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Bu ¢alismanin temel amaci, tiiketicilerin eglence ve zevk ile deneyimledigi bir aktivite
olan rekreatif aligverisi incelemektir. Rekreatif aligveris lizerine yapilan arastirmalar
nispeten smirlidir, bu nedenle bu ¢alismanin amaci, rekreatif aligveris literatiiriine 151k
tutmaktir. Bu baglamda rekreatif aligveris tizerine bu calisma, turizm isletmeleri ve
aligveris merkezi (AVM) pazarlama yoneticileri igin rekabette avantaj elde etmek adina
onem tasimaktadir. Bundan dolayi, rekreatif aligverisin boyutlarinin kesfi, gelecekte
yapilacak arastirmalar i¢in teorik bir c¢ergeve sunacaktir. Bu anlamda, bu ¢alismanin
temel amaci (1) rekreatif aligverisin boyutlarin1 kesfetmek, (2) rekreatif aligverisi
etkileyen AVM ¢ekim unsurlar1 ve destinasyon ¢ekim unsurlarini incelemek ve (3)
rekreatif aligverisin miisteri tatmini ve davranissal niyeti nasil etkiledigini saptamaktir.
Bu amaglara ulasmak i¢in hem nitel hem de nicel arastirma yontemleri birlikte
yiiriitiilmiistiir. Arastirma, Istanbul Ili'ndeki aligveris merkezlerinde 1213 alisveris
merkezi tiiketicisi ile gergeklestirilmistir. Verilerin toplanmasinda anket yontemi ve
verilerin analizleri i¢in tanimlayici istatistikler, A¢gimlayic1 Faktor Analizi, Dogrulayict
Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi, T-Testi ve ANOVA Analizi’nden
faydalanilmistir. Aragtirma sonuglari, rekreatif aligveris ile ilgili boyutlarin “duygusal
deneyimler”, “hedonik aligveris”, “kesfetme/macera aligverisi”, “sosyal amagl
aligveris” ve “firsat aligverisi” boyutlarindan olustugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma
bulgularima gére, AVM ¢ekim unsurlar1 ve destinasyon ¢ekim unsurlar1 ile rekreatif
aligveris arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Rekreatif aligveris, miisteri
tatmin ve davranigsal niyeti arasinda anlamli bir iligkiye sahiptir. Genel anlamda bu
arastirma, literatiire, turizm isletmeleri yoneticilerine ve aligveris merkezi yoneticilerine
katk1 saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Rekreatif Aligveris, Aligveris Merkezi Cekim Unsurlari,

Destinasyon Cekim Unsurlari, Miisteri Tatmini ve Davranigsal Niyet.
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Abstract

THE RELATIONSHIP BETWEEN ATTRACTIVENESS FACTORS WITH
RECREATIONAL SHOPPING, SATISFACTION AND RE-PURCHASE
INTENTION

ilke KAYA
Department of Tourism and Hotel Management
Institude of Social Sciences, March 2013
Advisor: Associate Professor Dr. Metin ARGAN

The main purpose of this study is to examine recreational shopping as an activity
experienced by consumers with fun and pleasure. There exists relatively little researches
on recreational shopping; therefore the aim of the current research is to shed some light
on recreational shopping literature. In this sense, the research on recreational shopping
have significant implications as to how well marketing managers of shopping centers
and managers of tourism business get advantages in competition. Thus, identifying the
aspects of recreational shopping would offer a theoretical frame for future studies. In
this sense, the main objectives of this study are (1) to determine the underlying aspects
of recreational shopping, (2) to evaluate attractiveness factors of shopping centers and
attractiveness factors of destination which have some effects on recreational shopping
and (3) to examine how recreational shopping influence customer satisfaction and
behavioral intention. In order to achieve these goals, both qualitative and quantitative
research methods were used in this study. A total of 1213 shoppers in the shopping
malls in Istanbul were conducted this research. Survey method were used to collect data
and descriptive statistics, Exploratory Factor Analysis, Confirmatory Factor Analysis,
Structural Equation Modelling (SEM), T-Test and ANOVA Analysis were used for data
analysis. The results revealed five factors related to recreational shopping, which are
“emotional experiences”, “hedonic shopping”, “exploration/adventure shopping”,
“social shopping”, “value shopping”. According to the research findings, shopping mall
attractiveness factors and destination attractiveness factors found a significant
relationship between recreational shopping. Recreational shopping has a significant
relationship with customer satisfaction and behavioral intention. Overall, this research
makes contributions to literature, tourism business managers and shopping mall
managers.

Key Words: Recreational Shopping, Shopping Center Attractiveness Factors,
Destination Attractiveness Factors, Customer Satisfaction and Behavioral Intention.
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Giris

Degisen ve gelisen yeni diinya diizeniyle, sosyal ve toplumsal degisimler sayesinde
aligveris merkezleri (AVM) o6nemli rekreasyon kompleksleri olarak ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Giiniimiiziin modern diinyasinda sik karsilasilan bir yap1 olan AVM, gelisen
yeni teknoloji, yeni tiretim sekilleri, sosyal yasamdaki degisiklikler ile yeniden evrim
gecirmistir. Sosyal ve toplumsal alanlarda goriilen bu gelisim ve degisimler, toplumlarin
hem rekreasyon hem aligveris hem de eglence kavramlarini etkilemistir (Aktas, 2009:
33). Gelismis ekonomilerde, “alisveris”, agik¢a 6nemli bir etkinlik haline gelmistir.
Artik aligveris, sadece bir liriinii ya da hizmeti satin almak degil ayn1 zamanda eglence
ve bos zaman etkinligidir. Aligveris merkezleri {irlin satin alinmasini da igeren ancak
aynt zamanda, yeme-igme, eglence, insanlarla bir araya gelme ve goriilme gibi
deneyimler sundugu i¢in insanlarin ilgisini ¢ekmeye baglamistir (Gilloch ve Benjamin,
1996°dan akt. Thorns, 2004: 133). Aligveris, giiniimiizde ticari bir eylem olmasinin yani
sira, glinlik yasamda 6nemli yer tutan sosyal ve rekreatif bir aktivitedir (Acar, 2006: 2).
Bos zaman faaliyeti olarak “hog¢a vakit gecirme” aktivitesi olarak aligverisin farkli bir
nitelik ve 6nem kazanmasiyla bu vakitlerin gegirildigi aligveris merkezleri de tiiketiciler
i¢in giderek onem kazanmaktadir. Ozellikle de kentlerdeki bu kamusal alanlar rekreatif

aligveris i¢in iyi bir deneyim saglamaktadir (Komiircii, 2007: 2).

Giliniimiiz aligveris mekanlarinin tasariminda cocuk, kadin ve erkeklere iliskin
¢ozlimleyici ve etkileyici yaklasimlar sergilendigi goriilmektedir. Aligveristen sikilan
tiketiciler igin “entertainment” birimleri olarak tanimlanan eglence mekanlari,
aligveristen sikilan tiiketicilerin hosca vakitler gecirebilecegi deneyim ve hizmetler
sunmaktadir. Aligveris merkezlerindeki bu rekreatif aktivite alanlarinin toplam aligveris
merkezleri igerisinde giderek biiyiilk paya sahip olmaya basladiklar1 goriilmektedir
(Argan, 2007: 126). Aligveris merkezlerinin biiyiisine kapilan bazi tiiketiciler,
perakendecilerce yiiriitilmekte olan promosyon faaliyetlerinden kontrolsiizce
etkilenebilmekte ve ihtiyaglar1 disinda aligverigler yapabilmektedirler. Agike¢a tiiketici
davraniglar1 ve tiikketim kaliplar1 bu aligveris merkezlerince etkilenmektedir (Kiligarslan,

2010: 353).



Bazi tiiketiciler i¢in yalnizca ihtiyaglarin giderilmesinden ibaret olan aligveris eylemi,
pek cok tiiketici igin aligveristen haz alinmasina gerek duyulan, eglence temelli
aligverige diger bir ifadeyle rekreatif aligverise doniigsmiistiir. Tiiketicilerin aligveris
deneyiminden hedonik (hazza dayali) degerler elde etmesi, tiiketicilerin ayni alisveris
merkezini tekrar ziyaret etme olasiligini da yiikseltmektedir. Tiiketicilerin aligveris
deneyimlerine yeni, farkli veya essiz anlamlar yiiklemeyi basaran aligveris merkezleri
yoneticileri, rakiplerine gore farkindalik yakalamis ve kazang diizeyini arttirmis
olacaktir. Bu nedenle bu ¢alismanin amaci; (1) rekreatif aligverisin boyutlarini ortaya
cikarmak, (2) rekreatif aligverisi etkileyen alisveris merkezi ¢ekim unsurlarint ve (3)
destinasyonu ¢ekim unsurlarimi incelemek, (4) tiiketicilerin rekreatif aligveris
egilimlerinin misteri tatmin ve davranigsal niyeti lizerindeki etkilerini tespit etmektir.
Arastirma sonuglarina dayali olarak perakende c¢evresine ve bir destinasyonun
pazarlanmasindan sorumlu olan yoneticilere rekreatif aligveris tiiketicileri i¢in Oneriler
sunulacaktir. “Cekim Unsurlari Ile Rekreatif Aligveris, Tatmin ve Yeniden Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliski” adli arastirmanin ilk bdliimiinde bos zaman ve rekreasyon ile
ilgili bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde ise aligveris kavrami ve aligverisin
tarihsel gelisimi, aligveriste magaza atmosferinin 6nemi ve etkileri, rekreatif aligveris
kavrami ve rekreatif aligveris tiiketicileri ile ilgili literatiir sunulmustur. Ugiincii
bolimde AVM c¢ekim unsurlar1 ve rekreatif aligveris iligkisi, dordiincii boliimde
destinasyon ¢ekim unsurlar1 ve rekreatif aligveris iliskisi, besinci boliimde miisteri
tatmin ve davranigsal niyet iligkisi, altinci boliimde ise arastirmanin yontemine yer

verilmistir.

Literatiirde rekreatif amagh aligverisle ilgili arastirmalarin ulusal boyutta ¢ok yeterli
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle rekreatif aligverise yonelik yapilacak her tiirlii
kuramsal ve uygulamali ¢alisma, perakende sektorii liderlerinin rakipleri ile daha giigli
rekabet edebilir hale gelmesi agisindan 6nem teskil etmektedir. Bu ¢alisma ile rekreatif
aligverisin derinlemesine incelenmesi ve rekreatif aligveris yapisinin daha iyi anlasilarak
tiikketicilere daha 1yi alternatifler sunulmasi adina ¢alisma 6nem arz etmektedir. Calisma
sayesinde rekreatif etkinlikler diizenleyen AVM yoneticilerinin ve destinasyonun
pazarlanmasindan sorumlu olan yoneticilerin daha etkili organizasyonlar diizenlemesi

ve yiirlitmesi saglanabilir.



Birinci Boliim
Bos Zaman ve Rekreasyon

1.Bos Zaman

1.1. Bos Zaman Kavrami

Zaman; olgularin birbirini izlemesiyle zihinde yaratilan ve yine olgularin iginde siiriip
gidecegi diisliniilen, baslangi¢ ile sonu bilinmeyen soyut bir kavramdir (Karakiigiik,
1995: 2). Bireyler, zamanlarmi iyi planlamak durumundadir. Zaman tasarruf
edilemeyen, Odiing alimamayan, kiralanamayan, satin alinamayan, cogaltilamayan,
depolanamayan, sadece kullanilan ve kaybedilen, kit ve essiz temel bir kaynak olma
gibi nitelikleri yer almaktadir (Eren, 1991: 95). Tasarruf edilemeyen bir kaynak olan
zamanin kullanim boliimleri ise (Can, 1991: 246): (a) ¢alisma zamani, (b) calismaya
bagl etkinliklere ayrilan zaman, (C) yasami siirdiirmeye yonelik etkinlikler, (d) bos
zaman (leisure time)’dir. Edginton vd. (2004: 6), bos zamani, bireysel isteklerin
gerceklestirilebilecegi 6zgiirliik hissi ile bagdastirmaktadir. Bos zaman; oyun, spor,
kiltiir, sosyal etkilesim ve is gibi goriinen ancak is kapsamina girmeyen aktiviteleri
igermektedir. Bos zaman, hizmet ekonomilerinden hizla 6nemli bir hale gelen ekonomik
bir aktivitedir. Oxford Ingilizce Sézliigii'nde bos zaman, mesgul olunmadig
durumlarda kisilerin kullanimindaki zamani harcama durumu olarak tanimlamaktadir.
Gergekte de kelimenin kokeni Latince’de licere “izin” dir. Bos zaman hizmetleri, bos
zaman ile ilgili ¢esitli organizasyonlar tarafindan saglanan hizmetlerden olusmaktadir.

Bu hizmetler genellikle ev diginda yapilan hizmetlerdir. Bu hizmetler:

e Disarida yeme- i¢me faaliyetlerini,

e Evden uzaklasma durumlarini,

e Bos zaman mekanlarimi ziyaretleri,

e Evden disarida yapilan seyahatleri,

e Sportif aktiviteleri izleme ve bu aktivitelere katilima,
e Tiyatro ve diger kiiltiirel aktivitelere katilim1 ve

e Bos zaman aktivitesi olarak alisverisi igermektedir (Lashley ve Ross, 2003: 16).



Se¢im Ozgiirliigii, bos zaman ve oyunun taniminin 0odak merkezinde yer almaktadir.
Oyun, genel olarak c¢ocuklarin siirdiirdiigii aktiviteleri ya da yetigskinlerde ¢ocuksu
davraniglar1 ifade etmektedir. Oyun, etkileyici ve igsel bir motivasyondur. Bos zaman
ve oyun, igsel tatmin i¢in ya da kisinin kendi iyiligi i¢in bir seyler yapmasidir.
Rekreasyon ise kisisel veya sosyal yararlari siirdiirmeyi planlayan, organize edilmis bos

zamandir (Kelly, 1982: 29-30).

Diger bir ifade ile bos zaman, insanin hem kendisi hem de diger bireyler igin tim
zorunluluklardan veya baglantilarindan kurtuldugu ve kendi sectigi eglendirici ve
dinlendirici bir faaliyetle ugrasacagi zaman dilimidir (Ince, 2000: 11). Bos zamanin
ortaya ¢ikmasinda Sanayi Devrimi onemli bir rol oynamistir. Sanayi Devrimi’nin
gerceklesmeye baslamasindan sonra c¢alisma hayatinda Onemli degisiklikler
gerceklesmistir. Glinliik calisma siiresi 8 saate, haftalik calisma siiresi ise 40 saate
diigsmiistiir. Bunun sonucunda ise, insanlarin kendilerine ayirdiklari zaman oraninda
biiyiik bir artislar meydana gelmistir (Ince, 2000: 11). insan Haklar1 ve g¢alisma
kosullariin iyilestirilmesi sonucunda, giinliik calisma saatinin sekiz saate indirilmesi ile
hafta sonu tatilinin iki giine ¢ikartilmasi bos zamanin artisindaki 6nemli etkenlerdir.
Bunlara ek olarak iicretli yillik izin, emeklilik yasinin 65 olmasi gibi nedenlerin yani
sira, sosyal giivenlik uygulamalar1 ve tip alanindaki gelismelerle insan Omriiniin

uzamasi bos zamanin artmasina neden olmustur (Kozak, 2009: 7).

Bunlarin yani sira bos zaman kavrami, is zamani ve kisisel/fiziksel bakim i¢in gerekli
zaman kavramlar1 ile Kkaristirilabilmektedir. Leitner ve Leitner (1996: 4-5), bu
kavramlarla ilgili kanisikliklara son vermek amaciyla yaptiklart agiklamalarda,
aktivitenin 6zglr irade ile yapilip yapilmadig: kriterini temel almaktadirlar. Buna gore;
ornegin bir kisi icin glinde 6 saatlik uyku yeterli oluyorsa, bu 6 saatlik siire, kisinin
kendisi i¢in harcamasi gereken kisisel bakim zamanidir. Ancak bu kisi, hafta sonunda
hastalik, rahatsizlik gibi nedenlerle ii¢ saat daha fazla uyumay tercih ediyorsa, tiim bu 9
saatlik siire, onun kisisel bakim zamani olarak nitelendirilmektedir. Ancak kisi, li¢ saat
daha fazla uyumayi, stres atmak, motive olmak ve kendisini daha iyi hissetmek gibi
nedenlerle tercih ediyorsa, bu {i¢c saatlik siire de bos zaman olarak

adlandirilabilmektedir.



Bos zamanin bagimsiz bir yasam alani olarak algilanmasinin tarihi ¢ok eskilere
uzanmaktadir. Endiistriyel yasam ile birlikte gelisen toplumsal ve kiiltiirel hayat, kendi
icinde 6zerk yasam alanlarin1 ortaya ¢ikarmustir. Isin/calismanin (work), zorunlu,
esglidiimli, kuralci, orgiitlii ve ritiiel bir yapiya biirlinmesi, ¢alisma dis1 alanin da
endiistriyel nitelikler tasiyan ilkelere donlismesine sebep olmustur (Aytag, 2002: 232).
Leitner ve Leitner (1996: 9), bos zaman kavramini1 degerlendiren ¢esitli yaklasimlar

sOyle siralamigslardir;

e Geleneksel/Klasik Bos Zaman Yaklasimi: Bu yaklasima gore, bos zaman
aktiviteleri, mutlak suretle bireylerde olumlu bir izlenim birakmalidir. Ornegin;
bir bireyin bos bir zaman diliminde siradan bir sinema filmi izledigi ve bundan
¢ok da memnun kalmadig1 diisiiniiliirse, geleneksel yaklasima gore, bu filmin
izlettirildigi siire, zamanin kot bir sekilde gecirildigi ve tiiketildigi gerekgesiyle,
bos zaman kapsaminda degerlendirilememektedir.

e Faydanin Gerekli Olmadigim Savunan Goriis: Bu bakis agisi, bos zamanin
fayda elde etme kriteri gozetilmeden de kullanilabilecegini savunmaktadir. Bu
goriise gore, giinde 8 saat TV izleyen kronik bir TV izleyicisi, bu aktivitenin,
eglenceli oldugu ve fiziksel bir zarar ortaya g¢ikarmadigi siirece, tatmin edici
oldugunu savunabilmektedir. Ciinkii bu bireye bos zamanin bir amaci ya da
faydal1 bir yonii olmak zorunda degildir.

e Bos Zamanin Toplumsallasmak i¢in Bir Vasita Oldugunu Savunan Goriis:
Bu goriise gore, bos zaman ve bos zaman aktiviteleri, kisisel gelisim ve diger
toplum bireylerine faydali olma amaglarini icermektedir.

e Sosyal Smifin Bir Sembolii Olarak Bos Zaman: Bu goriise gore; bos zaman
aktivitelerine vakit ve maddi olanak ayrilabilmesi, bireyin yliksek bir sosyo-
ekonomik diizeyde oldugunun bir gostergesidir.

e Bir Aktivite Olarak Bos Zaman: Aktivite olarak bos zaman, rekreasyon ile ayn1
anlamdadir.

e Biitiinciill Bakis A¢isi: Bos zaman ve is zamanini birbirinden ayrilmaz olarak
gormektedir. Ciinkii bos zamani olusturan elemanlar; is aktiviteleri, egitim

faaliyetleri ve diger sosyal olaylarin tiimiinde bulunmaktadir.



Insanlarin zamam genel olarak; caliyma faaliyetleri, yasamim siirdiirme faaliyetleri
(yeme-igme, uyku, ihtiyaglar, aligveris gibi) ve bu faaliyetlerin disinda kalan
zamanlardaki bos zaman faaliyetleridir. Insanlar i¢in zaman kisith oldugundan, bir
kategorideki degisme, diger kategorideki faaliyetleri de etkilemektedir. Ornegin;
haftalik calisma saatleri azaldik¢a bos zaman ve aligveris i¢in ayrilan zamanda artig
yasandig1 goriilmektedir (Icéz, 2000: 19). Giiniimiizde modern toplumlarin
vazgecilmezi haline gelen bos zaman faaliyetleri, toplumun her alaninda giiciini
hissettirmeye baslarken, ¢ok ¢alisma gibi birtakim degerler giderek 6nemini yitirmeye
baglamistir. Ortaya “yasamin keyfini ¢ikar” anlayisinda, hedonist/narsist niteliklere
sahip yeni bir diisiince yapisi ¢ikmaktadir. Kapitalizmi yaratan modern bireyin “ideal
yapis1”, arzularini 6ne ¢ikaran hedonist (hazci) tiiketiciye birakmaktadir (Koktas, 2004:
4).

Bos zamana yonelik birtakim ¢aligmalar yer almaktadir. Cushman, Veal ve Zuzanek
(2005: 289)’in arastirmasi, kadinlarin genel olarak erkeklerden daha az bos zamani
oldugunu belirtmektedir. Ozellikle de iicretli is giiciine katilan kadimlarin daha az bos
zamani bulunmaktadir. Katilim ornekleri, kadmlarin spor, kiiltiirel ve sanat
aktivitelerinde daha az aktif oldugu egiliminde oldugunu gostermektedir. Bulgular,
kadinlarin ev temelli faaliyetlere daha fazla egilimli olduklarini gostermektedir. Cilinkii
cocuk bakimi, ev i¢i sorumluluklar, ekonomik ve kiiltiirel kisitlamalar nedeniyle
kadinlarin bos zaman sec¢imleri siirhidir, bu da kadinlarda 6zgiirliik eksikliginin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir diger arastirma bulgularina gére daha geng ve
daha yash kisilerin, daha ¢ok bos zamani varken, genel olarak insanlarin birtakim
faaliyetler i¢in haftada en az 35 saati bulmaktadir. Buna ek olarak Amerika Birlesik
Devletleri’'nde bos zamana harcanan miktarn yaklasik 160 milyar $ oldugu tahmin
edilmektedir. Ortalama hane halki gelirinin yaklasik %5’ini dogrudan bos zaman

aktivitelerine harcamaktadir (Kelly, 1982: 8-9).

Bos zaman aktiviteleri iizerine yapilmis arastirmalardan biri olan Yin (2005: 176)’in
aragtirma bulgulari, kentli hane halkinin evlerinde bos zamanlarinda TV izlemek, Kitap
ya da gazete okumak, radyo dinlemek, Majiang (Cin Dominosu) oynamak, aile tiyeleri
ile sohbet etmek gibi aktivitelerin Cin’de en popiiler bos zaman aktiviteleri oldugunu

ortaya cikarmistir. Miizik dinlemek ve VCD (Video Compact Discs) izlemek, sonraki
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en popiiler bos zaman aktiviteleridir. Golf oynamak, yiiksek fiyatindan dolay1 en az
popliler olan aktivitedir. Tenis, bilardo, buz pateni, balik tutma, avcilik, bri¢ oynama en
az popiler aktiviteler arasinda yer almaktadir. Bos zaman endiistrisi, teknoloji
tarafindan etkilenmektedir. Bir¢ok bos zaman aktiviteleri, 6zellikle video oyunlari,
simiilasyon programlari, kiiclik kisisel bilgisayarlar vb. yeni teknolojilere yol agmistir

(Leadley, 1992: 10).

Kanada’da ise yapilan istatistiksel bir arastirmada 16 yas tstii bireylerin, ortalama
giinliik 6.2 saat bos zamana sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bos zaman miktar1 son 10
yilda, 1992 ve 1998 yillar1 arasinda her giin 5 dakika artarak Kanadalilar i¢in sabit
kalmistir. Beklendigi gibi yas ve cinsiyet, bos zaman miktar1 ile iliskilidir.
Ortalamalarda, Kanada’da 15 yas iistii erkelerin, 15 yas istii kadinlara goére yarim
saatlik daha fazla bos zamanlar1 bulunmaktadir. Ozellikle 25 yas altindaki geng
Kanadalilar giinliik 6,6 saat bos zamana sahiptir. 1992 ve 1998 yillar1 arasinda,
Kanadalilar, giinliik 6 dakikalarini okumaya adayarak bos zaman miktarlarini
azaltmislardir. TV izleme ve aktif spor yapma gibi diger kategoriler giinliik 1 ila 3
dakika zaman dagilimini arttirmistir. Statistic Canada’ya gore 1998’de bos zaman
tahsisinin yiizde olarak dagilimlarinda yer alan aktiviteler olarak; % 36 ile ilk sirada TV
izleme, % 31 ile Sosyallesme, % 8 ile Spor, % 8 diger bos zaman aktiviteleri, % 6 ile
gontlli aktiviteler, % 6 okuma, % 3 Sinema filmleri, eglence ve % 2 diger pasif bos

zaman aktivitelerinden olusmaktadir (ERA: Economics Research Associates, 2004: 57).
1.2.Bos Zamanin Yapisal Ozellikleri

Daha 6ncede vurgulandigi lizere bos zaman, bireylerin dinlendigi, zevkli vakit gecirdigi,
streslerinden ve yorgunluklarindan arindigy, ilging deneyimler yasadigi, 6zgiir ve mutlu
olmak i¢in kendi bagimsiz iradesi ile sectigi zaman dilimidir. Bos zamanin yapisal
ozelliklerinden Once bos zamani ya da zorunlu olmayan serbest zamani daha iyi
anlayabilmek adina rekreasyon, kisisel bakim ya da is/¢alisma gibi terimleri ele almak
ve bunlar arasindaki ayirima varmak gerekmektedir. Leitner ve Leitner (2004: 4-5), bu

kapsamdaki ayirimi asagidaki gibi ifade etmektedir:



e Is, zorunlu olan zamanda yapilmaktadir. Oysa bos zaman, zorunluluklardan
arindirilmis serbest zaman ifade etmektedir. Is, kisitlama ve taahhiidii icermektedir.
Is terimi, hem zaman tiiketimi ile ilgili olup hem de bir etkinlik olarak
kullanilabilmektedir.

e Kisisel Bakim; bireylerin kendi refahi i¢in bakimma adadiklar1 zamani ifade
etmektedir. Bos zaman da bireyin refahi i¢in olmasina karsin, kisisel bakim bireyin
yasamsal gerekliliklerini temel almaktadir.

e Rekreasyon ise eglence amaciyla bos zamanda sergilenen aktiviteleri ifade

etmektedir.

Bos zaman nasil olusturulur? 24 saatlik normal bir zaman diliminin igerisinde serbest
zaman nereden gelmekte ve birey i¢in nasil uygun hale getirilmektedir? Serbest
zamanin Uretilebilmesi ve biriktirilebilmesi amaciyla gerekli olan birka¢ yol

bulunmaktadir. Bu yollar:

e Ekonomik miilkiyet yoluyla,

e Teknolojik ilerlemeyle,

e Erteleme ya da yiikiimliiliikleri yerine getirmemeyle,
e Faaliyetleri kisitlamayla,

e Emeklilikle,

e Gerekli faaliyetlerin tamamlanmasi ile ger¢eklesmektedir (Shivers ve deLisle,

1997: 94).

Serbest zaman (free), higbir faaliyette bulunulmadan gegirilen zaman olarak, bos zamani
(leisure) ise; 6zel sayilabilecek nitelikteki faaliyetlere katilarak gecirilen zaman seklinde
ifade edilmektedir. Bos zamanin birtakim oOzellikleri asagida yer almaktadir
(Mieczkowski, 1990’dan akt. Demir ve Demir, 2006: 36):

e Bos zaman, distan gelen zorlamalara bagli kalinmadan, kisinin kendi kontrolii ile

saglanmaktadir.
e Bos zaman, eglenme, hosca vakit gecirme ve mutluluk duygulari uyandirmaktadir.
e Bos zaman, herhangi bir iicretin alinmadig bir zaman dilimidir.

e Bos zaman, tatmin edici deneyimlerin yasandigi bir zaman araligidir.



Bos zamanin temel fonksiyonlar1 arasinda; dinlenmek = yorgunluk ve stres atmak,
eglenmek = can sikintisim1 ortadan kaldiran, rahatlamaya yarayan eglenme, gelisim
fonksiyonlar: = daha genis sosyal katilima zemin hazirlayan insanin kisiligini gelistiren
faaliyetler de yer almaktadir (Karakiiciik, 1995: 39). Bos zamanin yapisi geregi;
“bireysel temsil”, “toplumsal kabul goérme”, “kimlik edinme”, “ulusal biitliinligi
saglama”, “ideolojik farkliliklari nétralize etme”, “iktidar karsisindaki bagimlilig
arttirma”, “tiiketimci/hazc1 giidiiler iiretme”, “uyumculuk” ve “riza gostericilik” gibi
gizli gorevlere ve bunlara bagl yeni egilimlerin olusturulmasina hizmet etmektedir
(Aytag, 2004: 115). Bos zamanin bu fonksiyonlarinin yani sira dinlenme, sinirlerin
gevsemesi ve kisiligin gelistirilmesi amaci ile yapilmaktadir. Bos zamanin diger
Ozellikleri arasinda;
e Sorumluluk tastyan bir gorevi olmasi,
e s hayatinin ortaya cikardigi bedensel yorgunlugu ve zihinsel gerilimi azaltici
islevi olmasi,
¢ Rutinden kagip kurtulmay1 saglayan, eglenme ve desarj olma islevi olmasi,
e Fiziksel, zihinsel ve ruhsal kapasitenin gelismesine uygun yeni kosullarda kisilik
gelistirme islevi olmasi yer almaktadir (Hacioglu ve Gokdeniz, 1998’den akt.
Hacioglu vd., 2003: 28).

Bos zaman kavrami ve bos zamanin yapisal 6zellikleri ile ilgili bilgilere yer verdikten
sonra rekreasyon kavramina ise kisaca deginmek gerekirse, rekreasyon bos zamani olan
insanlarin bu bos zamanlarinda gergeklestirecekleri etkinliklerle ilgili faaliyetlerdir. Bos

zaman, ¢alisma dis1 zaman dilimi igerisinde yer almaktadir. Bos zamanin kullanimz;

e Toplumun iiretim iligkilerinden,

e Orgiitlenme bigiminden,

e Teknolojik gelismelerden,

e Toplumun sosyo-ekonomik yapisindan,

e Toplumun kiiltiirti, deger yargilari, 6rf ve adetlerinden,
e Yasananilan yerlerden (kirsal, kent),

e Calisma alanlarindan,

e Ulasim sekillerinden,



e iklimden,
e Cinsiyetten,

e Yas, sosyal sinif, egitim diizeyi ve aile yapisindan etkilenmektedir (Karakiigiik,
1995: 20).

Diger yandan bos zaman, rahatlama, zevk alma (aktif ya da pasif), serbest kalma ve
iyilesme gibi birka¢ farkli yonde algilanabilmektedir. Bu algilarin bireylerin kisisel
gelisimleri tizerine etkileri bulunmaktadir (Shivers ve deLisle, 1997: 98-100).

e Rahatlama: Bos zamanm bir formu olarak rahatlama/gevseme, yorgunlukla
birlikte eforun gegici olarak durdurulmasidir. Dinlenme ve rahatlama, bazi1 yonleri
ile bos zamanin ayrilmaz bir pargasidir. Bazen giin boyunca dinlenme ve
rahatlama, pek ¢ok insan igin fiziksel ve zihinsel enerji tiiketiminin basit bir
sekilde durdurulmasini ve rahatlamaya baslamay: ifade etmektedir. Bu nedenle
kahve molalari, baz1 iilkelerde bir kurum haline gelmistir. Bu molalar, insanlara
oturup bagkalar1 ile konusma ve diisiinme firsat1 ile faaliyetlerinin geri kalanini
bitirmek icin kendilerine art1 bir enerji vermektedir. Her birey kendi yoluyla bir
mola almaktadir. Bazi insanlar, bir kitap, gazete ya da dergi okuyarak bunlar
gerceklestirirken, bazilar1 ise aligveris merkezlerinde gosterileri ve oyunlari

izlemektedir.

e Aktivite ile Eglenme: Eger bireyler katilim igin gerekli bilgi ve beceriye sahipse,
bos zaman her zaman i¢in eglenceli hale getirilebilmektedir. Bos zaman
deneyimleri, eglenceyi yaratmak igin kasithi bir girisimden ibarettir. Keyifli,
eglenceli deneyimler, astronomiden zoolojiye; biri ile randevulasmaktan, sahne
sanatlarina; daga tirmanmaktan magaraciliga; okuma, yazma, oyun oynama ya da
tura katilma gibi faaliyetlerden pek ¢ok hobilere kadar ¢esitli aktivitelerle

yaratilabilmektedir.

e Pasif Eglence: Bos zaman, aktif katiliml1 bir eglence firsat1 yerine pasif bir zevk
kaynagi olarakta goriilebilmektedir. Biiylilkk bir sektdr olan bos zaman
aktivitelerine seyirci olarak katilim sekli, profesyonel atletler, popiiler sarkicilar,

aktorler, miizisyenler ve diger eglendiren birimler tarafindan yonetilen multi-
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milyon dolar iicretlerin hakimiyeti tarafindan dogrulanmaktadir. Kitle iletisim
araclar1 bu astronomik basaridan sorumludur. Amerika Birlesik Devletleri’nde
herhangi bir aksam bir kanali, 100 milyondan fazla kisi, izlenme oranmin en
yiiksek oldugu zamanda izlemekte ve TV’ nin bu yaygin etkisi tiim diinyada olay

olmaktadir.

Serbest Kalma: Pek ¢ok insan, bos zamani hayatlarindaki tatminsizliklerinden ya
da can sikintilarindan kurtulmak ig¢in bir yol olarak diisiinmektedir. Bu tiir
insanlar, serbest kalmanin yeni formlarini aramaktadirlar. Bu kisiler i¢in bos
zaman deneyimleri, giinliik yagamlarindan miimkiin oldugunca farkli olmasi onlar
icin 6nemlidir. Bu deneyimler, en iyi ihtimalle asir1 ve yasami tehdit eden
aktiviteler olabilmektedir. Yiiksek riskli bos zaman aktiviteleri, yasamin
monotonlugundan ve can sikintisindan kagmaya yarayan bir  girigsimi
yansitmaktadir. Bu aktiviteler, planor ugusu, dagcilik, magaracilik, parasiitle
atlama, kopekbalig1 avciligi, otomobil yarisi, motosiklet ya da kizak yarislari gibi
arzu belirtileridir. Serbest kalmanin diger formlari, uyusturucu, alkol ve diger

bagimliliklari igermektedir.

Tyilesme: Bos zaman kisisel yenilenme, ferahlama ve iyilesme igin ayrilan bir
zamandir. Genglestirici faaliyetlere katilmis insanlar, hayata yeni bir solukla
katilmaktadir. Bos zaman faaliyetlerine katilan bireyler, giinliik rutinin bir parcasi
olan siiphe ve hayal kirikliklar1 yerine, basar1 ve tatmin edici olasiliklar iizerinde
daha fazla durmaktadirlar. Bos zamanin bu tiirden kullanimini tecriibe etmis
kisiler, artan enerjileriyle, yeni bir bakis acis1 kazanmakta ve umut verici

anlamlar1 daha rahat tiretmektedir (Shivers ve deLisle, 1997: 98-100).

1.3.Bos Zamanin Simiflandirilmasi

Bos zaman kapsamli bir agidan ele alindiginda, bireylerin bos zamanlarinda

iistlendikleri deneyimler dizisidir. Bagka bir ifade ile bos zaman, insanlarin bos

zamanlarinda ilgilendikleri bir aktivite ya da birtakim yiikiimliiliiklerden uzakta oldugu

bir zamani ifade etmektedir. Daha genis bir perspektiften ele alindiginda ise bos zaman,

i3 disinda harcanan zamana karsilik gelmektedir. Fakat insanlarin is disindaki

zamanlarm kesin ¢izgilerle ayrrmak kolay olmamaktadir. Ornegin, is seyahati
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esnasinda ilgili kentin miizesini ziyaret eden bir i adaminin bu aktivitesini kesin bir

bigimde i zamanindan ayirmak kolay olmamaktadir. (Argan, 2007: 13-14).

Tablol: Bos Zaman Kavramina Iliskin Farkli Yaklasimlar

Zaman Olarak Bos Zaman
e Bos zaman, bireyin para karsilig1 ¢caligmadig1 zamandir.
e Bos zaman, bireyin diger aktivitelerden sonra sahip oldugu artakalan zamandir.
e Bos zaman, bir bireyin kararlarina ve secimlerine gore harcama yaptig1 zamandir.

Aktivite Olarak Bos Zaman
e Bos zaman, zorunlu ihtiyaclar1 gerektirmeyen yogun veya nispeten pasif aktivite tiirleri ile
mesgul olma firsatidir.
e Bos zaman, pasif, duygusal, aktif ve yaratici tutumlardan olugan dort diizey iizerinde yapilan
aktivitelerdir.

Ruh Hali Olarak Bos Zaman
e Bos zaman, sakin diisliinceye dalma durumudur.
e Bos zaman, rahatlatic1 diisinmeyi ortaya koyan ruh halidir.
e Bos zaman, bir bireyin zorunluluklardan siyrildig: bir ruh halidir.

Biitiinsel Yayihmei1 Kavram Olarak Bos Zaman
e Bos zaman, biitiinsel olarak rahatlama, eglenme ve kisisel gelisimle ilgilidir.
e  Bos zaman, kiiltiirle baglantili zihinsel ve ruhsal bir tutumdur.

Yasam Sekli Olarak Bos Zaman
e Bos zaman faydali bir yasam ve 6zgiirliik fikirlerine sahip olmakla ilgilidir.

Harcama Olarak Bos Zaman
e Bos zaman, bir bireyin bos zamanlarinda harcamada bulunmast ile ilgilidir.

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 22°den akt. Argan, 2007: 14.

Torkildsen (1992) ise bos zamani; zaman, aktivite, ruh hali, biitiinsel (holistik)
yayilimci etkinlik ve yasam sekli olarak bes farkli sekilde degerlendirmistir. Argan
(2007) ise tiim bu yaklasimlara ek olarak, Grainger-Jones (1999’dan akt. Argan, 2007:
13)’un bos zamani tanimlamada kullandigr “harcama” degiskenini de ilave ederek

Tablo1’de bos zamanin alt1 farkli sekilde degerlendirilebilecegini belirtmistir.

