 16). Clawson ve Kenetsch (1971:12) Bos zamani yagamimiz siirdiirmek i¢in
harcadigimiz vaktin (yemek, icmek, uyumak ve en basit kisisel temizlik) ve siirdiirdiigiimiiz hayatin devamliligt
icin harcadigimiz siirenin (para kazanmak, sosyal sorumluluklar) disinda kalan zaman olarak tanimlamistir.

Tezcan (1982:10) ise bos zamani insanlarin ¢alisma ve fizyolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi disindaki 6zgiirce
dinlenme, basar1 kazanma, kigisel gelisme, eglenme igin kullandiklar1 zaman olarak tanmimlanistir. Rekreasyon ise
yenilenme, yeniden yaratilma veya yeniden yapilanma anlamima gelen Latince recreatio kelimesinden
gelmektedir. Rekreasyon kelimesinin Tiirkge kargiligi yaygin bir sekilde bos zamanlari degerlendirme olarak
kullanilmaktadir. Bu ise bireyin ya da toplumsal kiimelerin bos zamanlarinda goniilli olarak yaptiklari
dinlendirici ve eglendirici etkinlikler anlamini tagimaktadir. Bu, rekreasyonun bos zaman tanimi ile siki sikiya
iligkili bir kavram oldugunu gostermektedir. Ciinkii, rekreasyon her seyden dnce bos zamani olan insanlarin
gerceklestirebilecekleri etkinliklerle ilgilidir. Bog zaman, insanlarin ¢aligma saatleri disindaki zamanlar1 tanimlar
(Karakiigiik, 2005: 59).

Bir baska deyisle rekreasyon yeniden canlanma, yeniden gii¢ kazanma amaciyla belirli bir zaman dilimi iginde
gergeklestirilen bireysel veya toplu halde yapilan bir eylemdir (Akesen, 1984). Baska bir tanimda ise rekreasyon,
insanlarin bos zamanlarinda, eglence, dinlence amagli ve tatmin motivasyonlari ile goniillii katildiklar1 faaliyetler
olarak tanimlanmistir (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2009: 30). Rekreasyonun tanimlarini inceledigimizde
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insanlarin bos zamanlarinda goniillii katildiklari, sonunda haz ve doyum saglayarak rahatladiklar faaliyetler
biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir.

Alsveris Merkezi

Aligveris merkezleri, kisilerin ve ailelerin ihtiyaglarini tek seferde aligveris yaparak gidermeleri amaciyla, 6zel
miilk sahiplerince, birbirinden farkli ve bagimsiz magazalarin bir araya getirilerek koordineli bir sistem dahilinde
yonetilmesidir. Ayrica aligveris merkezleri, tiiketicilerin aligveris ihtiyacini gidermenin yani sira sosyal (eglence,
dinlence) ve kiiltiirel gereksinimlerini de karsilamaya ydnelik hizmetler sunan merkezler olarak tanimlanmustir
(Alkibay, Tuncer ve Hosgor, 2007:2).

Bagka bir tanimda ise Kiligarslan (2010) aligveris merkezlerini ¢ok sayida perakendeciyi, departmanli
magazalari, yiyecek-igecek, tiyatro salonu, sinema ve banka gibi ¢ok farkli isletmeleri bir arada bulunduran,
mimari bir biitlinliigi bozmadan 80.000 m2’ye kadar ¢ikabilen biiyiikliige sahip, yonetimi tek merkezden yapilan
aligveris kompleksleri olarak tanimlanmaktadir.

Cengiz ve Ozden (2002)’ in yapmus olduklar1 tanimda ise aligveris merkezleri, merkezi bir birimce tasarlanan,
planlanan, yaptirilan ve yonetilen perakende magazalarinin ve ¢esitli hizmet kuruluglarinin yer aldig: biiyiik ve
modern kompleksler olarak tanimlanmistir

Son yillarda giinlilk hayatin 6nemli bir pargast haline gelen aligveris merkezleri, genis iiriin yelpazesi, kaliteli
hizmetleriyle ve tiiketicilerin tiim ihtiyaclarina tek bir ¢at1 altinda cevap verebilme imkaninin yani sira, insanlarin
aileleriyle birlikte, hosca vakit gegirmeleri i¢in ¢esitli etkinlikler hazirlayarak, sosyal ihtiyaglara da hitap eden
ozellikleriyle, bulunduklari sehirlere renk ve canlilik katmaktadir. Sanayilesme ve modernlesme siiregleri
sonucu, {liretici toplum yapisindan, giinimiiz tiikketim toplumuna gegisin bir yansimasi olarak, tiiketici
ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilmek adina, perakendecilik sektoriinde, merkezi tiiketim alanlan
olusturulmustur (Koéksal ve Aydin, 2015).

Alisveris Merkezlerinin Rekreasyonla Olan iliskisi

Aligverig farkli zamanlarda farkli kisiler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir. Aligverisi bir terapi, bir 6diil, bir
riigvet, bir oyalanma, evden ¢ikmak igin bir bahane, karsisindaki kisinin gonliinii kazanmak i¢in bir yem, bir
eglence, bir egitim ve hatta bir vakit 6ldiirme araci olarak goren kisiler bulunmaktadir, alisveris merkezlerinde
¢ocuklariyla birlikte sinemalara, lokantalara, ve magazalara giden ebeveynlere sikga rastlamak miimkiindiir
(Argan, 2007:117).

Aktas (2013), ¢alismasinda sehirlesme, gelisen teknoloji ve endustrilesme sonucunda, gelisen toplumlarda
rekreasyon davraniglarinin ve aligkanliklariin daha ticari faaliyetlere yoneldigini belirlemistir. Son yiizyil
igerisinde rekreasyon kavraminin ve aktivitelerinin satin alinabilir ger¢ek bir ticari arag¢ olarak karsimiza
¢tkmasini saglayan bu sistem giinlilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Rekreasyon aktiviteleri sehre
yakin yerlesim birimlerinde insanlarin sosyal birlikteligini ve goniillii katilimlarini saglayarak ve teknolojinin de
katkist ile olusan yeni organizasyonlardir. Aligveris merkezleri de bu ticarilesen rekreasyon kavraminin yeni ev
sahipleri olarak karsimiza ¢iktigindan bahsetmektedir.

Aligveris tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagimaktadir. Bazi tiiketiciler i¢in aligveris yalnizca bir ihtiyacin
giderilmesi seklinde algilanmaktadir. Tiiketiciler gilinliik ihtiyaglarini gidermek i¢in aligveris yapmaktadirlar. Bu
tip aligverisler zorunlu olarak harcanan zaman diliminde goriiliir ve bu sekliyle rekreasyonel bir zaman dilimi
olarak kabul edilemez. Bazi tiiketiciler ise aligveris ’in igerisinde bulunmaktan ve bu deneyimi yasamaktan keyif
almaktadirlar. Bu tiir tiiketiciler igin aligveris, rekreasyon ve eglence anlamina gelmektedir ( Altinay ve
Bilgimoz, 2015). Argan (2007:120-121)’ a gore biiyiik aligveris merkezlerindeki kalis siiresini uzatmanin en
etkin yolu tiiketicileri eglendirmektir. Bundan dolayz, biiyiik aligveris merkezleri eglence degeri kazandiran yeni
tesis ve uygulamalar1 gelen tiiketicilere sunmaktadir. Geleneksel aligveris merkezini ziyarette ortalama 1 saat
olan ziyaret siiresi, bu tiir eglence igerikli katma degerli uygulamalarla 3.5 saate ¢ikmaktadir. Bundan dolay:
artik tiiketiciler icin aligveris merkezi konsepti tek basina bir sey ifade etmemektedir. Aligveris konseptine ek
olarak, mutlaka eglence iceren katma degerli uygulamalar da diisiniilmektedir.

Modern tiiketim toplumlarinda tiikketim kavramu ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesine gegerek duygusal veya hissi bir
boyut kazanmistir. Giiniimiizde tiiketiciler sadece ihtiyaglarini gidermeye yonelik aligveris yapmayip, duygusal
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anlamda haz duyabilecegi ya da zevk alabilecegi aligverisler yapmaktadir (Oz ve Mucuk, 2015). Alisveris
merkezleri bir taraftan sosyal iliskileri diizenlerken diger taraftan da aligveris merkezinin icerisinde gecirilen
zamanin hazzini arttirmak adina aligveris faaliyeti diger bos zaman ve rekreasyon faaliyetleriyle birlikte sunulur.
Boylece, giliniimiiz kentlerinin birer simgesi olan bu mekanlar, énemli birer keyif ve haz mekéani olarak
karigimiza ¢ikarlar (Akinci, 2013).