Bir bagka bos zaman faaliyetleri siniflamasina gére Dumazedier (1974°ten akt. Hacioglu

vd., 2003: 27) bos zamanu, is, ailevi sorumluluklar, manevi yiikiimliiliikler ve kendini
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gerceklestirme amacli aktiviteler olarak siniflandirmaktadir. Bos zaman aktiviteleri,
gruplara, amaglara veya yapilis yerlerine gore farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir.
Ancak en yaygin olarak kullanilan bos zaman smiflama tiirii siirelere goéredir. Buna gore

bos zamanlar kisa siireli ve uzun siireli bos zamanlar olarak ikiye ayrilmaktadir:
¢ Kisa Siireli Bos Zamanlar

1. Isgiinii sonu (aksamiistii) bos zamanlari,
2. Hafta sonlar1 ve

3. Kisa siireli tatiller iken,

e Uzun Siireli Bos Zamanlar

1. Cocukluk donemi bos zamanlari
2. Yillik izin bos zamanlar1 ve

3. Emeklilik donemi bos zamanlaridir.

Bos zamanin smiflandirilmasinda diger bir yaklasima gore ince (2000: 11), bos zaman
aktivitelerini dort gruba ayirmaktadir;
e Turistik Bos Zaman: Insanlarin turizm olayma katildiklari zaman dilimi
icerisinde zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasindan arta kalan zamandir.
e Sportif Bos Zaman: Bireylerin amator olarak, spor yapmak amaciyla ayirdiklari
bos zaman dilimidir.
e Artistik Bos Zaman: Insanlarm yaratic1 yetenekler igin (resim, el sanatlar1 vb.)
ayirdiklar1 bos zamandir.
e Sosyal Bos Zaman: Insanlarin sosyal aktivitelere katilmak amaciyla kullandiklar:

bos zaman dilimidir.
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Tablo 2: Bos Zaman Uriinlerinin Kismi Listesi

e Oyuncaklar e  Yemek hazirlama malzemeleri
e Bilgisayar oyunlar1 e  Miizik enstriimanlari
e Spor malzemeleri e Sanat ve el sanatlart malzemeleri
e Bos zaman aktivite kiyafetleri e Kamp malzemeleri
e Ev temelli eglence iiniteleri o Aletler
e  Miizik seti e Hobi iiriinleri
e Rekreatif araglar e Bahge malzemeleri
e  Sutemelli malzemeler e Video/ses kasetleri
e Arabalar e Bant kayitlar
e Bisiklet e  Yemek pisirme malzemeleri
e  Oyun aparatlari e Kumag/dikis malzemeleri
o Fitness/egzersiz malzemeleri o Kitaplar
e  Fotograf malzemeleri e Dergiler
e  Sis isleri/dikis malzemeleri
e Elektronik malzemeler

Kaynak: Edginton vd., 2006: 354.

Genel olarak, bos zaman iirlinleri iireten bireyler, dogru zamanda, dogru miktarda
kaliteli iriin tretimi ile ilgilenmektedir. Kalite agisindan tiiketici beklentilerine
uymayan {rilinler, rekabet¢i bir pazarda dezavantaj yaratabilmektedir. Ayrica,
tireticilerin tiiketici talebini karsilamak igin yeterli iiriin liretmeleri gerekmektedir.
Bugiin, insanlar makul bir maliyetle degeri yiiksek kaliteli tirtin beklentileri yiiksektir.
Tablo 2’de pazarda mevcut bos zaman iiriinlerinin bir kisminin listesi yer almaktadir

(Edginton vd., 2006: 353-354).
1.4.Bos Zamanin Tarihsel Gelisimi

Zaman igerisinde ¢aligma saatlerinin kisalmasi ile bos zamanlarda artis yasanmasi gibi
etkenler, rekreatif aktiviteler ve bu aktiviteleri saglayan merkezlerin gelismesine neden
olmustur. 1950°1li ve 1960’1 yillarda yaklasik 48 saat olan haftalik ¢alisma siiresi,
giinimiizde bazi {ilkelerde 35 saate kadar diismiistiir ve iilkelerin biiyiikk bir
cogunlugunda haftalik tatilleri iki giine yiikselmistir (I¢oz, 2000: 19). Bos zaman,

14




giintimiizde bu son halini alana kadar pek ¢ok siire¢lerden gegmistir. Leitner ve Leitner
(1996: 39), bos zaman kavraminin gegmisten giiniimiize kadar olan bu siirecte tarihsel
gelisimini; ilk medeniyetler donemi, Yunan, Roma, Misir, Israil medeniyetleri
donemleri, Karanlik Cag-Orta Cag, Ronesans ve Protestanlik Reformlari donemi,
Endiistri Devrimi sonrasindaki gelismeler ve 21. yiizyildaki gelismeler olarak bes

donemde incelemektedirler. Asagida bu donemlere yer verilmektedir:

Ik Medeniyetler Donemi: ilk medeniyetler dsneminde, insanlar yorgunluklarindan ve
sikintilarindan uzaklasmanin manevi alemde ve ebedi huzurla miimkiin olabilecegine
inanmaktadirlar. Daha sonralar1 bu ihtiyag; yaslilikta dinlenme, mevsimlik tatil yapma,
hafta sonu tatillerine ¢ikma ve giiniin bos vakitlerinde rekreatif faaliyetlere yonelme
seklinde degisimler gostermistir (Hazar, 2003: 29). Tarih boyunca insanlar gesitli
sebeplerle bos zamanlarin1 degerlendirmek amaciyla siirekli yasadiklari bolgelerden
baska bolgelere seyahat etmislerdir. Bu seyahatlerin ¢ogu ticaret ve dinsel amagli olup,
bazilar1 ise saglik nedenleri ile gerceklesmistir. Siimerlilerin ticaret hayati ile baslayan
ilk seyahatler oldugu, Fenikelilerin de bugiinkii ilk gezginler oldugu sdylenmektedir
(Kozak, 2001: 29). 2000 yil boyunca gelisen, kiiltiirel 6zellikler edinen Siimerliler,
zaman igerisinde gelismis ve bu gelisme ile birlikte Siimerliler’de bos zaman
aristokrasisi ortaya ¢ikmistir. Siimerliler, avcilik, savas arabasi yariglar1 ve daha pek ¢ok
acik hava sporlarini ve oyunlarini igeren bos zaman etkinlikleri ile ilgilenmislerdir

(Shivers ve deLisle, 1997: 24).

Erken gelismis kiiltiirlerde bos zaman, acik bir sekilde farklilagtirilmis ¢alisma rolleri,
gelismis elit siniflar1 ve bos zaman ile yiiksek kiiltiir, sosyal statii ve politik durumlarla
ilgili olmustur. Ornegin Misir Uygarligi (M.O. 500 yilindan Roma dénemine kadar),
Asur ve Babil kiiltiirleri “bos zaman” aktivitelerini i¢cermekte fakat bu aktiviteler
oncelikle toplumun iist katmanlarindaki asil sinifin, askeri ve dini liderlerin 6ncelikli
faaliyetleri arasinda yer almaktadir. Bu aktiviteler, at yarisi, giires, boks, ok¢uluk, sanat,
dans, miizik, drama, avcilik, savas ve liiks eglencedir. I¢ki igme ve kumar da yaygin
faaliyetler arasindadir. Eski Asur ve Babil’de bos zaman degerlendirmeleri igin, parklar,
hayvanat ve botanik bahgeleri ile geometrik desenli biiyilk resmi bahgeler
bulunmaktaydi. Siimerliler ve Mezopotamya kervanlari, eglence ile perakendeyi

birlestiren bir konsepti 4000 yil once yakalamiglardi. Siimerliler ve Mezopotamyalilar,
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satig i¢in dogru atmosferi yaratmanin ne denli énemli oldugunu kesfetmislerdi. Antik
Yunan’da Olimpiyat oyunlari, stadyumlari, spor salonlari, genis bahgeleri ve agik hava
festivalleri ile tiyatrolari, tim bos zaman aktivitelerine kamu tesisleri ile hiikiim
gostermektedir. Bunlara ek olarak, tiim vatandaslarin katilmak ve yarigmak igin tesvik
edildigi ilk giinlerde, amatorliikten profesyonellige, kitle izleyiciligine, ticarilesmeye ve
uzman ruhu kazanmaya dogru bos zaman aktiviteleri tesvik edilmekteydi (Torkildsen,
1992: 16-18). Yunan, Roma, Misir, Israil Medeniyetleri arasindan Eski Misir’da
yalnizca st siniflar i¢in gergeklestirilen bos zaman aktivitelerinin oldukga zengin ve
¢ok yonlii oldugu goriilmektedir. Alt sinif insanlar i¢in ise bu olanaklarin oldukga sinirli
oldugu ve alt simiflarin miizik, sanat, tiyatro gibi faaliyetlere katilim olanaklarinin

olmadig goriilmektedir (Karakiigiik, 1997: 22-23).

Misir Firavunu’nun yonetimi altindaki Misir’da insanlar goreceli olarak iyi bir yasama
sahiplerdir. Bazen savas, kitlik, veba ya da politik kargasalar nedeniyle toplumsal diizen
bozulmakta fakat olaylar hayatin normal seyri icerisinde sakin akmaya devam
etmektedir. Tiim eski uygarliklarda oldugu gibi, emekg¢i koyliilerin hayatinda ¢ok az bir
serbest zaman dahi bulunmamaktadir. Ancak, emeklerinin karsiliginda halk, giivende
olduklarin1 her zaman bilmektedirler. Nil sular1 tastiginda, festival zamani, dini bayram
ilan edilip, tim isler herkes i¢in uzun bir zaman bayram, oyunlar ve ritiieller i¢in
durdurulmaktadir (Shivers ve deLisle, 1997: 26). Ust siniflar, Misir’a piramitleri ve
diger eserleri gormeye gitmektedir. Yapilan bu ziyaretler sayesinde Misir’da yer alan
konaklama tesisleri gelisme kaydederek iyi bir seviyeye ulasmistir (Kozak, 2001: 29).

Israil’de dini inams geregi gelistirilen “Sabbath”, dua, eglenme ve Tanri’nin
minnettarhigint  kazanma ile 1ilgili bireylerin yeniden canlandirilmasi i¢in
zorunluluklardan uzaklastigi bir giinii temsil etmektedir (Shivers ve deLisle, 1997: 31).
Israil’de Museviligin bos zaman kapsaminda degerlendirilebilecek en &nemli artisi,
“Sabbath” olarak isimlendirilen bir giinlik dinlenme siiresi olup, bu bir giinliik siire
boyunca galisilmasi ve is yapilmasi yasaklanmistir. Yunan ve Roma medeniyetlerinde
ise, miizik, tiyatro, dans, sanat, jimnastik ve atletizm 6n plana ¢ikmistir. Eglenceler
Ozellikle hayvanlarin doviistiiriilmesi ya da gladyator doviisleri gibi kanli gosterilere
odaklanmistir (Karakiictik, 1997: 22-23). Modern anlamda turizm olay1 Eski Yunan’da

daha yogun olarak goriilmiistiir. Ornegin, M.O. 700 yillarinda “Olimpiyat Oyunlar1”
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sayesinde bu iilkeye ¢ok sayida turistin geldigi bilinmektedir. Tarihte bos zamanlarini
seyahat ederek geciren tarih¢i ve cografyact Heredot, (M.O. 480-421) iilkesinin ilk
turistlerinden biridir. Heredot, ziyaret ettigi yerlerin geleneklerini ve goreneklerini

incelemeye ve 6grenmeye calismistir (Kozak, 2001: 29).

Romalilar i¢in bos zaman kavrami olduk¢a Onemlidir fakat Yunanlilarin bos zaman
anlayisindan biraz farklilik icermektedir. Romalilar icin bos zaman, ¢aligmak igin
fiziksel giiciin arttirilmas1 amaciyla 6nemlidir. Spor, fiziksel giicii arttirmak ve
savasmak i¢in Romalilar adina olduk¢a 6nemlidir. Bos zaman, estetikten daha fazla
faydaci bir yaklagima sahiptir. Banyolar, amfiler ve arenalar, niifusun yararlari i¢in inga
edilmistir. Roma’da ¢ok az ya da hig ticret 6demeden girilen 800’iin iizerinde, halkin
kullanimina yonelik hamam bulunmaktaydi. Colosseum, M.S. yaklagik 80 yilinda inga
edilmis, Roma ve biiyiik arenalarda spor salonlari, parklar ve banyolar ile yasam
merkezi haline gelmistir. Antik Roma’da bos zaman aktiviteleri, kitleleri sakinlestirmek
icin bos zamanin politik kullanimi1, kentlesme ve toplumsal bir ortamin olusturulmasini
saglamistir. Ayrica, Antik Roma’da kamu dinlenme tesis ve hizmetleri ile eglence

tilkketiminin bliylimesi i¢in yatirimlar yapilmistir (Torkildsen, 1992: 19).

Karanhk Cag-Orta Cag, Ronesans ve Protestanlik Reformlar1i Donemi: Karanlik ve
Orta Cag donemlerinde dinin bos zaman kavrami {izerindeki etkisi agikca
gorilmektedir. M.S. 400 ve 1350 yillar1 arasinda hiikiim siiren Katolik Kilisesi, Roma
Imparatorlugu tarafindan gelistirilen pekg¢ok bos zaman iiriiniine yasak getirmis, fakat
bu yasaklarin aksine, i¢ki tiiketimi ve siddet olaylarinin bu donemde arttig1 goriilmistiir.
M.S. 1350’de baslayan Ronesans akimi; sanat, miizik, tiyatro, dans, atletizm gibi bos
zaman aktivitelerinin yeniden dogmasina yol agmistir. Ancak, 1500’lerde ortaya ¢ikan
Protestanlik Reformlari, bu faaliyetleri tekrar yasaklamistir. Bu donemde avciligin
onemli bir spor tiirii haline geldigi goriilmektedir (Karakiigiik, 1997: 22-23). Avrupa'da
Ronesans, 14. yiizyilda Italya'da baslamis ve tiim Avrupa'ya yayilarak 17. yiizyilda sona
ermistir. Bu donemde seyahatler, kiiltiirel ve sanatsal bir boyut kazanmistir. Bu
seyahatler, daha ¢ok aristokratlar, diplomatlar, dgretim iiyeleri ve geng¢ soylular igin
olduke¢a popiiler bir rol oynamistir. Bu kitlelerin Avrupa'nin Floransa, Roma, Venedik,
Paris, Miinih, Viyana ve diger merkezi kentlerine yaptiklar1 geziler, "The Grand Tour"

(Biiyiik Tur) adi ile tarihe gegmistir (I¢dz, 2000: 2). 17. ve 18. yiizyillarda aristokrat
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smifinda yer alan ailelerin ¢ocuklari, bir ile {i¢ yil arasinda degisen siirelerde egitim
seyahatlerine gonderilmislerdir. Ozellikle bu donemde italya’ya ¢ok sayida ogrenci,

sanatkar, bilim adaminin gelmeye basladig1 bilinmektedir (Kozak, 2001: 30).

Bos Zamanin Tarihsel Gelisiminde Magna Carta: Yeryiizii kaynaklarina kisisel
erigsim, giizelliklerin kesfi ve keyfi, biitiin diinya vatandaslarina esit olarak agik bir
haktir. Ulusal ve uluslararasi turizm etkinliklerine giderek artan 6lgiilerde katilim, bos
zaman etkinliklerinin yeryiiziindeki artisinin en giizel ifadelerinden biri olarak kabul
edilmeli ve bunun &niindeki engeller kaldirilmalidir. Ingiltere, 13. yiizyillda (1215)
krallar1 Yurtsuz John’a zorla kabul ettirdikleri “Biiyiik Ozgiirliik Ferman1 Magna Carta
Libertatum” ile kisi haklarinin her alanda gergeklesmesi i¢in bir adim atmustir. 16. - 17.
ve 18. ylizyildaki bu ihtilaller insanlik tarihinde 6nemli ¢igirlar acarak; diger biiyiik Bati
Devrimleri’nin temellerini olusturmuslardir. Segcme ve secilme hakkinin elde edilmesi,
bu yiizyillarda sonuglar1 alinan haklar zinciri olarak ortaya ¢ikmistir (Leitner ve Leitner,

1996: 39).

Bununla birlikte, 1972’de Endiistri Devrimi ile rekreatif etkinligin oynadigi énemli rol
artmaya baglamistir. Kesiflerin ¢agi, buluslar1 getirmis, buluslarin ¢ag1 giiclin ¢agini
baslatmis ve giiciin ¢ag1 ise bos zaman ¢agini ortaya ¢ikarmistir. Yeni teknik stiregler,
verimliligi getirerek, calisma saatlerinin azalmasina neden olmustur. Ge¢mis 60 yilda,
bazi endiistrilerde calisma saatleri haftalik 60 saatten 35 saate diisiiriilmiistiir. Beyaz
yakal1 ve profesyonel calisanlar icin de ¢alisma saatlerinde benzer indirime gidilmistir.
Bununla birlikte bos zaman aktivitelerine katilimla birlikte, stresin azaldig1 ve daha
saglikli zihinsel bir bakisin yakalandigi gézlenmeye baslanmistir. Rekreatif aktiviteler,
ozellikle de fiziksel tiirti, kalbin verimliligini arttirdig1, kuvvet, esneklik ve psikolojik

bir gli¢ kazandirdig ortaya ¢ikarilmistir (Shivers ve deLisle, 1997: 83).

Endiistri Devrimi Sonrasindaki Gelismeler: 1800’lerde baslayan Endiistri Devrimi
ile birlikte bos zaman kavrami tekrar giindeme gelmistir. Ozellikle profesyonel sporlar,
miizik ve tiyatro, fotograf¢ilik, doga yiiriiyilisleri, kampgilik, yiizme, golf, tenis,
bowling, bisiklet, okguluk, futbol, beyzbol, basketbol, kayak, eglence temali parklar ve
dans salonlar1 gibi ticari amagli bos zaman firiinleri bu donemlerde ortaya ¢ikmuistir.

1800’lerin sonunda, bos zaman kavraminin giderek giiniimiizdeki halini aldigi
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goriilmektedir. 18. yiizyilin sonlarinda olusan sanayi devrimi doneminde ¢alismaya
olduk¢a Onem verilmistir. Bireylerin daha verimli ¢aligma ile kisisel ve toplumsal
kalkinmay1 saglayabilecekleri ve boylelikle daha fazla refah elde edecekleri
diisiincesiyle haftalik 70 saat iizerinde calismaya zaman ayrilmistir (Karakiiciik, 1995).
Endiistri Devrimi sonrasinda ise insanlarin ¢alisma saatlerindeki azalma, bos zaman
kavramini ve turizmi gelistiren bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Onceleri 12-14
saatten fazla galisan bireyler, 6nemli miicadeleler sonrasinda giinliik ¢alisma siiresini 8
saate kadar indirmistir. Bu 8 saatlik ¢alisma ve yillik {icretli izinler, insanlarin bos
zamant olarak ortaya ¢ikmis ve turizmin gelismesine de onciiliik etmistir (Kozak, 2001:

34).

Diger yandan, 20. ylizy1l baslarinda II. Diinya Savasi sonrasinda basta sanayilesmis bati
toplumunda ve gelismekte olan toplumlarda disiplinli, kaliplasmis ve monoton bir
calisma dilizeninin yabancilagma, ise uyumsuzluk, manevi tatminsizlik olusturdugu
goriilmiis ve isten artan zamanin degerlendirilmesine yonelik bir anlayisin dogmasina
yol a¢mistir. Bunun sonucunda Avrupa iilkelerinde ve 0Ozellikle ABD’de c¢alisma
saatlerinin 8 saate cekilmesi sonucu bos zamanin nasil degerlendirilecegi sorunu
gindeme gelmistir. Fakat bu yillardaki hakim diisiince, bos zamanlardaki artisin,
calisanlarin alkolizme ve pasif bos zaman etkinliklerine yonelmelerinden endise
edilmistir. 1930’lardan sonra 6zellikle is¢1 orgiitlerinin konu ile ilgilenmesi sonucu bos
zaman, calisanlar icin Onemli bir firsat ve kiiltiirel gereklilik olarak goriilmeye

baslanmistir (Karakiigiik, 1995).

Bununla birlikte, bos zaman ve turistik tatiller ortaya ¢iktiktan sonra “3 SEKIZ” (8 saat
is, 8 saat gevseme ve 8 saat de dinlenmeden olusan) adiyla bir teori ortaya atilmistir. 20.
yiizyilda bos zamani ve tatili bir hak olarak kabul eden ¢esitli iilkeler, yillik ticretli izin
hakkin1 belirli tarihlerde kabul etmislerdir (Hacioglu ve Gokdeniz, 1998: 198’den akt.
Hacioglu vd., 2003: 19). Gelismis sanayi lilkelerinden baslamak iizere ¢alisma saatleri,
sadece hafta bazinda azaltilmamistir. Is hayatindaki siirelerin azaltilmasi, buna karsilik
dinlenme ve tatil siirelerinin arttirilmasi 4 kategoride gelismistir (Pennington- Gray ve
Kerstetter, 2001°den akt. Hacioglu vd., 2003: 23);
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1- Giinliik ¢alisma saatlerinin azaltilmasi: 10-14 saatlik ¢alisma siireleri 8 saate
indirilmistir. Bu azalma kisa siireli yer degistirmelere ve gece eglencelerine olan talebi

artirmistir.

2- Haftalik ¢aliyma siirelerinin azaltilmasi: Calisanlarin daha 6nce 6 giin olan haftalik
caligma stiresi 5 gline indirilerek, haftada 2 giinliik bir bos zaman saglanmistir. Bu iki
giinlik bosluk o6zellikle gelismis iilkelerde, hafta sonu (weekend) turizminin
gelismesine ve ikincil konut fikrinin de olusmasina yol agmistir. Hafta sonu tatil

yapmak i¢in biiyiik sehir sakinlerinin ikincil konut sahibi olduklar1 gériilmiistiir.

3-Yullik ¢alisma siiresinin azaltilmasi: Diinyada kitle turizminin gelismesine neden olan
yillik tcretli izinler, 1936 yilindan itibaren c¢esitli Avrupa iilkelerinde uygulanmaya
konulmustur. Daha onceleri 1-2 hafta olan yillik izinler giinlimiizde 4 haftaya c¢ikarilmis
ve bu siireler i¢inde ayrica iicret 6denmeye baglanilmistir. Yillik ticretli izinlerin 4 hafta
olmasiyla birlikte calisanlar arasinda turizm talebine kars1 genis bir ilgi ortaya ¢ikmaistir.
Yillik tcretli izin hakkinin yayilmasiyla birlikte bu haktan yararlananlar i¢in 6zel

konaklama ve ulasim imkanlar1 dogmus ve sosyal turizm olgusu gelismeye baslamistir.

4- Caliyma hayatimin kisaltilmasi: Mesleki egitimin gelistirilmesi, emeklilik ve 6gretim
sekillerinin degismesiyle ¢aligma hayatinda kisalmalar gerceklesmis ve serbest zaman
artmaya baslamistir. Calisma hayatinin kisaltilmasima en belirgin 6rnek, emeklilik
yasinin indirilmesidir. Bu 6nlemle, turizm talebine kars1 yeni bir potansiyel grup olan
Ucgiincii yas grubu (Uciincii yas turizmi), uluslararas: turizm hareketlerinde 6nemli bir

paya ulagsmislardir.

Bos zaman hakkinin elde edilmesi ve genisletilerek devam ettirilmesi sendikalarin,
mahalli idarelerin ve hiikkiimetlerinde savunduklari politikalar i¢erisinde yer almaktadir.
Insan haklar1 evrensel bildirgesinin (1948) 24. Maddesi, “herkesin dinlenmeye, bos
zamana, Ozellikle is saatlerinin makul 6l¢lide siniflandirilmasina ve belli donemlerde
ticretli tatillere hakki vardir”, 27. maddesi “herkesin Ozgiirce kiiltiirel faaliyetlere
katilma ve bu faaliyetlerden yararlanma hakki vardir” demektedir (Veal, 2002: 13).
T.C. Anayasa’simin (1982) 17. Maddesi ise “herkes yasama, maddi ve manevi varligini

koruma ve gelistirme hakkina sahiptir” diyerek temel yasama hakkinin
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dokunulmazligini1 saglamaktadir. 50. madde ise caligsma sartlar1 ve dinlenme hakkini
koruma altina almistir. Bu maddeye gore dinlenmek her g¢alisanin en temel hakkidir

(Karakiiciik, 1995: 38).
1.5. Calisma, Bos Zaman ve Yasam Tatmini

Sosyal, toplumsal ve ekonomik degisimle birlikte yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikan
bos zaman (leisure time), sosyal yasami diizenleyici bir unsur olarak giderek
giiniimiizde 6nem kazanmaktadir (Komiircii, 2007: 1). Kapitalizm agisindan bos zaman,
caligmanin yeniden iretimi i¢in gerekli bir zaman/yasam alanidir. Kapitalist sistemde
tiretimin devami i¢in, ¢alismaya hazir biyolojik ve zihinsel dinginlik noktasinda
isgorene ihtiyag hissedilmesi, bos zamani ¢alismanin yarattigi diisiik verimlilige yol
acabilecek yorgunlugun ortadan kaldirilmasina yardim etmesi adina hizmet vermesine

neden olmustur (Aytag, 2002: 233).

Is, yapilmas1 gereken seylerin yerine getirilmesi ya da bagariimasidir. Hayatta kalmak
icin gerekli olan tiim faaliyetler is olarak nitelendirilebilmektedir. Buna ek olarak,
calisma hem sosyal hem de kisisel anlamlar igermektedir. Bir¢cok insan gec¢imlerini
siirdiirmeleri gerekmemesine karsin, yine de calismayi tercih etmektedir. Bu kisiler
gontlli ¢alisanlardir. Bazi insanlar ise kazang olasiligi olmaksizin is sorumluluklarina
yenilerini eklemeyi tercih etmektedir. Is, “yapmak zorunda olunandan” ya da “yapmak
zorunda oldugumuzdan” daha fazlasidir. Is yalnizca piyasanin iiriin ve gereklilikleri
degil, ayn1 zamanda insan iligkilerinde yeni olasiliklar, fikir ve sanat eserleridir.
Insanlarin yaptig1 is, emek, toplumsal bir katki ve ayni1 zamanda kisinin kendinin bir
parcasidir. Is, ekonomik ya da sosyal deger icin kazang saglayan iiretici bir aktivitedir.
Istihdam, sorumluluklarin ve ddiillerin agikg¢a belirtildigi bir istir. Meslek ise istihdamin
bir tliriidiir. Hem isin hem de bos zamanin, kisinin kendisi ve toplum i¢in tatmin edici,

etkileyici ve birlestirici etkisi olmaktadir (Kelly, 1982: 113-115).

Endiistriyel uygarligin gelismi ile birlikte bos zaman ve is siireleri arasindaki sinirlar
netleserek, her iki alanin igerigi giiniimiizde belirginlik kazanmistir (Aytag, 2002: 233).
Bos zaman, bazen isin direkt zitt1 olarak tanimlanmaktadir. Bos zaman ve is arasinda

belirgin bir iligski bulunmaktadir. Bu iligkiler, bos zaman olarak is, is olarak bos zaman,
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bos zaman i¢in i ve is i¢in bos zaman olarak incelenmektedir. Bu iligkiler kisaca

asagida belirtilmektedir (Shivers ve deLisle, 1997: 100-102):

e Bos Zaman Olarak Is: Dogal olarak, calisma, bos zaman degildir, fakat bazi
islerin, bos zamanin yenilenme, tatmin, eglenme gibi Ozellikleri tasidig
disiiniilmektedir. Bazi meslekler, calisanlarin hislerini tatmin etmekte ve
yenilemektedir. Birtakim isler, daha fazla eglenmeyi ve belirli bos zaman
etkinliklerini gergeklestirmeyi saglamaktadir.

e is Olarak Bos Zaman: s, bos zamanin pek ¢ok ozelligine sahip olabilmekte
fakat isin goriinimli bos zamana da benzeyebilmektedir. Pek ¢ok insan, serbest
zaman ve zorunlu zamani ayiramamaktadir. Bu nedenle bireyler, bos zamani
kazanilmis bir olgu olarak gérmektedir.

e Bos Zaman Icin Is: Bu bakis acis1, calisma ve bos zaman1 tamamen ayr1 olarak
gdrmektedir. Isin amac1, bos zamanim kullanimindan finansal kaynak saglamaktir.
Cogu is gorenler, 6zellikle rutin gorevlerle ugrasanlar (6rn. fabrika iscileri gibi),
islerini kagmilmaz bir gorev gibi algilamaktadir ve bos zamanlar1 boyunca
harcadiklart  parayt kazanmayr  diislinmektedir.  Bireyin ig  tatmini
saglanmadiginda, bos zaman nihai rahatlamayi, konfor, zevk ve basart umudunu
temsil edebilmektedir.

e Isicin Bos Zaman: Bir baska bakis agis1 ise ¢alisma ve bos zaman1 ayirmaktadir.
Bos zamanmn amact daha verimli is yapabilmek amaciyla yenilenmeyi
saglamaktir. Boylelikle ¢alisma kapasiteleri bozulmadan tazelenmek icin bos
zamani kullanilabilmektedir. Bu yaklasim, bir mola almaksizin siirekli is yapan,

tiim niyetleri islerine baglilik olan iskolik insanlar i¢in gegerlidir.

Tablo 3’e genel olarak bakildiginda insanlarin yasamsal etkinlikler i¢in harcadiklar
zaman dilimlerini inceleyen Weiskopf (1982°den akt. Leitner ve Leitner, 2004: 25), 70
yillik yasam siiresi boyunca “ortalama” bir bireyin 27 yilin1 bos zaman etkinliklerine,
24 yilin1 uyumaya, 7.33 yilim1 ¢alismaya, 4.33 yilin1 egitime, 2.33 yilin1 yemege ve 5
yilin1 da birtakim islere ayirdigini hesaplamistir. Bu incelemenin sonuglarina gore

insanlarin yasam etkinlikleri arasinda is, 7.33 yil ile ii¢lincii sirada yer almaktadir.
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Tablo 3: Bireylerin Yasam Etkinlikleri Icin Harcadiklar: Zaman

Harcanan Zaman (Y1) Yasam Etkinlikleri
27 Bos zaman etkinlikleri
24 Uyku
7.33 Is
4.33 Egitim
2.33 Yemek
5 Birtakim igler

Kaynak: Weiskopf, 1982’den akt. Argan , 2007.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta insanlarin yasam stireleri boyunca emeklilik
donemlerine kadar ¢ok uzun bir siire neden calismaya gereksinim duyduklaridir.
Insanlarin ¢alismaya duyduklar1 ihtiyaglar kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Insanlar, tatmin olmak, iiretken olmak gibi nedenlerin yamsira kisinin kendisi ve
baskalar1 i¢in bir anlam1 olmasi1 adina ¢alismay1 istemektedir. Calisma, yasamin devami
icin gereklidir. Toplumda bireyler, gida, barinma, korunma ve var olmak i¢in iiretken
olmak durumundadir. Bu anlamda is, toplumun yanisira bireyin bireysel anlami ve
kimligi i¢in 6nemlidir. Cogu insan “caligmak i¢in yasamaz”, muhtemelen “yasamak i¢in
calisir”. En iyi ihtimalle bu tiir insanlar, ¢alismak, bos zamana sahip olmak, aile
iliskilerini ve topluluk iliskilerini gelistirmek istemekte ve onlar i¢in anlamli olan her
sey icin yasamaktadir. Is tatmininde birtakim unsurlar bulunmaktadir. Bunlar arasinda
en belirgin faktorler fiziksel kosullar, ise katki, yetki devri, is arkadasligi, prestij ve
taktir edilme duygusu gelmektedir. Bu kosullarin iyilestirilmesi is tatmininin ve yasam
tatmininin arttiginin bir kanitidir (Kelly, 1982: 115-117). Konu ile ilgili Zganec vd.
(2011: 81-91) tarafindan yagsam tatmininin nasil gelistirilecegi hakkinda bir arastirma
gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, bos zaman etkinlikleri ile ilgilenmenin kisisel
refaha katkis1 oldugunu gostermektedir. Bulgular, Hirvat vatandaslarin, bos zamanlarini
en ¢cok TV izleyerek harcadiklarim1 gdstermektedir. Daha az siklikla yapmis olduklari
aktiviteler arasinda, arkadas ve akraba ziyaretleri, bir hobi ile mesgul olma, alisveris

yapma, bar ve kuliiplere gitme, kitap okuma ve kiliseye gitmedir. Olduke¢a sik yaptiklar
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faaliyetler olarak, gezilere katilma, sportif faaliyetlerde bulunma, restoranlara gitme,
sportif etkinliklere katilma, konserlere ve sinemaya gitme, sergi ziyaretleri ve tiyatroya

gitme olarak ifade edilmektedir.

Teknolojiinin gelismesi ile birlikte insanlar artik pek ¢ok ihtiyaglarini, islerini, eglence
faaliyetlerini, evlerindeki yeni nesil bilgisayarlar ve internet yardimi ile
gerceklestirebilemektedir. Aytag (2002: 257-258)’a gore bu durumun, yeni insan, yeni
toplum tipi, yeni kimlik ve toplum politikalar1 gelistirilmesini olanakli hale getirecegini
diistinmektedir. Batida, moderniteye yonelik elestirel kuramlar ve Ozellikle “Yeni
Zamanlar” soylemi, postfordist ve postmodernist yaklagimlarin, tekno/radikal
degisimlerin yeni kimlik, siif, kentsel alan, 1rk, toplumsal cinsiyet yap1, politik sdylem

vb. noktalardaki izdiisiimlerini acimlama ¢abasindadirlar.
1.6.Cesitli Toplumlarda Bos Zaman Tiiketimi

Bos zaman tiiketimi toplumdan topluma birtakim farkliliklar sergilemektedir. Bos
zaman tiiketimine yonelik Amerikali tiiketiciler, nispeten, ucuz, kolay erisilebilir ve
agirlikli olarak kendi kendine yonetilebilen aktiviteleri tercih etmektedir. Ev temelli
aktiviteler, Amerikalilarin en begendikleri aktivitelerin basinda gelmektedir. TV izleme,
miizik dinleme, kitap okuma, yemek pisirme ve ev temelli hobiler listenin ilk siralarinda
gelmektedir. Daha biiylik finansal sermaye gerektiren aktivite sekilleri, ev temelli de
olabilmektedir. Ornegin, elektronik oyunlar, masa oyunlar (kart, dama ve satrang gibi),
masa tenisi, dart, zanaate yonelik isler, oto tamiri ve popiilarite kazanan diger aktiviteler
ev temelli aktiviteler arasinda yer almaktadir. Bos zaman ve rekreatif aktiviteler, daha

¢ok su simiflamalara gore yapilmaktadir (Shivers ve deLisle, 1997: 123-130):

e Atletizm ve Katihmh Sporlar: Bu kapsamdaki aktiviteler, yiizme, kosma ve
yiiriime aktiviteleri listenin basinda yer almaktadir. Fiziksel aktiviteler genellikle
cocukluk doneminde baslamakta ve pek cok insan bu aktiviteleri yasamlari
boyunca devam ettirmektedir.

e Seyirci Temelli Sporlar: Takim sporlar1 ve oyunlarda rekabeti izleme, Amerika
Birlesik Devletleri’'nde en ¢ok ilgi uyandiran bos zaman ugraslarindan biridir.

Profesyonel atletizm miisabakalarina 6denen giris ticretleri, 1992°de 4.1 milyar
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$’dan fazladir. Yildiz oyuncularla, beyzbol, futbol, basketbol, hokey ve teniste
milyon dolarlik anlagmalar imzalanmaktadir. Seyirci temelli sporlar arasinda,
golf, buz pateni, boks, kayak, araba yarislari, at yariglar1 gelmektedir.
Motor-Odaklh Aktiviteler: Amerikalilar, rekreatif amacli araclar olarak oncelikli
arabalar1 diisiinmektedir. Motosiklet, mini motosiklet ve mobiletin bos zamana
yonelik kullaniminin arttig1, yeni bir endiistri gelismistir. Kumsal arabalari, kamp
arabalari, karavan, arazi araglari, ucak, deniz motoru, kar mobil rekreatif amacli
kullanilan motor-temelli bazi1 araglardir.

Yiiksek Risk Iceren Aktiviteler: Yiiksek risk igeren aktiviteler arasinda;
parasiitle atlama, kaya tirmanigi, magaracilik, dalis ve kaykay gelmektedir.
Karmobil, yillik 14 milyon kisiyi cezp etmekte, 37 milyon da destekgisi
bulunmaktadir. Yiksek riskli aktiviteler, en ufak bir yanlis hesaplamada 6liimle
ya da ciddi yaralanmalara yol agabilen tehlikeli aktivitelerdir.

Doga Temelli Aktiviteler: Agik alan aktiviteleri arasinda kamp yapma, piknik
yapma, avlanma, balik tutma, engebeli arazide yiiriiyiis yapma, botla dolagma ve
doga gozlemciligi giderek popiilaritesini artirmaktadir.

Sanatsal Aktiviteler: Sanatsal faaliyetler, resim yapma, heykel yapma, teknik
resim ile ugrasma, kolaj teknigi ile resim yapma ve diger estetik faaliyetleri
kapsamaktadir. Milyonlarca insan sanatin bu tiir aktivitelerine katilmaktadir.

El Sanatlari: El sanatlari, bos zaman ekonomisinin Onemli bir kismim
olugmaktadir. Hayatta kalma amach el sanatlari, kamp atesi yakma, a¢ik alanda
yemek pisirme, barmak olusturma, yiyecek temin etme, yakalama ve dogal
materyallerden kap yapmay1 igermektedir. Dekoratif el sanatlari ise dokuma
yapma, aga¢, metal, deri, cam, tas, kemik, sebze ve diger materyalleri kullanarak
yapilan el sanatlaridir. 35 milyon insan, sanat ve el sanatlari ile her yil mesgul
olmaktadir.

Kiiltiirel Aktiviteler: Amerika’da 1500 senfoni orkestrasi, 40 milyon amator
miizisyen, 20.000 drama isletmesi, 850 ticari dans okulu bulunmaktadir. Pek ¢ok
sanat aktiviteleri, kamuya ait rekreatif hizmet departmanlar1 tarafindan organize
edilmekte ve sponsorlugu yapilmaktadir. Dans gosterileri, her yil 20 milyondan

fazla insana cekici gelmekte ve dans sanati, en ¢ok biiyliime potansiyeline sahip
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olan dal olarak goriilmektedir. Operalar, tiyatro gruplari, miizik {riinleri, siir
okuma ve pek ¢ok diger kesitler, kiiltiirel 6nemini ispat etmislerdir. Milyonlarca
insan, sanat ve el sanatlar1 sergilerine, gosterilere, galerilere katilmaktadir.
Miizelere ve sanat galerine katilim 1995 yilinda 350 milyon kisiyi asmistir.

e Yaymlar: Kitaplar, gazeteler, dergiler, edebi dergiler, derlemeler ve benzeri
yayinlarin tiim formlar1 rekreatif deneyimin en etkileyici formlarindan birine katki
saglamaktadir. 1995°te Amerika’da kitaplara 20 milyar$ harcanmistir. Bos zaman
deneyiminin her formuna adanan dergiler hem amatdr hem de profesyonellere
hitap etmektedir. Ticari dergiler, genel magazin dergileri, profesyonellere yonelik
dergiler ve arastirma dergileri gerekli bilgileri saglamaktadir.

e Teknolojik Aktiviteler: TV ve radyo, rekreatif amaglar i¢in mevcut olan en
popliler teknolojik araclardir. TV alicilar1 ile baglanabilen elektronik oyunlar ya
da bilgisayar simiilasyonlart da en popiiler aktivitelerden bir digeridir. Nintendo,
geng nesli para harcamaya heveslendiren en son elektronik oyunlar arasindadir.

o Cesitli Hobiler: Acik ve kapali alanlarda ¢esitli kisisel hobiler ve bahge isleri ile
ilgilenme gibi aktiviteler, kisinin tamamen kendi kendine yonettigi tiirden
aktivitelerdir. Yetiskin egitimi, yasli bakim evleri, seminerler, yetenek dersleri,
kiitiiphane, miize ve sergilere gitme, sanatsal gosterilere katilma, ascilik siniflari
ve sarap test etme gruplarma katilma gibi aktiviteler, rekreatif hizmet

departmanlar tarafindan yonetilmektedir.