Zaman darlig, niifus ve sikigiktan kaynakli olumsuzluklar nedeniyle aligveris merkezleri bos zaman
degerlendirmede gerekli olabilecek biitiin alternatifleri tiiketicilerine sunmaya calisir. Yeme, igme, dinlenme,
izleme, spor yapma, gibi akla gelebilecek pek ¢ok ihtiyag yeni aligveris merkezi tasarimi ve triin gesitliligi ile
¢6zliim bulabilmektedir (Argan, 2007:115).

Aligveris merkezleri, sosyo-kiiltiirel etkinlikleriyle ve algilanan yapisiyla insanlarin sadece aligveris yapmak igin
geldikleri yer olmanin disinda, baska anlamlar da ifade etmektedir. Aligveris merkezleri hem tiiketim mekanlart
hem de sosyal ve kiiltiirel mekanlardir. Bir¢ok aligveris mekani1 arasinda aligveris merkezlerini segen tiiketici, bir
aligveris yapsin ya da yapmasin belirli bir sembolik anlamla yiiklii olarak hareket etmektedir. Aligveris
merkezlerinde tiiketiciler, ihtiyaglarim karsilamanin Gtesinde, statii belirleme, haz alma, gosteris, kendini
kanitlama vb. sekillerde ¢cok sayida motivasyon kaynagi tarafindan giidiilenmektedir (Koksal ve Aydin,2015).

Tiiketicilerin biiyiik bir boliimii aligverisi bos zamanlarint degerlendirmek igin bir gezinti veya sosyal bir
etkilesim olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Aligveris merkezlerinin ziyaretcilerine daha iyi imkanlar sunarak,
tiiketicilerin begenisini kazanmak amaciyla ¢aba sarf ettikleri goriilmektedir. Gliniimiizde bu amaca ulagabilmek
icin yalnizca kaliteli ve ucuz iiriin sunmak ziyaretgilerin ilgi ve begenisini kazanmak i¢in yeterli olmamaktadir.
Giintimiiz tiiketicisi i¢in eglence ve aligverisi birlikte yasama istegi duydugu icin {irlin ve hizmetlerin
sunulmasindaki asamalar da tiiketiciler i¢in 6nemli hal almigtir. Bu nedenle perakendecilik sektoriinii iiriin ve
hizmet sunarken ayni zamanda eglendiren ve egiten bir olusum olarak algilamak daha uygun bulunmaktadir
(Ogel,2014).

Giiniimiizde kentli insanlar bos zamanlarmi degerlendirmek igin ¢ogu kez aligveris merkezlerini tercih
etmektedirler. Alisveristen haz alarak deneyim saglayan tiiketiciler rekreatif aligveris kavramini ortaya
cikarmuglardir. Tiiketiciler artik aligverisi salt fayda saglayict bir faaliyet olarak gdrmenin yam sira ¢ok gesitli
faaliyetler biitiinli olarak gérmektedir. Bu bilingle hareket eden tiiketiciler aligveris merkezlerini bos zamanlarin
da giinliik rutinden uzaklasarak haz ve doyum saglayacaklar1 ve sosyallesecekleri birer yasam alanlari olarak
gormektedir. Aligveris merkezi yoneticileri de bu talebi degerlendirerek gelen tiiketicileri hem eglendirmek hem
de aligveris merkezinde olabildigince uzun siire tutmak amaciyla gesitli eglendirici etkinlikler diizenleyerek ve
bu etkinliklerin bazilarina miisterileri de aktif bir sekilde dahil etmektedirler. Baz1 durumlarda ¢ocuklu aileler
icin bu etkinlikler kurtarici olabilmektedir. Aligveriste ¢ocugu ile vakit kaybetmek istemeyen aileler aligveris
merkezlerinin ¢ocuklar icin diizenledigi Ogretici ve eglendirici faaliyetlere katilarak, hem c¢ocuklarinin
eglenmesini, hem de aligveristen maksimum keyif saglamayi amaglamaktadirlar. Bunlarin yani sira aligveris
merkezleri igerisinde bulunan sinema salonlari, kafeler, restoranlar da insanlarin bos zamanlarmi
degerlendirdikleri mekanlar haline gelmislerdir. Bu unsurlari degerlendirdigimiz zaman aligveris merkezlerinin
yalnizca bir {iriiniin satin alindig1 mekanlar olarak islev gérmedigini bunun yaninda kentli insanlar i¢in bos
zamanlar1 degerlendirmede 6nemli bir islevi oldugu sdylenebilir.

ARASTIMANIN YONTEMI
Arastirmanin Amaci

Aligveris merkezleri, son yillar da sosyal ve ekonomik hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Toplumsal
yapmin degigmesiyle birlikte aligveris merkezilerinin tiiketiciler iizerindeki algisinda da bir degisim meydana
gelmistir. Gliniimiiz tiiketicileri, AVM’ leri somut ihtiyaglarin1 giderecekleri mekanlar olarak gérmenin yani sira,
bos zamanlarmi degerlendirecekleri ve sosyal, psikolojik ihtiyaglarin1 giderecekleri mekanlar olarak da
gormektedirler. Kimi tiiketiciler vakit gegirecekleri aligveris merkezlerini segerken diizenlenen etkinliklere gore
karar vermektedir. Bu nedenle giiniimiizde aligveris merkezleri yalnizca satin almaya yonelik hizmetler
vermemektedir. Aligveris merkezi yoneticileri diizenledikleri c¢esitli etkinliklerle tiiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarin1 gidermenin yaninda, rahat ve keyifli bir ortam sunarak aligveris merkezinde tiiketicilerin daha fazla
kalmasin1 amaglamaktadirlar.
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Bu aragtirma, aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklerin tiiketicilerin aligveris merkezlerini tercih etme
stirecini ne yonde etkiledigini belirlemek amaciyla yapilmistir. Daha genis bir ifadeyle diizenlenen etkinligin
imaj1, etkinlifin uyumu, etkinligin yeterliligi 6lcek aracilifiyla belirlenerek, etkinlige katilan tiiketicilerin
etkinlik sonunda elde ettikleri deneyimin aligveris merkezi tercihine olan etkilerini incelemektedir.

Bu amag dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

HI: Etkinligin yaratici olusu ile misterilerin aligveristen keyif almasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir
H2: Etkinligin uygun olusu ile miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H3: Etkinligin yeterli olmasi ile miisterilerin aligveristen keyif almasi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.
Arastirmanmmn Onemi

Tim igletmeler de oldugu gibi aligveris merkezleri de kar elde etmek i¢in yogun ¢aba sarf ederler. Bu nedenle
tiketiciye  ihtiyag  duymaktadirlar, tiiketicileri merkezlerine ¢ekebilmek igin ¢esitli  etkinlikler
diizenlemektedirler. Bu calisma aligveris merkezlerinin diizenledikleri etkinliklerin tiiketiciler i¢in bir tercih
sebebi olup olmadigimi arastirmast bakimindan, sektor icinde miisteri odakli etkinlik planlamasi baglaminda
onem arz etmektedir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren veya ana kiitle, arastirilacak olan birimlerin (elemanlarin) tamamidir. Bu aragtirmanin evrenini Ankara ili
Cankaya ilgesindeki aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir. Bu baglamda Cankaya da
bulunan aligveris merkezlerini ziyaret eden 18 yasindan biiylik 520 kisiye, ¢aligma da istenilen amaca ulagmak
icin anket yardimi ile bir takim sorular sorulmustur. Orneklem, evrenin 6zelliklerini yansitmas: diisiincesiyle
evrenden seg¢ilmis birimlerin olusturdugu topluluktur. Bagka bir deyisle, lizerinde ¢aligilan evren hakkinda yorum
yapma amaciyla evrenden bir grup birimin seg¢ilmesi ve bilgilerin bu birimlerden derlenmesidir. Matematiksel
ifadeyle 6rneklem evrenin bir alt kiimesidir. Bilimsel arastirmalarda bir evren hakkindaki bilgiler genellikle bir
orneklemden elde edilir ( Ozdamar ve digerleri, 1999:13).

Aragtirma, basit tesadiifi 6rnekleme (simple random sampling) yontemi ile yapilmistir ve 6rneklem Ankara ili
Cankaya ilcesindeki 6 farkli alisveris merkezini ziyaret eden tiiketicilerden olugmaktadir. Cankaya ilgesinin
niifus bakimin Ankara’nin en yogun bdlgesi olmasi ve biinyesinde bir¢ok aligveris merkezini bulundurmasi
nedeniyle orneklem olarak bolge secilmistir. Aragtirma, Nisan 2017 de Cankaya ilgesinin farkli bolgelerinde
bulunan aligveris merkezi tiiketicileri ile yapilmistir. Anket 546 kisiye uygulanmis olup, bunlardan 26’s1 ¢esitli
nedenlerden dolayr (Birden fazla bos birakma, Birden fazla isaretleme, hatali doldurma vb.) dikkate alinmamis
ve toplam 520 anket iizerinden analiz yapilmustir.