Amerika’da giinlik yasam, Amerikan perakende kavraminin merkezi olan aligveris
merkezlerinin yayilmasi1 ve evrimi ile degigmistir. Amerikan halki, hukuki ve tibbi
hizmetler gibi profesyonel hizmetler i¢in dahi aligveris merkezlerine bagvurmaktadirlar.
Moda gosterileri, sanatsal aktiviteler, klimali bu alanlarda miizik gosterileri
diizenlenmektedir. Restoranlar, video salonlari, sinema, tiyatro mekanlari, buz pateni
pistleri, kum havuzlari, bu c¢agdas kapali aligveris merkezlerinde bulunmaktadir.
Bolgesel aligveris merkezleri milyonlarca Amerikali i¢in bir cazibe merkezi haline

gelmistir (Lewis, 1990: 121).

Bos zaman tiikketimine yonelik Arnold ve Lang (2007: 23-48)’in arastirmasinda, orta

siif Amerikan ailelerinin bos zaman tiiketimi ve ev i¢i tiketim kaliplarini
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incelemislerdir. Bu orta simif Amerikan aileleri, daha c¢ok sistemli bir sekilde
zamanlarini evden gegirmekte, genis bir dijital albiimleri ve videolar: bulunmakta, bu
albiimlerde pek ¢ok ami biriktirmektedir. Arastirmanin sonuglarina goére, ¢agdas cift
maagli orta smif aileler, kiiltiirel normlarin1 bahgelerinde stirdiirmeye devam etmektedir.
Ancak c¢agdas cift maagh aileler, bu tiirden alanlar1 diger ailelerden daha az
kullanmaktadir. Ciinkii bu tip ailelerin 6gleden sonralar1 ve hafta sonlari, ¢ocuklari i¢in
acik alanda yapilan bos zaman aktivitelerine zaman ayirmalari i¢in oldukga az vakitleri

bulunmaktadir.

Reform ve disa acilma ile 20 yildan daha fazla bir zamanda tiiketim {izerine Cin
halkinin degerleri giderek modern bir durum almis, bu durum Cinliler’in yasam tarzinda
birtakim degisimlere neden olmustur. Bircok Cinli insan genellikle batili yasam tarzinm
benimsemis, bunun sonucu olarak da tiiketim daha bireysel hale gelmistir. Bu yeni tiir
yasam tarzi i¢in Cinliler digsal bir ¢evre olusturmaktadir. Yasam standartlarinin
artmastyla saglanan ekonomik gelisim, daha fazla bos zaman igermesiyle birlikte, bu
yeni bos zaman yasam tarzi i¢in fiziksel bir temel saglamaktadir. Tiim bu faktorler, bos
zaman tiiketiminin Cin’de giderek degiseceginin bir gostergesidir. Bos zaman tliketimi
tizerine yapilan bir diger arastirmada, Cin’de insanlarin % 49’u aligveris yapmakta, %
41’1 akraba ve arkadas ziyaretlerinde bulunmakta, % 28’1 turizm amagh disariya
gitmekte ve % 23’1 ise ¢esitli eglence temelli aktivitelere katilmaktadir. Cin’de popiiler
aktivitelerden biri de internet kullanimidir. Cin internet Network Bilgi Merkezi’ne gére
Cin’de 46 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. Pek c¢ok insan, bos zaman

aktivitesi olarak interneti tercih etmektedir (Yin, 2005: 175,180-181).

Diger toplumlarm yani sira bos zaman tiiketimi Ingiliz tiiketiciler igin 21. yiizyil yasam
tarzlarimin DNA’sin1 olusturmakta ve giinlilk aile yasamlarinin 6nemli bir kismini
temsil etmektedir. Bos zaman aktiviteleri, Ingiliz ekonomisine milyarlarca sterlin katki
saglayan, gii¢lii ve hizli olgunlasan bir sektorii temsil ederek belirli bir is giiciine
sahiptir. Ingiliz aileleri bos zaman harcamalarin1 kesmek icin goniilsiizdiirler. Asagidaki
tabloda 2007-2009 yillar1 arasinda bos zaman aktiviteleri {izerinde tiiketici harcamalari
goriilmektedir (Gerbeau, 2010: 2). Tablo 4’te Ingiliz tiiketicilerin sinema ve giinliik
yemek harcamalarinda artan bir degisim gozlenmektedir. Bu degisimle birlikte bu

sektorlerin gelecekte daha 6nemli ve kazangh sektorler haline gelecegi 6n goriilebilir.
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Tablo 4: Bos Zaman Aktiviteleri Uzerine Tiiketici Harcamalar

2007 2008 2009
(£/aylik) (£/aylik) (£/aylik) 2007-2009 % degisim
Sinema 1,159 1,21 1,225 +5.69
Giinliik yemek 23,364 23,556 23,791 +1.83
Tenpin Bowling 278 283 276 -0.72
Ozel Saglik ve Fitness Kuliipleri 2,5 2,52 2,525 +1.00

Kaynak: MINTEL, Retail Intelligence Raporu, 1994; Retail Planning Associates. (1978)’den akt. Miller
vd., 1998.

Farkli toplumlarda bos zaman tiiketimi ile ilgili Gauthier ve Smeeding (2001)’in yapmis
oldugu calismada, yasl yetiskinlerin, 1960’lardan 1990’lara zamanin kullanim
Ozelliklerini incelemektedir. Zamanin kullanim anketi ile ii¢ iilkeden toplanan veriler
incelenmistir. Bu iilkeler: Amerika, Ingiltere ve Hollanda’dir. Beklendigi gibi sonuclar,
ticretli is i¢in harcanan zaman, Ozellikle ileri yaslardaki erkekler icin azalmistir.
Kadinlar iginse tam tersi egilim gozlenmistir. Ancak ileri yastaki erkekler igin, {icretli
bir is icin tahsis edilmesi adina kullanilan zaman, ev isleri ve bos zaman aktivitelerine
yeniden tahsis edildigi goriilmektedir. Bos zaman aktiviteleri arasinda, pasif bos zaman
aktivitelerinin arttig1 goriilmekte, Ozellikle medya ve kitaplar gibi. Bos zaman
etkinlikleri arasinda “spor ve fitness” ve “zevk i¢in seyahat” gibi tiiketim temelli bos

zaman aktiviteleri artmaktadir.

Bos zaman tiiketimin farkli toplumlardaki 6nemi hakkinda William ve Mason (2003:
35-44)’1in yaptigi arastirmaya goére, bos zaman ve bos zaman aktivitelerinin, diger
iilkelerde oldugu gibi Orta Dogu {ilkeleri i¢in de O6neminin giderek artan bir konu
oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Arastirmalarinda Misir, Iran ve Tiirkiye’de bos
zamanin konumunu incelemislerdir. Sonuglar, her ii¢ lilkede de bos zamanin 6nemli
oldugu tizerinedir. Bu iilkelerde geleneksel kiiltiir ve din, bos zaman davranisini
sekillendirmekte halen onemli etkenler olup, bos zaman aktivitelerinin 6zellikle kentli
orta sinif arasinda 6neminin giderek arttigi goriilmektedir. Aall (2011: 729-745) ise
calismasinda, bos zaman aktivitelerinin ¢evresel etkilerini incelenmistir. Norveg’te, bos

zaman tiiketiminin 6zel ve kamu tiiketimi i¢indeki toplam enerji kullanimi toplam
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tilketimin yaklagik %23 {inii olusturmaktadir. Sonuclar, Norveglilerin bos zamanlarinin

yaklasik yarisini evde elektronik esyalarin kullanimi ile gegirmektedir.
2. Rekreasyon
2.1.Rekreasyon Kavram

Rekreasyon, bos zamanda, genellikle eglence amagh olan, spor, oyun, el sanatlari,
miizik, tiyatro, drama, hobiler, seyahat gibi birtakim aktiviteleri igermektedir. Diger bir
ifade ile rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda, eglence, dinlenme ve tatmin amagh
goniillii katildiklar1 faaliyetlerdir (Hacioglu vd., 2003: 54-62). Bireylerin zorunlu
ugraglart disinda kalan ve kullanma bi¢iminde tamamen oOzgir oldugu bos
zamanlarinda, herkese gore degisen amag ve yontemlerle yapilan etkinlikleri ifade eden
rekreasyon, gelismis toplumlarda hedefe ulastiracak bir ara¢ olmaktan ¢ikmis, bir amag
halini almistir (Arslan, 1996: 1).

Kokeni Tiirk¢e olmayan rekreasyon kavrami, Latince "yenilenme, tazelenme"
anlamindaki "recre ate" sozciglinden gelmektedir. Bir bagka ifade ile rekreasyon,
caligma faaliyetleri ile tiikenen beden ve zihinin "yeniden yaratilmasi" amacini
tasimaktadir. Insanlar, bos zamanlarinda bulunduklari mekandan uzaklasmak,
dinlenmek, hava degisimi yapmak, gezmek, gérmek, saglikli olmak, heyecan duymak,
farkli yasantilar elde etmek gibi degisik amaglarla ev disinda veya iginde, agik veya
kapali alanlarda, pasif-aktif sekilde sechir i¢inde veya kirsal alanda etkinliklere
katilmaktadir. Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda katildiklar1 bu etkinlikleri ifade
eden bir kavramdir (Hacioglu vd., 2003: 29).

Rekreatif faaliyetler, bireyi zorunlu isten ve etkinliklerden sonra yenileyen, dinlendiren
ve goOniillii olarak yapilan aktiviteler olarak da tanimlanabilmektedir. Giiniimiizde
rekreasyon faaliyetlerine katilm olduk¢a artis gostermistir. Turizm ve rekreasyon

faaliyetlerine olan talebin artis nedenleri;

e Bos zamanin artist,
e Qelir seviyesinin yiikselmesi,

e Teknolojik gelismeler,
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Sehirlesme egilimleri,

Niifus artis1 ve hareketliligi,

Kitle iletisim araclarinin etkisi, reklam ve propaganda,
Egitim ve kiiltiir seviyesinin yiikselmesi,

Deger yargilarinin degismesi,

Turizm ve rekreasyon bilincinin artmasi,

Siyasi otorite ve diger kurumlarin etkisi,

Cevre bilincinin artmasi ve eko turizm,

Degisen yeni saglik bilinci ve entegre saglik koyleri,

Tiiketici tercihlerinde degismeler ve e-turizmdir (Hacioglu vd., 2003: 53-62).

2.2. Rekreasyonun Ozellikleri

Rekreasyon kavrami daha once de vurgulandigi {izere bos zamanda yapilan aktiviteler
olarak tanimlanmaktadir (Leitner ve Leitner, 2004: 16). Akesen (1990’dan akt. Hazar,

2003: 28) ise rekreasyonu, diizensiz yasam veya asirt kentlesme, gevre kirliligi, yogun

calisgma ve yasam sartlarindaki zorluklardan yipranan kisilerin, zihinsel, ruhsal ve

fiziksel gii¢ kazanarak yenilenmek i¢in yoneldikleri etkinlikler olarak ifade etmektedir.

Fakat rekreasyon kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in rekreasyonun 6zelliklerinin daha

ayrmtili agiklanmasi gerekmektedir. rekreasyonu diger faaliyetlerden ve kavramlardan

ayiran temel ve belirgin ozellikleri asagida toplu olarak ifade etmektedir (Driver ve
Toucher,1974; Karakiiciik, 1997: 62-67’den akt. Hacioglu vd., 2003: 30-32);

Rekreasyon, insanlarin bos zamanlarinda katildiklar1 etkinliklerdir.

Goniilli katilimi gerektiren, zorunlu olmayan aktivitelerdir.

Her yastaki ve cinsteki insanlarin faaliyetlere katilimlarina imkan vermektedir.

Ilgi ve istege gore secilen etkinliklerdir.

Her tlrli agik veya kapali alanlar ile her mevsim ve iklim sartinda

uygulanabilmektedir.
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Zihinsel, fiziksel ve ruhsal glic kazanma amaciyla bireyin veya gruplarin; sosyal,
kilttirel, ekonomik, fizyolojik imkanlariyla bagimli olarak bos zamanlarinda
katilim sagladiklari etkinliklerdir.

Rekreasyon, rekreatif etkinliklere katilma sonucu ortaya ¢ikan bir deneyimdir.
Rekreasyon faaliyetlerine katilim, birey tarafindan 6nceden belirlenmistir.
Rekreasyonun kendine has bir takim ¢ekicilikleri bulunmaktadir.

Rekreasyon faaliyetlerine katilim, kisilerin bir isle mesgul olmadiklar1 veya her
tiirlii sorumlulugu terk ettikleri zamanlarda gergeklesmektedir.

Rekreasyon, birgok aktiviteyi kapsamaktadir. Bu aktiviteler arasinda oyun,
eglence ve dinlenme faaliyetleri gibi daha pek ¢ok faaliyet yer almaktadir.
Rekreasyon, ciddi ve belirli amaglar1 olan aktivitedir. Rekreasyon faaliyetlerinin,
katilan herkese gore bir amaci1 bulunmaktadir.

Rekreasyon, yer, zaman ve insanlar agisindan sinirlamalara tabi degildir. Her bos
zaman diliminde, her yerde yapilabilecek olmasi onun anlamin1 genisletmektedir.
Rekreasyonel faaliyetler katilimciya kisisel ve toplumsal &zellikler
kazandirmaktadir.

Rekreatif faaliyetlere devam, istirak etme zorunlulugu bulunmamaktadir.
Rekreasyon, haz ve nese saglayan bir faaliyettir.

Rekreasyon, evrensel olarak uygulanmaktadir. Rekreasyonel faaliyetler biitiin
insanlar igin, bir ortak lisan1 olusturmaktadir. Faaliyet alanlarindan bazilar1 olan;
giizel sanatlar, miizik ve sporda ayr1 ayr1 6zelligi tagimakta oldugu goriilmektedir.
Rekreasyon, toplumun geleneklerine, torelerine ve manevi degerlerine uygun
olmal1 ve sosyal degerlere ters diismemelidir. Rekreasyonel faaliyetlerin 6ncelikle
ahlaki ve toplum kurallarina uygun olmasi, en ¢ok tasvip ve kabul goren bir
ozelligidir.

Rekreasyon, bir faaliyet yapilirken, ikinci veya daha fazla faaliyete ilgi duyma ve
gerceklestirme imkam vermektedir. Ornegin, dalgichk yapan bir kisinin, ayni
zamanda fotografcilik yapmasi gibi.

Rekreasyon, kisinin kendisini ifade edebilme ve yaratici olabilmesine imkan

saglayici faaliyetler igermektedir.
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Yukarida belirtilen rekreasyonun temel ve belirgin 6zelliklerine ek olarak Weiskopf
(1982: 23’ten akt. Leitner ve Leitner, 2004: 16) tarafindan ifade edilen rekreasyonun

Ozellikleri ise agsagida yer almaktadir;

e Rekreasyona katilim goniilliidiir, zorunlu degildir.

e Rekreasyona katilimin temel amaglarindan bazilari eglence, kisisel tatmin ve
yenilenmedir.

e Rekreasyon mutlak suretle bir aktivite barindirmalidir.

e Bireyler rekreatif faaliyetlere katilima amag ve odiillerle tesvik edilmelidir.

e Rekreasyon, katilimciya ruhsal, fiziksel ve sosyal agidan faydali olmali, ayni

zamanda eglence icermelidir.

Rekreasyonel aktiviteler, is dis1 zamanlarda yapilmakta ve sosyal bir amag tagimaktadir.
Rekreasyonu eglencenin daha rasyonel ve disipline edilmis hali olarak tanimlayan
goriisler de bulunmaktadir. Rekreasyon faaliyetlerinin gergeklestirilebilmesi icin gerekli
unsurlar sunlardir (Barnet, 1995: 188);

e Sosyal Cevre: Etkinlik ve festivallerin planlanmas1 ve uygulanmasi,

e Fiziksel Cevre: Golf sahasi, ylizme havuzu, fitness center, tenis kortlari, parklar

gibi olmasi gereken yapilar ve
e Dogal Cevre: Agikhava rekreasyon faaliyetleri i¢in olmasi talep edilen deniz ve

okyanus kiyilari, daglar, nehirler gibi dogal giizelliklerdir.
2.3.Rekreasyon Faaliyetlerinin Siniflandirilmasi

Hosca vakit gegirmek isteyen bireylerin bu ihtiyaglarini karsilamak {izere olusturulmus
ve Orgiitlenmis isletme ve tesislerin hizmetleri rekreasyon olarak nitelendirilmektedir.
Yiiriiyiis alanlari, bisiklet yollari, yiiriiylis imkanlari, oyun alanlari, bilardo, sinema,
yiizme havuzlari, piknik alanlar1 ve spor alanlar1 gibi {initelerde verilen hizmetler birer

rekreatif hizmet olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2006: 139).

Bu rekreatif alanlarda ve tesislerde tiiketicilerin hizmetine sunulan rekreasyon
aktivitelerinin  siniflandirilmasinda  mekan, amag, fonksiyon vb. kriterler rol
oynamaktadir. Baz1 rekreatif etkinlikler, birden fazla siiflamaya girmektedir. Ornegin;

televizyon izleme seklindeki rekreasyon "pasif rekreasyon”, “kiiltiirel rekreasyon™, “ev
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rekreasyonu" gibi birden fazla siniflamaya girmektedir. Golf, kayak gibi etkinlikler;
hem "acik alan rekreasyonu™ hem de "sportif rekreasyon™ sinifinda yer almaktadir. Bu
durum, rekreasyonun ¢ok yonlii dogasindan kaynaklanmaktadir. Asagidaki Tablo 5’te

genel bir fikir vermesi amaciyla rekreasyon tiirleri farkli agilardan siniflandirilmigtir

(Hazar, 2003: 22-27):

Tablo 5: Rekreasyon Cegitleri

Katilim Katilmel
Sekline Mekéana Fonksiyona Sayisina
Gore Gore Milliyete Gore Gore Yasa Gore Gore
Aktif Acik alan Ulusal Ticari Cocuk Bireysel
Pasif Kapali alan Uluslar arasi Estetik Geng Grup
Sosyal Ucglincii Yas

Saglik
Fiziksel
Sanatsal
Kiiltiirel
Turistik

Kaynak: Hazar, 1999: 36-40’dan akt. Hacioglu vd., 2003: 36-40.

Yukaridaki siniflamanin yani1 sira Leitner ve Leitner (2004: 17), rekreasyon

aktivitelerinin her biri ile iliskili belirli rekreatif aktivitelerden olusan bir liste

sunmaktadir.

e Basit Eglence: Bu kategori, spor, sinema, televizyon izleyicilii ve katiliminda

zihinsel, fiziksel ve sosyal bir talep koymadan haz veren aktiviteleri igermektedir.

e Zihinsel Aktivite ve Oz-farkindalik: Bu kategoride rekreatif aktivitenin
miikemmel bir 6rnegi meditasyondur. Bu baslik altinda diger genel aktiviteler,

okuma ve yazmadir (zevk i¢in).

e Spor ve Egzersiz: Bu kategori, basketbol, aerobik, riizgar sorfii ve agirlik

kaldirma gibi faaliyetleri icermektedir.

e Miizik: Bu kategori, miizik dinleme ve katilim faaliyetleri ile beste de dahil

olmak {izere genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
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Sanat: Yagli boya, heykel, vitray gibi faaliyetlerin yani sira sanatsal faaliyetlere

katilim1 da kapsamaktadir.

Dans: Izleyici ve katilim faaliyetlerini igermektedir. Miizik, sanat ve dans

kategorileri ile birlikte kiiltiirel/estetik faaliyetleri de kapsamaktadir.

Hobiler: Hobiler kategorisi olduk¢a genistir. Pul toplama, model insa etme, ahsap

boyama gibi benzeri el sanatlarini igermektedir.

Oyunlar: Cesitli ¢ocuk oyunlarinin yani sira rekabet¢i olmayan ve igten gelen

oyun aktivitelerini kapsamaktadir.

Gevseme: Jakuzi ve masaj, gevseme kategorisindeki aktivitelerin en giizel

orneklerindendir.

Sosyal Aktivite: Aile toplantilari, partiler, kuliiplere katilim rekreatif aktivitenin

sosyal ti¢ tiirtidiir.

insani Hizmetler: Goniillii ¢alisma ve insani hizmetler saglayan kuruluslarin

katilimlarini igermektedir.

Doga/Acik Alan Rekreasyonu: Bu kategori ise doga yiiriiylisii ve balik¢ilik gibi

acik havada yapilan acik alan faaliyetlerini kapsamaktadir.

Seyahat ve Turizm: Bu kategori, belki de bos zaman hizmet endiistrisinin en
genis boliimii olarak ifade edilebilmektedir. Bir anlamda, bu kategori yalnizca bir

turu ya da diger on iki kategoriye de katilimi kapsayabilmektedir.

Bos zaman hizmetleri igerisinde yer alan faaliyetlerin diger bir siniflamas: ise, ticari ve

0zel tesebbiis rekreasyonu, topluluk rekreasyonu, askeri rekreasyon, endiistriyel

rekreasyon, dis mekan rekreasyonu ve Ozel popiilasyon ic¢in rekreasyon/terapatik

rekreasyondur (Leitner ve Leitner, 2004: 76):

e Ticari ve Ozel Tesebbiis Rekreasyonu:

Dogal alanlarda turizm, ticari bir sekilde, bir birey tarafindan ya da bir turizm operatorii

araciligiyla yapilabilmektedir. Ticari rekreasyon ise, ticari operatorler tarafindan
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saglanan alanlarda turizmin bir pargasi olarak tanimlanmaktadir (Neil, 2003:6). Aaron
(2006: 11), ticari rekreasyonun ayirt edici dnemli iki 6zelliginin; 1) ticari rekreasyonun
basarisi i¢in dogal alanlarda gergeklesmesi, 2) hizmet karsilig1 bir {icrete tabi olmasi
oldugunu ifade etmektedir. Krause (1984°’ten akt. Leitner ve Leitner, 2004: 77), ticari

rekreasyonun faaliyet alanlarini bes kategoride tanimlamaktadir:

e Seyahat ve Turizm: Bu kategori, kii¢lik resort oteller, tur sirketleri, ticari kamplar,
eglenmek i¢in temali parklar, oteller ve motellerdeki milyonlarca farkli faaliyeti

kapsamaktadir.

e Kisileri Yonlendiren Sosyal Tesisler: Bu kategori golf kurslari, bowling, barlar,
yiizme havuzlart ve diger rekreatif faaliyetlerin yapildigi sosyal alanlar ile

kisilerin denetimden uzak, eglenebilecegi mekanlar1 icermektedir.

e Eglence Saglayan Tesebbiisler: Bu kategori gece kuliipleri, spor stadyumlari,

aligveris merkezlerini kapsamaktadir.

e Egitsel Hizmetler Saglayan Tesebbiisler: Bu kategori, egitsel olarak verilen

miizik, dans, fitness ve diger aktiviteleri icermektedir.

e Rekreatif Malzemelerin  Uretimi ve Tedariki: Bu kategori genis bir
siniflandirmay1 icermektedir. Oyuncaklar, oyunlar, miizik ekipmanlari, kitaplar,
dergiler, radyo, televizyon, bah¢e malzemeleri, spor kiyafetleri bu kategoriye

girmektedir.

Son yillarda ticari amagh gerceklestirilen rekreatif etkinliklerin gesitlenmesinde en
onemli katkiy1 Aligveris Merkezleri’ndeki (AVM) reklam ve tiiketici odakh
gerceklestirilen rekreatif etkilenlikler olusturmaktadir. Aligveris merkezlerinde
gergeklestirilen bu etkinlikler (Simsek, 2012: 764);

e AVM icerisindeki tiiketicilere yeni tirlinlerin tanitilmasi,

o Tiiketicilerin daha rahat aligveris yapabilmesini saglamak amaciyla ¢ocuklari ile

etkinlik ad1 altinda ilgilenilmesi,
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e Ozel giinlerin (anneler/ babalar giinii, tiyatro haftasi, 23 Nisan Ulusal Egemenlik
ve Cocuk Bayrami, sevgililer giinii, yilbasi) degerlendirilmesi (dans gdsterileri,

cocuk tiyatrolari, yarigmalar, sdylesiler, konserler, sergi vb.)

e Cocuklar i¢in yaz ve kis okullarinin (AVM igerisinde el sanatlari, resim, miizik,
spor, tiyatro, matematik, Ingilizce vb. egitimler) diizenlenmesi olarak

siralanabilmektedir.

AVM’nde diizenlenen etkinliklerin ¢ogunda tiiketicilerin {licrete tabi olmamasina karsin
bu tiir etkinlikler ticari rekreasyon isletmelerinin AVM’lere yonelik ana iirliniinii
olusturmaktadir. Bu tiir etkinliklerde ticari rekreasyon isletmelerinin gorevi
organizasyonlarin alt yapisint olusturmak (egitmen, alan tahsisi, ulasim, arac-gereg
saglama, amaca yonelik etkinligin olusturulmasi vb.), organizasyon semast olusturmak,
etkinligin reklamini yapmak ve AVM yoOnetimi ile isbirligi icerisinde bulunmaktir

(Simsek, 2012: 764).

e Topluluk Rekreasyonu: Topluluk rekreasyonunda faaliyetler, toplum merkezi
yoneticileri, genglik liderleri, aktivite uzmanlari, goniillii rekreatif ¢alisanlar, din

orgiitleri ve belediye rekreasyon kurullaridir.

e Askeri Rekreasyon: Askeri giicler, ABD igin 1970 ve 1980’ler boyunca bos
zaman hizmet alanlarinda istthdamimn en umut verici yillar1 olmustur. Savunma
harcama kesintileri ve askeri tislerin kapanist 1990’lar boyunca istihdamin seyrini
degistirmistir. Bununla birlikte, askeri personel ve onlarin aileleri i¢in bos zaman
hizmetlerinin tedariki halen Amerika Birlesik Devletleri’'nde mevcuttur. Bos
zaman hizmetleri; konserleri, filmleri, spor ve fitness aktiviteleri ile turlari ve

genclik aktivitelerini icermektedir.

e Endiistriyel Rekreasyon: Endiistriyel rekreasyon, rekreatif alanda istihdamin bir
baska alanidir. Mendell (1984°den akt. Leitner ve Leitner, 2004: 78)’e gore,
sirketler isgdrenlerine rekreasyon saglamaktadir. Ciinkii sirketler bu sekilde
verimliligi arttirmakta, isgorenlerin motivasyonunu yiikseltmekte, maliyet

etkinligi saglamaktadir. Ornegin, sirketler igin rekreasyonun saglik yararlari,
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saglik bakim harcamalarindan tasarruf saglamasi gibi. Fitness programlari, pek

cok iggorenin rekreatif programinin temelini olusturmaktadir.

e Dis Mekan Rekreasyonu: Dis mekan rekreasyon alanlarindaki isler, oldukga
cekicidir. Park koruculugu, doga bilimleri uzmanligi, doga merkezi yoneticiligi
gibi gorevlerde akla gelen goriintli/imaj, dogal giizellik, taze hava ve vahsi
yasamin kendisidir. Dis mekan rekreasyonunda istihdam firsatlar1 1970’lerde

gelismistir.

e Ozel Bir insan Toplulugu I¢cin Rekreasyon/Terapatik Rekreasyon: Ozel bir
insan toplulugu icin rekreasyon/terapatik rekreasyonda istihdam, fiziksel engelli,
gelisime yonelik engelli, uyusturucu madde bagimlilari, ruhen rahatsiz kimseler,
yaslilar ve diger 6zel insan topluluklari i¢in anlamli bos zaman firsatlarinin
yaratilmasi ile mahkumlar1 1slah edici faaliyetleri icermektedir (Leitner ve

Leitner, 2004: 78-79).

Rekreatif aktivitelerin smiflandirilmasinda farkli yaklagimlar olmasinin yanisira
rekreasyonun etkinlik alanlari, ¢ok ¢esitli etkinliklerle gruplandirilarak da
aciklanmaktadir. Bucher (1972°den akt. Mete, 2002: 13), rekreatif etkinlik alanlarini
sOyle belirtmektedir:

e Miizik ugrasilari;
(1) Enstriimantal miizik ¢alismalari,
(2) Orkestra ¢aligmalari,
(3) Koro topluluklari,
(4) Oda miizigi ¢aligmalar1 vb.
e Dans faaliyetleri; folklorik danslar, sosyal danslar, modern dans, balo
etkinlikleri,
e Sanat ve kiiciik el becerileri; plastik sanatlar, deri isleri, grafik sanatlar, seramik,
maden isleri, fotografcilik, sanatsal yazilar, dikis ve nakis,
e Spor ve oyun; okg¢uluk, badminton, masa tenisi, top oyunlari, eskrim, golf, egitsel
oyunlar,

e Sahne calismalari; oyunlar, festivaller, kuliip etkinlikleri,
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e Acik hava etkinlikleri; kamplar, piknik, kamp atesi ve eglenceler, kano,
balik¢ilik, dogay1 koruma etkinlikleri,
o Cesitli etkinlikler; bahge isleri ve ¢icekgilik, tartisma ve forum, kagit oyunlar1 ve

zihinsel oyunlar, hobi kuliipleridir.

Bununla birlikte Dumazedier (1990°dan akt. Karakiigiik, 1997: 75-79), rekreatif
faaliyetleri: (a) Sanatsal (edebiyat, sinema, tiyatro, fuar, sarki, resim, heykel, fotograf
gibi), (b) Entellektiiel (konferanslar, radyo, TV, kitap vb.), (c) Sosyal (aile, balo, top-
lantilar vb.), (d) Pratik (bahgecilik, el ugraslari, gibi) ve (e) Fiziki (spor, av, yiirimek
vb.) aktiviteler olarak siniflandirmaktadir. Gokmen vd., (1985’ten akt. Karakiiciik,
1997: 75-79) ise rekreatif etkinlik alanlarini; (a) zihinsel, (b) el becerileri, (c) bedensel
beceri gerektiren etkinlikler ile (d) toplumsal agirlikli etkinlikler olarak
simiflandirmistir. Leitner ve Leitner (2004) ise oldukca genis rekreatif aktiviteler

smiflamasina Tablo 6’da yer vermektedirler.

Tablo 6. Rekreatif Aktivitelerin Stniflandirilmast

Temel Eglence

Miizayedeler Siir

Konserler Okuma

Dans Radyo

Sunumlar izleyici Sporlar (beyzbol, futbol)
Sergiler (6rn. gigek gosterileri, oto sergileri gibi)  Hikaye anlatimi

Filmler Televizyon

Konferanslar Tiyatro

Zihinsel Aktivite ve Oz-Farkindalik

Akademik smiflar (6rn: psikoloji, felsefe) Seminerler
Insan gelisimi gruplari dersleri Yetenek gelisimi siniflar1 (6rn. ahgilik, tasarim)
Meditasyon Tai Chi
Miizeler Seyahat
Siir Yazma/okuma
Yoga
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Tablo 6: Rekreatif Aktivitelerin Siniflandiriimasi (devami)

Spor ve Egzersiz

Aerobik

Okeuluk

Oto Yarisi

Badminton

Balona binme

Beyzbol

Basketbol

Bisiklete binme

Bilardo

Kizaga binme

Bowling

Frizbi Futbol

Golf

Jimnastik

Hentbol

Planér Ugusu

Binicilik

Atnali ile Oynama

Buz Hokeyi

Buz Pateni

Jai Alai

Jet Ski ile kayma

Kosu

Judo

Karate

Kayak

Ugurtma Sorfi

Lacrosse (Hokey benzeri top oyunu)
Dag Bisikleti

Paddle Tenis (Dikdortgen duvarlarla ¢evrili bir
kapal1 alanda oynanan bir tiir tenis)
Paddleball (Ipe bagli pinpon raketli top oyunu)
Parasailing

Platform Tenis (ylikseltilmis agac¢ bir zemin
iizerinde oynanan bir tiir tenis oyunu)
Polo bisiklet

Rafting

Boks

Kanoya binme
Kriket

Kroket

Korling (kivirma)
Dalis

Kopek Yarist
Eskrim

Futbol

Saha hokeyi

Frizbi

Kiirek ¢ekme
Ragbi

Yelkenli ile agilma
Atis yapma

Disk atma

Kaykay

Aletsiz dalig
Snorkelle dalma
Kar kayagi

Kar araci ile kayma
Karda yiirtiyiis
Amerikan futbolu
Softball (Beyzbolun kii¢iik sahada oynan sekli)
Squash

Sorf yapma
Yiizme

Masa tenisi

Tenis

Atletizm

Voleybol

Su topu

Su kayag1

Halter

Riizgar sorfii
Giires

Yatcilik

Tekerlekli patenle kayma
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Tablo 6: Rekreatif Aktivitelerin Siniflandiriimast (devami)

Miizik

Konserlere katilma
Miizik okullarina katilma
Gece kuliiplerine katilma

Senfonilere katilma
Miizik besteleme
Miizik gruplarin yiiriitme

Koroda sarki séyleme
Resmi olmayan bir grupta sarki sdyleme
Sarkilar1 dinleme

Miizik enstriimani ¢alma (arkadaslariyla)

Solo sarki soyleme

Islik calma
Sanat
Sanata katilim Cam sanat1
Hat sanat1 Buz sanat1
Seramik Metal sanati
Tasarim Mozaik sanati
Teknik resim Yagli Boya

Kagit katlama sanati
Fotograf sanati
Taslak ¢izim

Vitray sanat1

Heykel sanati
Sulu boya

Agac oyma sanati

Dans

Aerobik dansi Disko dansi
Bale Halk danst
Salon danslari Caz dansi

Oryantal dans
Ceili dans1 (irlanda dans1)
Clogging (tahta ayakkabi ile oynanan dans)

Contra dansi (bir tiir dans)

Modern dans

Square dansi (Bir tiir Amerikan halk dansi)
Sufi dansi (mistik grup dansi)

Step dansi
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Tablo 6: Rekreatif Aktivitelerin Siniflandiriimasi (devami)

Hobiler

Antika toplama
Yemek pisirme

Sepet 6rme

Pasta dekorasyonu
Mum tiretme

Tebrik kartlart tiretimi
Marangozluk

Elbise tasarim

Tiim koleksiyonlar (6rn. pul, para, bebek vb.)

Ascilik
T1g isi yapma

Decoupage (gesitli kagitlardan keserek yapilan

dekoratif bir teknik)

Kumas boyama

Elektronik aletlerle ugrasma
Nakis isleme

Kege sanati ile ugragma
Parmak boyama
Cigek diizenleme
Miicevher yapimi
Ugurtma yapimi
Triko 6rme

Deri el sanatlar1
Makrome yapimi1
Metal el sanatlari
Model gelistirme
Kagit sanatlari
Karton piyer yapimi
Evcil hayvan besleme
Yorgan yapimi

Sabun oymacilig1
Duvar halis1 yapimi

Agag sanatlari

Oyun/Video Oyunlari

Aktif oyunlar (6rn: elim sende)
Yetiskin masa oyunlar1

Sanat oyunlar1

Kart oyunlar

Cocuklarin masa oyunlart

Para temelli oyunlar (6rn: monopoly)
Drama oyunlari

Cift masa oyunlar1 (6rn: satrang)
Tahminli oyunlar

Insan etkilesimli oyunlar

Bilgisayar oyunlari Kagit-kalem oyunlari (6rn: tictactoe)
Hayali oyunlar Puzzle bulmacalar

Ev i¢i oyunlar Heceleme oyunlari (6rn: scrabble)
Hokkabazlik Masa sporlari (6rn: masa tenisi)
Bilgi oyunlari Hedef oyunlari (6rn: dart)

Hafiza oyunlar1 Firlatma oyunlar1 (6rn: frizbi)
Rahatlama

Sicak mineralli su kaynaklarina girme
Sicak kiivet banyosu

Miizik dinleme

Masaj

Meditasyon

Camur banyosu
Okuma
Gilines banyosu

Gilin dogumu/giin batimini izleme
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Tablo 6: Rekreatif Aktivitelerin Siniflandiriimast (devami)

Sosyal Aktiviteler

Sanat kuliipleri
Sportif kuliipler (6rn: tenis)

Toplantilara katilim

Derneklere katilim

Déviis kuliiplerine katilim

Kent kuliiplerine katilim

El sanatlart kuliiplerine katilim (6rn: dikis dikme)
Kiiltiirel kuliiplere katilim (6rn: miizik)
Dans kuliiplerine katilim

Drama kuliiplerine katilim

Egitsel gruplara katilim (6rn: tarihsel)
Ailevi toplantilara katilim

Toplumsal birliklere katilim

Oyun kuliiplerine katilim (6rn: satrang)
Yetiskinler i¢in gruplara katilim

Atesli silah kuliiplerine katilim

Uluslar arasi kuliiplere katilim
Yatirim kuliiplerine katilim

Yabanc1 dil konugma gruplarina katilim
Di1s mekan aktivitelerine katilim (6rn:
tirmanma)

Politik gruplara katilim

Profesyonel organizasyonlara katilim

Dini gruplara katilim

Korolara katilim

Sosyal kuliiplere katilim

Izcilik kuliiplerine katilim

Gazi gruplarina katilim

Arkadas ziyaretleri

Su sporlari kuliiplerine katilim (6rn: yiizme)
Kis sporlart kuliiplerine katilim (6rn: kayak)
Genglik gruplarma katilim

Hobi kuliiplerine katilim

insani Hizmetler

Engellilere yardim

Evsizlere yardim

Hastalara yardim

Belirli amaglar i¢in topluluklar
Koruma ve ¢evrebilim
Egitimsel gruplar

Fon saglayan dernek

Yagslilara yardim

Insani topluluklar

Uluslar arasi gruplar

Ulusal gruplar

Kisiden kisiye yardim gruplari (6rn: hi¢ evden
cikamayan kisiler)

Koruma gruplari

Doga Aktiviteleri/Dis mekan Rekreasyonu

Hayvan gozlemleme yiirtiyiisleri
Sirt ¢antalr yliriyiisler

Sahilde dolasma

Kus gozlemleme

Kamp atesi aktiviteleri

Kamp yapma

Balik tutma

Bahge isleri

Yabani sebze, meyve ve findik toplama
Tirmanma

Avlanma

Daga tirmanma

Doga yiirliytisii

Gece yiiriiyligi

Piknik

Bitki tanimlama yiiriiyiisleri
Nehir kenar1 yiiriiyiisleri

Kaya tirmanma

Aletli dalis

Snowboard'la kayma

Magara kesfi

Hayvanlarin izlerini takip etme
Balina gézlemleme

Vahsi hayati kesfetme

Yabani bitkiler arasinda yiiriiyiis
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Tablo 6: Rekreatif Aktivitelerin Siniflandiriimasi (devami)

Seyahat ve Turizm

Sahil Otelleri Saglik turizmi

Giinliik geziler Ada tesisleri

I¢ turizm Dag otelleri

Ekoturizm Organize turlar

Egitsel geziler Sportif tatil koyleri
Yurtdis1 gezileri

Kaynak: Leitner ve Leitner, 2004: 459-463.
2.4.Rekreasyona ihtiyac Duyma Nedenleri

Rekreasyona duyulan ihtiyacin nedenleri hem kigisel ve hem de toplumsal agidan
siiflandirilmaktadir.  Kisisel acgidan rekreasyona duyulan ihtiyaglarin nedenleri

(Karaktigiik, 1995);

e Fiziki saglik gelisimi yaratmak,

e Ruh sagligi kazandirmak,

e Insan1 sosyallestirmek,

o Kisisel beceri ve yetenegin gelismesini saglamak,
e Yaratici giicli gelistirmek,

e (alisma basarisi ve 1§ verimini arttirmak,

e FEkonomik hareketi gelistirmek,

e Insani mutlu etmektir.