Veri Toplama Araglari

Arastirmada veri toplama yontemi olarak Ogel(2014)’in ¢alismasinda kullandig1 6lgek kullanilmistir, hazirlanan
anket yliz ylize goriisme yoluyla uygulanmistir. Verilerin toplandigi anket ii¢ kisimdan meydana gelmektedir.
Anketin birinci kisminda, katilimcilarin aligveris merkezlerinde diizenlenen herhangi bir etkinlige katilip
katilmadiklar1 sorulmaktadir. Ikinci kisimda ise tiiketicilerin alisveris merkezlerini tercih ederken nelerden
etkilendigini belirlemek amaciyla 5°1i likert 6lgegi(1= Kesinlikle katilmiyorum, 2= Katidlmiyorum, 3= Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak 14 adet yargiya yer
verilmistir. Ugiincii boliim ise demografik bilgilere iliskin betimleyici sorulardan olusmaktadir.

BULGULAR ve YORUM

Arastirmanin bu boliimiinde gelistirilmis olan 6lgme araglarindan elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya
¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.
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Arastirma Kapsamindaki Katihmeilarin Kisisel Ozellikleri

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik Ozellikleri

Ahgveris Merkezinde Herhangi N

Bir Etkinlige Katilma Durumu %
Evet 477 91,7
Hayir 43 8,3
Toplam 520 100,0
Yas N %
18-26 129 24,8
27-35 181 34,8
36-44 116 22,3
45-53 64 12,3
54 ve lizeri 30 5,8
Toplam 520 100,0
Cinsiyet N %
Kadin 294 56,5
Erkek 226 43,5
Toplam 520

Medeni Durum N %
Evli Cocuklu 294 56,5
Evli Cocuksuz 48 9,2
Bekar 178 34,2
Toplam 520 100,0
Meslek N %
Kamu 146 28,1
Ozel 205 39,4
Ogrenci 61 11,7
Ev Hanimi 76 14,6
Diger 32 6,2
Toplam 520 100,0
Gelir N %
0-750 88 16,9
751-1500 66 12,7
1501-2250 107 20,6
2251-3000 101 19,4
3001-3750 55 10,6
3751-4500 43 8,3
4501 ve iizeri 60 11,5
Toplam 520 100,0

Aragtirma kapsamindaki kisilerin demografik 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde; aligveris merkezinde
gergeklestirilen herhangi bir etkinlige katilma durumuna gore %91,7° si evet, %8,3’ 1 hayir olarak
belirlenmisken, yas grubu dagilimlari incelendiginde %24,8 i 18-26, %34,8” 1 27-35, %22,3’ i 36-44, %12,3’ ii
45-53, %5,8” i 54 ve iizeri olarak belirlenmistir. Katilimcilarin %56,5” 1 kadin, %43,5” i erkek, %56,5° i evli
gocuklu, %9,2’ si evli gocuksuz, %34,2” si bekar olarak belirlenmistir. Arastirma kapsamindaki kisilerin %28,1°

i kamu, %39,4* 0 ozel, %11,7° si 6grenci, %14,6° s1 ev hanimi, %6,2” si diger olarak meslek gruplar
belirlenmisken, %16,9° u 0-750 TL, %12,7° si 751- 1500 TL, %20,6’ s1 1501-2250 TL, %19,4’ i 2251-3000 TL,
%10,6> s13001-3750 TL, %8,3 i 3751-4500 TL, %11,5” 14501 TL ve lizeri olarak belirlenmistir.

139



Tablo 2. Katihmcilarin Alisveris Merkezlerinde Diizenlenen Rekreasyon Etkinliklerinin Tiiketicilerin
Alsveris Merkezi Tercihi Etkilerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

= £ 5. .