Toplumsal yonden rekreasyona ihtiya¢ duyulan nedenler (Karakiiciik, 1995);
e Toplumsal dayanisma ve biitiinlesmeyi saglamak,

e Demokratik toplumun yaratilmasina imkan saglamaktir.

Rekreasyonel katilimi destekleyen sosyal ve ekonomik nedenler ise sunlardir
(Karakiiciik, 1995);
e Ekonomik verimlilik ve ¢alisma kosullarindaki gelismeler (bos zamanlarin artis1),
e Harcanabilir gelirin artmasi,

e Schirlesme,
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e Niifus artis1 ve hareketliligi,

e Teknoloji,

o Kitle iletisim araglarin etkisi, reklam ve propaganda,

o Kiiltiirel etki,

o Egitim diizeyi,

e (evre bilinci,

e Degisen yeni saglik bilinci ve isteklerin degisimi,

e Degerlerdeki degismeler,

e Siyasal otorite ve diger kuruluslarin etkileri,

e Eglence hareketinin etkisi (sanayilesme siirecinde sehirlesmenin yogun olarak
yasanmasi, ticari amagli eglence kiiltiirlinlin ortaya ¢ikmasi, tiyatrolar, danslar,
barlar, casinolar),

e Dogal zenginliklerin etkisi (milli park, deniz, plaj, go6l, nehir rekreasyon amagh
diizenlenmis),

e Sosyal hareketliligin etkisidir.

Rekreatif aktivitelerin fiziksel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yararlarinin yani ¢evresel
birtakim yararlar1 da bulunmaktadir. Driver ve Bruns (1999: 349-369’den akt. Edginton
vd., 2006: 483)’e gore rekreasyon ve bos zaman deneyiminin faydalari; Tablo 7°de
goriildiigi lizere saglikli yasam, arinma, stresle basa c¢ikma, depresyon endise ve
kizginligin azalmasi gibi psikolojik yararlarimin yani sira bireylerin kendine giiven
duymasini, biligsel performanslarinin gelismesini, duygularini kontrol edebilmesini,
0zerk ve bagimsiz bir kisilige sahip olmasini igeren kisisel gelisim yararlaridir. Ayrica
rekreasyon ve bos zaman deneyimleri, kisilerin kendilerini daha 6zgiir, disavurumcu
hissetmelerinde ve kendilerini gerceklestirmelerinde destek saglamaktadir. Bunlarin
yant sira saglik acisindan rekreatif aktivilerin diizenli yapilmasi, pek cok kalp
hastaliklarinin ~ 6niine  gecilmesinde, hipertansiyonun, obezitenin, kolestroliin
azaltilmasinda, kas ve kemik giiciiniin arttirllmasinda, bagisiklik sisteminin

giiclendirilmesinde, alkol ve sigara tiiketiminin azaltilmasinda faydalar1 bulunmaktadir.
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Tablo 7: Rekreasyon ve Bos Zaman Deneyimlerinin Faydalari

I. Fiziksel Yararlar
1. Psikolojik Yararlar
1.1. Daha iyi zihinsel saglik
(a) Saglikli Yasam
(b) Stres Yonetimi
(c) Arinma

(d) Depresyon, endise ve kizgmligin
azalmast

1.2 .Kisisel Geligim
(a) Kendine giiven

(b) Bilissel ve akademik performansin
gelisimi

(¢) Duygular1 kontrol
(d) Ozerklik ve bagimsizlik
(e) Liderlik
1.3.Kisisel deger kazanma ve tatmin

(a) Ozgiirliik hissi
(b) Kendini gergeklestirme
(¢) Yaratic1 digavurum
(d) Maneviyat

2. Psikofizyolojik
(a) Kardiyovaskiiler yararlar

(b) Hipertansiyonun azaltilmasi
ve dnlenmesi

(c) Sismanlik ve obezitenin azaltilmasi
(d) Kas giictinii artirma

(e)Alkol  ve  sigara tiiketiminin
azaltilmasi

(HKolesterol ve trigliseridin azaltilmasi

(g) Kemik giiciiniin arttirilmasi
(h) Bagisiklik sisteminin gii¢lendirilmesi
(1) Solunuma yararlari

() Yasama dair beklentilerin artmasi

I1. Sosyal ve Kiiltiirel Yaralar

1.Topluluk tatmini
2. Kiiltiirel ve tarihi farkindalik
3. Etnik kimlik
4. Aile baglarini giiclendirme
5. Sosyal yabancilagmay1 azaltma
6. Diger bireylere toleransi arttirma
7. Toplumda gurur duyma hissi
8. Sosyal destek
9. Genislemis diinya goriisii
10. Sosyal sorunlarin énlenmesi
I11. Ekonomik Yararlar
1. Saglik bakim maliyetlerini azaltma
2. Iste verimliligi arttirma
3. Is goren devir daimini azaltma
4. Yerel ve bolgesel ekonomik biiyiime

5. Ulusal ekonomik gelisime katki

IV. Cevresel Yararlar

1. Fiziksel tesislerin bakimi

2. Dogal gevre ile gelisen iligkiler

3. Dogal diinyaya insanin bagimliligini anlama

4. Cevre etiginin gelisimi

5. Biyogesitlilik ve ekosistemi koruma

Kaynak: Driver ve Bruns, 1999: 349-369’den akt. Edginton vd., 2006: 483.
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Ikinci Béliim
Rekreatif Ahisveris
1. Ahsveris Kavram

Aligveris kavrami, bireylerin belirli gereksinimlerini karsilamak amaciyla, ticari bir esya
veya liriine goz gezdirmek, bakmak, incelemek, fiyatin1 6grenmek, satin almak gibi fiili
durumlarin birlesimidir. Uretilmis iiriinlerin takas edilmesi ile baslayan ilk alisveris
eylemi, lretim tekniklerindeki artig, teknolojinin ilerlemesi ve paranin bulunmasiyla
sona ermistir. Glinlimiizde aligveris ticari bir eylem olmasinin yani sira, glinliik yagamin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir (Acar, 2006: 2). Bos zaman faaliyeti ve
toplumun hosca vakit gegirme aktivitesi olarak aligverisin 6nem kazanmasiyla bu
vakitlerin gegcirildigi alisveris mekanlar1 da &nem kazanmaktadir. Ozellikle de
kentlerdeki aligveris merkezleri bunun igin iyi bir deneyim saglamaktadir (Komiircii,

2007: 2).

Toplumsal yasamu siirdiirebilmek i¢in tarih boyunca insanlar iiriin degis tokusu, bilgi ve
deneyim aktarmanin yaninda birtakim sosyal paylasimlarini yerine getirebilmek
amactyla alisveris mekanlarinda rutin olarak toplanmay: bir temel gereksinim haline
getirmistir (Acar, 2006: 2). Bireylerin eglenmek, tiiketmek gibi aktiviteler i¢in kendine
ayirdigl serbest zamani, ¢ogunlukla diger insanlarla sosyal etkilesimde bulunacag,
topluma katilimini arttiran ortak yasam alanlar1 olan aligveris merkezleri iginde
gecirmeyl sectigi  gOriilmektedir. Aligveris merkezleri, insanlar1 ¢esitli sosyal

aktivitelerle bir araya getirmektedir (Komiircii, 2007: 3).

1.1. Ahsveris, Ahsveris Merkezi (AVM) Kavram ve Ahsveris Tiiketicilerinin
Ozellikleri

Degisen yeni diinya diizeni, sosyal ve toplumsal olusumlar ile aligveris merkezleri de
rekreasyon kompleksleri olarak degisime ve gelisime ugramistir. Gliniimiiziin modern
diinyasinda sik karsilagilan bir yapi tiirli olan aligveris merkezleri, yenilenen diinyanin
gelismis teknolojileri, yeni iiretim sekilleri, sosyal yasamdaki degisiklikleri ile birlikte

farklilastirmistir. Sosyal ve toplumsal alanlarda goriilen bu degisiklikler, toplumlarin
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hem rekreasyon hem aligveris hem de eglence kavramlarini etkilemislerdir (Aktas,
2009: 33).

Aligveris merkezleri, i¢ ve dis mekanin olumlu ozelliklerini bir arada sunma fikrini
tasiyan, aligveris aktivitesinin yani sira, aile tiyelerinin birlikte ya da ayr1 ayri
eglenmeleri ve vakit gegirmeleri amaciyla uygun ortamlarin ve se¢eneklerin sunuldugu,
otopark probleminin bulunmadigi, kentsel ¢ekim merkezleridir (Acar, 2006: 16).
Dawson (1985°ten akt. ibrahim ve Wee, 2002: 340), alisveris merkezini bir birim olarak
yonetilen, pazarlanan, gelistirilen ve tasarlanan bir kurulus olarak tanimlamaktadir.
Degisen tiikketim kiiltiirli agisindan geleneksel ve yeni AVM (Aligveris Merkezleri)’ler
degerlendirildiginde asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 278);

e Aligveris mekanlarmin geleneksel agik carsi kiiltiiriinden uzaklasarak kapali
mekanlara doniismesi toplumsal iliskileri etkilemektedir.

e Kapali aligveris mekanlar1 yapay iklimlendirme, ¢agdas malzeme ve tekniklerin
kullanim1 ve diizenli i¢ mekan organizasyonu ile tiiketicilerin konfor, tatmin ve
mutluluklarini arttirmaktadir.

e Aligveris mekanlarinin kent merkezine yakinligi aligveris sikligini arttirmaktadir.
Kent disinda konumlanan aligveris mekanlarina talep, kent merkezindekilere gore
daha diistktiir.

o Geleneksel alisveris merkezleri, kent planlamasi agisindan kendiliginden zamanla
yayilarak olustugu i¢in g¢evresi ile uyum iginde gelismekte, gevresindeki yollara
ve yapilara baglh olarak sekillenmektedir.

e Geleneksel alisveris mekanlarinda, belirli iiriin ve hizmetlerin ayn1 sokaklarda
bulunmasi1 hem tiiketici i¢in dolasim kolaylig1 saglamakta, ayni iirlin ve imkanlari
tek bir yerde bulabilme firsati sunmakta, hem de aligveris merkezi i¢inde fiyat
kontrolii ve kalite kontrolii agisindan faydali olmaktadir.

e Aligveris merkezlerinde farkli tiirde {riinleri satan magazalar yan yana
konumlanabilmekte, ayni tiirdeki iiriinler, farkli diikkkan adalarinda bulunabildigi

gibi farkli katlarda da bulunabilmektedir.

Glinimiiz alisveris merkezlerinin tasariminda ¢ocuk, kadin ve erkeklere iliskin
¢oziimleyici yaklasimlar sergilendigi goriilmektedir. Aligveristen sikilan bireyler igin
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"entertainment” birimleri olarak ifade edilen eglence mekanlar1 yer almaktadir. Bu eg-
lence mekanlar1 aligveristen sikilan bireylerin hosga vakitler gegirebilecegi deneyim ve

hizmetleri birarada sunmaktadir (Argan, 2007: 126).

Cagdas ekonomide, ‘aligveris’ acik¢a onemli bir etkinliktir. Aligveris farklilagmis bir
etkinlik olarak goriilmektedir. Sadece bir seyi satin alma degil ayn1 zamanda eglence ve
bos zaman etkinligidir. Klimali, ¢ekici ve bastan ¢ikarici ortamiyla kapali aligveris
merkezlerinin ortaya ¢ikisit aligveris ¢ehresini degistirmistir. Bu merkezler mal satin
alinmasin1 da igeren ancak ayni zamanda, yeme-igme, eglence, insanlarla bir araya
gelme ve goriilme gibi deneyimler igin insanlarin ilgisini ¢ekmeye baslamistir (Gilloch
ve Benjamin, 1996’den akt. Thorns, 2004: 133). Bu alisveris merkezlerinde farkl
deneyimler yasayan farkli nitelikte aligveris tiiketici tipleri ortaya ¢ikmustir.

Glinlimiizlin tiiketim toplumlarinda aligveris kiiltiirti, tiiketici siniflamalarini degisime
ugratmis, aligveris egilimlerini ve tiikketim kaliplarini etkilemistir. Aligveris davraniglari,
egilimleri ve aligveris tiiketicileri siniflamalarina yonelik Babin (1994), sosyal aligveris
tilkketicilerini, aligveris deneyimlerini eglenceyle birlestirerek, diger insanlarin
huzurunda aligveris yapmay1 tercih eden tiiketiciler olarak tanimlamaktadir. Gorev
temelli aligveris yonelimlerini ise aligveris tecriibesinden elde edilen dogal zevk
olmaksizin, bireylerin ekonomik ve faydaci nedenlerle aligverise dahil olmasi olarak
nitelendirmektedir. Sansolo (2010: 35) tarafindan yapilan alisveris tiiketicileri

siniflamasina gore;

e Sorumlu/ Koruyucu Ahsveris Tiiketicisi; ev halki icin gida aligverisinin
sorumlulugunu alan kisidir. Bu tip tliketiciler, aligveriste eglenmeyi ve
sorumlulugu birlikte sevmektedir.

e ikmalci Alsveris Tiiketicisi; market alisverisini zevksiz bir is ve bir gorev
olarak goren tiiketici tlirtidiir. Sorumlu/koruyucu aligveris tiliketicisi ile benzer
motivasyonlara sahip olmasina karsin, ikinci tip tiiketici magazalarda ¢ok farkl
davranmaktadirlar. Sorumlu Alisveris Tiiketicisi, deneyim egilimli olmakla
birlikte, bu tip tiiketicileri tatmin etmek ¢ok kolaydir.

e Bankac1 Ahlsveris Tiiketicisi; belirli bir biitge ile beslenmesi gereken ailelere

sahip olan ve siirekli biit¢gesini diisiinen aligveris tiiketicisidir.
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e Arayan Alsveris Tiiketicisi; giindemi siirekli takip edenlerdendir. Bu tip
aligveris tiiketicileri, yeni fikirler, yeni tatlar ve yeni tirtinler aramaktadirlar. Bu
gruplar i¢in aligveris bir kesif yolculugudur ve tiim {iriin kategorilerinde yeni
tiriinler zevk saglayici firsatlardir. Besinci zihniyetteki aligveris tiiketicisi, belirli
bir iiriine derhal ihtiyact olur ve eger bulamazsa umutsuzluga diisme egiliminde
olan tiiketici tipidir. Eger bu spesifik iirline sahip olamazsa umutsuzluga
kapilmaktadir.

e isteksiz Alisveris Tiiketicisi; bu tip tiiketiciler, aligveris yapan fakat aligveris
yaparken goniilsiiz tiiketici tiplerindendir. Bu tiiketiciler, aligveris gezilerinden
hoslanmayan, hizl1 bir sekilde aligverisi bitirmek isteyen tiiketicilerdir.

e Pazarhik Avcilary; pazarlik avcilarinin tek onceligi fiyattir. Bu tip alisveris
tiikketicileri, maliyetleri kismak istediklerinden fiyat iizerinde 6nemle durmaktadir.
Pazarlik avcilarinin aligveris listesinde sinirl bir {iriin yelpazesi yer almaktadir.

o Kurye Ahsveris Tiiketicisi; bu siniflamadaki aligveris tiiketicilerinin sinirl bir
aligveris listesi bulunmaktadir. Hiz ve fiyat kombinasyonunu bir arada
aramaktadir.

o Alhsverise Ac¢ Tiiketici; bu tiiketici sinifi icin asil amag, acil bir ihtiyacin
karsilanmasidir. Bu tiiketici sinift spesifik bir {iriin arayan tiirdendir. Bu iiriin tek
bir saglik triinii olabilmekte ya da derhal yenilmesi gereken bir yemek ya da

alinmasi gereken bir paket sigara olabilmektedir.

Retail Intelligence Raporu’nda, bir tiikketici arastirma kurulusu olan MINTEL (1994°ten
akt. Miller vd., 1998: 22), aligveris yapanlari cinsiyet degiskenine gore bes kategoride
asagida Tablo 8’de siniflandirmstir.
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Tablo 8. Aligveris Yapanlarin Cinsiyet Degiskenine

Gore Tipolojileri
Erkek Kadin

(%) (%)
Bagimh 8 22
Mutlu 13 24
Amacgh 36 34
Isteksiz 24 13
inatc1 18 8

Kaynak: MINTEL, Retail Intelligence Raporu (1994); Retail

Planning Associates. (1978), sekil: 52°den akt. Miller vd., 1998: 22.

Bu tipolojilere gore, aligveris yapan erkekler kadinlara gore daha fazla “isteksiz” ya da
“inat¢1” dirlar. Bazi bireyler aligverisin tek bir tiiriine “bagimli” olurken, bazi satin alma
tirlerinde aligverisin hangi durumlarda ya da nasil “amacl” olabilecegi ile ilgili
kaliplagmis goriisler gegerliligini siirdiirememektedir. O’Brien ve Harris (1991°den akt.
Miller vd., 1998: 22) aligveris tiiketicilerini; durum arayanlar, hayatin tadini ¢ikaranlar,
tutucular, rasyonel erkekler, ige doniik erkekler ve hedonik (hazza dayali) tiiketiciler,
pragmatistler (faydacilar), pazarlik avcilari, memnun aligveris yapanlar ve aligveris
gezginleri (amaghi, zaman baskisi, eglence ve deneyimsel aligveris) olarak
simiflandirmaktadir. Stone (1954’den akt. Sohail, 2008: 10) ise aligveris tiiketicilerini
temel olarak dort grupta siniflamaktadir.

e Zaman ve para agisindan deger arayan “Ekonomik Alisveris Tiiketicileri”,

)
’

e Yiiksek derecede etkilesim ve kisisel ilgi isteyen “Kisisel Alisveris Tiiketicileri’

o Kisisel etik standartlara uygun iiriinleri satin alan ve 6zellikle belirli magazalardan
aligveris yapan “Etik Alisveris Tiiketicileri”,
e Algverisin tim siireci ile ilgili olmayan, aligveris siireci ile ilgilenmeyen

“Kayitsiz Aligveris Tiiketicileri” dir.
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Aligverig tiiketicilerinin davraniglar lizerinde arastirma yapan Nicholls vd. (2003), Sili
ve Amerika’da, bolgesel alisveris merkezlerindeki ve semt merkezlerindeki aligveris
tiikketicilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore aligveris niyetleri, yer se¢imi

ve satin alma niyetleri iizerine ortak 6zellikler olarak (Nicholls vd., 2003: 110) ;

e Aligveris merkezlerinin tiirlerine gore ve iilkeler arasinda, ihtiyaglarila ilgili satin
alimlarin birincil aligveris niyeti oldugu ortaya ¢ikmustir.

o Atmosfer, elverisli konum, fiyat/deger ve iiriinler gibi etkenlerin iilkelerde ve
aligveris merkezlerinde alisveris yapmak amaciyla bir mekan se¢iminde tiiketiciler
icin en dnemli kriterler oldugu goriilmektedir.

e Algveris tiiketicilerinin biiyiikk ¢ogunlugu, satin alimlarini aligveris gezilerinde
gerceklestirmektedir.

e [htiyaclarla ilgili satin alimlar, alisveris merkezi tiiketicileri i¢in aligverisi motive
edici diger faktorlerden daha 6nemlidir.

e Uriin ¢egsitliligi ve secimi, aligveris tiiketicileri icin temel bir kaygidir.

e Magazalan ziyaret etmek i¢in daha biiyiik caba sarf etmeye goniillii olduklarini
belirten aligveris tiiketicilerinin uygun bir konum bulma ile daha az ilgili olduklari
gorilmektedir.

e (Cok kath aligveris tliketicileri ile karsilastirildiginda, aligveris merkezi tiiketicileri
fiyat diizeyleri lizerinde daha az durmakta ve daha cok satin almakta olduklari

ortaya ¢ikmaistir.

1.2. Ahsveris Merkezlerinin Tarihsel Gelisimi

Aligveris aliskanliklari, diinyanin farkli iilkelerine veya farkli tiir yerlesimlere gore
cesitlilik gostermektedir. Bu etkinligi karsilayan mekanlardaki amag, iiriin veya hizmet
alma ile birlikte insanlarin bir araya gelme, iletisim kurma gibi sosyal gereksinimlerini
de karsilayacak, olumlu niteliklere sahip ortamlar yaratilmasidir. Alisveris merkezleri
olusum ve gelisimleri dogrultusunda iki ana baslik altinda gruplanabilir (Acar, 2006: 2-
3);

1. Kent Mekaninda, Kendiliginden Olusan Aligveris Bolgeleri;

e Agora,
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e [orum,
o Pazar yerleri,
e Yaya aligveris yollari,

e Tasit yolu boyunca yer alan aligveris bolgesidir.

2. Programlandirilmig Aligveris Merkezleri;

e Hanlar,

e Arastalar ve Bedestenler,

e Diikkéanlar,

e Haller ve Kapali Carsilar,

e Cok Katli Magazalar ve "Department Store" Birimleri,

e Hipermarket, Siipermarket ve Kent Dis1 Alisveris Merkezleridir.

Gliniimiiz aligveris merkezlerinin temelleri, klasik ticaret alanlarinda, acik veya kapali
pazar yerlerinde atilmistir. Aligveris aktiviteleri, ilk ¢aglardan itibaren insan yasaminin
Oonemli bir parcasi haline gelmistir. Aligveris aktivitesi antik Misir-Hitit doneminde,
toplumun en O6nemli ¢ekim alani olan Tapinaklarin g¢evresindeki agik mekéanlarda
yapilmistir. Antik Yunan ve Hellenistik donemde alisveris etkinligi mimari bir bigim
almig ve kentin ayrilmaz bir pargasi olmustur. Agoralar ve Roma déneminde Forum, ilk

planli aligveris mekani olarak kabul edilmektedir. (Aktas, 2009: 33-34).

Agora: Agora, antik Yunan koylerinde ticari faaliyetlerin yer aldigi bir aligveris
alanidir. Ticari faaliyetlerin yaninda fikir aligverisinin ve politik tartigmalarin yapildigi,

kentin sosyal bir bulugma alan1 olma 6zelligini de tasimaktadir (Aktas, 2009: 34).

Forum: Antik Roma’da “Forum” kentin ana ag¢ik alanidir; kamusal ve ticari kullanima
hizmet vermektedir. Forumlar, oncelikle pazar yeri olarak kullanilmakta; ayni zamanda
adaklarin adandig1, gladyatorlerin savastigi, dini ve politik toplantilarin diizenlendigi,

politik, dini ve sosyal merkezlerdir (Celal, 2006: 5).

Hanlar: 11. ve 13. yilizyilda tiim ticaret Anadolu'dan gecen kervan yollar1 vasitasiyla

yapilmistir. Osmanlilar doneminde 6zellikle 15. ve 16. yiizyillardan itibaren insa edilen
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hanlar, hammadde-depolama ve isleme, teshir ve satis i¢in kullanildigi gibi, uzak yerden

gelen tiiccarlarin konaklamasi i¢in de kullanilan alanlardir (Celal, 2006: 9).

Arastalar: Osmanli déneminde aligveris merkezlerinin ilk 6rneklerinden olan Arastalar,
Osmanli mimarliginda bir eksen tlizerinde dizilmis diikkan siralarindan olusan, {istii agik
ya da kapali gars1 yapisi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir yapilara arasta denmeye 15.

yiizyilin ikinci yarisindan sonra baglandigi tahmin edilmektedir (Ugurlu, 2010: 7).

Bedestenler: Kumas ve ¢ok kiymetli esyalarin satildigi, depolandigi ve belgelerin
arsivlendigi depolar olan, eskiden banka, borsa gorevini listlenen bedestenler, diikkan
siralarindan olusan yapilardir. Bedestendeki diikkanlar duvar igine agilmis dolap ve
triinlerin sergilendigi bir kerevetten olugmaktadir. Osmanli kentinin hayat damari
merkez-gars ise, bir Osmanli ¢arsisinin kalbinin attigi mekan da, bedesten olarak ifade
edilmektedir (Yasar, 2010: 6).

Kapali Carsilar: Tirkiye'de aligveris merkezlerinin bir tiirii olarak kabul edilebilen
kapali carsilardan ilki, 15. yiizyilda Istanbul'da II. Mehmet déneminde yapilmistir.
Kapali ¢ars1, giiniimiizde halicilarin, kuyumcularin ve hediyelik esya saticilarinin

cogunlukta oldugu turistik bir ¢arsidir (Celal, 2006: 10).

Diinyanin ilk aligveris merkezi kabul edilen 1455’te yapimina baslanan Kapalicarsi;
Bati’daki bu anlamda ilk kurulan aligveris merkezine kiyasla (1786’da Fransa’da agilan
Palais-Royal) tarihi oldukga eskiye dayanmaktadir. Tiirliniin en 6énemli 6rnegi sayilan,
yaklasik 4 bin sergiden olusan, her {irlinlin kendine o6zel sokaginin bulundugu,
camisiyle, avlulartyla, gesmeleriyle 19. yiizyilla degin Istanbul ticaretinin merkezi
konumunu koruyan Kapaligarsi’da banka ve doviz islem merkezi olarak da faaliyetlerde

bulunmustur (Ugurlu, 2010: 8).

Cok Katli Magazalar: Kentlerde, sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan hizli niifus artisi;
ticaret, is ve aligveris yerlerinin yigilmasina neden olmustur. Bu da, kentin merkezinde
daha biiyiik ve ¢ok kath alisveris mekanlar1 yapilmasina imkan tanimistir (Celal, 2006:
10).
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Departmanl Magazalar: Magaza igerisinde satilan birbirleriyle iliskili olmayan degisik
tirtinler icin reyonlar olusturulmus tek veya cok katli magazalar, departmanli magazalar

olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2006: 288).

Stipermarketler: Stipermarket, belirli biiyiikliikte bir alana sahip olan (en az 2500 m?) ve
en az sekiz personelin ¢alistigi, gida ve gida disi triinlerin satildigi perakende satis
magazasidir.  Siipermarketlerin atalari, bakkallardir. Ancak giinlimiizde biyiik
stipermarketler, gida’min yaninda giyim, kozmetik, ev geregleri, oyuncak, bebek
iriinleri, kirtasiye, dekoratif malzemeler vb. gibi pek ¢ok tiiketim {irtinlerini de
satmaktadir. Satislarin self-servis olmasi, iriinlerin reyonlarda acgik sergi seklinde
satilmasi, fiyatlarin uygun olmas: ve miisterinin rahat aligveris etmesini saglayacak
fonksiyonel boliimlerin bulunmasi (6rnegin, siipermarket i¢inde agilan kafeteryalar)

stipermarketlerin belli bash 6zellikleri arasinda yer almaktadir (MEGEP, 2008: 31).

Hipermarketler: Hipermarket, esas olarak self servis yontemine gore calisan, ¢ok ¢esitli
gida ve gida dist iiriinleri diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m?’lik sati alanina sahip ve

genis otoparki olan ¢ok boliimlii self servis magazalaridir (Varinli, 2005: 51).

Katli Carsilar: Igerisinde biiyiik magazalar, her cesit iiriin satan diikkanlar, restoran ve
diger ilgili servisler bulunan, aligverisin yanisira dinlenme, eglenme yeme-igme
imkanlar1 mevcut olup, hatta kiiltiirel birtakim aktiviteler de yapilabilmektedir (Celal,
2006: 10).

Kent Disi Alisveris Merkezleri: Modern aligveris merkezleri, tiiketicilerin aligveris
ihtiyaglarinin yanisira, rahat aligverisi, gezmeyi, eglenmeyi ve dinlenmeyi saglayan,
alisveris merkezinde ¢alisanlar i¢in konforlu ¢alisma ortamlar1 ve teknik mekanlari olan,
Ozel tasarlanmis diikkkan ve magazalarin olusturdugu aligveris tinitesidir (Akgiin, 2008:
54).

Alisveris Merkezleri: Genellikle sehir merkezleri disinda veya sehir trafik akisinin
nispeten daha rahat oldugu yerlerde kurulmaktadir. Igerisinde pek cok perakende
magazalarinin hizmet verdigi, hizmetin toplu olarak miistakil magaza veya reyonlarda

sunuldugu merkezlerdir. Ulkemizde son yillarda Bati iilkelerinin aligveris merkezlerine
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benzer Galeria, Akmerkez, Kapitol vb. aligveris merkezleri konumlarini siirdiirmeye

devam etmektedir (Altunigik vd., 2006: 289).

Indirimli Magazalar: Self servis sistemiyle ¢alisan ve tiiketicilere siirekli olarak diisiik
fiyattan {irtin satmay1 hedefleyen perakendecilerden olusmaktadir (Altunisik vd., 2006:
289).

Alisveris merkezlerinin ortaya ¢ikisinda ikinci Diinya Savasi ve Sanayi Devrimi énemli
bir rol oynamustir. Sanayi kapitalizmi olarak adlandirilan siirecte, ¢alismak ve tiretmek
sistemin temel stratejisini olustururken; ge¢ kapitalist asamaya (postmodern) gecisle
birlikte, bu unsurlarin yerini ¢alisma siirelerinin kisaltilmast ve tliketim unsurlart
almistir. Kitlesel bir sekilde iiretilen {iriinlerin ve hizmetlerin tiikketim sorunu giindeme
gelmis ve tiiketicilerin olusturulmasi ise kacinilmaz hale gelmistir. Bu donemde
tireticiler, bos zamani, eglenmeyi ve tiiketimi 6n plana ¢ikarmis, boylelikle tiretim
kapitalizmi yerini, tikketim kapitalizmine birakmistir. Her arzin kendi talebini yaratmasi
icin bu riin ve hizmetlerin satin alinacaklart yeni mekanlara ihtiya¢ duyulmustur.
Boylece “shopping center” olarak ifade edilen aligveris merkezleri 1950°li yillarla
birlikte kapitalizmin {iretim carkinin en &nemli dislisi haline gelmistir (Ozcan, 2007a:
290-291). 1950’lerin ve 1960’larin tiiketim kaliplarinin onceki donemlerden farki,
yalnizca kisi basma diisen harcanabilir gelirin artmasi ya da tiiketim {riinlerinin
iretimindeki olaganiistii artis degil, bireylerin her zamankinden daha fazla se¢im
yapabilme sansina sahip olusudur. Bu yillarda, tiiketicilerin eglence, giyim-kusam ve
evlerin siislenmesini kapsayacak sekilde gosteris amaclh tiiketime dogru egilimleri
ortaya c¢cikmaya baslamistir. Yine bu donemde tiiketiciler tarafindan iiriinlerin statii
verici nitelikleri daha fazla ilgi odag1 olmustur (Yaniklar, 2006°dan akt. Ustiin ve Tutal,
2008: 263).

Zamanla, dnceleri yapilmasi zorunluluk arz eden aligveris eylemi giderek, bir seyahat ve
deneyim arac1 haline doniismiistiir. Onceleri insanlarin bir gérev edasiyla yaptiklari
aligveris, haz veren, mutluluk saglayan eglenceli bir deneyim halini almistir. Eylemin
boylesi bir yapiya kavusmasi ise “mega-mall” olarak tanimlanan devasa biiytikliikteki
aligveris merkezlerinin 1980 sonras1 insa edilmesiyle miimkiin olmustur (Ozcan, 2007a:

291-292). Tim diinyay1 etkisi altina alan Amerikan sehir yerlesiminin ayrilmaz bir
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pargasi olan, “Mall” kavrami bu donemde ortaya ¢ikmistir. “Arabalara kapali, agach
carst yeri” anlamina gelen ve Amerikan ticari sisteminin en 6nemli pargalarindan biri
olan “Mall” kavramimin fikir liderligi, Avusturyali Musevi is adami, Mimar Victor
Gruen’e (1903-1980) aittir (Aktas, 2009: 46). Alisveris merkezlerinin diinyadaki
gelisimi bu sekilde siirerken, Tiirkiye’de aligveris merkezlerinin tarihi, ekonomik ve
sosyal yapiya paralel olarak gelisim gostermistir. 15. yiizyill Kapaligarsi’sindan 19.
yiizy1l Cigek Pasaji’na ve nihayet giderek 6rnekleri daha da ¢ogalan modern aligveris
merkezlerine uzanan evrimde, aligveris merkezleri giiniin sosyal, ekonomik ve

teknolojik diizenine uyum saglamislardir (Ugurlu, 2010: 7).

2. Eglence ve Alisveris Iliskisi

Tiiketicilerin aligveris merkezlerini ziyaret etmelerinin ardinda yatan motivasyon
unsurlar1 arasinda keyifli vakit gegirme, sosyallesme ve gezmenin pek ¢ok kez iirlin
veya marka satin almanin Oniine gegmekte oldugu goriilmektedir. Bu motive edici
unsurlari, goz Oniinde bulunduran aligveris merkezleri yoneticileri de tiiketicilerine
konserler, yarigmalar vb. 6zel etkinlik eglenceleri, sinema salonlari, buz paten alanlar
vb. Ozellikli eglence konseptleri ile cafeler ve yemek alanlart gibi hizmetler sunarak
onlara eglence imkanlar1 sunmaktadir. Tiiketiciler ise bu eglence temelli aligveris
merkezlerinde yasadiklar1 deneyimlerden faydacil aligveris degeri elde etmekte,
arkadaslar1 ile bulusarak yemek yeme, kafelerde oturma veya farkli eglence
konseptlerinde keyifli vakit gegirmekte ve bu ihtiyaclar1 karsilayabildiklerinde ise
hedonik aligveris degeri saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2011: 3841).

Eglenceye dayali aligveris, ¢agdas bati tiiketiciliginin dogal bir hazzidir. Alisveris
(shopping) kelimesinin Estonya’nin yerel diline uyarlanmis hali “soppamine”, eglenceli
bir eylemdir, yalnizca satin alma ise hos degildir. Aligveris mekan1 bu haz aninin
yakalandigi, icinde yer alinan, eglenilen, satin alma zorunlulugunun olmadigi, fakat
satin alabilme ihtimalinin bulundugu bir yerdir (Keller, 2005: 76). Eglence, dertsiz
tasasiz bir ruhun gostergesidir. Eglence kelimesini tanimlamak zor olsada temel olarak
iki baglamda agiklanabilmektedir. Birincisi, siradan kosullarin farkina varma yetenegi
ve ikincisi ise aykir1 ve beklenmedik olandan zevk alma kabiliyetidir. Aykirilik ve ani

yasama, oyunculuk duygusunun parcalaridir. Hayal kurmaktan zevk duyma kabiliyeti
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onemlidir ¢linkii bu yetenek insan bilincini varetmektedir. Zihinsel ve fiziksel saglikli

insanlar her seyi ¢ok ciddiye almamaktadir (Shiver ve deLisle, 1997: 105).

Genellikle eglence amagh olarak yapilan rekreatif etkinlikler arasinda spor, oyun, el
sanatlari, miizik, tiyatro, drama, hobiler, seyahat vb. aktiviteler yer almakta, bunlarin
yant sira (Hacioglu vd., 2003: 54), bos zamanlarin degerlendirilmesinde aktif rol
oynayan rekreatif aligveris de giderek yaygin hale gelmektedir. Son zamanlarda eglence
kavrami ile aligveris kavramlar1 bir araya gelerek “shoppertainment” aligveris
tiikketicilerini eglendiren ve ‘“entertailing” gibi eglenceli perakendecilik kavramlari
tiretilmistir. “Entertailing”  kavrami,  “eglensel  perakendecilik”  olarak
Tiirkgelestirilebilir. Tkinci kavram olan “shoppertainment” ise “eglencaligveris” olarak
ifade edilmektedir. Modern perakendecilik anlayisi igerisinde eglencenin giderek yaygin
hale gelmesi, aligveris deneyimini yeniden sekillendirmekte ve isletmelerde eglenceye

dayali stratejiler gelistirmektedir (Argan, 2007: 121).

Gliniimiizde pek c¢ok isletme, eglenceye dayali aligveris stratejileri gelistirmekte ve
aligveriste tiiketicileri motive eden faktdrleri anlama yoluna gitmektedirler. Ornek
olarak, New York’da dogrudan posta hizmetleri saglayan Metromail Corp. igin yapilan
arastirmaya gore, Amerikalilar eglensel perakendecilige olumlu tepki gdstermistir.
Aligveris yapanlarin %34°1 fiyat, kalite ve uygunluk gibi nitelikleri yansitan rasyonel
faktorlerden daha c¢ok eglence ve heyecan gibi duygusal niteliklere yoneldigi ortaya
cikmustir (Argan, 2007: 134). Underhill (2000: 121°den akt. Argan, 2007: 132)’e gore,
perakende satig ortamlarindaki 6nemli ¢abalarin, yeniliklerin ve sermaye harcamalarinin
uygulandig1 en 6nemli alanlardan biri, eglencaligveris merkezleridir. Cocuklara yonelik
satiglarin arttirilmasi icin ¢aba harcanan Disney marka zincirleri ve MTV, Nike, Hard
Rock Cafe ve Planet Hollywood benzeri gengleri ceken magazalar eglence ile aligverisi
biitiinlestirerek miisterilerine essiz deneyimler yasatmaktadir. Bu merkezlerde rekreatif
aligveris tiiketicileri bir magaza da mi1 yoksa bir lunaparkta mi1 olduklarim

sasirmaktadirlar.

Kaliforniya’daki Book Passage, eglensel perakendeciligi sadece sadik miisterilerini
gelistirmek adia kullanmaktadir. Book Passage, gizemli yazim, acemi yazim teknikleri

gibi pek cok konuda kitap tartisma gruplari olusturmustur. West Coast Entertainment
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cocuk oyunculara ve yiiz boyama faaliyetlerine dayal1 6zel olaylar yaratirken, diger bazi

magazalarinda ise magaza igi festivaller diizenleyerek miisterilerini eglendirme yoluna

gitmektedir. Amerika’da ayrica bolge insanlarinin ilgi diizeylerine gore aligveris

merkezlerinde basketbol potalar1 veya sahalar1 bulunmaktadir. Stew Leonard’s

stipermarketleri bir diizine ¢alisanin gorev aldigi hayalet evleri kurmus ve bir sezonda

yaklagik 25.000 kisiyi magazaya ¢ekmistir (Argan, 2007: 135-137). Eglenceli aligverise

verilen bu Orneklerin yami sira aligveris tiiketicilerinin eglence amagh gittikleri,

perakendecilerin genis bir se¢im sundugu uluslar arasi favori magazalar ise asagida

belirtilmistir. Bunlar sirasiyla (Danziger, 2006: 35);

Wal-Mart, Kmart ve Target gibi Indirim Departmanli Magazalar (%18). Bu
magazalar rekreatif aligveris yapmak isteyen aligveris tliketicilerinin favori
magazalaridir.