tE E: E =z £z

ZE & 4% T T T =

O «® -] O v S -] QO «®

XM M zZM¥ X X 5 Ss.
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 77 119 110 189 24 293 117
Ozglindiir % 14,8 22,9 2172 36,4 46 ' '
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 53 102 126 211 28 311 110
cekicidir % 10,2 19,6 24,2 406 54 ' '
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 46 144 146 160 24 302 208
yaraticidir % 8,8 27,7 28,1 30,8 4,6 ' '
Etkinlik Yaraticihgl Boyutu Ortalama=3,02
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 48 118 162 170 20 299 104
giivenilirdir % 9,3 22,8 31,3 32,8 3,9 ' '
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 48 101 133 213 25 312 107
uygulanabilirdir. % 9,2 19,4 25,6 41,0 4,8 ' '
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 39 107 156 177 41 314 106
etkilidir % 7,5 20,6 30,0 34,0 7,9 ' '
Etkinlik Uygunlugu Boyutu Ortalama=3,08
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler f 66 219 130 96 9 254 098
yeterlidir % 12,7 42,1 25,0 18,5 1,7 ' '
Etkinlik Yeterliligi Boyutu Ortalama=2,54
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinlikler f 38 111 179 163 29 306 101
memnuniyet vericidir. % 7,3 21,3 34,4 31,3 5,6 ' '
Etkinlik Memnuniyeti Boyutu Ortalama=3,06
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler f 39 90 136 217 37 323 106
eglencelidir % 7,5 17,3 26,2 41,8 7,1 ' '
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikleri f 45 104 150 191 30 310 1.06
begenirim % 8,7 20,0 28,8 36,7 5,8 ' '
Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen etkinliklerden f 39 110 151 189 30 311 104
keyif alirim % 7,5 21,2 29,1 36,4 5,8 ' '
Alhgveris Keyfi Boyutu Ortalama=3,14
Aligveris merkezlerini ziyaret etmeye devam etmeyi f 52 80 104 239 45 327 113
diigiintirim % 10,0 154 20,0 46,0 8,7 ' '
Miisteri Olma Niyeti Boyutu Ortalama=3,27
Aligveris merkezlerinde vakit gegirmekten zevk alirim % ig,o 22,8 ;gi é??l 1;7 3,25 1,20
Aligveris merkezlerinde kalabildigim kadar uzun f 92 148 111 120 49 278 124

kalirim. % 17,7 285 21,3 23,1 9,4

Kalma Arzusu Boyutu Ortalama=3,01

Genel Ortalama=3,42

Tablo 2’ de yer alan katilimcilarin aligveris merkezlerinde diizenlenen rekreasyon etkinliklerinin tiiketicilerin
aligveris merkezi tercihi etkileri algisi incelendiginde, aligveris merkezlerinde diizenlenen rekreasyon
etkinliklerinin tiiketicilerinin aligveris merkezi tercihi etkileri algilariin orta diizeyde (X=3,42) oldugu
belirlenmistir.

Etkinlik yaraticihigi alt boyut algilarinin orta diizeyde (X=3,02) oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin etkinlik
yaraticiligi alg1 diizeylerine ait en yiiksek algiya sahip maddenin “Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinlikler g¢ekicidir> (X =3,11) maddesi iken en diisiik algiya sahip maddenin “Aligveris merkezlerinde
gergeklestirilen etkinlikler 6zgiindiir” (X=2,93) maddesi oldugu goriilmektedir.
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Etkinlik uygunlugu alt boyut algilarmin orta diizeyde (X=3,08) oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin etkinlik
uygunlugu alg1 diizeylerine ait en yiiksek algiya sahip maddenin “Aligveris merkezlerinde gerceklestirilen
etkinlikler etkilidir> (X =3,14) maddesi iken en diisiik algiya sahip maddenin “Alisveris merkezlerinde
gerceklestirilen etkinlikler giivenilirdir” (X=2,99) maddesi oldugu gériilmektedir.

Etkinlik yeterliligi alt boyut algilarinin orta diizeyde (X=2,54) oldugu belirlenmistir.

Algveris keyfi alt boyut algilarmmn orta diizeyde (X=3,14) oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin alisveris keyfi
alg1 diizeylerine ait en yiliksek algiya sahip maddenin “Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen etkinlikler
eglencelidir” (X=3,23) maddesi iken en diisiik algiya sahip maddenin “Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen
etkinlikleri begenirim” (X= 3,10) maddesi oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. Algveris Merkezlerinde Diizenlenen Rekreasyon Etkinliklerinin Tiiketicilerin Alisveris Merkezi
Tercihi Etkileri Alt Boyutlar1 Arasindaki iliskiyi Belirleyen Pearson Korelasyon Katsayis1 Sonuclar