Curcuit City ve Best Buy gibi Elektronik ve Ev Aletleri Magazalar: (%13). Best
Buy, Target’la bagl rekreatif aligveris i¢cin mutlak favori destinasyonudur.
Talbots, Ann Taylor, The Gap ve Old Navy gibi Giyim ve Aksesuar Magazalar
(%]11). Old Navy, rekreasyonel aligveris i¢in en iyi 10 arasinda yer almaktadir.
eBay, amazon.com gibi Web sitelerini iceren Magazasiz Perakendeciler (%7).
Aligverisi eve getiren perakendeciler, kataloglar ve TV de aligveris kanallar1 gibi
(Danziger, 2006: 35). Magazasiz perakendecilere Ornekler arasinda trendyol,
morhipo, markafoni, limonago, hepsiburada, gittigidiyor, vipdukkan vb. daha yer

almaktadir.

Aligveris tiiketicilerinin eglence amagh gittikleri alisveris magazalarinda en ¢ok onem

verdigi faktorler ise;

Uriinlerin 6zellikleri (kalite, segim, markalar vb.) (%58),

Fiyatlandirma Ozellikleri (6rnegin, indirimler, giinliik satislar vb.) (% 28),
Atmosfer/Hizmet Ozellikleri (hizl alisveris, keyifli bir aliveris vb.) (% 7),

Mekan Ozellikleri (rahatlik, eve yakin olma vb.) (% 4),

Diger Magaza Cekicilikleri (% 3) oldugu goriilmektedir. Rekreatif aligveris
tilkketicilerinin aligveris hakkinda kararlarini etkileyen en Onemli faktor olarak

iriin 6zelliklerinin (%58) oldugu goriilmektedir (Danziger, 2006: 35).
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3. Rekreatif Ahsveris Kavram

19. yiizyilda “Departman Store”larmn (her tiirlii ticari triiniin satildigi, bdliim
magazalarinin bir arada yer aldig1, ¢cok katli perakende kurumlari) gelismesiyle baglayan
stire¢, giiniimiizde aligveris merkezlerinin kurulmasina kadar gelmektedir. Bu ¢ok katli
yapilar, 19. ylizyilin sanayilesen modern perakende diinyasinin ilk kapali aligveris
mekanlarini olusturmaktadirlar (Ozcan, 2007b: 46). Bu alisveris merkezlerinde eglence
deneyiminin  ve rekreatif aligverisin  saglanmasi ciddi finansal kaynaklar
gerektirmektedir. Tiketicilerin talep ettikleri eglence konseptlerini magaza alanlari
icerisine veya disarisina tasimak i¢in genis alanlar biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica bu
alanda yetismis egitimli, eglence psikolojisini bilen c¢alisanlardan yararlanilmaktadir

(Argan, 2007: 137).

Glinlimiizlin ¢agdas, yenilik¢i ve modern diinyasinin aligveris merkezlerinde eglence ve
zevk amacli yapilan rekreatif alisverigi Backstrom (2006: 143-158), tiiketicilerin
aligverisi eglence ile tecriibe ettigi deneyime doniistiiren bir eylem, perakendeciler ve
yenilik¢ilerin son zamanlarda gelistirdigi yeni bir strateji olarak nitelendirmektedir.
Rekreatif aligveris, ¢cok farkli tipteki tiiketicilerin ¢ok yonlii faaliyetleri olarak kabul
edilmesi gerektigini savunmaktadir. Aynm1 zamanda perakende ortamlarinin rekreatif
aligveris yapan tiiketicilerin iizerindeki etkisine daha fazla odaklanmak gerektigini ileri
striilmektedir. Boedeker (1995), rekreatif alisveris egilimini, aligveris baglaminda
kesfetme egiliminin bir gostergesi olarak tanimlamaktadir. Rekreatif aligveris egiliminin
unsurlarin1  6lgmek i¢in gerekli olan o6gelerin ise, 1) kesfetme, 2) aligveris, 3)
uyaranlar/tesvik ediciler ve 4) duygusal deneyimler iizerine dayandirmak gerektigini

ileri sirmektedir.

Rekreatif aligveris tiiketicileri, fonksiyonel olmayan aligveris amaglarini siirdiiren
kisileri temsil etmektedir. Aligveris aktivitesi i¢in zaman ve ¢aba harcayan, aligverisin
i¢sel yararlarindan faydalandigini ima eden rekreatif aligveris tiiketicileri i¢in trtinler,
perakende cevresi ve hizmet faktorleri oldukca Onemlidir. Fakat rekreatif aligveris
tiikketicilerinin bu davranislari, ekonomik aligveris tiiketicilerinin magaza i¢inde farkl
tiirdeki davraniglarindan daha fazla yonlendirilmistir. Rekreatif aligveris tiiketicilerinin,

aligveris c¢evresindeki duygusal uyaricilarla etkilesimlerinin ekonomik aligveris
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tiiketicilerine oranla daha muhtemel oldugu vurgulanmaktadir (Hibbert ve Tagg, 2001:
347-348).

Rekreatif aligveris, satin alma olasiligima sahip bir kisinin, bir mekanda tiiketime
yonelik olarak yaptig1 hareket olarak da tanimlanmaktadir. Bu tanim her zaman olmasa
bile, tiiketim bakis acistyla aligveris tiiketicilerinin ¢evresiyle iligkili oldugu anlamina
gelmektedir. Baska bir deyisle aligveris, her zaman satin alma ile ilgili olmayip,
gelecekteki satin alimlarin planlamasini saglayan bir yol olarak ifade edilmektedir
(Lehtonen ve Maenpaa 1997: 143). Baska bir ifade ile rekreatif aligveris, triin ve
hizmetlerin bagimsiz ya da birlikte satin alinmast ve aligveris siirecinden haz
alinmasiyla tanimlanan aligveris aktivitesidir (Guiry, Magi ve Lutz, 2006: 75). Rekreatif
aligveris geleneksel olarak aligveristen algilanan eglence agisindan tanimlanmistir.
Bunun yani sira rekreatif aligveris, bos zaman aktivitesi olarak ta tanimlanmaktadir

(Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Ohanian ve Taschian, 1992).

Rekreatif aligveris ya da eglensel perakendeciligin temelinde miisterinin yiiziinde bir
giilimseme olusturulmas1 yatmaktadir. Birmingham’daki spor ayakkabi perakendecisi
olan Just For Feet, rekabete karsi basarisinin arkasinda eglensel perakendecilik ya da
rekreatif alisveris yatmaktadir. Just For Feet, 1993 yilinda sadece 23 milyon $ olan
satiglari, 1997 yilinda rekreatif aligveris stratejileri sayesinde 500 milyon $’a
katlamistir. Magazalarda basketbol sahasi, oyun parki, lazer 151k sovlari, tiim duvarlarda
yer alan video ekranlari, sosisli hamburger restorani, tiim gece satis imkani, ¢ocuk
yuvasi ve iinlii oyuncu gosterileri gibi farkli alanda aktiviteleri bulunmaktadir (Argan,

2007: 136).

Rekreatif perakende cevresinde bos zaman temelli aligveris davranislarini inceleyen
Rajagopal (2006, 2009), tiiketicilerin tatmin diizeylerini belirleyen etkenler, tiiketici
degeri ve tiiketicilerin bos zaman temelli aligveris davraniglarini etkileyen
yonlendiriciler iizerine odaklanmistir. Rajagopal (2009)’a gore, aligveris merkezlerinin
ambiyansi, magazalarin cesitliligi, satis indirimleri, ekonomik kazanglar biiyiik 6l¢iide
miisteri trafigini arttirmaktadir. Tsai (2010), alisveris merkezi 6zelliklerinin (atmosfer,
iirtin diizenleme, hizmet, aligveris merkezi imaji1, 6zel olaylar, yiyecek-icecek imkanlarr)

ve eglence deneyimi boyutlarinin (canlandirma, kesfetme, rahatlama ve sosyallesme)
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satin alma miktar1 ve aligveris merkezine yeniden gelme 6zellikleri iizerindeki etkilerini
incelemigtir. Bloch, Ridgway ve Sherrell (1989), bilgi alma ya da rekreatif amagl
aligveris arastirma (karistirma) aktivitesini ele almistir. Alisveris ¢evresinde arastirma
(karistirma) aktivitesinin ¢iktilar1 olarak {iriin bilgisi ve fikir liderligi lizerinde bir
gergeve sunmustur. Prus ve Dawson (1991), aligveris aktivitesini, gorev olarak alisveris
ve eglence amagh aligveris olarak ikiye ayirmistir. Rekreatif aligveris yonelimlerinin,
ilgi, eglence, zevk ve bos zaman aktivitesi kavramlari ile etrafinin kusatildigini ifade
etmektedir. Aligveris eylemini rekreatif aktivite ve gorev aktivitesi olarak

karsilastirmistir.

Jin ve Sternquist (2004), hedonik aligveris degeri ve tiiketicilerin fiyat algilari lizerine
odaklanmistir. Kim ve Kim (2008), aligveris zevki ve magaza aligveris sekillerini
arastirmistir. Sonuglar, aligveris zevkinin etkisinin arastirmaci (karistirict) tarz iizerinde,
pazarlik avcisi tarzindan daha giicli oldugu ortaya cikmistir. Bir diger bulgu ise
arastirmact (karistirici) tarzin, hedonik aligveris degeri iizerinde daha giiglii bir etki
yarattigidir. Guiot ve Roux (2010) ise ikinci el aligveris tiiketicilerinin elestirel,

ekonomik ve rekreatif aligveris motivasyonlar1 hakkinda incelemede bulunmustur.

Babin vd. (1994: 654), hedonik aligveris degerinin, saf/katiksiz eglence, heyecan, cezp
etme, kacis ve icten gelme gibi temel boyutlar1 oldugu ve hedonik alisveris degerinin,
faydact aligveris degerinden daha 6znel ve kisisel bir yapiya sahip oldugunu
aciklamaktadir. Rekreatif aligveris, sosyallesme, akran grubunun cazibesi ve
arkadaglarla iletisim faktorleriyle iliskili bulunmustur (Tauber, 1972; Ohanian ve
Taschian, 1992; Guiry, 1999). Rekreatif aligverisi, eglence hislerinin 6tesine uzanan g¢ok
boyutlu bos zaman aktiviteleri olarak nitelendiren Guiry (1999)’nin alana Onemli

katkilar1 olmustur.

Genellikle, bireyler hem hedonik hem de faydaci sebeplerle; hem niyetlenen amact
basarmak hem de eglenceli duygusal deneyimler yagamak icin aligveris yapmaktadir
(Tauber, 1972; Babin vd., 1994; Boedeker, 1995). Aligveris lizerine yapilan bazi
arastirmalar ise farkli aligveris yoOnelimleri arasinda ince bir aymrim yapmaktadir.
Bunlarin en tipik 6rnegi, ekonomik aligveris ve eglence aligverisi gibi farkh

yonelimlerdir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Williams vd., 1985). Perakende
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cevresinde gezme, arkadaslarla sosyallesme, yeni magazalar ve yeni iirlinler hakkinda
bilgi sahibi olma gibi rekreatif aligveris aktiviteleri ile ilgilenen aligveris tiiketicilerinin
bakis agilar1 da incelenmistir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Ohanian ve Tashchian,
1992; Bloch vd., 1994). Babin vd. (1994), hedonik ve faydaci aligveris degerleri ile ilgili
bir Olcek gelistirmistir. Aligveris davraniglar1 iizerine onceki calismalarin biiyiik
cogunlugu, perakende ortaminin belirli 6zellikleri ile ilgili olmustur (Bloch vd., 1994;
Nicholls vd., 2002; Ibrahim ve Wee, 2002).

Eglencaligveris deneyimlerine diinyadan Ornekler arasinda EatZi’s restorani
gosterilebilir. EatZi’s Dallas’ta ¢ok biiyiik bir restoran olup, miisterilerine mutfak
disinda deneyimler sunmaktadir. Ornegin, arka planda opera miizigi ¢alinmakta ve isin
bir pargasi haline gelmektedir. Bir baska benzer 6rnek ise, Dave & Buster’s 1982
yilinda ilk outlet’ini actiktan sonra geliserek igerisinde yiyecek ve igecek sunumlarinin
yani sira bilardo, bowling, golf, araba yaris1 simiilatorleri, temali park at gezileri, jetonlu
bilgisayar oyunlari ve bir gazino bulunan bir kompleks haline gelmistir. Kadinlara
yonelik giyim iiriinleri sunan O’Shaughnessy’s magazasinda rekreatif aligveris temelli,
Temmuz ay1 boyunca giinlilk kahve ikrami ve Agustos ay1 boyunca ise kurabiye ve
limonata servisleri yapilmaktadir. Stew Leonard’s Dairy bir mandira isletmesi olup,
“eglencaligveris” yonetimi uygulayarak miisterilerine ¢iftlik hayvanlarinin mekanize
edilmis hareketlerini Disney kalitesinde sunarak, miisterilerinin adeta sirkteymis gibi
hissetmelerini saglamaktadir. Firma, Connecticut’daki diger magazasi ile birlikte 1996
yilinda 100 milyon $’dan fazla gelir elde etmistir. Sirket sahibinin en fazla zevk
duydugu nokta, miisteriden “vaav, ne hos” nidasi ile geri bildirim almaktir (Argan,

2007: 134-135).

Aligveristen elde ettikleri deneyimin merkezine eglenceyi koyan bireyler, rekreatif
aligveris tiiketicileri olarak tanimlanmaktadir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Williams
vd., 1985; Ohanian ve Tashchian, 1992). Rekreatif aligveris tiiketicileri, temel
ihtiyaglarin alinmasiyla tatmin olmayan ekonomik aligveris tiiketicilerinden nitelik
bakimindan farklidir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Williams vd., 1985). Rekreatif
aligveris tiiketicileri, arkadaslariyla aligveris yapmaktan hoslanan ve aligveris
kapsaminda arkadaglarina tavsiyelerde bulunmaktan zevk duyan tiiketicilerdir.

Indirimleri aramak ve indirim kuponlarimi kullanmak diger farkli 6zellikleri arasindadir.
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Ozellikle reklamlarin rekreatif aligveris tiiketicilerinin satin alma kararlarini etkileme
egilimi bulunmaktadir. Ayrica rekreatif aligveris tiiketicileri prestijli marka isimleri olan
triinleri, st Ol¢ekli magazalari, son tarz moda olan kiyafetleri tercih etmektedir
(Ohanian ve Tashchian, 1992). Rekreatif alisveris tiiketicileri, perakendeciler ve
aligveris merkezi yoneticileri i¢in potansiyel olarak dnemli bir pazar bdliimiine sahiptir.
Perakende sektorii yoneticilerinin, rekreatif aligveris deneyimlerini yonetmeleri igin
aligveris ortami, sergileme ve hizmet kalitesi stratejilerini yerine getirmeli ve rekreatif
aligveris tiiketicilerinin 6zelliklerine daha iyi hakim olmalidir. Bu kapsamda Guiry ve
Lutz (2000); Guiry, Magi ve Lutz (2006), Rekreatif Aligveris Tiiketici Kimligi (RSI)
Olgegini gelistirmislerdir. Rekreatif Aligveris Tiiketici Kimligi (RSI) ile ilgili bir diger
calismada Karande ve Merchant (2012), yiiksek Rekreatif Aligveris Kimligi (RSI)’ne
sahip aligveris tiiketicilerinin, daha ¢ok gbz atma ve sosyallesme davranislari
gosterdikleri, aligveriste daha yiiksek para ve zaman harcadiklari, giyim alimlarinda
daha ¢ok magazada aligveris yapip daha sik satin alimlar gerceklestirdiklerini ortaya
koymuslardir. Williams vd. (1985), rekreatif aligveris tiiketicilerinin pazarlik becerisi
olan, tavsiyede bulunan, reklamlara ilgili, marka tercihleri olan, itibara diiskiin, cesit
arayan ve marka sadakati olan tiiketiciler oldugunu ifade etmektedir. Tauber (1972)
tiikketicileri rekreatif aligverise yonlendiren motive edici faktorleri, rol yapma, cesitlilik,
kendini tatmin, yeni trendleri 6grenme, fiziksel aktivite, duyusal uyarilma, ev dis1 sosyal
deneyimler, diger insanlarla iletisim, akran grubunun ¢ekim giicii, durum ve otorite ile
pazarliktan duyulan zevk gibi unsurlarin belirtmektedir. Rekreatif aligveris
tilketicilerinin magaza ¢evresini gelistirmenin perakendeciler i¢in ¢ok 6nemli oldugu da
vurgulanmaktadir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Williams vd., 1985; Guiry, 1999;
Nicholls vd., 2002).

Rekreatif aligveris tiiketicileri, fonksiyonel olmayan aligveris amaclarini siirdiiren
kisileri temsil etmektedir. Aligveris aktivitesi i¢in zaman ve ¢aba harcayan, aligverisin
i¢sel yararlarindan faydalandigini ima eden rekreatif aligveris tiiketicileri i¢in tiriinler,
perakende cevresi ve hizmet faktorleri olduk¢a Onemlidir. Fakat rekreatif aligveris
tilkketicilerinin bu davranislari, ekonomik aligveris tiiketicilerinin magaza iginde farkl

tiirdeki davraniglarindan daha fazla yonlendirilmistir. Rekreatif aligveris tliketicilerinin,
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aligveris cevresindeki duygusal uyaricilarla etkilesimleri ekonomik aligveris

tiiketicilerine oranla daha muhtemeldir (Hibbert ve Tagg, 2001: 347-348).

Rekreatif aligveris tiiketicileri, satin alma kararlarinda diger kisilere ya da arkadaslarina
tavsiyelerde bulunmaya daha egilimlidir. Rekreatif aligveris tliketicilerinin agizdan
agiza iletisim araciligt ile bagka insanlar etkilemelerinin ekonomik aligveris
tiiketicilerine gore daha olasi oldugu sdylenebilmektedir (Williams vd., 1985). Rekreatif
aligveris tiiketicileri, promosyonel aktiviteler, hizmetler ve ilgi ¢ekici atmosfer gibi
nitelikler tarafindan en ¢ok etkilenen tiiketicilerdir (Williams vd., 1985). Ayrica
rekreatif aligveris tiiketicileri, aligveris yapmayi eglenceli ve kolay bir deneyime
doniistiirebilen, dikkat ¢ekici Ozelliklerine sahip magazalarla daha yakindan iligkili
olduklar1 gozlenmistir (Ohanian ve Tashchian, 1992). Baker ve Wakefield (2011),
aligveris merkezlerindeki tiiketicilerin farkli aligveris yonelimleri ve bu yonelimleri
etkileyen motive edici faktorleri incelemislerdir. Sosyal ve gorev-temelli aligveris
yonelimlerini aragtirmislardir. Sosyal ve gorev-temelli aligveris yonelimlerinin, kontrol

ve samimiyet boyutlar1 tarafindan etkilendigi ortaya ¢ikarilmistir.

Rekreatif aligveris tiiketicileri, ekonomik aligveris yapan tiiketicilerden daha c¢ok
satiglart takip etmekte ve kuponlarimi kullanmaktan zevk duymaktadirlar. Rekreatif
aligveris tiiketicileri, ekonomik alicilara gore satin alma kararlarin1 alirken daha fazla
reklamlar1 incelemektedir. Ayrica rekreatif aligveris tiiketicileri, son stil kiyafetlere
egilimli olduklarindan daha fazla modaya yonelimlidirler. Ayrica kredili aligverise karsi
tutumlar1 ekonomik tiiketicilere gére daha olumludur. Rekreatif alisveris tiiketicileri,
cok cesitli liriin ve markalar tercih etmektedir. Rekreatif aligveris tiiketicileri yeni ve
farkli seyleri denemeye daha fazla istekli olup, favori bir markaya sahip olduktan sonra
ekonomik tiiketicilere gore bu markaya daha fazla sadiktirlar (Williams vd., 1985: 310).
Bellenger ve Korgaonkar (1980)’a gore, hos atmosferli ve yiiksek kaliteli iiriin gesitliligi
olan ¢ok departmanli magazalardan aligveris yapmak, rekreatif aligveris tiiketicilerinin

tercih nedenleri arasindadir.

Hirschman ve Holbrook (1982), tiikketimin ¢oklu algilama, fantezi ve duygu boyutlar1 ile
iligkili tliketici davraniglarinin yonleri olarak hedonik tliketimi tanimlamaktadir.

Geleneksel tiikketim ve hedonik tiiketim karsilastirmas1 yapmiglardir. Westbrook ve
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Black (1985) motivasyon temelli aligveris tipolojileri iizerine yaptig1 arastirmasinda,
aligverisi motive eden boyutlar; beklenen yarar, rol yapma, pazarlik etme, se¢imi
optimize etme, duygusal baglanti, gii¢ ve otorite ile uyarilma boyutlar1 olarak tespit
etmistir. Yan vd. (2011), aligveris tiiketicilerinin hedonik ve faydaci degerleri lizerinde
aligveris merkezi gevresinin etkileri ve tiiketici davranislar1 lizerine odaklanmuistir.
Guiry (1999: 7-8), rekreatif aligveris tiikketicilerini derinlemesine anlamaya g¢alismistir.
Bu amacla rekreatif alisverisi kavramsallastirmis ve bos zaman tecriibesi ile birlikte
rekreatif aligverisi goriisme ve anket yontemleri kullanarak Olgmiistiir. Sonuglar,
rekreatif aligveris tliketicilerinin aktivite diizeylerinin rekreatif olmayan tiiketicilere
gore daha yiliksek ve katilimlarinin daha fazla oldugunu gostermektedir. Ek olarak,
rekreatif aligveris tiiketicilerinin, daha sosyal, daha fazla {irin odakli, materyalist,
kompiilsif satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu ve rekreatif olmayan aligveris
tilketicilerinden daha diisiik 6z benlik sahibi olduklar1 ortaya g¢ikmistir. Rekreatif
aligveris tiiketicilerinin aligverisleri, bos zamanin dort boyutunu i¢cermektedir. Rekreatif
aligveris tiiketicileri aligveris esnasinda rekreatif olmayan tiiketicilere gore, bos zamanin
dort boyutundan igsel tatmin, istiinliik, i¢inden gelme (dogallik) ve fantezi gibi
etkenleri daha yiiksek diizeyde hissetmektedir. Rekreatif alisveris tiiketicileri, alisveris
gezilerinin tiirleri olan misyon aligverisi, vitrin aligverisi ve duygu durum (ruh hali)
aligverisi tarafindan etkilenmektedir. Igsel faktdrler ve distiinliik hisleri aligveris
gezilerinin {i¢ tlirlinde de gorlilmesine karsin iginden gelme (dogallik) ve fantezi
duygular1 vitrin aligverisi ve duygu durum (ruh hali) aligverisi ile daha yakin iligkili
olarak gorilmektedir (Guiry, 1999: 7-8). Vitrin aligverisini kisaca tanimlamak
gerekirse, vitrin alisverisi; gercek alimlar i¢in satin alma siirecine normal bir baslangig

yapma ya da satin alma esigidir (Roberts, 2006: 192).

Pek cok perakendeci ve pazarlamacilar icin giidiilere dayal1 aligveris konusu ¢ekici ve
bliyiileyicidir. Saticilar, insanlarin tirtinleri satin almalar1 amaciyla bir ¢evre yaratmakta
ve satin alma silirecinin kontroliinii  saglamaktadir. Psikolojideki arastirmalar,
rekreasyonel aligverise ve satin alma diirtiisiine yol acan siireci onaylamaktadir
(Foroughi vd., 2011: 187). Rekreatif aligveris ile ilgili yapilan arastirmalar arasinda
Maronick (2007: 556-568), ABD’de Harbor Place olarak nitelendirilen festival

pazarinda bu boélge sakinlerinin aligveris, yeme-igme ve eglence davraniglarini
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incelemiglerdir. Aragtirma bulgularina gore, 1980°de acilis coskusundan sonra Harbor
Place’te yasayan bolge sakinlerinin gida dis1 lriinler i¢in yaptiklart aligveriste belirgin
bir azalma ortaya ¢ikmustir. Festival pazari, 6zellikle rekreatif aligveris tiiketicilerini
cezp etmektedir ve Inner Harbor’a yakin bolgelerde yasayan sakinlerin, alisveriste
konfora daha egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu bolgenin, yeme-igme ve eglence

icin bolge sakinlerini cezp etmeye devam etmesi de olasi goriilmektedir.

Diger bir arastirmaya gére Millan ve Howard (2007: 474-487), Macaristan’da aligveris
merkezlerinde aligverise motive eden ctkenler ve davraniglar ile perakende yapisi
igerisindeki son gelismeleri incelemislerdir. Tiketiciler tarafindan elde edilen hedonik
aligveris degeri diizeyinin gelecek aragtirmalara bir temel olusturmasi amaciyla
aligveris davranis Orneklerinin  bir siniflandirmasint = gelistirmeyi amaglamistir.
Macaristan tiiketicileri, iilkedeki perakende sektdriiniin hizli gelisimine karsin,
aligverise bir gorev gibi yaklagma egilimindedirler. Arastirma sonunda dort aligveris
tiiketici siniflamasi ortaya ¢ikmistir: Rahat Faydacilar, Muhafazakar Faydacilar, Bagh
Alisveris Tiiketicileri ve Arastiricilar. Bu ¢alisma, Macar alisveris tiiketicilerinin daha
gelismis tliketici toplumlarindaki aligveris tiiketicilerinden farkli oldugu ortaya
cikmistir. Aligveris davranislan ile ilgili dort tiiketici siniflamasi tanimlanmis fakat
Rekreatif Aligveris Tiketicileri simifi ortaya ¢ikmamigstir. Bunun yerine rekreatif ve
eglence amaglarini gergeklestirmek icin aligveris merkezlerini ziyaret edenlerin Bagh
Tiiketici grubu oldugu ortaya ¢ikmistir. Backstrom (2011: 8) ise calismasinda bos
zaman eglencesinin bir sekli olan aligverisle tiiketicilerin neden ve nasil ilgilendigi
hakkinda bilgileri zenginlestirmeye calismistir. Ornegin, alisverisle ilgili iic kapsamli
tema ortaya ¢ikmistir. Hirsin bazi formlarinin bulundugu “avlama olarak aligveris”,
hayal kurma, estetik zevk ve duyularin uyarilmas: ile iliskili olan “gdzciiliik/izcilik
olarak aligveris”, aile {iyeleri ve arkadaslarla sosyal etkilesim saglandigi “sosyallesme
olarak aligveris” hakkinda daha fazla bakis agis1 saglamistir. Eglence, haz ve bos zaman

temelli rekreatif aligveris ile ilgili literatiir, Tablo 9’da 6zetlenmektedir.

66



Tablo 9: Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Aligveris Literatiirii

Yazarlar Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Aligveris Degiskenler

Kisisel Motive Edici Etkenler .
Tauber (1972) Aligveris Motivasyonu Rol Yapma

Cesitlilik

Kendini Tatmin

Yeni Trendleri Ogrenme
Fiziksel Aktivite

Duyusal Uyarilma

Sosyal Motive Edici Etkenler:
Ev Dis1 Sosyal Deneyimler
Digerleri Ile Iletisim

Akran Grubunun Cekim Giicii
Durum ve Otorite
Pazarliktan Duyulan Zevk
Aligverig Diirtiisii

Bellenger ve Korgaonkar (1980)

Rekreatif Aligveris Tiiketicinin Aligveris Davraniglari

Ekonomik ve Rekreatif Aligveris Tiiketici Tipolojileri
Aligverig Eglencesi

Aligveris ve Bilgi Arama Davranist

Demografik Degiskenler

Secilmis Eglenceli Bos Zaman Aktiviteleri

Devamli Miisterisi Olma Faktorleri

Hirschman ve Holbrook (1982)

Geleneksel ve Hedonik Tiiketimin Karsilastirilmasi

Coklu Algilama

Fantezi

Uriin Kullanim Deneyiminin Duygusal Yénleri
Hedonik Tiiketimin Ilgili Oldugu Alt Alanlar;
Zihinsel Yapilar

Uriin Siniflamasi

Uriin Kullanimi

Bireysel Farkliliklar
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Tablo 9: Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Alisveris Literatiirii (devami)

Williams, Slama ve Rogers
(1985)

Rekreatif Aligveris Tiiketicilerinin Davranissal Ozellikleri
ve Perakende Yonetiminin Etkileri

Kisisel Tavsiye

Fiyat Duyarlilig1 ve Anlagmaya Yatkinlik
Moda

Sayginlik

Cesit Arama

Marka Sadakati

Reklam

Genel, Magaza ve Ulusal Markalar
Perakende Satiglar

Westbrook ve Black (1985)

Motivasyon Temelli Aligveris Tipolojileri

Beklenen Yarar

Rol Yapma

Pazarlik Etme

Se¢imi Optimize Etme
Duygusal Baglanti
Giig¢ ve Otorite
Uyarilma

Bloch, Ridgway ve Sherrell
(1989)

Arastirma (Karistirma) Aktivitesinin incelenmesi

Arastirma (Karistirma) Aktivitesi: (Bilgi Alma ya da

Rekreatif Amacli )
Perakende Cevresinin Ozellikleri
Aragtirma (Karistirma) Aktivitesi: Uriin Bilgisi, Fikir Liderligi

Prus ve Dawson (1991)

Gorev Olarak ve Rekreatif Aktivite Olarak Aligveris

Insanlarin aligveris kavramini tanimlamalar1 ve insanlarin satin alma

kararlarinin sosyal karakterlerini a¢ia ¢ikarmaya ¢aligmistir.

Ohanian ve Taschian (1992)

Satin Alma Egilimi ve Rekreatif Aligveris

Ilgilenimli Tiiketiciler
Rekreatif Aligveris Tiketicileri
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Tablo 9: Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Aligveris Literatiirii (devami)

Babin, Darden ve Griffin (1994)

Hedonik ve Faydaci1 Aligveris Degerleri

Deneyimsel Aligverisi Motive Edici Etkenler
Kompiilsif Satin Alma

Algilanan Zevk

Uyarilma

Pazarlik Algilart

Harcanan Miktar

Planlanmamigs Satin Alimlar

Zaman Baskisi

Genel Tatmin

Bloch, Ridgway ve Dawson
(1994)

Tiiketici Ortamlar1 Olarak Aligveris Merkezi Aktiviteleri

Aligveris Merkezindeki Tiiketimler

Hizmetlerin Tiiketimi
Gegirilen Zaman
Uriinlerin Tiiketimi

Boedeker (1995)

Optimum Uyarilma Diizeyi ve Rekreatif Aligveris

Kesif Yapma
Aligveris

Uyarilma

Duygusal Deneyimler

Guiry (1999)

Rekreatif Aligveris

Rekreatif ve Rekreatif Olmayan Alisveris Tiketicileri

Rekreatif Alisverisin Bos Zaman Temelli Boyutlar1 : (Igsel Tatmin,
Icten Gelme, Ustiinliik, Fantezi, Sosyal, Satis Personeli, Giyim-
Odaklr)

Aligveris Merkezi Aktiviteleri

Aligveris Davranislari

Materyalizm, Kompulsif Satin Alma, Ozsayg1

Rekreatif Aligveris Tiiketici Kimligi

Guiry ve Lutz (2000);
Guiry, Magi ve Lutz (2006)

Rekreatif Aligveris Tiiketici Kimligi

Rekreatif Aligveris Tiiketici Kimligi

Rekreatif Aligverisin Bos Zaman Temelli Boyutlari
Aligveris Merkezi Aktiviteleri

Aligverig Davraniglari

Materyalizm, Kompulsif Satin Alma, Ozsayg1
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Tablo 9: Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Aligveris Literatiirii (devami)

Eglenceli Aligveris Deneyimi

Ibrahim ve Wee (2002) Eglenceli Alisveris Deneyimi ve Aligveris Perakendeci Nitelikleri
Tiiketicilerinin Diizenli Miisteri Olma Davranist Seyahat Nitelikleri
Miisteri Nitelikleri
Aligveris Modelleri

Nicholls ,Li, Kranendonk
ve Roslow (2002)

Tiiketicilerin Aligveris Davranislari

Aligveris Icin Motivasyon Etkenleri
Magaza Secim Siireci
Satin Alma Davranisi

Arnold ve Reynolds (2003)

Hedonik Aligveris Motivasyonlari

Macera Aligverisi
Haz Aligverisi
Rol Aligverisi
Deger Aligverisi
Sosyal Aligveris
Amagli Aligveris

Jin ve Sternquist (2004)

Hedonik Aligveris Degeri ve Fiyat Algilar

Hedonik Aligveris Degerleri
Fiyatin Boyutlar1 (Fiyat/Kalite Algisi, Prestij Duyarliligi, Ucuzluk
Egilimi, Fiyat Farkindaligi, Deger Bilinci, Fiyat Bilinci)

Backstrom (2006)

Rekreatif Aligveris: Yeni Bir Yaklagim

Rekreatif Alisverisle Tlgili Onceki Literatiir
(Tiketici Kiiltiirii Teorisi (Consumer Culture Theory=CCT)=
Tiiketimin sosyo-kiiltiirel, deneyimsel ve sembolik 6zellikleri )

Rajagopal (2006) Bos Zaman Temelli Aligveris Davraniglari ve Ekonomik Degiskenler
Rekreatif Perakende Cevresi Iliskisel Degiskenler
Zevk I¢in, Zorunluluk Olarak Aligveris ya da Her Ikisinin Zevk I¢in Alisveris

Stebbins (2006)

Birlesimi Olarak Aligveris

Zorunluluk Olarak Aligveris
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Tablo 9: Eglence, Haz ve Bos Zaman Temelli Aligveris Literatiirii (devami)

Kim ve Kim (2008)

Aligveris Zevki ve Magaza Aligveris Sekilleri

Aligveris Zevki
Arastirma (Karistirma)
Pazarlik Aveiligt
Hedonik Aligveris Degeri
Kronik Zaman Baskisi

Rajagopal (2009)

Aligveris Tiiketicilerinin Aligveris Yo6nelimleri
ve Davranislar1 (Bos Zaman Aligverisi)

Fiziksel Degiskenler (Logistik ve Ambiyans Ile Iliskili)
Biligsel Degiskenler (Uyarilma ve Nese Ile Tliskili)
Ekonomik Degiskenler (Karsilagtirma ve Promosyon Temelli)

Guiot ve Roux (2010)

Ikinci E1 Aligveris Tiiketicilerinin Motivasyonlar

Elestirel Aligverisi Motive Edici Etkenler (ekolojik konularla ilgili
geri-doniigiim ve atikla miicadeleyi destekleyen)

Ekonomik Aligverisi Motive Edici Etkenler

Rekreatif Aligverisi Motive Edici Etkenler

Baker ve Wakefield (2011)

Aligveris Merkezlerinde Kalabalik, Heyecan ve Stres
Ozelliklerini Algilayan Tiiketicilerin Aligveris Yonelimleri

Aligveriste Kontrol
Algilanan Kalabalik
Heyecan

Samimiyet

Sosyal Aligveris

Stres

Gorev Temelli Aligveris
Diizenli Miisteri Olma Niyeti

Yan vd., (2011)

Algveris Tiiketicilerinin Hedonik ve Faydaci Degerleri
Uzerinde Alisveris Merkezi Cevresinin Etkileri ve Tiiketici
Davranisi

Aligverig Cevresi Algisi
Uriin Kalite Algist

Uyarilma

Algilanan Zevk

Hedonik ve Faydaci Degerler
Tesebbiis Davranisi

Karande ve Merchant (2012)

Rekreatif Aligveris Kimligi ve Aligveris Davranislar1 Uzerinde

Zaman ve Planlanan Y6nelimin Etkisi

Diirtiisellik
Ihtiyatlihik
Gegmis Yonelim
Gelecek Yonelim
Simdiki Yonelim
GOz Atma
Sosyallesme
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3.1.Bos Zaman, Rekreasyon ve Ahsveris Iliskisi

Bos zaman, nitelikli bir tatmin igin goreceli bir Ozgiirliikle secilen aktivite olarak
tamimlanmaktadir (Kelly, 1982: 7). Bos =zaman, insanin kendisi i¢in tiim
zorunluluklardan veya baglantilarindan kurtuldugu ve kendi istegi ile segecegi
eglendirici ve dinlendirici bir faaliyetle ugrasacagi zaman dilimidir (Ince, 2000: 11).
Bos zaman ayni1 zamanda rahatlama, zevk alma (aktif ya da pasif), serbest kalma ve
yenilenme gibi birkag¢ farkli yonde algilanabilmektedir. Bu algilarin bireylerin kisisel
gelisimleri tizerine etkileri bulunmaktadir (Shivers ve deLisle, 1997: 98-100). Bos
zaman, zorunluluklardan arinma durumu olarak ima edilmektedir ve bos zaman
tamamen yiikiimliiliikklerin olmadigi zamandir. Rekreasyon, zorunluluklardan arinilan
zaman siiresince eglenme ve tatmin amagli, ev icerisinde ya da herhangi bir mekanda
goniillii olarak yapilan aktiviteler olarak tanimlanmaktadir (Butler, Hall ve Jenkins,
1998: 3-4). Rekreasyon terimi kisaca bos zamanda yapilan aktiviteler olarak da
tanimlanmaktadir (Leitner ve Leitner, 2004: 16). Rekreasyonel aktiviteler, is dist
zamanlarda yapilmakta ve sosyal bir amac¢ tagimaktadir. Rekreasyonu eglencenin daha
rasyonel ve disipline edilmis hali olarak tanimlayan goriisler de bulunmaktadir (Barnet,
1995: 188). Rekreatif etkinliklere katilim dogrudan ve dolayli bir bicimde eglence ile
baglantili olup, rekreasyon siiresince yapilan tiikketim eglenceye yapilan tiiketim ile
iligkilendirilmektedir (Argan, 2007: 121). Tiim rekreatif deneyimler i¢in motive edici en
onemli etken, eglencedir (Shiver ve deLisle, 1997: 105). Kelly (1978’den akt. Kelly,
1982: 5), insanlarin bos zamanlarinda en ¢ok yaptiklari rekreatif aktiviteleri bir araya

getirmistir. Bu aktiviteler Tablo 10’da siralanmaktadir.
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Tablo 10: Yetiskinler Tarafindan Onem Verilen Bos Zaman Aktiviteleri

e Evlilikle ilgili sefkat ve samimiyet

e Zevk icin kitap okuma

e Aile ile konugma

e (Cift olarak yapilan aktiviteler; konusmak, yiiriimek, alisveris yapmak vb.
o Aile gezileri

e Aile ve arkadaglar ziyaret

e Cocuklarla oyun oynama

e Televizyon izleme

e Acik alan sporlari; bireysel ya da yiizme, tenis gibi paylasimli sporlar
e Disarida yemek yeme

¢ Dini ibadet

e Kisa geziler

e Bahge isleri ile ugrasma, bahge bakimi

e Ev dekorasyonu ve aligveris planlari

e Sanat ya da seramik, boyama gibi el sanatlari
e Evde eglenme

e Avcilik ya da balik tutma

e  Okul etkinlikleri ¢ocuk temelli oyunlar

o Arkadaslarla ve komsularla goriisme

e Yiiriiyiis ya da kosu yapma

e Koleksiyon yapma gibi hobiler

o Ise refakat etme

Kaynak: Kelly, 1978: 187-207"den akt. Kelly, 1982: 5.

Jackson (1991’den akt. Williams, 2003: 113) ise, Sekil 1°de aligveris, bos zaman ve
mekan arasinda {clii bir iligki 6nermektedir. Bu iligkiler, bos zaman iirlinleri i¢in
aligveris, aligveris ve bos zaman ve son olarak bos zaman aktivitesi olarak ortaya ¢ikan

iliskilerden olugmaktadir.
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e Bos zaman f{riinleri ic¢in aligveris; aligveris gezisinin amaci, bos zaman
etkinliklerinde kullanilacak {iriinlerin satin alinmasidir. Ornegin, aerobikte
kullanilacak pilates topunun satin alinmasi.

e Aligveris ve bos zaman; ayni cografi bolgede bos zaman tesislerinin miisterisi
olma ile aligveris amach ziyaretleri birlestiren gezilerdir. Ornegin, sinemaya gitme
ve aligveris yapma.

e Bos zaman aktivitesi olarak aligveris; ziyaret amaci, aligveris, gdz atma, vitrin
aligverisi ve aligveris alanindaki ambiyanstan zevk alma gibi eylemler i¢in bos
zamani harcamaktir (Jackson, 1991°den akt. Williams, 2003: 113).

Bos zamana ve Bos zaman ve aligveris Perakende dlcegi
alisverise yaklasimlar arasindaki iliskiler

Aktivite/lzaman ————_p  Satin alma olarak ————p Kose magaza, semt ahsveris

alisveris magazasy/siipermarket
v

Bos zaman i¢in Bolgesel ahsveris

v

R 4 aligveris v merkezi
M Bos zaman A Mega-ahsveris
Deneyim " olarak ahgveris " merkezi

Sekil 1: Aligveris, Bos Zaman ve Mekan Arasinda Teorik Iliskiler
Kaynak: Jackson, 1991: 280°den akt. Williams, 2003: 113.

Aligveris, bagkalar1 tarafindan goriilmek, baskalarin1 gérmek ve zaman gegirmek ig¢in
bos gezmenin (flanerie: bos gezmek, dolasmak) modern bir formu haline gelmistir.
Buna karsin bos zaman olarak aligveris kavrami, 6zellikle dnemli ve etkili bir davranis
formu olarak yavas yavas taninmaya baslamigtir (Williams, 2003: 113). Jackson,
(1991°den akt. Williams, 2003: 113) tarafindan gelistirilen modelde ayrica bos zaman

aligveriginin formlarinin her biri ile aligveris ¢evresinin baglantili olabilecegini
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gostermektedir. Bu baglamda ortaya c¢ikan mega aligveris merkezleri, aligveris
tiiketicileri arasinda rekreatif egilimlerin ortaya ¢iktig1 en 6nemli mekanlardir. Turizm,
genis Olgekli aligveris merkezlerinin kullannminda goze c¢arpan onemli bir organdir.
Turist aligverislerinin  gerceklestigi mekanlar olarak; sokak pazarlari, sehir
merkezlerinde turistik aligveris caddeleri, aligveris merkezleri, kiyilara yakin liman
bolgeleri ve turistler i¢in yeniden gelistirilmis rahatlik saglayan endiistri kesimleridir.
Bos zaman aligverisi, diger bir ifade ile rekreatif aligveris gerekli bir gérev olmaktan
daha ¢ok bos zaman aktivitesi olarak aligverisi tliketicilerin tercih ettigi siradan bir
aligveristen farklidir. Bos zaman aligverisinde tiiketiciler satin aldiklar1 irlinlerin
tilketimi yerine sadece kendi faydaci degerleri, zevkleri i¢in aligveris yapmaktadirlar

(Horner ve Swarbrooke, 2005: 393).

20. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikan toplumsal yasamdaki degisimler ve tiim diinyay1
etkisi altina alan kapitalist sistemin trettigi tiketim toplumunu sembolize eden en
onemli yapr tiplerinden olan aligveris merkezleri, bu siire¢ igerisinde yeni rekreasyon
merkezleri olarak topluma hizmet etmeye baslamistir. Giiniimiiz alisveris merkezleri,
toplumun her kesiminden tiiketiciler i¢in ¢ekim merkezi olusturmak amaci ile farkl
eylemlerle zenginlestirilmeye ve tiiketicileri rekreatif aligverise tesvik etmeye devam
etmektedir (Aktas, 2009: 1-2). Alisveris merkezlerindeki rekreatif etkinlikler, 6zellikle
yeni nesilin yeteneklerini gelistirmek, kendini tanimak, giinliik kosusturmalar arasinda
bogulan ve yorulan yetigkin nesilin ise bos zamanlarinda etkin bir dinlenme ve
yenilenme imkén1 yaratmak ve yasli nesil i¢in huzurlu bir sosyal ortam olusturmak
acilarindan onemlidir. Giintimiizde rekreatif etkinlikler, kisilerin ve uluslarin yasam

bi¢imini etkileyen dnemli bir unsur haline gelmistir (Orel ve Yavuz, 2003: 63).
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Tablo 11: Bos Zaman Hizmet Organizasyonlart

Konaklama Rekreasyonel Bos Zaman Turizm
Oteller, Devremiilkler, Miizeler, Tiyatro, Sinema, Aile Seyahat Acentasi ve Tur Operatdrleri,
Hizmetli ya da Hizmetsiz Eglence Merkezleri ve Konser Hava Alanlar1, Otobiis Sirketleri,
Konaklama Aktiviteleri, Tren Firmalari
Kumar, Bingo, Bowling, Spor
Restoranlar ve kafeler, Aktiviteleri, Cekicilikler ve Temali Parklar
Rekreasyonel, Golf, Spa ve Saglik
Barlar, Publar ve Aktiviteleri Resort, Konferans ve Ozel Olay Yeri

Eglence ve Perakende Aligveris
Gece Kuliipleri Merkezleri

Kaynak: Lashley ve Ross, 2003: 17.

Tablo 11°de konaklama aktivitelerinde, yeme-igme ya da bos zaman aktivitelerinde
ortaya ¢ikan en belirgin etkenin evden uzaklasma oldugu goriilmektedir. Evden uzakta
yapilan seyahatler, siklikla yeme-igmeyi gerektirmektedir. Turizm, evden uzakta yeme-
icme eylemlerinden daha cok aktiviteyi gerektirmektedir. Benzer olarak, turistler sik sik
bos zaman ve rekreasyonel amaglar i¢in miizeleri ziyaret etmekte, spor alanlarina
gitmekte ve aligveris mekanlarini ziyaret etmektedirler. Bu sektdrdeki orgiitler, artan bir
sekilde tiiketicilerin istediklerini hizmetlerle saglamaktadir. Pek ¢ok otel, saglik ve bos
zaman aktiviteleri de sunmaktadir. Publar ve barlar, sofistike yemek meniileri
hazirlamaktadir. Cogu bos zaman aktiviteleri icerisinde, miize ziyaretleri, eglence
merkezleri aktivitelerine ve konserlere katilim, kumar, bingo, golf, bowling oyunlari,
rekreatif spa ve saglik aktiviteleri, aligveris gibi rekreatif faaliyetler yer almaktadir. Tur
operatorleri, konaklama ile birlikte miizelere, galerilere gitme ve benzeri diger rekreatif

faaliyetlere yonelik paketler hazirlamaktadir (Lashley ve Ross, 2003: 17).

Diger yandan zamanm az olusu, niifus artist ve sikistk bir yasamdan kaynakli
olumsuzluklar sebebiyle aligveris merkezleri bos zaman degerlendirmede gerekli olan
yeme- i¢gme, dinlenme, film ya da gosteri izleme, spor yapma gibi akla gelebilecek pek
cok rekreatif ihtiyag, yeni alisveris merkezlerinin tasarimi ve Uriin cesitliligi ile
karsilanabilmektedir. Ailelerin bos zamanlarin1 degerlendirirken ayni zamanda
cocuklari ile ilgilenme zorunlulugundan dolay1, gliniimiiz aligveris merkezleri 6zellikle

cocuklu ailelerin bu ihtiyacin1 gidermede pek ¢ok hizmet sunmaktadir. Cocuklar igin
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oyun parklarindan, ¢ocuk rekreasyonuna kadar bir dizi uygulama hem gocuklarin hem

de ebeveynlerinin rahat ve mutlu hissetmelerine neden olmaktadir (Argan, 2007: 115).

Birol (2005: 423), son zamanlarda, alisveris aliskanliklarinin degistigi, insan
iliskilerinin yerini nesnelere biraktig1 ve kiiresellesmenin bu siireci yonlendirdigi yeni
bir ¢agin baslamis oldugunu vurgulamaktadir. Clammer (1992’den akt. Williams, 2003:
195)’e gore aligveris sadece bir seylerin satin alinmasi ile ilgili degildir, aligveris ayni
zamanda kimligin satin alinmasi, bazi se¢imlerin yapilmasi ve kararlarin alindigi
durumlarda “ihtiyaglarin” tiiketimidir. Daha farkli bir ifade ile aligveris, eglence arayisi
icin rutin eylemlerde (6rn: aligverig) tiiketici kiiltlirlerinin ortaya ¢ikmasinda Kkilit
unsurlar temsil etmektedir. Modern aligveris merkezleri artik tiiketicilere sadece satin
alabilecekleri ¢esitli iiriin ve hizmetler degil, serbest zamanlarmi en eglenceli bir
bi¢imde tiiketebilecekleri rekreatif faaliyetler sunmakta ve onlara giindelik
yasamlarindan uzaklasarak eglenebilecekleri yeni yasam tarzlari da yaratmaktadir

(Sabuncuoglu, 2011: 3841).

3.2.Bos Zaman ve Alisveris Deneyimi

Aligveris tiiketicileri aligveris merkezlerini ister aligveris ister eglenmek amaci ziyaret
etsinler, eger ki bu ziyaretlerinden tatmin olmuslarsa bazi aligveris degerlerine sahip
olabilmektedir. Faydact ve hedonik aligveris degerleri olmak iizere ikiye ayrilan bu
degerlere sahip olan tiiketicilerin, ayni aligveris merkezini tekrar ziyaret etme olasiligi
da o derece yiiksek olmaktadir. Eger bir tiiketicinin amaci fazla zaman kaybetmeden
ithtiyact olan iirlin veya markayr satin alabilmek olup aligveris merkezi deneyimden
tatmin olmus ise, o zaman o tiiketicinin faydacil aligveris degeri elde edecegi, eger ki
tiikketicinin amaci eglenmek, keyifli vakit gecirmek ise ve bu amagc ile ziyaret ettigi
aligveris merkezinde yasadigi deneyimden tatmin olmus ise o zaman o tiiketicinin
hedonik aligveris degeri elde edecegi 6n goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2011: 3852). Bos
zaman ve aligveris deneyimine ge¢cmeden Once, deneyim kavramina ve deneyimsel

pazarlamaya deginilmistir.
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3.2.1.Deneyim kavram

Deneyim, firmalarin ve tiiketicilerin duyusal uyaranlari, bilgi ve duygular
degistirdikleri kolektif noktalardir. Bu degisimler ii¢ kategoride ger¢eklesmektedir: (1)
islemsel degisimler; iiriin ve hizmetlerin dagitiminda, 6deme yapildiginda (2) bilgisel
degisimler; rasyonel veri paylasildiginda, (3) duygusal degisimler; firma ve tiiketici
duygusal olarak baglant1 kurdugunda. Ornegin, bir tiiketici giyim katalogundan siparis
verdiginde islemsel bir degisim gerceklesmektedir. Uriin zelliklerini alma ise bilgisel
bir degisimdir. Firmadan alinan bir tesekkiir mektubu ise duygusal bir degisim
gerceklesmis olmaktadir. En i1yi deneyimler, digerlerine yansiyan ve her degisim ile
ortiisen, bitiinsel olanlardir (Robinette ve Brand, 2001: 60-61). Deneyim, kisaca bir
eylemdir. Diger yandan deneyim, incelikli ya da ispatlamaya hazir bir eylem
olabilmektedir fakat insanlarin bigeylerin farkinda olmak ya da onlarin yasamlariin bir

boliimiinde deneyimi yasamayi tercih edip etmemesi ile de ilgilidir (Marconi, 2005: 15).

Deneyim, bir fikir, bir taktik karsimi ya da etkilesimli bir sistem de olabilmektedir.
Deneyim, sanat, eglence, bir 6zel olay, kisiye 6zel zevkler, iiriin test etme, sarap test
etme, yemek pigirme ya da iirlin ve miisteri arasinda bir etkilesim yaratan bir festivali
icerebilmektedir (Marconi, 2005: 21). Baska bir ifade ile deneyimler, baz1 uyaricilara
yanit olan 6zel olaylardir (6rnegin, satis oncesi ve sonrasinda pazarlama cabalar ile
saglanan). Deneyimler, tim yasam boyunca siirmektedir. Deneyimler, direkt gozlem ya
da olaylara katilmla sonuglanmaktadir (Schmitt ve Rogers, 2008: 114). Her bir
deneyimin c¢ekirdegi, iirlin kullanimi ya da hizmetin kendisidir (Robinette ve Brand,
2001: 64). Deneyimler bazen hizmetlerle karigtirilmaktadir. Deneyimler hizmetlerden
ayrilirken, hizmetlerde iiriinlerden ayrilmaktadir. Uriinler ve hizmetler digsal iken,
deneyimler bireylerin yalnizca fikirlerinde varolmaktadir. Deneyimler, tiiketiciler
tarafindan yaratilan duygusal, fiziksel, entelektiiel ya da ruhsal duyumlar tarafindan
zenginlestirilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2003: 280). Schmitt (2003: 62) yasanan
deneyimleri dort ayr1 katmanda tanimlamaktadir. Bu deneyimler kisaca Sekil 2’de

gosterilmektedir. Bu deneyim katmanlar1 sunlardir:

o Tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel baglamda (tiiketici pazarinda) ya da is baglaminda

yasadig1 (B2B pazarlarda) genis-tabanli deneyimler,
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e Bir markanin tiikketimi ya da kullanimu ile ilgili deneyimler,
e Uriin kategorileri tarafindan saglanan deneyimler,

e Marka tarafindan saglanan deneyimlerdir.

Marka ya da Uriin
Deneyimi

Uriin Kategorisi
Deneyimi

Kullanim ve Tiiketim
Durumu

Sosyo-kiiltiirel/is
Baglaminda

Sekil 2: Deneyim Katmanlart
Kaynak: Schmitt, 2003: 62.

3.2.2. Deneyimsel pazarlama

Geleneksel pazarlama, miisterinin kendisine odaklanmamakta daha ¢ok {iriiniin
yararlarina ve o6zelliklerine odaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama, {iriinlerin sundugu
imaj1 ya da imajsal niteliklerine aciklama getirmemektedir. Deneyimsel pazarlama ise
tirlinlerin yerine durumlarin kullanimi ve tiiketimi {izerine odaklanmakta, tiiketicilerin
tiim temas noktalarinda aldig1 uyaricilar biitiinlestirmekte ve bir araya getirmektedir
(Schmitt, 2003: 217-218). Yeni pazarlama c¢aginda deneyimsel pazarlama, hedef
kitlesindeki miisterilerinin yasamina de8er katan miithis bir marka ile iligkili miisteri
deneyimi iizerine odaklanmaktadir. Yasam gilinlik deneyimlerin bir birlesimi
oldugundan insanlar hergiin deneyimlerini konusmaktadir. Deneyimler, gercektir ve
gercek yasamin bir pargasidir. Eger, bir kisi giinliik olagan yasam igerisinde olumlu bir

marka deneyimi yasamissa, bu tiiketicinin giiniin ya da haftanin geri kalaninda diger
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insanlarla etkilesim igerisinde oldugu icin onlara bahsetmesi olasidir (Smilansky, 2009:

1).

Deneyimsel pazarlama, hedef kitleye deger katmak ve c¢ift-yonlii iletisimle marka
kisiliklerini hayata gecirmek i¢in miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini tanimlama ve
tatmin etme stirecidir. Deneyimsel pazarlama kampanyasi, ger¢ek zamanli hedef kitle
ve marka arasinda ¢ift-yonlii iletisimi icermesi gereken biiyiik bir fikir etrafinda insa
edilmektedir. Deneyimsel pazarlama, 6zellikle asagida yer alan Ozellikleri basarmada

oldukg¢a 6nemlidir (Smilansky, 2009: 90):

e Yasama marka kisiligi kazandirma,

e Marka konumlandirma ya da yeniden konumlandirma,
e Unutulmaz bir deneyim olusturma,

e Karmasik marka mesajlarinin iletilmesi,

e Uzun vadeli yatirim getirisi,

e Artan miisteri sadakati,

e Belirli hedef kitlelerin giivenilirligini kazanma,
e Agizdan agiza iletisimi siirdiirme,

e Markay1 savunma,

e Satiglar arttirma,

e Marka farkindaliini arttirma,

e Websitesi trafigini ya da magaza trafigini yonetmedir.

Tiiketiciler ile marka arasindaki deneyimsel bagin yaratilmasi, insanlardaki 5 duyunun
etkin kullanimiyla gerceklesmektedir. Markalarin insanda varolan 5 duyunun giiciinii
kesfetmesi ve bunlari hayata gegirmeleri 6nemli farklilagma potansiyeli icermektedir.
Ornegin, insanlar, misir gevreginin tazelik hissini ‘gitirtisindan’ almaktadir. Bu bir
tesadiiften ote, marka sahipleri i¢in 6nemli bir yatirim konusudur. Kellogg’s bu citirti
hissini verecek, o kendine has ‘citirtry1” yaratabilmek i¢in yillarca laboratuarlarda

deneyler uygulamuslardir’. Deneyimsel pazarlamaya yonelik bir baska 6rnek ise, 1990’11

! http://www.ulviyaman.com/blog/?page_id=826 Erisim Tarihi: 08.01. 2012.
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yillarin sonlarina dogru Daimler Chrysler, arabanin kapilarinin ¢ikardig: sesler tizerinde
calismaya baslayan yeni bir birim olusturmustur. Bu boliimdeki on miihendis sadece
kapilar agilip, kapanirken ¢ikabilecek ‘en miikemmel sesi’ bulmaya c¢alismakla
gorevlendirilmistir. Araba markalarinin performanslarinin neredeyse esitlendigi bir
diinyada, tiiketicilerin artik arabalarin kalitesini, i¢ tasarimmin verdigi ‘his’,
kapilarindan ¢ikan ‘sesler’, désemelerin, aksesuarlarin “dokusu” ve igindeki ‘koku’ ile
algiladiklarin1 kesfetmislerdir. Rolls Royce’un i¢indeki ‘yeni araba kokusu’ da 6zel bir

calismanin {irtintidiir®.

Deneyimsel pazarlama (Experiential Marketing) kavramini ilk ortaya atan isimlerden
Bernd Schmitt, geleneksel pazarlamanin tiiketiciyi rasyonel karar veren kisiler olarak
gordiigiinii, insanlarin segtikleri trtinlerin faydalar1 ve nitelikleri hakkinda bilgi sahibi
olup ona gore karar verdigi varsayimina gore hareket ettigini ifade etmektedir.
Deneyimsel pazarlama anlayisi ise, insanlart iginde bulunduklart kiiltiiriin bir pargasi
olarak ele almakta ve mantiklarindan ¢ok duygu durumlan ile ilgilenmektedir. Bu
nedenle deneyimsel pazarlama anlayisinda, {iriin ve hizmetlerin fonksiyonel 6zellikleri
veya faydalar1 yerine, miisterinin yasayacagi deneyimlere odaklanmak, bu deneyimleri

gelistirmek, iyilestirmek daha da 6nem kazanmaktadir.

Bir aligveris tiiketicisi, sadece aligveris merkezi igerisindeki magazalar
deneyimlememektedir. Alisveris merkezine ulasim kolaylhigi, 6zel arag ile gidilmis ise
otoparka girig, yer bulma, oto park ic¢i atmosfer, otoparktan aligveris merkezine gecis
kolayligi, alisveris merkezinin bina girisindeki giivenlik noktasi, aligveris merkezinin
igerisinde aradigini kolayca bulabilmesi, asansor ve yiirliyen merdivenlerdeki yogunluk
ve hatta 6zel durumlarda alisveris merkezinin sagladigi acil miidahale aligveris merkezi
deneyimlerinden bir kagini olusturmaktadir. Hem fiziksel faktorler, hem aligveris
merkezi icerisindeki insanlar hem de hizmet sunumu yapanlar arasindaki etkilesimler,

bu deneyimi sekillendirmektedir®.

2 http://www.ulviyaman.com/blog/?page_id=826, Erisim Tarihi: 08.01.2012.

*http://www.istekobi.com.tr/kobi-bilgi-merkezi/makaleler/musteri-deneyimi-ve-deneyim-ekonomisi-
m130.aspx, Erisim Tarihi: 01.03.2012.

* Aykag (2009). Deneyimsel Pazarlama AVM’lerde.www.selcen.org/.../DeneyimselPazarlamaAVM.pdf,
Erigim Tarihi:09.03.2012.
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3.2.3.Bos zaman deneyimi olarak alisveris

Sanayilesmenin ilk donemlerinde “liretim” ve “galigma” kavramlari temel dneme sahip
kavramlarken, ilerleyen zamanla birlikte “tiiketim”, “tiiketici”, “tiiketim toplumu”, “bos
zaman” gibi kavramlar giindeme gelmistir. Uretim ve ¢alismaya dayal1 toplumsal yap1
yerini giiniimiizde tiiketim ve bos zamana dayali, yeni bir kapitalist toplumsal yapiya
birakmistir (Ozcan, 2007b: 39). Bu yeni toplumsal yap1 igerisinde tiiketicilerin aligveris
aligkanliklariin degisiminde son yillarda hizli bir gelisme kaydeden perakende sektorii
onemli bir etkiye sahiptir. Giderek sayilari artan siipermarketler, hipermarketler ve
uluslararas1 aligveris merkezleri tiiketicilerin satin alma aligkanliklarin1 ve yasam
bicimlerini sekillendirmektedir. Diger yonden perakendeci isletmeler de yasanan yogun

rekabet karsisinda, potansiyel tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini daha iyi saptama cabasi

igine girmislerdir (Akat vd., 2006: 13).

Gecmiste aligveris yerlerinde sadece ticari aligveris s6z konusu iken, aligveris
merkezlerinde ise bunun yani sira restoranlar, sinemalar, galeriler, ¢ocuk oyun alanlari,
etkinlikler, tiyatro gosterileri, miizik gosterileri vb. bulunmaktadir. Alisveris yerlerini
gegici ve kalict olmak iizerinde iki baslik altinda incelenebilmektedir. Gegici olanlar;
pazarlar ve fuarlar, kalici olanlar ise diikkanlar, bonmarseler (her tiirli giyim, siis
esyasi, oyuncak vb. {rlinler satilan biiyiik magaza), posta ile satis yapan diikkanlar,
siipermarketler, fabrikadan satis diikkanlari, hipermarketler, iirlinde 6zellesmis toptan
saticilardir (Giiriin, 2005: 63). Amerika’da giinlik yasam, aligveris merkezlerinin
evrimlesmesi ve yayilmasi tarafindan ciddi olarak etkilenmistir. Insanlar, profesyonel
hizmetler i¢in modern alisveris merkezlerine gitmektedir. Bu merkezlerde, klimali
alanlarda moda gosterileri, sanat ve miizik gosterileri diizenlemektedir. Restoranlar,
video salonlari, film ve tiyatro salonlari, buz pistleri, kum plajlar1 cagdas kapali alisveris
merkezlerinde bulunmaktadir. Bolgesel aligveris merkezleri, milyonlarca Amerikali’nin

cazibe merkezi haline gelmistir (Lewis, 1990: 121).

Hem ihtiyaglarin satin alinmasiyla sinirli olan, ¢ok fazla vakit almayan ve akilci
davranigin 6n planda oldugu satin alma tiirti olan rasyonel tiiketime ve hem de vitrin
seyrinin 0n planda oldugu, ihtiyaglardan ziyade, arzu ve istekler dogrultusundaki satin

almay1 iceren veya satin almanmn soz konusu olmadigi, sadece mekan igerisinde
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gezinmeyi i¢eren aligveris tiirii olan bos zamana yonelik rekreatif tiiketime hizmet eden
aligveris merkezleri, tasarim ve ilging gorselleri ile tiiketiciler i¢in olduk¢a konforlu
aligveris ortamlar1 saglamaktadir. Bu durum, tiiketicilerin yaptiklar1 alisveristen haz
almalarina neden olmaktadir (Ozcan, 2007b: 43-44). Alisveris merkezlerindeki tiiketim
enddistrisi, toplumun tiim kesimine ulasirken, bu ulasim belli bir kiiltiirel formda
gerceklesmektedir. Tiiketicinin bir {irlinii satin almasinda onu ikna edici bir ideoloji yer
almaktadir. Bu ideolojiye gore, tiiketim kiiltiiriiniin bireye sundugu farkli bir diinya
yaratilmistir. Bu sistem icinde tiiketici, kendi kisisel isteklerinin yonetilmesinde kisisel
diizeyde ve rasyonel secimler yaparak kendi varliginin degerini en yiiksege ¢ikartmaya

ugrasmaktadir (Ugurlu, 2005: 5).

Ozcan, (2007b: 50)’a gore goz gezdirme, vitrin seyri, magazalar1 gezme, uyarilmis satin
almaya yonelme seklindeki aligveris, bir tiir haz ve eglence amaciyla yapilan bos zaman
aktivitesidir. Kapitalizmin ilk donemlerinde ¢aligmay1 6n plana alarak varligini siirdiiren
sistem, zamanla tiikketimi O6n plana alip varligin1 devam ettirmistir. Bunun en 6nemli
sebebi, bu siirecte kitlesel tiretim artmus ve tiretilenlerin tiikketimi 6nemli bir sorun haline
gelmigtir. “Uretim- tiiketim- yeniden {iretim” dongiisiiniin devami igin, iiriinlerin
iiretiminin yani1 sira, bunlan tiiketecek tiiketicilerin de tiretilmesi zorunluluk haline
gelmistir. Bu durum perakende sisteminde ve pazarlamada yeni araglarin devreye
girmesini mecbur kilmistir. Tiiketimi eglenceli deneyimler haline getirmek igin
magazalar ve aligveris merkezleri, 6zel olaylar, eglenceler, gosteriler ve cazip bos
zaman degerlendirme olanaklar1 sahnelemeye, yaratmaya cabalamaktadirlar. Moda
gosterileri, Noel Baba ile resim cektirme, Nasrettin Hoca ile tamisma, Hacivat ve
Karagdz oyunlar sergilemek bu g¢abalara verilebilecek drneklerdendir (Odabasi, 2004:

109).

Bos zaman temelli aligverisin farkli bir yonii ise, bireylerin satin aldigi Uriinlerin
cogunu, kendisi ile ilgili ifadeler yaratmak i¢in kullanmaktadir. Ancak tiiketiciler,
iligkileri ve sosyal baglar ile ilgili onemli anlamlar tasiyan {riinleri de hediye
etmektedir. Aslinda aligveriste gegirilen zamanin énemli bir boliimiinii baskalart icin
alinan iriinlerin satin alinmasina da ayrildig1 goriilmektedir. Hediye vermek, neredeyse
her kiiltirde goriilen olduk¢a sembolik bir davramis ve bu nedenle higte hafife

alinmayacak bir satin alma kararidir. Ister 6zel ister profesyonel nedenlerle olsun, her
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kiiltiirde hediye vermek i¢in belli ortamlar ve seremoniler bulunmaktadir. Ortalama her
Amerikal1 yi1lda yaklasik alt1 tane dogum giinii hediyesi satin almakta, bu da toplamda
yilda bir milyar hediye demektir. Is hediyeleri stratejik olarak, mesleki iliskileri
anlamlandirma ve gelistirme amaciyla kullanilmakta ve yilda 1.5 milyar dolardan fazla

bir gelir getirmektedir (Solomon, 2003: 235).

3.2.4. Postmodern tiiketim kiiltiirii ve ahisveris

Tiiketici, iiriin ve hizmetleri satin alan, bu {iriin ve hizmetleri kullanan kisiler olarak
tanimlanmakta, miisteri ise belirli bir magaza ya da sirketten diizenli bir bigimde
aligveris yapan kisi olarak ifade edilmektedir (Odabasi1 ve Baris: 2002: 20). Giidiilenmis
bir davranis olan tliketici davranisi, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi
boyutlarda neden farkliliklar igerdigi ve satin alma sonrasinda ortaya g¢ikan tiiketici
davraniglarin1 incelenmektedir. Bu siirecte yer alan en temel adimlar satin alma oncesi
faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonras1 faaliyetlerdir (Odabas1 ve Baris:

2002: 31).

Toplumsal ve ekonomik yapidaki hizli degisimler, tiiketicilerin satin alma kararlarimni
etkilemis ve giinlimiizde aligveris merkezlerinde gerceklesen yeni tiikketim davraniglarini
ortaya ¢ikarmistir. Ayrica bos zaman, bireyleri bu kadar mesgul ettiginde ve tiiketimi de
icerdiginde, bu kavram tiiketim kiiltiirii ile yakindan iligski kuran bir nitelik kazanmaistir.
Aligveris merkezlerinde bos zaman degerlendirme bicimleri tiiketim kiiltiiriiniin
ayrilmaz bir parcasi olarak ortaya c¢ikmaktadir (Komiircii, 2007: 21). Diinya
ekonomisinin yasadig krizler ve dalgalanmalar; internetin sagladigi e-ticaret ve sanal
iletisim imkanlar1, buna bagl olarak kiiclilen diinya ve artan ticaret hacmi, yogunlasan
rekabet, aligilmig iriin ¢esidi, sunumu, dagitim ve ulastirma bigimlerini kokten bir
degisime ugratmistir. Bu degisimlerle birlikte tiiketim anlayisindaki farklilagmalar
postmodern kiiltiirii acgiga cikarmistir. Postmodern kiiltiir, pazarlama ¢evresinden
baglayarak, birebir pazarlama kavramina, pazar boliimlendirmeden marka yaratma
stratejilerine kadar evrensel ve yerel anlamda yeni gorlis ve sunumlara yol agmistir

(Sonmez ve Karatas, 2010: 1-18).

13

Dilbilim agisindan bakildiginda, “post” ve “ modern” sozciiklerinden tiiretilmis olan
postmodernizm, “modern Otesi” ya da “modernizm sonrasi” anlamina gelmektedir.
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Modern sozctigii ile agiklanabilen bir donemden sonra ortaya ¢ikan yeni bir donemi
aciklamaktadir. Yeni, ilerici, yenilik¢i olan anlamima gelen “modern” sdzcligii ayni
zamanda i¢inde yasanan giinlere, ¢aga ve onun bilincine uygunluktur (Odabasi, 2004:
12). Postmodernizm, II. Diinya Savasi sonrasinda, kapitalizmin ti¢iincii safhas1 ve geg
kapitalizmin kiiltiirel mantig1 olarak goriilmiistiir. Aslinda bir tiiketim toplumu, kiiltiirel
olarak doymus toplumlarda goriilmektedir (Featherstone, 2007: 14). Postmodernizm,
felsefe, tarih, 6zellikle medya ve tiikketim kiiltiirii yoluyla miizikal formlar ve tarzlar,
edebiyat, sanat ile sosyal hayatin bir¢ok yoniinii ifade etmek igin kullanilmaktadir
(Singh, 2011: 55).

Tiiketim kiiltiirii 1deolojisine gore, tiikketim kiiltlirii i¢inde yasayan bir birey, yasam
tarzin1 bir “hayat projesi” haline getirmektedir. Bu hayat projesi ¢ercevesinde bireysel
tercihlerine gore triinleri, giysileri, deneyimleri, tecriibeleri, goriisleri segerken bir
yasam tarzi olusturmaya cabalamaktadir. Bireyin sectigi bu yasam tarzi ona yeni
tilketim big¢imlerinin olusmasini saglarken, tiiketim kiiltiirii ile olusan bu yeni yasam
stili de bireye farkli bir kimlik sunmaktadir. Modern bireyin sectigi iriinlerle evi,
mobilyasi, arabasi, tatili gibi kendi bireyselliginin farkinda olarak bunu hissetmesi ve

kendini digerlerinden ayirt etmesine neden olmaktadir (Ugurlu, 2005: 5).

Bununla birlikte modern pazarlamanin tiiketici i¢in yaptigi “bilingli, satin alma iradesi
olan, en azindan aydinlatilmig tiiketici” tanimi postmodern tiiketim toplumuyla
degismistir. Kararli bir tiiketici kitlesine giivenmek yerine, sik sik karar degistiren,
marka sadakati oldukca zayif, anlik satin almalara egilimli, rasyonel diisiince yerine
rekreatif aligveris deneyimine deger veren bir tiiketici profilini izlemek gerekli ve
onemli olmustur (Babacan ve Onat, 2002: 14). Bu tiiketim kiiltiirii igeriside yer alan
tiketim endiistrisinde, bos zamani satin almanin yaygimlastigi goriilmektedir.
Giliniimiizde gelisen ve gelismekte olan toplumlarda aligveristen sonra ikinci talep
edilen konu tiiketicilerin bos zamanin satin alinmasidir. Boylelikle aligveris merkezleri
onlenemeyen bir yiikselise gegmistir (Ugurlu, 2005: 5). Son yillarda yiikselise gegen
aligveris merkezleri, sosyal bir varlik olan insanin yasaminda, toplumda kimlik buldugu
bir yer edinme alan1 ve bir yasam bigimi olarak goériilmeye baslamistir. Boylece kisinin

toplumsal konumunu belirleyici 6nemli bir nitelik kazanmistir (Kémiircii, 2007: 22).

85



Bat1 (2009: 7)’ya gore postmodern yaklasim, ‘tiiketim olmadan iiretimin anlamsizligi
tiretim olmadan da tiiketimin olanaksizligi’ iizerinedir. Bu baglamda, modern ve
postmodern donemin her ikisinin, lretim ve tikketim iligskileri agisindan, kapitalizm
icinde bir siire¢ oldugu ve temel anlamda ikisi arasinda ekonomik olarak bir
kopuklugun olmadigimnin belirtilmesi 6nemli bir noktadir. Postmodern donemde, ilginin
tiretimden tiiketime kaymasiyla tiiketimin insanlarin yasaminda kapladig1 alan artmis ve
bu artis tiretim/tiiketim bigimlerini doniisiime ugratmistir. Tablo 12’de postmodern

tikketim yaklagimi ele alinmaktadir.

Tablo 12: Postmodern Tiiketim Yaklasimi

e Postmodernizm, tiiketim ve tiiketim Kkiiltiiriinii 6ne c¢ikarmaktadir. Modernizm ise tiretim
kiiltiiriinii temel almaktadir.

e Uretimin deger yarattig1 ve kutsal oldugu, tikketimin ise deger yaratmayan siradan bir eylem
oldugu goriisii postmodernistler tarafindan reddedilmektedir.

e Tiiketiciler de pazarlamacilar gibi tiikketim sembolleri liretmektedirler.

e Tiiketicilerin kendileri de meta haline gelmektedir.

e  Uretim ve tiikketim bir biitiiniin iki parcasidir.

Kaynak: Odabasi, 2004: 41.

Postmodern tiiketici i¢in tiiketim tercihinin maliyetinin ve getirisinin bir Onemi
bulunmamaktadir. Bu durum modernizmin 6nerisidir. Postmodern tiiketici i¢in onemli
olan, tiikketimdeki deneyimden elde ettigi eglence ve tatmin duygularidir (Odabasi,

2004 42),

Postmodern tlikecilerin en Onemli mekanlarindan biri olan aligveris merkezlerinin
ekonomik fonksiyonlarmin yani sira gergekte topluluk baglarini gii¢lendirme gibi bir
fonksiyonu da bulunmaktadir. Yaslilar ve gencler, alisveris merkezlerinde ¢ok az para
harcamaktadir. Bu gruplar, biiyiik alisveris merkezlerine her giin arkadaslarin1 gérmek,
kendilerine bir anlam yaratmak ve bu anlami giiclendirmek, 6zel iligkilerini yiiz ylize
gerceklestirmek amaciyla gitmekte ve bu merkezlerde kendilerine sosyal bir diinya
tanimlamaktadir. Bu tip insanlar, kendilerine duygusal bir destek saglamak, kisisel ya

da grup olarak bir kimlik ¢izmek adina, “bir millik kosucu” ya da “ aligveris merkezi
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fareleri” olarak tanimlanan bir tir topluluk olarak, aligveris merkezlerinde

bulunmaktadir (Lewis, 1990: 133).

Cinar ve Cubukgu (2009: 277-300) yaptig1 calismada tiiketicilerin, bos zamanlarinda
bile tiiketimi diisiindiiklerinin gostergesi olarak, aligveris merkezlerine sadece gezmek
amaciyla gitmekte ve sadece satis yeri reklamlarinin, ambalajin, ortam ve atmosferin
etkisi altinda kalarak da iiriin ve hizmet Ssatin almakta olduklaridir. Isletmeler
tilkketicilerinin etkilendiklerini diigiinerek, sadece satis yeri reklamlari, ortam ve
atmosfer gibi soyut kavramlarin isimlerini degil, tiiketicilerin tatmini ve eglenceleri

acisindan tirlinlerin fonksiyonelliklerini, 6zelliklerini ve farkliliklarin1 da sunmaktadir.

Odabas1 (2004: 63, 83)’na gore ge¢mis ve gelecegi bir arada igeren ve ne gegmis ne de
gelecege tek basina baglanmay istemeyen, simdiyi yasama egiliminde olan postmodern
tiiketici, geleneksel niteliklere sahip olan mistisizm ile gelecegi olusturmaya doniik
bilimin yan yana getirilmesine olumlu bakmaktadir. Postmodern toplumun deger
sistemi, ¢cogulculuga ve farkliliklara hosgorii biciminde 6ncelikli olarak degismektedir.
Moda, toplumun goéziinde 6nem kazanmakta, her sey modaya gore sekillenmektedir.
Yasam bi¢imi konusundaki gelismeler, “yasam bi¢imi” uzmanlar1 ve kdse yazarlarini
olusmustur. Kdse yazarlart; pop kiiltiir, yemek, restoran, icki, gezi yerleri, saglik gibi
konularda yazmaya daha fazla énem vermektedirler. Ornegin, susi gibi yiyecekler
yemek sadece lezzetli olduklari i¢in degil, daha ¢ok yasam big¢imlerini yansittiklari i¢in

yayginlagsmaya baslamistir.

2% ¢e

Tiiketim deneyiminin unutulmaz ve eglenceli olabilmesi igin * etkilesim”, “yaraticilik”
ve “baglant1 kurma” gibi faktorlerin gerceklesmesi gerekmektedir. Postmodern tiiketici,
kendi kimligini olusturma siirecinde, kontroliin kendi elinde olmasini istemekte,
bagkalarinin yonlendirmelerine ve baskilarina karsi koymaktadir. Boyle bir yapinin
karsisinda, sOyleme ve ikna etmeye dayanan satis ve pazarlama tekniklerinin terk
edilmesi gerekmektedir. Gerekli yaklasim, tiiketici ile ilgi ve duygularin paylasilmas,
etkilesim ve deneyim araciligi ile tiiketim siirecini isleme koyma tizerine kurgulamaktir.
Postmodern tiiketici igin gorsellik, goriintii ve gosteris deger kazanmakta, porstmodern

tiiketici macera ve ilging deneyimler arzulamaktadir (Odabasi, 2004: 108).