Aligveris Keyfi

R 625"
Etkinlik Yaraticiligt

P ,000

R 588"
Etkinlik Uygunlugu

P ,000

R 4407
Etkinlik Yeterliligi

P ,000
**p<0,01

Aligveris merkezlerinde diizenlenen rekreasyon etkinliklerinin tiiketicilerin aligveris merkezi tercihi etkileri alt
boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemek i¢in yapilan pearsonkorelasyon katsayisi sonuglari incelendiginde:

Etkinlik yaraticiligi ile aligveris keyfi arasinda pozitif yonlii yiksek kuvvetli bir iliski vardir. (p<0,01)
(0,60<r<0,80) (r=0,625). Yani baska bir deyisle etkinlik yaraticilig1 algisinda bir artis oldugunda aligveris keyfi
algisinin artabilecegi belirlenmistir. Bu durumun terside dogrudur. H1 hipotezi kabul edilmistir.

Etkinlik uygunlugu ile aligveris keyfi arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iligki vardir. (p<0,01) (0,40<r<0,60)
(r=0,588). Diger bir ifadeyle etkinlik uygunlugu algisinda bir artis oldugunda aligveris keyfi algisinin
artabilecegi belirlenmistir. Bu durumda aligveris keyfi algisinda bir artis oldugunda etkinlik uygunlugu algisinin
da artmasi olasidir. H2 hipotezi kabul edilmistir. Etkinlik yeterliligi ile aligveris keyfi arasinda pozitif yonlii orta
kuvvetli bir iliski vardir. (p<0,01) (0,40<r<0,60) (r=0,440). Yani etkinlik yeterliligi algisinda bir artis oldugunda
aligveris keyfi algisinin artabilecegi belirlenmistir. Bunun sonucu olarak alisveris keyfi algisinda bir artis
oldugunda etkinlik yeterliligi algisinda da bir artis olur. H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Ahsveris Keyfi Bagimh Degisken Olmak Uzere Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Standartlastirilms

Bagimsiz Degiskenler Regresyon Katsaylar1 P

Etkinlik Yaraticiligi 0,382 9,135 0,000
Etkinlik Uygunlugu 0,296 7,176 0,000
Etkinlik Yeterliligi 0,138 3,747 0,000

Constant = 0,681; R?=0,470
F=154,703 (p=0,000)

Algveris  Keyfi=0,681+0,383*Etkinlik  Yaraticiligi+0,296*  Etkinlik Uygunlugu+0,138*  Etkinlik
Yeterliligi
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Tablo 4 regresyon denkleminin anlamliliginin yan1 sira hangi degerlerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve
bu degiskenlerin katsayilarint vermektedir. Belirlilik katsayisi (R2) 0,470 olarak hesaplanmis, F istatistigi
anlamli bulunmustur. Tablo 4’ den aligveris keyfi iizerinde etkinlik yaraticiligi degiskeninin 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bit etkisi oldugu sdylenebilir (p<0,05). Modelde; etkinlik yaraticiligi degiskenindeki 1
birimlik artigin aligveris keyfi tizerinde 0,382 birim artisa sebep oldugu goriilmektedir. Aligveris keyfi iizerinde
etkinlik uygunlugu degigkeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bit etkisi oldugu sdylenebilir (p<0,05).
Modelde; etkinlik uygunlugu degiskenindeki 1 birimlik artisin aligveris keyfi iizerinde 0,296 birim artisa sebep
oldugu goriilmektedir. Aligveris keyfi ilizerinde etkinlik yeterliligi degiskeninin 0,05 anlamlilik diizeyinde
anlamli bit etkisi oldugu sdylenebilir (p<0,05). Modelde; etkinlik yeterliligi degiskenindeki 1 birimlik artisin
aligveris keyfi {izerinde 0,138 birim artiga sebep oldugu goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Aligveris merkezlerinin sayilarinin artmasiyla birlikte AVM’ ler arasinda yogun bir rekabet ortaya ¢ikmustir.
Aligveris merkezleri daha fazla tiiketiciye ulasabilmek icin ¢esitli yontemlere basvurmaktadir. Bunlarin en
onemlilerinden birini de diizenledikleri etkinlikler olugturmaktadir. Cesitli etkinlikler diizenleyerek tiiketicileri
aligveris merkezine ¢ekme ve olabildigince uzun siire aligveris merkezlerinde bulunmalari i¢in caba sarf
etmektedirler. Biiyiik sehirlerde yasayan insanlar aligverig merkezlerini salt tiiketim mekanlar1 olarak gérmekten
¢ikarip bir yasam merkezi olarak gérmektedirler. Bundan dolay1 kentler de yasayan insanlar bos zamanlarini
degerlendirmek igin sik¢a aligveris merkezlerine gitmektedir. Aligveris merkezleri de tiiketicilerine hizmet
sunarken bu durumu géz oOniinde bulundurarak tiiketicilerin bos zamanlarim degerlendirecekleri mekanlari
(kafeler, restoranlar, spor salonlari, sinema, tiyatro ve konser gibi etkinlikleri) ve etkinlikleri tiiketicilerin
begenisine sunmaktadir. Bu baglamda aligveris merkezlerinin diizenledikleri etkinlikler 6nemli bir anlam
kazanmustir.