87



3.2.5.Bos zaman, hedonist tiiketim ve hedonik aligveris iliskisi

Geleneksel donemin ekonomik tiiketici imaji yerini, gliniimiizde modern hedonist
tilkketici imajina birakirken, ihtiyaca dayali tiiketim yapisi da yerini, arzuya, isteklere ve
hedonik tiiketim anlayisina birakmaktadir. Modernlesen bu tiiketim anlayisinin yogun
yasandigr ve en sik goriildigii ¢agdas mekanlar biiyiik alisveris merkezleridir. Kisa
stirede aligverisini yapmak isteyen bireylerin, her seyi bir arada sundugu bu mekanlar,
ayni zamanda aligverisini bir bos zaman deneyimi haline getirmek isteyenler i¢in de
cesitli sosyal ortamlar, etkinlikler ve gosteriler sunmaktadir. Eglence toplumu olarak
adlandirilan glinlimiiz toplumunda, tiiketim ve aligverisi biiyiilii ve haz saglayan bir bos
zaman aktivitesi haline dontistiiren aligveris merkezleri, rasyonel ve haz saglayan
aligverisin birlikte sergilendigi bos zamanin degerlendirildigi mekanlardir (Ozcan,
2007Db: 65).

Uriinleri tiiketmekten haz duymay: bir ideoloji haline getiren tiiketiciler, hedonik
tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ve aligveristen haz almay1 siireklilik
haline getiren davranis tarzi da, hedonizm olarak ifade edilmektedir. Hedonizm, bazilart
icin normal bir tiiketici davranisi olarak tanimlanmasina karsin, bazilari iginse tiiketici
davraniglarinda  farkli  sebeplerle meydana gelmis bir asirilik olarak da
tammlanmaktadir. Isletme yoneticilerinin tiiketicilerin hangi etkenlerle hedonik
davrandigint bilmesinde isletmelerin karlhiliklar1 agisindan fayda bulunmaktadir
(Ozdemir ve Yaman, 2007: 81). Modern hedonist tiiketicinin en temel o6zelligi,
kendisine haz ve mutluluk saglayan olgularin, arzulanan tiiketim {iriiniine erisememe
hali olmasidir. Tiiketici {irline ne zaman erisirse, tiriiniin tiiketiciye saglayacagi haz yok
olmakta ve tiiketici, yeni arzu ettigi Uriinlerin arayist i¢ine girmektedir. Asla doyuma
ulagamayan bir tiiketici imaji, modern hedonist tiiketiciyi ortaya c¢ikarmaktadir.
Geleneksel donemin ihtiyag kavrami ile sinirli dogasindan ayrilan tiikketici yapisi, bu
yeni donem ile birlikte hazzin sinirlarmin olmadigr ve asla doyumun saglanamadigi bir

bicime doniismektedir (Ozcan, 2007b: 55).

Tiiketicilerin aligveris yapmasinin Solomon (2003: 229, 231)’a gore iki temel nedenti;
(1) zevk alma (hedonik 6nem) ve (2) bir gorevi yerine getirme (faydaci 6nem) dir. Bu

ayirim hem tastan duvardan ortamlarda yapilan aligverislerde hem de siber
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aligverislerde gecerlidir. Tiketicilerin aligveris egilimleri, aligverise karsi genel
tutumlar 15181nda kesimlere ayrilabilmektedir. Bu egilimler, 6zel iiriin kategorilerine ve
s0z konusu aligveris magazalarinin tiirtine gore farklilik arz etmektedir. Bir tiiketici
otomobil almaktan hoslanmayabilmekte fakat giyim magazalarini dolagsmaya bayiliyor
olabilmektedir. Elbette, cinsiyete bagli olarak goriilen 6nemli fakliliklar bulunmaktadir.
Kadinlarin eglenme diirtiisii ile aligveris yapma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu ve

erkelerin ise gorev bilinciyle aligveris yaptiklar1 soylenebilmektedir.

Hedonik alisveris davramgina drnek olarak Ozdemir ve Yaman (2007: 89)’in yaptig
arastirma, bilinen tiiketici davranislarinin disinda, hedonik aligveris davranisinin
cinsiyet degiskenine gore farklilik gosterdigi tizerinedir. Bu farkliligin nedenini kadin
tiketicilerin aligverisi, haz alinan, eglence temmelli bir kavram olarak gormesi
olusturmaktadir. Aligveristen haz almak yerine erkek tiiketiciler, kadin tiiketicilere gore
daha rasyonel satin alma davranisi gostermektedir. Genellikle tiiketicide heyecan
uyandirdigr sdylenen hedonik aligverisin, kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore

daha baskin oldugu arastirma sonuglari ¢ergevesinde yer almaktadir.
3.3. Rekreatif Ahsveris Eyleminde Tiiketici Tipleri

Rekreatif aligveris tiiketicileri, aligveris kararlar1 hakkinda kisilere tavsiyelerde bulunan
ve aligverise arkadaslariyla katilarak sosyal egilimli tiiketicilerdir. Rekreatif aligveris
tiikketicileri, ekonomik aligveris yapan tiiketicilerden daha ¢ok satislar1 takip etmekte ve
kuponlarin1  kullanmaktan zevk duymaktadirlar. Rekreatif aligveris tiiketicileri,
ekonomik alicilara gore satin alma kararlarin1 alirken daha fazla reklamlar
incelemektedir. Ekonomik aligveris tiiketicilerinin genel markalar ve magaza markalar
ile ilgili deneyimleri ve davraniglar1 farkli olmasina karsin rekreatif aligveris
tiikketicilerinin ulusal markalar1 satin aldiklar1 goriilmektedir. Rekreatif aligveris
tiiketicileri, ¢cok departmanli ve prestijli magazalara gitmeyi ekonomik aligveris
tilkketicilerinden daha fazla tercih etmektedir. Ayrica rekreatif aligveris tiiketicileri, son
stil kiyafetlere egilimli olduklarindan daha fazla modaya yonelimlidirler. Ayrica kredili
aligverise kars1 tutumlari ekonomik tliketicilere gére daha olumludur. Sonug¢ olarak,
rekreatif aligveris tiiketicileri, ¢ok ¢esitli liriin ve markalar1 tercih etmektedir. Yeni ve

farkli seyleri denemeye daha fazla istekli olup, rekreatif aligveris tiiketicileri favori bir
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markaya sahip olduktan sonra ekonomik tiiketicilerden daha fazla marka sadakatine
diiskiindiirler (Williams vd., 1985: 310). Bellenger ve Korgaonkar (1980), ekonomik
aligveris tiiketicilerini aligveristen hoslanmayan ya da aligverise karst notr davrananlar
olarak tanimlarken, bir bos zaman aktivitesi olarak aligveris yaparken eglenenleri ise

rekreatif aligveris tiikketicileri olarak tanimlamaktadir.

Guiry (1999: 137-149), rekreatif aligveris tiiketicileri ile ilgili yaptig1 arastirmasinda, {i¢
farkli rekreatif aligveris tiiriiniin oldugunu ortaya g¢ikarmistir. Bu rekreatif aligveris

tiirlerini asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir:

e Misyon Alsverisi: Misyon aligverisinde ulasilmasi gereken bir hedef ve amag
bulunmaktadir. Bu tiirden aligverislerde, fikir olarak satin alinmak istenilen {iriin
hem ¢ok 0zel bir iiriin (6rn. ¢ok kisa blue jean sort), ya da satin alma amacinin
daha genel oldugu (6rn. rahat bir sort) belirli bir {lirlinden olugsmaktadir. Boylece
satin alma amaci, ¢ok agiktan ¢ok belirsize dogru degisebilmektedir. Misyon
aligverisi genellikle keyifli bir aktivitedir. Zevk, bir elbiseyi satin alma ile
arzulanan amacin yerine getirilmesiyle birlikte gorevin basariyla gergeklestirilme
duygusundan ortaya ¢ikmaktadir.

e Vitrin Algsverisi: Planli bir satin alma amaci olmaksizin ya da satin alma
niyetinde olunan bir {irline sahip olmadan bir giysi aramak amaciyla aligveris
mekanina gidildiginde vitrin aligverisi gerceklesmektedir. Vitrin aligverisi,
tilketicilerin satislart kontrol etmek, bir magazanin elbiselerini arastirmak, yeni
trendleri ve elbise stillerini takip etmek, gelecekteki satin alimlart planlamak igin
uygulanmaktadir.

e Duygu Durum (Ruh Hali) Alsverisi: rekreatif aligverisin {i¢lincii tiirii olan
duygu durum aligverisi, Uiziintli, depresyon ya da strese bagli olarak aligveris
mekanlarina yonelmeyi icermektedir. Rekreatif aligveris tiiketicileri duygu durum
(ruh hali) aligverisinde, melankoli ya da endise durumundan kurtulmak igin
duygusal ya da psikolojik bir kaldirag bulmay1 umut etmektedirler. Duygu durum
(ruh hali) aligverisi, devam eden bir etkinlik olarak gdriilmektedir ve muhtemelen

kompiilsif satin alma egilimin bir belirtisidir.
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Rekreatif aligveris ile ilgili Guiry (1999: 195-202), yaptig1 arastirmasinda ayrica ii¢ tir
rekreatif aligveris grubu tanimlanmustir: (a) aligverisi yalniz yapmayi tercih eden “tek
(solo) rekreatif aligveris tiiketicileri”, (b) alisverisi yakin arkadaslar1 ya da aile tiyeleri
ile yapmayi tercih eden “sosyal rekreatif alisveris tiiketicileri” ve (C) aligveris tiiriiniin
durumuna bagl olarak refakat etmeyi tercih eden “solo/sosyal rekreatif aligveris
tiiketicileri’dir. Son grup, misyon aligverisi ya da duygu durum (ruh hali) aligverisi
sirasinda yalniz alisveris yapmayi tercih etmekte fakat solo aligveris tiiketicileri vitrin
aligverisinde ise bir arkadas ya da refakatgi ile alisverise katilmaktadir. Rekreatif

aligveris tliketici gruplart asagida siniflandirilmaktadir:

o Solo Rekreatif Ahgveris Tiiketicisi; Alisveriste Ozgiir olmaya gereksinim
duymakta ve giyim aligverisini tercih etmektedir. Solo aligveris tiiketicileri bazen,
diger insanlarla aligverise gidebilmektedir, fakat solo aligveris tiiketicileri
alisverise daha ¢ok yalniz gitmeyi tercih etmektedir.

o Sosyal Rekreatif Ahisveris Tiiketicisi; Aligveris durumunun tiirii ne olursa olsun,
aligveris icin arzu edilen arkadashigl saglayan sosyal rekreatif aligveris
tilkketicileridirler. Sosyal rekreatif aligveris tiiketicileri bazi insanlarla konugmayz,
eglenceli vakit ge¢irmeyi, giyim se¢enekleri hakkinda birilerine tavsiyelerde
bulunmayi, satis elemanlarindan arkadaslarin1 korumayi, yeme-igme i¢in durup
bir seyler almayi isteyen aktif aligveris tiiketicileridir.

o Solo/Sosyal Rekreatif Aligveris Tiiketicisi; Yalniz ya da bir arkadasi ile yaptigi
aligveriste kendini rahat hissetmektedir. Solo/sosyal rekreatif aligveris tiiketicileri,
misyon aligverisi ya da duygu durum (ruh hali) aligverisine katilirlarsa, kendi
baslarina olmay1 tercih etmektedir. Bu gibi durumlarda, solo/sosyal rekreatif
aligveris tiliketicileri, solo rekreatif aligveris tliketicileri ile ayn1 davranis
Ozelliklerini gostermektedir. Aligveris gezilerini kendileri kontrol etmeyi ve
arkadagin dayattig1 yiikiimliiliiklerden bagimsiz olmayr isteyen aligveris

tuketicileridir.

Rekreatif aligveris tiiketicilerinin yapilarina dair Bellenger ve Korgaonkar (1980),
rekreatif aligveris tiiketicilerinin, hos atmosferli ve yiiksek kaliteli {iriin ¢esitliligi olan
cok departmanli magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmekte oldugunu ifade

etmektedirler. Konfora egilimli aligveris tiiketicileri ile karsilastirildiginda rekreatif
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aligveris tiiketicileri, her bir aligveris gezisinde aligveriste daha fazla zaman
gecirmektedir. Rekreatif aligveris tiiketicilerinin, ne satin alacagi ile ilgili bir fikri olma
olasilig1 daha azdir. Bunun yani sira baskalari ile alisveris yapma ve satin alma eylemi

gergeklestikten sonra aligverise devam etme olasiligi daha yiiksektir.

Ozellikle bos zaman ve aligveris deneyimleri igin tiiketicileri motive eden etkenler de
giderek ayirt edilir hale gelmistir. Aligveris tiiketicilerini motive eden aligveris tiirleri
amagh alisveris, rekreatif alisveris, giindelik eglence aligverisi ve bos zaman etkinlikleri

aligverisini icermektedir (Cox, 2001: 283-284):

e Amach Ahsveris: Temel ihtiyaglar1 saglamak amaciyla {iriin ve hizmetleri elde
etmek icin yapilan aligverisi kapsamakta,

o Rekreatif Ahgveris: ihtiyaclardan daha ziyade, &rnegin; yasam tarzi, tasarim
kiyafetler gibi kisilerin kendilerini tanimlamalarina yardimeci olmak igin bos
zamanlarinda eglence amacl yapilan aligverisi icermekte,

e Giindelik Eglence: Magazalar1 tarama ve giinliik yemek yeme gibi aktiviteleri
iceren eglenceli fakat diisiik caba harcanan aktiviteleri icermekte,

e Bos Zaman Etkinlikleri: Ozel muameleler, heyecan yaratan cesitli firsatlardan

olusmaktadir.

Bellenger, Robertson ve Greenberg (1977°den akt. Guiry, 1999: 8) ise iki tip aligveris
tilketicisi tanimlamaktadir. Tiiketici tiplerinden ilki olan, konfora egilimli aligveris
tiikketicileri, konforlu aligveris merkezlerini ve diisiik fiyatlar1 arzulamaktadir. Konfora
egilimli aligveris tiliketicileri, bos zaman aktivitesi olarak aligverise ilgileri oldukca
diistiktiir ve bu tip aligveris tiiketicileri 6zel takipgiliklerle mesgul olan iyi egitimli ev
kadinlaridir. Buna karsilik, diger tiiketici tipini olusturan rekreatif aligveris tiiketicileri,
cok cesitli ve ¢ok sayida yiiksek kaliteli hizmet beklentileri bulunmaktadir. Rekreatif
aligveris tiiketicileri bir bos zaman aktivitesi olarak aligverise yiiksek derece ilgi
duymakta, bireysel olma oOzelliginin yani sira iyi egitimli ve diisiik gelire sahip

tiikketicilerden olusmaktadir.

Kuo ve Li (2003: 84-85), aligveris tiiketicileri ile ilgili arastirmasinda konfora egilimli

aligveris tiiketicisi, se¢ici aligveris tiiketicisi, rekreatif aligveris tliketicisi ve deneyimsel
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aligveris tiiketicilerinin aligveris yonelimlerini incelemistir. Konfora yonelimli aligveris
tilkketicisini, aligveris icin c¢ok fazla zaman harcamak istemeyen ve programlarina
uymasi i¢in giiniin herhangi bir zamaninda aligveris yapabilmeyi isteyen tiirde aligveris
tiikketicileri olarak nitelendirilmektedir. Secici alisveris tiiketicileri, genis bir iirlin
yelpazesi arasindan se¢im yapmaktan olduk¢a hoslanan tipte tiiketicilerdir. Rekreatif
aligveris tliketicileri aligveriste eglenceli bir deneyim yasamak istemekte ve aligverigin
kendisini bir zevk olarak diisiinmektedir. Rekreatif alisveris tiiketicileri, alisverisi
yalnizca bir satin alma eylemi olarak gormemektedirler. Deneyimsel alisveris
tilkketicileri ise, satin alma eylemi ger¢eklesmeden Once iirlinleri denemekte ve bu

tipolojideki tiiketiciler {irtinii ihtiyatli bir sekilde incelemektedirler.

Recreational Shopping Report (2006)’a gore, rekreatif aligveris eyleminde tiiketici
tiplerini bes kategoride siniflandirmistir. Bu kisilik tipolojileri:

o Terapatik Ahsveris Tiiketicileri: Alisverisi giinlik hayattan kacis ve terapi
olarak goren ve bu amagla aligveris yapan tiiketici tiiriidiir.

e Harcama Egilimli Ahsveris Tiiketicileri: Bu tiiketici tipi ne kadar ¢ok
etkilenirlerse, o kadar fazla harcama yapmaktadir ve aligveris deneyiminin disinda
en bliylik zevkleri eglenmektir. Bu tiiketici tipi fazla harcarken, aktif pazarlikta
yapmaktadirlar.

e Farkindahga Sahip Ahsveris Tiiketicileri: Bu tiiketici tipi satin alma kararindan
once magazalart karsilasgtirmakta ve satin almalarmi ¢ok dikkatli bir sekilde
gerceklestirmektedir. Bu kisilik en az zorlayici aligveris yapan tiiketici tipini
olusturmaktadir.

e Pazarhk Avcilari: Bu tip rekreatif aligveris tiiketicileri ise her zaman pazarlik
icin aligverise ¢ikmakta ve nadiren tam fiyat ddemektedir. Indirimlerin nerede
oldugunu iyi bilmekte ve siirekli iyi fiyatlar1 yakalamaya ¢aligmaktadirlar.

e Isteksiz Rekreatif Ahsveris Tiiketicileri: Diger tiim alisveris tiiketicileri gibi bu
kisilik tipolojisi de aligverisin kaynagini eglencede bulmaktadir. Bu kisilik
segmentini, kadinlardan daha cok erkekler olusturmaktadir. Magazalara girince,

aligverisin temposuna bagli kalmaktadir. Eglence i¢in en az miktarda aligveris
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yapan ve rekreatif aligverisi digerlerinden daha az gerceklestiren tiiketici

grubudur’.

3.4. Rekreatif Alisveris Eyleminde Tiiketici Davramslar:

Tiiketicilerin aligveris aktiviteleri, yasadigi deneyimleri, kisisel tutumlari, giidiileri, bilgi
diizeyleri ve satin alacaklar {irtinlere karsi ilgileri tarafindan etkilenmektedir. Tiiketici
kararlari, hangi ¢esit {iriin, hangi marka, hangi fiyattan, ne zaman ve hangi dagitim
kanali ile ilgili birtakim kararlar1 kapsamaktadir. Satin alma eylemleri tiiketicinin
giidiilenmesine ve bu giidiilenmeler ise tiiketicinin niteliklerine gore sekillenmektedir

(Rizaoglu, 2004: 120).

Tiiketim uygulamalarinin analizinde, aligveris kavramini anlamanin iki farkli yolu
arasindaki ayirimi yapmak yararli olacaktir. Bu yollardan birincisi, kisilerin kendilerini
memnun eden bir sosyal aktivite olan aligveris tiiriinii vurgulamaktadir. ikincisi ise,
modern insanin yeniden yaratilmasi ve degisimlerin siirdiiriilmesi i¢in gerekli araglarin
satin alinmasi amaciyla aligverisin bir gereklilik olarak goriilmesidir. Tablo 13’te
goriildiighi gibi aligveris anlayiglart birbirinden ayirt edilebilmektedir (Lehtonen ve

Maenpaa, 1997: 144).

Tablo 13’e gore aligverisi zevkli bir sosyal yapi olarak goren aligveris tiiketicileri,
aligverise zaman ayirmakta, aligverisi bir ara¢ olarak degil bir amag olarak gérmekte,
satin alma siirecini yapilmasi gereken zorunlu bir is olarak gérmemekte, diisiinmeden,
planlamadan aligveris yapmakta, aligveristen Once ve aligveris esnasinda hayal
kurmakta, aligveris siirecinden haz duymakta, aligverisi giinliik rutinin disina ¢ikmak
icin kullanmakta, aligverisi ciddiyetle yapilan bir eylem yerine bir oyun hali, ilging
deneyimler saglayan bir etkinlik, sosyal bir aktivite olarak gérmektedirler (Lehtonen ve
Maenpaa, 1997: 144).

s http://www.unitymarketingonline.com/reports2/shopping_retail/RecShopRep2006 0OVMETHQUEST.pdf  Erisim

Tarihi:
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Tablo 13: Aligveris: Memnuniyete Karsi Gereklilik

ZevKli Bir Sosyal Yapi Olarak Alisveris Zorunlu Bir Thtiya¢ Karsilama Olarak
Alsveris

e Zaman harcama e Zaman azlig1

e Bir amag e Birarag

e Satin alma siirecini bir gereklilik gibi gormeme e Satin almay1 gereklilik gibi gérme

e Diisiinmeden, planlamadan e Planlama yapma

e Hayalcilik ve kendi kendine hedonik tiiketim e ihtiyaclarin alinmasi adina realist bir tatmin

e Onemsiz etkinlik e Olas1 bir ihtiyag i¢in yapilan bir etkinlik

e Haz e Zorunluluk

e Giinlik rutinin digina ¢ikma e Rasyonellige vurgu

e Deneyimlere yonelik vurgu e Diger giinler gibi rutin aligveris

e Oyun Hali e Ciddiyet

Kaynak: Lehtonen ve Maenpaa, 1997: 144.

Magaza i¢i aligveris eyleminde tiiketiciler i¢in One ¢ikan etkenler, Solomon
(1996’dan akt. Unal, 2008: 133)’a gore, perakende noktalar1 ve alisveris
merkezleridir. Aligveris merkezlerinin {irtin sunum sekilleri ve magaza igi
diizenlemeleri durumsal faktorler olarak tiiketicilerin satin alma kararinda 6nemli
etkileri olmaktadir. Biiyiik Olgekli aligveris merkezlerinin magaza imaji ve
atmosferi, tiiketicinin satin alma karar siirecinde bazi asamalarin atlanarak, satin
almaya gecilmesi Tlzerinde oldukca etkili oldugu bilinmektedir. Aligveris
merkezlerinde planlanmamis veya iggilidiisel aligverislere oldukca sik
rastlanmaktadir. Planlanmamus alisveris, tiiketicinin planlamadigi halde magazada
gordiigii bir Urline ihtiyact oldugunu hissedip o iirlin veya hizmeti satin almasidir.
Icgiidiisel aligveris ise tiiketicinin bir {iriinii goriip almak i¢in siddetli bir istek
duymasidir. Aligveris merkezlerinin gorsel zenginligi, kampanyalari, indirimleri,
promosyonlar1 veya eglenceli ortam1 planlanmamis veya icgiidiisel aligverislerin
yapilmasini arttirmaktadir. Ozellikle rekreatif alisveris tiiketicilerinin niteliklerine

dayanarak planlanmamis ve iggiidiisel aligverise egilimli olduklari ileri stiriilebilir.

Aligveris  tiiketicilerinin  satin alma asamasimnin  ger¢eklesmesinde veya
gergeklesmemesinde rol oynayan faktorler, satin alma niyeti ve durumsal
faktorlerdir. Kwon (2002: 24°da akt. Unal, 2008: 131)’a gére satin alma niyeti
tiiketicinin driinle ilgili inan¢ ve tutumlar1 ile olusup, satin alma davranisinin

ger¢eklesmesinde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Engel vd., (1986: 147’den akt.
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Unal, 2008: 131-132)’ne gore durumsal faktdrlerde (ortam, zaman, harcama
kosullari, aligveris nedeni vb.) en az niyet kadar satin alma karar1 lizerinde etkili
iken, Solomon (2007°den akt. Unal, 2008: 131-132)a gore ise, satin alma siirecinde
durumsal faktorlerin yaninda etkili olan diger onemli bir faktor, tiiketicinin satin
alma anindaki ruh halidir. Ornegin, tiiketici kendini stresli ya da mutsuz hissederse
satin alma siirecinde problem ¢dzme veya bilgi toplama asamasinda bile siireci
yarida birakabilmektedir. Sonug itibariyle tiiketicinin ruh hali aligveris siireci

uizerinde etkili olabilmektedir.

Unity Marketing’in yaptig1 Rekreatif Aligveris Anketi (2006) ne gore rekreatif aligveris
tilketicilerini aligveris esnasinda en ¢ok eglendiren faktorlerin 6zellikle “pazarlik”
ve “indirim” faktorleri oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Aligveris tiiketicilerini

aligveriste eglendiren diger 6nemli faktorler sirasiyla (Danziger, 2006: 80);

e Satista olan ya da gercekten iyi fiyatli olan iirtinler bulmak (% 64),
e Yeni olan iirlinler gérmek ya da aramak (% 43),
e Harika olan yeni iiriinler/hizmetler satin almak (% 27),

e Yeni iirlinler/markalar hakkinda bilgi sahibi olmak (% 27) tir.

Rekreatif aligveris tiiketicilerini eglendiren unsurlarin yani sira bireylerin rekreatif
aligveris eylemine katilim zamanlar farklilik gostermektedir (Steed ve Bhat, 2000:
157).

e Yash bireyler, rekreatif aligveris aktivitelerine daha ¢ok 06gle esnasinda
katilmaktadirlar.

o Yiiksek gelirli tiiketicilerin tam tersi bir egilimleri bulunmaktadir ve rekreatif
aligveris tiiketicileri 6gle saatlerinden kagcinmaktadir.

e Hane halkindaki 5 yas alt1 ¢cocuklu bireyler, ¢cocuklarinin giiniin gec saatlerinde
artan biyolojik ihtiyaclar1 dolayisiyla aksam vakitlerinde rekreatif aktivitelere
katilimlar1 muhtemel degildir.

e Hane halkindaki 5 yasindan biiyiikk c¢ocuklu bireyler ise tam tersi olarak
rekreasyonel aktivitelere katilimlar1 i¢in en uygun zaman i¢in 6gleden sonralarini

tercih etmektedir.
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5 yastan daha kiigiik cocuklu bireylerin giin ortasinda aligveris aktivitelerine

katilmalar1 olas1 degildir.

e Calisan bireylerin ve 6grencilerin giiniin ikinci kisminda rekreasyonel aligveris
aktivitelerine katilimlar1 daha olasidir.

e Serbest meslek sahibi bireylerin, diger meslek gruplarindan bireylere gore 6gleden
evvel ve Oglen arasinda rekreatif aligveris aktivitelerine katilimlari daha
muhtemeldir.

e Evden rekreatif aligveris i¢in yapilan geziler, aksamdan Once yapilma

egilimindedir.

Unity Marketing’in yaptigi Rekreatif Aligveris Anketi (2006)’ne gore rekreatif olarak,
diizenli/arasira aligveris yapan tiiketicilerin aldiklari tirlinler, aligveris ylizdelerine gore
asagida siralanmaktadir. DVD, kitap, CD, oyuncak, televizyon gibi eglence
ekipmanlari, bilgisayar, iPod, vb. lriinler, aligveris tutkunlarinin, rekreatif aligveris
Ogeleri olarak ilk tercihleri arasinda yer almaktadir. Bu tiriinler (Danziger, 2006: 80):
e DVD'ler, CD'ler, kitaplar, oyuncaklar, oyunlar, spor ekipmanlari, eglence
ekipmanlari, vb. gibi rekreasyon/eglence igin tiriinler (%80),
e Moda, taki, aksesuar, ayakkabi, ¢canta gibi kigisel iiriinler (% 69),
e Ev aletleri, ev esyalari, kullanilan esyalar gibi ev igin pratik tiriinler (% 65),
e Dekorasyon i¢in satin alinan nesneler, dekoratif aksamlar gibi ev icin dekoratif
virtinler (% 61),
e El sanatlari, araglar, yaratict iirlinler gibi hobi amacgl iiriinler (%49)’den

olusmaktadir.

3.5. Tiiketicileri Rekreatif Alisverise Yonlendiren Motive Edici Faktorler

Giliniimiizde karmasik olan tiiketici davranislarini agiklamada davranis bilimlerinden
yararlanilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve
kisisel nitelikte ¢esitli faktorlerin giiglii etkileri goriilmektedir (Mucuk, 2001: 70-72).
Psikolojik faktorlerden, motivasyon; kisilerin belirli bir amact gerceklestirmek tizere
kendi arzu ve istekleri ile davranmalaridir (Kogel, 2001: 507). Motivasyon/ giidiileme,

gerilim durumlarin1 azaltmak veya ortadan kaldirmak icin insanlar1 davraniga
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yonlendirmektedir. Dolayisiyla {riinler, tiketicilerin gereksinimlerine (gerilim

durumlarina) ¢6ziim getiren araglardir (Rizaoglu, 2003: 168).

Tiiketicileri rekreatif alisverise yonlendiren birgok etken bulunmaktadir. Ornegin,
duygusal tatmin amaciyla aligveris i¢in arastirma yapmak, insanlarin ihtiyacit olmayan
seyleri neden satin aldiklarinin bir sebebidir. Kisilerin, umut veren yeni bir elbise, yeni
bir vazo ya da yeni bir parfiime yani duygusal bir kaldiraca ihtiyaglar1 vardir. Thtiyaca
gore arzuya doniisen bu gerekgeler, bir hobi, biri i¢in bir hediye ya da yalnizca bir satin
alma diirtiisiinii icermektedir. Ihtiyactan arzuya doniisen bu motive edici faktorler

(Danziger, 2006: 22-23);

e Ozel Durumlar: Hediye vermek amaciyla ya da 6zel bir giin icin alisveris
yapilabilmektedir.

e Kendini ya da Evini Giizellestirme: Duygusal bir ylikselis amaciyla, kisinin
kendini ya da evinin giizelligi icin yaptigi seylerdir. Pazarlamacilarin ve
perakendecilerin, tiiketicilerin bekledigi giizellik etkisini en {ist diizeye
cikarmalari ve vaat ettikleri glizelligi vermeleri gerekmektedir.

e Zevk: Rekreatif aligveris tiiketicileri, satin almanin yani sira sahip olmaktan ve
kullanmaktan memnuniyet duymaktadirlar. Yeni bir satin almay: beklemek ve
miikemmel bir iirlin aramak aligveris zevkinin 6nemli bir parcgasi olabilmektedir.
Pazarlamacilar ve perakendecilerin, aligveris deneyiminde zevki en st diizeye
cikarmalar gerekmektedir.

e Egitim: Daha iyi egitimli olma, daha fazla 6grenme, yeni anlayislar ve beceriler
kazanma, pek ¢ok iiriin kategorisinin satin alimmasi i¢in 6nemli bir motive
edicidir. Orn: masa iistii ve diz iistii bilgisayarlar, cep telefonlar1, teknolojik
aletler, kitaplar, DVD’ler, miizik aletleri.

e Gevseme ve Stres Atma: Teselli bulma, gilinliik stresten arinma, i¢ huzur ve
ahengin saglanmasi, pek cok iriinlin satin alinmasi i¢in ayricalikli motive
edicilerdir. Orn: mumlar, aroma terapi amagl iiriinler, banyo ve viicut losyonlari,
sicak su kiivetleri vb. Aligveris deneyiminin yani sira stresten arinma i¢in belirli
iriinler satin alinmaktadir.

e Eglence: insanlar can sikintisin1 gidermek, hayal giiciinii ve zihnini canlandirmak

icin eglenceye can atmaktadir. Eglence, ayn1 zamanda eglenceyi paylasmak i¢in
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insanlar1 bir araya getirmektedir. Bu pek ¢ok rekreatif ve eglence iiriiniiniin satin
alinmasi icin uyariciy1 desteklemektedir. Aligveris eglenceli bir macera olarak ta
diistiniilebilmektedir.

¢ Yipranmis Bir Ogenin Degistirilmesi: Cogu alisveris gezginleri, nesnel bir amag
tarafindan motive edilmektedir. Pek ¢ok aligveris yapan tiiketici, var olan bir
0geyi degistirmek i¢cin magazalardadir. Bu aym1 zamanda, belirgin bir amag i¢in
gerekliligi hissedilen 6geleri, daha fazla farklilagtirilmig bir {irlin ya da markay1
almak icin giiclii bir motive edici olabilmektedir. Ornegin, yipranmis bir
sandalyenin yerine, yeni bir hali ya da perde satin alinabilir.

e Duygusal Tatmin: Aligveris yapan pek cok tiiketici, duygusal tatminlerini en {ist
diizeye cikarmak icin satin almaya ihtiya¢c duyarken, karsilastirmaktan zevk
almaktadirlar. Duygusal tatmin hissi, 6zel bir sey bulma ya da gercekten iyi bir
anlasma yapmanin verdigi tatmin hislerinden gelmektedir. Perakendeciler ve

pazarlamacilar aligverig yapanlarin duygularina hitap etmelidirler.

Tiiketicileri aligverise yonlendiren bu unsurlarin yani sira Westbrook ve Black (1985)
ise, bireyleri aligverise giidiileyen, onlar1 aligverise motive eden etkenleri yedi boyutta

toplamistir:

e Gelecekteki alimlarin beklenen yarari,

e Ekonomik bir aligveris roliiniin ger¢eklesmesi,

e Saticidan fiyat avantaji1 elde etmek i¢in yapilan miizakere,

e Aligveris ihtiyag ve istekleri ile eslesen bir iirlin se¢iminin optimize edilmesi,
e Referans gruplar ile liyelik saglanmasi,

e Pazardaki degisimlerde gii¢ ve otoritenin elde edilmesi,

e Perakende cevresinden elde edilen duyusal bir tegviktir.

Bunlara ek olarak Farrag vd. (2010), alisveris merkezlerindeki aligveris aktiviteleriyle
iliskili bulgulardan yola ¢ikarak aligveris deneyimleri modeli Onermistir. Arastirmada
aligverisi motive eden yedi ana etken tanimlanmigtir. Bunlardan ii¢ fonksiyonel motive
edici etken; giivenlik, pazarlik avcilart ve kolayliktir, hedonik (hazci) motive edici

etkenler ise; eglence, ozgirlik, yeniligi degerlendirme ve kisisel kimliktir. Alisveris

99



tiikketicileri, aile-odakli, hedonistler ve miicadeleciler olmak tizere Tablo 14’te ii¢ ana

kiimeye ayrilmistir.

e Kiime-1: Aile-Odakh Alsveris Tiiketicileri: Bu kiimeye ait tiiketiciler,
kolaylik, giivenlik ve kisisel-kimlik aramaktadir. Aile-odakli aligveris tiiketicileri,
aligveris merkezlerini ziyaret etmeleri i¢in iglevsel sebepleri daha fazla
desteklemektedir.

e Kiime-2: Hedonist Ahsveris Tiiketicileri: Bu kiimeye ait tiiketiciler, aligveris
merkezlerini ziyaret etmek i¢in hedonik motive edici etkenlerden kisisel-kimlik ve
yeniligi degerlendirme faaliyetini gerceklestirmek ic¢in siki bir sekilde arastirma
yapmaktadir. Bu tarz aligveris tiiketicileri, aligveris merkezlerinde her sey
hakkinda hayal kurmaktadir.

¢ Kiime-3: Miicadeleciler: Bu kiimeye ait aligveris tiiketicileri ise hedonik motive
edici etkenleri gerceklestirmek amaciyla arastirma yapmaktadir. Eglence, yeniligi
degerlendirme ve pazarlik avciligina ek olarak aligveris merkezlerini ziyaret
ederken Ozgiirliigli tercih etmektedir. Bu kiime, aligveris tiiketicilerinin en genis

oranini (%37) temsil etmektedir (Farrag vd. (2010).

Tablo 14: Her Bir Kiime Icin Alisverisi Motive Eden Temel Etkenler

Kiime 1: Aile-Odakl (%34) | Kiime 2: Hedonistler (%29) Kiime 3: Miicadeleciler (%37)

Kisisel- Kimlik Yeniligi Degerlendirme Ozgiirliik
Kolaylik Kisisel-Kimlik Pazarlik Avcilar
Giivenlik Eglence

Yeniligi Degerlendirme

Kaynak: Farrag, Sayed ve Belk, 2010: 111.

Diger yandan Engel vd., (1986’den akt. Unal, 2008: 131-132), alisveris asamasinin
gerceklesmesinde etkili olan iki 6nemli faktoriin satin alma niyeti ve durumsal faktorler
oldugunu, durumsal faktorlerin de (ortam, zaman, harcama kosullari, aligveris nedeni
vb.) en az niyet kadar satin alma karari tizerinde etkili oldugunu belirtmektedir. Fakat
zaman zaman tiiketiciler, ¢esitli kampanyalar, fiyat indirimleri veya {iriiniin stoklarda
kalmamas1 gibi nedenlerle karar verdikleri markalarin1 degistirme Yyolunu tercih
etmektedirler. Bu davranis tiiketicinin tutumlarinin degistigi anlamina gelmemekte, tam

aksine durumsal faktorlerin etkisini gostermektedir. Bu durumda hangi durumsal
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faktoriin karar vermede etkili oldugunu bilmek perakendeciler ve aligveris merkezi
yoneticileri i¢in onem kazanmaktadir. EK olarak Batra (1997’den akt. Yu ve Zhou,
2010: 69), pek ¢ok geng tiiketicinin son donemlerde modern aligveris cevrelerinde
gorildiiglinii ifade etmektedir. Dekor, miizik ve oyunlar, eglence unsurlarinin
tilketicileri bu merkezlere yonlendirmekte oldugunu belirtmektedir. Pazarlama ve
reklam iletisiminin geng tiiketicilere, 6zellikle bilgi siireci gerektiren tirlinler i¢in uygun

karar almalarin1 saglamak adina yardimda bulunmasi gerektigini belirtmektedir.
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Uciincii Boliim
AVM Cekim Unsurlar: ve Rekreatif Alisveris

1.Magaza Atmosferi Kavram ve Onemi

Tiiketicilerin satin alma davramiginda belirli bir magazayr se¢gme karar1 oldukca
onemlidir. Tiiketiciler, her magazaya sicak bakmamakta ve aligveris ortamlarini
secerken c¢esitli degerlendirmeler yapmaktadirlar. Tiiketicilerin magaza sec¢imini
etkileyen onemli etkenler arasinda; magazanin yerlesimi ve biylikligli, magazanin
tasarimi ve ortami, Uriin 6zellikleri, reklam ve satis arttirma gabalari, iggorenler, tiikketici
hizmetleri ve miisteri yapis1 yer almaktadir. Sekil 3’te bu Olgiitler toplu olarak ele

alinmustir.

Magaza Secim Olgiitleri

%\N

Yerlesim Tasarim Uriin Tutundurma Isgorenler Tiiketici Miisteri
Biiyiikliigii Ortam Ozellikleri Hizmetleri Yapisi

Sekil 3: Magaza Secim Olgiitleri
Kaynak: Karalar, 2005.

Magaza tasarim1 ve magaza atmosferi, bir magazanin tiiketiciler iizerinde duyusal ve
duygusal etkiler olusturan fiziksel 6zelliklerin toplami olarak tanimlanabilir. Magaza
atmosferi tiiketicileri hem fiziksel hem de psikolojik olarak etkilemekte, tiiketicileri bu
magazalara ve aligveris merkezlerine ¢ekmektedir. Bu nedenle perakendecilikte magaza
atmosferi 6nemli bir stratejik unsur ve rekabette farklilastiric1 bir iistiinliik olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin aligveris yaparken bazi magazalar1 daha fazla tercih ettikleri
goriilmektedir. Clinkii magaza sahipleri magazalarinda tiiketicileri satin almaya tesvik
edecek sekilde birtakim unsurlari ¢ekici hale getirmektedir. Bu unsurlar Tablo15°te
ayrintili olarak goriilen magaza atmosferini olusturan unsurlardir. Magaza atmosferinin

i¢ ve dis unsurlari, magaza tasarimi ve satis noktasi diizenlemelerini igermektedir. Bu da
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atmosferin daha magaza disindan baslayarak magaza igerisine uzanan, iiriin
sergilemelerinden teshir arag-gereclerine, isiklandirmadan dekorasyon malzemelerine
kadar pek cok etkileyici unsurlar1 i¢ine alan genis kapsamli bir kavram oldugunu

gostermektedir (Arslan ve Baycu, 2006: 39).