Bu calisma da aligveris merkezlerinde diizenledikleri etkinliklerin, tiiketicilerin aligveris merkezi tercih siirecini
ne yonde etkiledigi arastirilmistir.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerden; yas grubu dagilimi en fazla 18-26, %34,8’i olarak
belirlenmistir. Bu durumda aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklere katilanlarin gen¢ oldugu
goriilmistiir. Cinsiyet dagilima bakildigin da ise; katilimcilarin yaridan fazlasinin %56,5” ile kadin oldugu
goriilmiistiir. Bu durum aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklerin kadin katilimcilarin daha fazla ilgisini
cektigini gostermektedir. Medeni durum degiskenine bakildigin da ise; katilimeilarin yaridan fazlasini %56,5’ ile
evli ¢ocuklu oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore diizenlenen etkinliklere katilanlarin ¢ocuklu aile oldugu
goriilmistiir. Etkinliklerin ¢ocuklara hitaben yapildig1 diistiniilmiistiir. Meslek degiskenine bakildiginda ise; en
fazla , %39,4° i 6zel sektdr galisanlart oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda 6zel sektorde calisanlarin daha fazla
sosyal guruplar oldugu goriilmiistiir. Son olarak da gelir durumu degiskenine bakildiginda; en fazla %20,6 ile
1501-2250 TL oldugu goriilmiistiir. Orta gelir diizeyindeki katilimcilarin etkinliklere daha fazla ilgi gosterdigi
sonucuna vartlmigtir.

Aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklerin yaraticiligt arttikca, aligveris merkezi tiikketicilerinin aligveristen
aldiklart keyif de paralel olarak artmaktadir. Aligveris merkezi tiiketicilerinin katilmis olduklart etkinliklerin
yaraticiligina bagli olarak aligveris merkezinde gegirdikleri zaman siiresince keyif almaktadirlar. Bundan dolayi
aligveris merkezi yoneticileri, miisterilerin aligveris keyiflerini arttirmak i¢in diizenlenen etkinliklerin yaratici
olmasina 6zen gostermelidir.

Aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklerin uygunlugu arttik¢a, aligveris merkezi tiikketicilerinin aligveristen
aldiklar1 keyif de paralel olarak artmaktadir. Aligveris merkezi yoneticilerinin diizenledikleri etkinliklerin kendi
amaclarina uygun olmasimnin yani sira misteriler i¢in uygun olmasi da onemlidir. Bu ¢ercevede miisteriler
acisindan etkinliklerin uygunluguna bakilarak aligveris merkezleri etkinlikler diizenlemelidir.

Aligveris merkezlerinde diizenlenen etkinliklerin yeterliligi arttik¢a, aligveris merkezi tiiketicilerinin aligveristen
aldiklar1 keyif de dogru orantili olarak artmaktadir. Aligveris merkezinin diizenlemis oldugu etkinliklerin yeterli
olmasi durumunda miisterilerinin aligveristen keyif aldiklar1 goriilmiistiir. Bundan dolay1 aligveris merkezi
yoneticilerinin, aligveris merkezinde diizenledigi etkinliklerin hem tiiketiciler hem de kendi amaglarina ulasmada
yeterli olmas1 yoniindeki ¢alismalari, etkinliklerle birlikte var olan hedeflerine ulagmada yarar saglayacaktir.
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Aligveris merkezi yoneticileri diizenledikleri etkinliklerde, etkinligin yaraticiligl, etkinligin uygunlugu ve
etkinligin yeterli olmasina 6zen gosterdikleri takdirde tiiketicileri aligveris merkezlerinin siirekli miisterisi haline
getirme olasiliginin artacagi sdylenebilir.
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