Tablo 15: Magaza Atmosferinin Unsurlart

Satin Alma Noktasi
Diizenlemeleri ve
Dis Unsurlar ig: Unsurlar Magaza Tasarimi Araclari
e Magaza Onii Yer «Olii Alanlar Satigin yapilacagi, e (Cesitler
Dosemesi trtinlerin
e Tabela Renkler ePersonel gosterilecegi, personel ve e Tema Olusturma
o Giris Isiklandirma eSelf-Servis miisterinin bulunacagi e Gruplama
yerleri belirleme
e Vitrin Koku, oUriin Uriin Gruplandirma o Raketler ve
Miizik camekanlar
e Binanin e Demirbaglar eKatlar ve sergileme e Magaza i¢inde trafik akist e Sepet, raf, gondol ve
Kapladigi Alan dolaplar
e Binanin e Duvarlar eKasa Yeri e  Yer/iiriin kategorisi e Afisler, tabela ve
Biiyiikligi donkartlar
o  Goriintirlik o Is1 eTeknoloji/Modernlik e  Boliim yerleri e Duvarda sergileme
diizenlemeleri
e Essizlik e Koridorlarin eTemizlik e  Bolumlerin kendi
Genisligi icerisinde
e Magazanin o Dekorasyon diizenlenmesi
Cevresi Malzemeleri
e Otopark
Olanaklari
e Kalabalik

Kaynak: Berman ve Evans, 1998: 553°den akt. Arslan ve Baygu, 2006: 40.

Perakendecilerin, magaza atmosferi unsurlarinin yanisira eglence unsurlarin1 da ortaya
koymasi, tiiketicilerin eglenme giidiilerine dayanmakta ve perakendeciler magazalarinin
tasarimmn1  bu  bilgiler dogrultusunda yapmaktadir. Giiniimiizde bos zaman
degerlendirme ve eglenme araci olarak alisveris merkezlerinin kullanim amaglari,
devasa aligveris merkezlerinin dogmasini beraberinde getirmistir. Gelecekte mega
komplekslerin igerisinde ylizme havuzlari, spa merkezleri, bowling alanlar1 ve spor
tesisleri daha fazla yer almasi da beklenmektedir. Temali restoranlar, ¢ok diizeyli
kitabevleri, yiiksek teknolojiye tiiketicileri

sahip oyun alanlar eglendirmede

kullanilabilecek ¢evresel tesvik edici faktorlerdir (Argan, 2007: 125).

Tiiketicilerin etkilendigi magazaya ait hem fiziki hem de psikolojik unsurlarin yani sira

aligveris merkezindeki yigilma, demografik cevre, aligveris merkezinin konumu,
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erisilebilirligi ve lojistik gibi etmenler de, kentsel aligveris tiiketicilerinin davranislarini
etkilemektedir. Kentsel aligveris tiliketicileri i¢in aligveris merkezinin ambiyansi ve
aligveris tatmini etkenleri gibi faktorler, alisverise egilim gosterme, tiiketiciyi cezp etme
ve perakende performansinin bir Olgiisii olarak kabul edilmektedir. Kentli aligveris
tilkketicileri, avantajli lirtinleri aramak i¢in zaman ve maliyet yatirimi yapmakta ve ¢ok
kanalli perakende outlet-magazalarina miisteri olmaktadir. Ayrica, kentli aligveris
tiikketicileri, magazanin imkanlari, belirli promosyonlar1 ve artan fiyatlar1 arastirmaya
giidilenmiglerdir.  Aligveris  tliketicilerinin =~ biiyiik  ¢ogunlugu, magazalarin
promosyonlarindan yararlanmaya devam etmek amaciyla zaman igerisinde aligveris
merkezine sadik magaza misterisi olarak magazaya glivenmektedir. Aligveris
motivasyonu, perakendecilerin ozellikleri, tiiketicilerin glivenleri gibi etmenler, miisteri

davranigin etkilemektedir (Rajagopal, 2011: 100-101).

Aligveris merkezlerinde atmosfer agisindan, mekan kullanimina bagli olarak ilgisiz
trlinlerin birlikte sunulmasi ilging durumlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu mekanlarda,
postmoderniteyi agiklayan, nesnelerin yan yana ve eklektik durma 6zelligi, 6rnegin, Mc
Donald's restoranlariyla lahmacun salonlarini, resim sergileri ile sinema ve eglence
salonlarini, mobilyadan gidaya pek c¢ok ihtiyacin bir arada karsilanabilecegi bir zincir,
ihtiya¢ giderme dongiisiinii saglamakta ve tiiketiciler saatler boyu mesgul olabilecek bir
atmosfer i¢inde kendilerini bulmaktadir (Babacan ve Onat, 2002: 16).

Bowie ve Buttle (2004’den akt. Kozak, 2006: 241-242), arastirmalarinda fiziksel ¢evre
unsurlarinin tiiketicilerin davranislar1 tlizerinde etkisini incelemistir. Bu etkilerin ii¢

sekilde ortaya ¢iktigini ifade etmektedirler:

e Fiziksel Cevrenin Bilis Uzerinde Etkisi: Fiziksel ¢evre unsurlarinin, tiiketicilerin
tirlinlere, olaylara, insanlar hakkindaki diisiince ve yaklasimlara etki ettigi
bilinmektedir. Mekanlarin biiyiikliigli, genisligi, dekoru, ambiyansi, dizayni,
calisanlarin temizligi ve davranislari, tiliketicilerin satin alma davraniglarini

etkilemektedir.

e Fiziksel Cevrenin Duygular Uzerindeki Etkisi: Tiiketicilerin estetik olmayan,

guriltili, pis kokulu, havasiz ortamlarda kalmayi tercih etmemektedirler. Bu
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nedenle, fiziksel ¢evrenin bireylerin duygulart iizerinde etkili oldugu
bilinmektedir. Ote yandan tiiketicilerin, aym1 fiziksel ortamlar ile ilgili fikirlerinin

birbirlerinden farklilik gosterdigi de bilinmektedir.

e Fiziksel Cevrenin Psikolojik Tepki Uzerindeki Etkisi: Tiiketiciler, cevresel
uyaricilara kars1 farkli tepkiler gostermektedir. Fiziksel ¢evre uyaricilarinin ortaya
cikardigl tepkiler; gorsel, sese dayali, kokuya dayali, tat almaya duyarli,
dokunmaya dayali uyaricilardan olugmaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan
tirlin ve hizmetlerden duyduklari tatmin diizeyleri, bu uyaricilardan bagimsiz bir

bicimde degerlendirilememektedir.

Gliniimiizde yapilan arastirmalar, dekorun sosyal anlamda bir iletisim islevine sahip
oldugunu gostermektedir. Magazalarin kisilikleri/sosyal imajlar1 oldugu ve magaza
hakkindaki bu sosyal kimlik bilgisinin tiiketicilere magaza dekoru ile aktarilabilecegi
ifade edilmektedir. Eger atmosfer sosyal kimlik bilgisi iletiyorsa, o zaman bu islev
tilkketicilerin diisiincelerini etkileyecek ve tiiketicilerin algilarinda o magaza ile ilgili bir
imaj olusacaktir (Arslan ve Baycu, 2006: 41). Tiiketicilerin duygusal ve davranissal
reaksiyonlar1 tizerinde algilanan perakende gevresinin etkilerinin inecelenmesi amactyla
yapilan aragtirma sonuclari; (a) tliketicilerin aligveris gezileri boyunca tecriibe ettikleri
pozitif duygular, (b) onlarin yeniden miisterisi olma niyetleri ve (c) satis noktasinda
daha uzun siire kalma istekleri tlizerinde atmosferin olumlu etkileriyle tutarlilik
gostermektedir (Andreu vd., 2006: 574). Bunlara ek olarak Scheleglemilch ve Sinkovics
(1998’den akt. Aktas, 2009: 64)’e gore giliniimiizde aligveris yapilan magazalarin
birbirine benzemeleri ve artan zaman baskis1 nedeniyle tiiketiciler, zaman igerisinde
aligverisi bir yiikk olarak gormeye baslamaktadir. Giliniimiiz postmodern aligveris
tiiketicisi, aligverigin can sikici bir faaliyet olmaktan ¢ikarilmasini, daha eglenceli hale
getirilmesini istemeye baslamistir. Tiketiciler, farkli deneyimleri es zamanli olarak

yasamak, deneyimlemek istemektedir.

Endiistri uzmanlariin goriisleri ise, pazarin tiiketiciler aligveris yaparken eglence degeri
sundugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler bir aligveris merkezinde veya magazada ne
kadar eglenirse, kalis siireleri de o kadar uzamakta ve aligveris merkezlerindeki kalig

stiresi de biiyiik bir oranda satiglara yansimaktadir. Tiiketicilerin duyumlarina yonelmek
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basarili pazarlamanin temel anahtaridir. Tiiketiciyi yasam alanlarinda izleyerek yaptigi
harcamalar1 ve aliskanliklar1 temel almak perakendeciler icin de anahtardir. Ornegin,
gida, barinma, kiyafet, ulasim, kisisel bakim ve rekreasyon, Kanada'li tiiketiciler i¢in
ana harcama alanlaridir (“Canada: Shoppers Just Want to Have Fun”. International

Market Insight Trade Inquiries. New York: Oct 1, 1998: 1)’den akt. Argan, 2007: 125).

Aligveris tiiketicilerinin egilimleri, yenilik¢i ve yiiksek teknolojik iirlin ve hizmetler
hakkinda tiiketicilerin egitimi ve aligveris mekanlari, uzun ¢alisma saatleri, daha fazla
rekreasyonel altyapi gibi konulardaki gelismeler, aligveris merkezi yoneticilerinin ve
perakendecilerin stratejilerinde degisime neden olmustur. Aligveris merkezlerinin
ambiyans1 ve magazalarin ¢esitlilikleri, yiiksek tiiketici trafigini ¢ekmektedir. Kentsel
aligveris tiiketicileri arasinda, aligverisi etkileyen temel faktorler, rekreatif faaliyetler,
aligveris merkezinin konumu, ambiyansi, {iriin ve hizmetlerle ilgili magazalarin

cekicilikleri, marka degeri ve fiyattir (Rajagopal, 2009: 116).

Varinli ve Acar (2011), tiiketicilerin aligveris yaptiklari magazayi degerlendirmelerinde
etkili olan faktorler ve magaza sadakati ile ilgili bir arastirma gerceklestirmistir. Miisteri
sadakati olusmasinda magaza atmosferi degiskenlerinden, magazanin fiziki gevresi ve
personelin, diger degiskenlerden (magazanin yerlesim diizeni, magaza i¢ tasarimi,
irlinlerin denenmesi, magaza dis1 6zellikler, aligveris kolayligi, ¢ekici unsurlar) daha
fazla etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Bu bulgular 1518inda, perakendecilerin
sadece magazanin fiziki ¢evresine degil ayni zamanda personeline de 6nem vermesi
gerekmektedir. Kisaca, magazanin fiziki ¢evresi ve miisteriyle dogrudan iletisimde

bulunan personel, miisteri sadakatinin olusmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

2. Ahsveriste Magaza Atmosferinin Etkileri

Perakende diinyasinda stratejik planlama c¢alismalari, magaza atmosferi unsurlarinin
yaratacag etkiler ve bu etkilerin ortaya ¢ikaracagi sonuglar, yoneticiler i¢in son derece
onemlidir. Tiiketicileri alisveris merkezlerine ve magazalara ¢eken c¢ekim unsurlari
satiglar kadar, tiiketicilerin aligveris davraniglarinda, magazalarin imajinda ve miisteri
sadakati yaratmada etkili olabilmektedir. Magaza atmosferinin satiglar, tiiketici

davraniglar1 ve magaza imaji iizerinde 6nemli birtakim etkileri bulunmaktadir.
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2.1.Magaza Atmosferinin Satislar Uzerindeki Etkileri

Aligveris merkezinde tasarim unsurlari, aligveris tiiketicilerinin algilarini sekillendirmek
icin akillica (genellikle oldukca ustalikla) kullanilabilmektedir. Ag¢ik renkler ferahlik ve
dinginlik hissi verirken, parlak renkler de heyecan duygusu yaratmaktadir. Ornegin,
magazadaki soyunma odalarini florasan 1siklariin pembe 1siklarla degistirilerek, kabine
giren bayan miisterilerin yiiz hatlar1 daha ince olarak ve kirigikliklarin saklanarak
gosterilmesi, bayan miisterilerin firmanin mayolarin1 deneme ve satin alma konusunda
daha hevesli hale getirebilmektedir (Solomon, 2003: 241). Ayrica bliylik aligveris
merkezlerinde yer alan 1sikli gorseller, 6zel giinler i¢in hazirlanan 6rnegin yilbasina,
sevgililer giiniine Ozel teshirler, siislemeler, donkartlar, canli gdsteren neon 1siklar,
kiigiik hediye kutulari, kalpli paketler vb. aligveris tliketicilerinin algilarinda degisiklik

yaratmakta ve tiiketicilerin satin alma egilimlerini arttirmaktadir.

Tasarim unsurlari, “magaza kisiligi” yaratmada oldukca 6nemli bir rol {istlenmektedir.
Renkler, dokular, 1siklandirma ve diger bilesenler, aligveris tiiketicilerinin algilarini
degistirmek iizere ustaca sekillendirilebilmektedir. Bazi durumlarda ortamdaki bu
ipuclar1 ger¢ekten de miisterilerin enerji seviyelerini ve satin almaya iliskin heveslerini

etkileyebilmektedir (Solomon; 2003: 242).

2.2.Magaza Atmosferinin Tiiketici Davranislarina Yonelik Etkileri

Glinlimiizde pek ¢ok tiiketici igin aligveris “eglenceli” ya da en azindan “zevkli” olmasi
gereken bir deneyim ya da aktivitedir. Bu tiiketiciler perakende magazasinin ortaminda
bir heyecan aramakta, hos¢a vakit gecirmek istemekte ve bu tiir ortamlarda ne kadar
fazla kalirlarsa o kadar fazla para harcamaktadirlar. Aligveris tiiketicilerinin hosg¢a vakit
gecirmelerini saglamada kullanilan atmosfere yonelik ¢ekim unsurlari; miizik, magaza
ici televizyonlar, etkilesimli gosterimler, ¢esitli sanatgilarin ya da {inli kisilerin
konserleri, triin kullanim gosterimleri ve seminerleri ile magaza i¢i cafe-restoran
diizenlemelerinden olusmaktadir. Perakendeciler, miisterileri eglendirmedeki tiim
cabalari, aligverise gelenlerin daha fazla magaza igerisinde vakit gegirmelerini
saglayarak, satin alma ya da iirlinleri inceleme davranigina doniismesi i¢in caba
harcamaktadir. Ayrica tiiketicilerin magazada daha uzun siire kalmasi, rakip magazada

daha az kalmalar1 anlamina da gelmektedir (Arslan ve Baygu, 2006: 46-47).
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2.3.Magaza Atmosferinin Magaza Imaji Uzerindeki Etkileri

Magaza imajmin tiiketicilerin algilarinda farkli ve essiz bir yere konmasi,
perakendeciler ve pazarlama yoneticileri agisindan son derece onemlidir. Turley ve
Chebat (2002: 132’den akt. Arslan ve Baygu, 2006: 47) perakende imajini, “bir
perakendecinin kismen fonksiyonel 6zelliklerinin ve kismen de psikolojik 6zelliklerinin
aligveris yapan kiside biraktig1 izlenim” olarak tanimlamaktadir. Demirci (2000: 14),
magaza imajini olusturan unsurlari; magaza kurulus yeri, hedeflenen pazarin 6zelligi,
iriiniin ne oldugu, 6zellikleri, miisteri hizmetleri, satis personelinin hizmetleri, fiziksel
araglar, tutundurma araglari, mimari yapi, park olanaklari, magaza i¢i yerlesim diizeni,
kullanilan semboller, renkler olarak ifade etmektedir. lyi bir imaj, magazada satisa
sunulan iiriin ve hizmetler tlizerinde olumlu etki yaratirken, iyi bir imaj sayesinde
tiketiciler, = magazayr  rakiplerine oranla  zihinlerinde farkli  bir  yere

konumlandirmaktadir.

3. Ahsveris Merkezleri Cekim Unsurlar:

Aligveris merkezleri, bir dizi cesitli aligveris magazalari, yogun reklam igeren ve
aligveris merkezindeki trafigi uyaran, iyi bilinen departmanli diikkanlar1 igermektedir.
Belirli aligveris merkezleri ise eglence, ticari iriin, yiyecek, hizmetler ve atmosferi
iceren ek boyutlara sahip departmanli ve 6zellikli magazalar1 icermektedir (Nicholls
vd., 2002: 150). Alsveris merkezleri, aligveris tiiketicilerinin hedonik satin alma
aktivitelerinin bir pargasidir (Banerjee, 2012: 102). Yukaridaki boliimlerde bahsedildigi
gibi aligveris merkezlerindeki magaza atmosferinin satislar, tiiketici davranislart ve
magaza imaj1 lizerinde Onemli etkileri bulunmaktadir. Bu etkilerin yaratilmasinda

aligveris merkezlerinin sahip oldugu ¢ekim unsurlar1 oldukc¢a dnemlidir.

Aligveris merkezlerinin sahip oldugu atmosferik ¢ekim unsurlari; ambiyans (Baker,
1987 akt. Moye, 2000; Wakefield ve Baker, 1998; Bitner, 1992; Baker vd., 1992; Moye,
2000; Singh, 2006), dizayn (Baker, 1987: 19 akt., Moye, 2000; Wakefield ve Baker,
1998, Signh, 2006), diizen (Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1994; Wakefield ve
Baker, 1998; Turley ve Milliman, 2000), cesitlilik (Wakefield ve Baker, 1998; Wong,
Lu ve Yuan, 2001) ve eglence (Christiansen vd., 1999; Ibrahim ve Wee, 2002; Sit vd.,

2003; El-Adly 2007; Tsai, 2010) gibi unsurlari igermektedir.
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Rajagopal (2009), alisveris merkezlerinin ambiyansi, magazalarin ¢esitliligi ve satis
indirimlerinin, ekonomik kazanglar ile biiyilk Ol¢lide miisteri trafigini arttirmakta
oldugunu ifade etmektedir. Tsai (2010), aligveris merkezi 6zelliklerinin (atmosfer, iiriin
diizenleme, hizmet, aligveris merkezi imaj1, 6zel olaylar, yiyecek-igecek imkanlari) ve
eglence deneyimi boyutlarinin (canlandirma, kesfetme, rahatlama ve sosyallesme)
aligveris merkezinin misterisi olma ve satin alma miktar1 tizerindeki etkilerini
incelemistir. Eglence deneyiminin, miisterisi olma ve satin alma miktar1 {izerinde
onemli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Aligveris davranislart iizerine oOnceki
calismalarin biiylik ¢ogunlugu ise perakende ortaminin belirli 6zellikleri ile ilgili
olmustur (Bloch vd., 1994; Nicholls vd., 2002; [brahim ve Wee, 2002). Rekreatif
aligveris tiiketicileri, promosyonel aktiviteler, hizmetler ve ilgi ¢ekici atmosfer gibi
nitelikler tarafindan en ¢ok etkilenen tiiketicilerdir (Williams vd., 1985). Alisveris
merkezlerinde tiiketicileri etkileyen ve tiiketicileri aligveris merkezlerine c¢eken,
aligveris merkezlerinde daha fazla vakit gecirmelerini saglayan ¢ekim unsurlar1 agsagida

yer almaktadir.

3.1.Ambiyans

Aligveris merkezlerinin ¢ekim unsurlarindan biri olan ambiyans, mekanin gorsellikle
ilgili olmayan daha ¢ok 1s1, 1giklandirma, miizik, hava kalitesi gibi unsurlarla ilgilidir.
Bitner (1992: 60), hizmet oOrgiitlerinde cevresel faktorler i¢in kavramsal bir cergeve
sunmaktadir. Bu boyutlar; ambiyans boyutu (6rn, 1s1, hava kalitesi, giiriiltii, miizik ve
koku vb.); mekan boyutu (6rn, diizen, ekipman, déseme vb.) ve isaret, sembol ile sanat
eserleri boyutlar1 (6rn, tabela, kisisel sanat eserleri, dekor) olarak kategorize

edilmektedir. Ayrica ambiyans, bes duyu lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Baker (1987°den akt. Moye, 2000: 18-19) ve Singh (2006: 6), tiikketici bakis agisi ile
pazarlama hizmetlerinde ¢evrenin roliinii arastirmis, ¢cevresel unsurlari smiflandirmis ve
hizmet ortami ile tiiketici iligskisi hakkinda bir takim sonucglar ortaya g¢ikarmistir.
Cevresel boyutlari; ambiyans, dizayn ve sosyal faktorler olarak siniflandirilmistir.
Ambiyans faktorleri; hava kalitesi, giiriiltii, koku ve temizlik gibi arka plan formlari
olarak ifade edilmektedir. Ambiyans faktori, tiiketicilerin bilingaltin1 etkileyen mekanin

gorsel olmayan (6rn. 1s1, miizik, 1siklandirma) unsurlaridir. Baker vd. (1992: 457),
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miizik ve 1siklandirma diginda ambiyans faktoriiniin diger elementlerinin (6rn. koku ve
1s1) kesfedilmesi gerekliliginden bahsetmektedir. Dizayn elementlerinin ise renk, diizen,

mimari tarz ya da donanim tiirii olarak belirtmektedir.

3.2.Dizayn

Dizayn faktorleri, hem estetik hem de fonksiyonel bilesenleri kapsamakta ve hizmet
organizasyonlarinin hem i¢i hem de disi icin gecerli olmaktadir. Dizayn faktoriiniin
estetik bilesenleri; mimari, renk, 6l¢cek, malzeme, doku/desen, sekil, stil ve aksesuarlari
icermektedir. Fonksiyonel bilesenleri ise; diizen, konfor ve kurumsal tabelalardan
olugmaktadir. Dizayn faktori, tiiketicilerin farkindaligini saglayan daha ¢ok 6n planda
varolan mekanin gorsel unsurlarini (6rn. renk, diizen, mimari unsurlar) temsil eden
uyaricilardir (Baker, 1987: 19 akt. Moye, 2000: 19; Singh, 2006: 7). Bir magazanin
tasarlanma ve uygulama siirecinde, ticari imaj1 etkileyen i¢ ve dis mekan tasariminin
sekillenmesini saglayan mimari bilesenler su sekilde siralanmaktadir (Okten, 2004: 74-
75);
e Magaza girisi; vitrin, dis cephe, giris kapisi ve ¢evre tasarimi
e i¢ mekéanda planlama;
- Magaza i¢i dolasim plant,
- Satis ve satis1 destekleyici alanlarin diizenlenmesi,
e Mimari yiizeylerde malzeme segeneklerinin belirlenmesi ve kullanilmasi;
- Zemin malzemeleri,
- Tavan malzemeleri,
- Duvar ve sabit diisey boliiciilerde malzeme.
e Aydnlatma;
- Genel aydinlatma,
- Sergileme ve sunus alanlar1 aydinlatmasi,
- Vurgu aydinlatmasi,
- Vitrin aydinlatmas.
e Renk kullanimi. (Renk-151k iligkisinin analizi)
e Mobilyalar ve hareketli elemanlar;

- Teshir (ask1 ve sergileme) sistemleri,
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- Mobilyalarda malzeme sec¢enekleri.

Aligverisi sosyal bir olgu olarak goren rekreatif aligveris tiiketicileri, alisverise yalnizca
ihtiya¢ olarak bakmayan, aligverisle eglenceyi birlestirerek aligverisi bir bos zaman
aktivitesi olarak goren tiiketicilerdir. Bu gruptaki tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin
magaza tasarimina ve i¢c mekan planlamasma 6nem verilmesi gerekmektedir. Magaza
icinde dinlenecek, vakit gecirilebilecek ve hatta yeme-igme eylemlerine yonelik
mekanlar yaratmak, bu tip tiikketici gruplarinin ilgisini ¢ekmek i¢in dogru stratejilerdir
(Arslan ve Ersun, 2011: 226). Singh (2006: 11, 22), magaza ¢evresini ambiyans, dizayn
ve sosyal boyutlar olarak siniflandirmistir. Ambiyans boyutunu; magaza miizik
algilamalari, ticari gorsellerin algilamalar1 ve 1siklandirma, dizayn boyutunu; magaza
diizen algilamalari, magaza fonksiyonel algilamalari, sosyal boyutunu ise; magaza
calisan algilamalar1 ve aligveris tiiketicilerinin algilamalar1 olusturmaktadir. Magazanin
cevresel elemanlar:, kisilerarasi hizmet kalitesi algilamalarii, {rlinlerin degeri,
verimliligi, gorsel ¢ekiciligi, eglence ve kagis algilamalarii etkilemektedir. Bu algilar,
perakende ortaminda miisteriler tarafindan algilanan toplam deneyimsel degeri
belirlemektedir. Pozitif deger algilamalari, magazada ekstra zaman harcama, diirtiisel

satin alma ve yeniden satin alma niyeti davranislarina neden olmaktadir.

3.3.Diizen

Mekansal diizen, makine, ekipman ve ddsemelerin diizenlendigi yerler ve bunlarin
boyut ve sekilleri ile onlar arasindaki kismu iliskileri ifade etmektedir (Bitner, 1992: 66).
Diizen ve islevsellik boyutu, bos zaman hizmet alanlarinda diizenlenen ve tasarlanan
girisler, dinlenme odalar1, yiyecek-igecek hizmet alanlari, yliriiylis yollari, koridorlar,
holler ve koltuklarin blundugu mekanlar1 icermektedir. Diizen ve islevsellik faktorleri,
miisterilerin konforunu etkiledikleri icin pek ¢ok bos zaman hizmet saglayicilari igin
(6rn. operalar, tiyatrolar, konser salonlar1 vb.) olduk¢a Onemlidir. Estetik ise dissal
cevreyi, mimari dizayni, fiziki unsurlar1 ve temizligi, kurumsal tabelalar1 ve miisterilerin
gozlemledigi diger fiziksel etmenleri icermektedir. Estetik faktorler ise ambiyansi
etkiledigi icin 6nemlidir. Bu iki faktore yonelik algilar lizerine tiiketiciler, hem diisiinsel
hem de duygusal anlamda bos zaman hizmetlerine kars1 yakinlasma ya da kaginma

davraniglar1 gostereceklerdir (Wakefield ve Blodgett, 1994: 67-68). Turley ve Milliman
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(2000: 194), aligveris davranisi iizerinde etkili olan atmosferik degiskenlerden diizen ve
dizayn degiskenlerinin; a) mekan tasarimi ve tahsisi, b) {riin yerlesimi, c) iriin
gruplama, d) is istasyonu yerlesimi, e) ekipman yerlesimi, f) kasalarin yerlesimi, g)
bekleme alanlari, h) bekleme odalari, 1) boliimlerin konumlari 1) trafik akisi, j) raflar ve
kasalar, k) bekleme kuyrugu, 1) dosemeler ve m) 6li alanlardan olustugunu ifade

etmektedirler.

Wakefield ve Blodgett (1994: 68), fiziksel ¢evrenin tiiketicilerin hizmet deneyimlerini
ve davranigsal niyetlerini arastirmiglardir. Tiiketicilerin bazi isletmelerde daha kisa
zaman gecirdikleri ve fayda amagli hareket ettikleri ya da biligsel birtakim
degerlendirmelerde bulunduklarmi ifade etmektedirler. Asagida isletmede gegirilen
zaman ile tliiketim amacina gore bir siniflama yapilmistir. Bu siniflamaya gore Tablo
16°da tiiketiciler fayda amach tiikketimden hedonik (hazza dayali) tiiketime dogru
gittikce ve bulunduklar1 isletmede ne kadar fazla vakit harcarlarsa fiziki ¢evrenin

algilanan kalitesinin o kadar artacagini ileri sirmektedirler.

Tablo 16: Hizmet Alan: Tipolojisi

] Hizmetin Tiri
Isletmede Gegirilen ) ) . .
Fonksiyonel Hizmetler Bos Zaman Hizmetleri
Zaman
Hizmet Alanimin Diisiik —  Yiiksek
Onemi
Disik Banka Minyatiir Golf
Kisa Kuru Temizleme Video Oyun Odalari
Saglik Klinigi Spor Miisabakalar1
Orta (Saatler) Hukuk Biirolart Ust Olgekli Restoranlar
. v Okullar Resort Otel
Uzun (Gtinler) §
Yiiksek Hastaneler Eglence Parklari

Kaynak: Wakefield ve Blodgett, 1994: 68.
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3.4.Cesitlilik

Aligveris merkezine tiiketicileri ¢eken bir diger unsur olan ¢esitlilik unsuru, tiiketicilerin
degerlendirmelerine bagli olarak magazalarin, {rlinlerin, eglence imkanlarinin
cesitliligini icermektedir. Wakefield ve Baker (1998), aligveris iizerinde etkili olan
belirleyicileri; ¢evre faktorleri, tasarim faktorleri, diizen, ¢esitlilik oldugunu
belirtmektedir. Aligveris tiikketicilerinin heyecani ve aligveris merkezinde kalma istekleri
tizerinde, cesitlilik, perakende g¢evresi ve aligveris yonelimi’nden olusan bu ii¢ faktor
arasindaki iliskileri incelemistir. Wakefield ve Baker (1998: 517-518) calismalarinda
cesitlilik unsurunu, aligveris merkezlerinde tiiketicilerin genel degerlendirmelerinin bir
parcasi olarak magazalarin, gida trlinlerinin ve eglence imkanlariin gesitliliginden
olustugunu belirtmektedir. Arastirmadaki iki uyarici degisken olan ¢egitlilik ve fiziki
cevre degiskenleri ve diger bir faktor olan alisverise yonelim direkt olarak heyecan
degiskenini etkilemekte, alisveris merkezinde kalma, yeniden miisterisi olma niyetini
yonlendirmektedir. Bitner (1992°den akt. Wakefield ve Blodgett, 1994: 66)’e gore
hizmet alanlari, hizmet deneyimiyle miisteri tatmini iizerinde 6nemli bir yere sahiptir.
Boylelikle hizmet alanlarinin, tiiketicinin gelecekte yeniden miisterisi olma kararinda da

O6nemli bir rolii bulunmaktadir. Bu iligkilere Sekil 4’te yer verilmektedir.

)

Algilanan
Kalite €]

Yeniden
Miisterisi
Olma
Niyeti

Daimi
YoOnelim

Algilanan
Kalabalik

Sekil 4: Hizmet Uzantilari Modeli

Kaynak: Wakefield ve Blodgett, 1994: 67.
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Wong vd., (2001), aligveris merkezi ¢ekim unsurlarini 6lgme amagli 21 maddeden
olusan bir 6lcek (SCATTR: Shopping Centre Attractiveness) gelistirmistir. Bu dlgek,
Mekan, Kalite ve Cesitlilik, Popiilarite, Imkanlar ve Satis Tesvikleri olmak iizere bes

faktorden olusmaktadir.

3.5. Eglence

Gliniimiizde aligveris merkezine tiiketicileri ¢geken unsurlardan biri olan eglence boyutu
bireyleri canlandirdigi, tiiketicilere rahatlama ve kesfetme imkani tanidigi, tiiketicilerin
diger insanlarla sosyallesme firsati sagladigi i¢in olduk¢a Onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Aligveris merkezi ¢ekim unsurlarindan biri olarak eglence ile ilgili
Ibrahim ve Wee (2002), tiiketicilerin eglenceli alisveris deneyimlerini etkileyen
ozelliklerin bir listesini yapmustir. Bu listeyi perakendeci 6zellikleri, miisteri 6zellikleri
ve ulasim ozellikleri boyutlar altinda siniflandirmistir. Tsai (2010), aligveris merkezi
ozelliklerinin (atmosfer, {iriin diizenleme, hizmet, alisveris merkezi imaji, 6zel olaylar,
yiyecek-icecek imkanlar1) ve eglence deneyimi boyutlarinin (canlandirma, kesfetme,
rahatlama ve sosyallesme) satin alma miktar1 ve aligveris merkezine gelme 6zellikleri
tizerindeki etkilerini incelemistir. Alisveris davranislart lizerine onceki ¢aligmalarin
biiyiik ¢ogunlugu, perakende ortaminin belirli 6zellikleri ile ilgili olmustur (Bloch vd,
1994; Nicholls vd., 2002; Ibrahim ve Ng, 2002). Sit, Merrilees ve Birch (2003),
aligveris merkezleri imajimi incelerken eglence niteliginin katkisi ilizerinde ¢ok az
calismanin yapildigin1 vurgulamistir. Aligveris merkezi imaj1 i¢in Magazacilik,
Erisilebilirlik, Hizmetler, Ortam Ozellikleri faktdrlerine ek olarak Eglence, Yeme-igme
Alanlar1 ve Giivenlik boyutlarim1 da eklemistir. El-Adly (2007) ise aligveris merkezi
¢cekim boyutlarini, Konfor, Eglence, Cesitlilik, Alisveris Merkezi Nitelikleri, Kolaylik
ve Liiks olarak siniflandirmistir. Christiansen vd., (1999), aligveris merkezi karlhilig
tizerinde tiiketicilerin bakis agist ile eglence deneyiminin etkilerini incelemistir.
Tiiketiciler eglenceyi, giinliik aktivitelerden kagis, oyalanma, sinema, tiyatro, insanlari
izleme, eglensel perakende magazalarinda alisveris, restoran, barlar ve igyap1 igerisinde
baz1 aktiviteler olarak tanimlamaktadir. Calisma, eglence, aligveris merkezi karlilig ve

tiiketicilerin algiladig1 deger arasinda pozitif iligkinin varligini géstermistir.
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Ibrahim ve Wee (2003), eglenceli alisveris deneyimlerini etkileyen faktorler iizerine
yaptiklar1 arastirmasinda, perakende ve miisteri faktorlerinin yani sira ulasim
bigimi/seyahat fakorlerinin de eglenceli aligveris deneyimlerini etkilemekte 6nemli bir
role sahip oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Perakende faktorleri, “alisveris merkezi
ozellikleri”, “atmosfer” ve “deger temelli 6zellikler”i igermektedir. Miisteri faktorlerini
hedonik temelli ve faydaci temelli olarak siniflandirirken, ulasgim bigimi/seyahat

faktorlerinin, “caba”, “Onlem”, “konfor”, “eglence” ve “heyecan™ icerdigini ifade

etmektedirler. Eglenceli aligveris deneyimlerine yonelik Sekil 5°te bir model

Onlem KOIfor Eglence

Ulasim Bi¢cimi/Seyahat «¢——Heyecan

gelistirmislerdir.

Caba —— )
Faktorleri

Eglenceli Aligveris

Perakende Faktorleri Miisteri Faktorleri

Deneyimi

Atmosfer Deger Temelli Hedonik Temelli Fayda Temelli

.. Ozelliler
AVM Ogzellikleri

Sekil 5: Eglenceli Aligveris Deneyimi Modeli

Kaynak: ibrahim ve Wee, 2003: 66.
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Doérdiincii Boliim
Destinasyon Cekim Unsurlar ve Rekreatif Alisveris
1. Bos Zaman, Rekreasyon ve Turizm iliskisi

Bos zaman, sik sik bir zaman 6l¢iisii olarak goriilmekte ve genellikle ¢alisma, uyuma,
ev isleri ve kisisel zorunluluklardan arta kalan zaman olarak nitelendirilmektedir. Diger
bir ifade ile bos zaman bireylerin kendi memnuniyetleri i¢in harcadiklart &zgiir
zamandir. Rekreasyon ise bos zamanda yapilan ¢esitli aktivitelerdir. Temel olarak
bireylerin giiclenmesini ve daha taze bir ruha sahip olmasini saglayan rekreasyon, tv
izleme, sanat, tatile gitme, kiiltiirel aktivitelere katilma, eglenme, spor yapma ve
fiziksel aktiviteler gibi daha bir¢ok faaliyeti i¢cermektedir. Bos zaman, bir zaman
Olciiciisii olarak kabul edilirse, rekreasyon ise bu zaman boyunca yapilan aktiviteleri
kapsamakta, turizm ise rekreatif aktivitelerin sadece bir tiiriidiir. Rekreasyon evde ya
da yerel alanlar iizerine temellenirken, kimi yerlere yapilan rekreatif seyahat, bir
gecelik konaklama gerektirebilir (Boniface ve Cooper, 2009: 4-5). Rekreasyon
kapsamindaki bazi faaliyetlerin, ortam degisikligi gerceklestirilerek yapilmasi geregi
ve zorunlulugu bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda, rekreasyon kavrami seyahat ve

konaklamay1 igeren turizm kavrami ile yakin bir iliski icerisindedir (Orel ve Yavuz,

62).
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Bos Zaman

Bos Zaman

Calisma
Zamani

Calisma, uyuma, ev isleri ve
kisisel zorunluluklardan arta
kalan zamandir

Rekreasyon
Bos zamanda yapilan gesitli
aktivitelerdir

v

Rekreasyon aktivite siireci

I

Is Gezisi

—_ —
Ev-Temelli Giinliik Bos Zaman Giinliik Gezi Turizm
Rekreasyon Tiyatrolar1 ziyaret ya | Destinasyon  ¢ekim | Bireylerin, ev ya da is 1
Okuma, bahge isleri, da restoranlar, spor unsurlarini ziyaret | yeri disindaki \
TV izleme, (izleyici ya da etme, piknik yapma | destinasyonlara gegici
sosyallesme vb. katilimci1 olarak), vb. hareketleri ve bu
sosyallesme vb. yerlerde ihtiyaclari
olan yeme-i¢me,
konaklama ve
aktivitelere katilma
gibi faaliyetlerini
icermektedir.
Cografi Alan
Ev Yerel Bolgesel Ulusal Uluslararasi

Sekil 6: Bos Zaman, Rekreasyon ve Turizm Iliskisi
Kaynak: Boniface ve Cooper, 2009: 4.

Sekil 6’da bos zaman, rekreasyon ve turizm iliskisine agiklik getirmektedir. Sekilde
bos zaman, zorunluluklardan arta kalan zaman olarak, rekreasyon ise bos zamanda
yapilan gesitli aktiviteler olarak gosterilmektedir. Bu rekreatif etkinlikler, ev temelli
rekreatif etkinliklerden giinliikk bos zaman aktivitelerine, glintibirlik gezilerden uluslar
aras1 turizm aktivitelerine kadar genis bir siireci kapsamaktadir. Giliniibirlik¢i
ziyaretciler, konaklama hari¢ tiim turizm faaliyetlerini kullanmaktadir. Bu tiir
ziyaretgilerin turizmdeki Oneminin g6z Oniinde bulundurulmasi

(Boniface ve Cooper, 2009: 4-5).

gerekmektedir
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Hall ve Page (1999’den akt. Williams, 2003: 7) ise, bos zaman, rekreasyon ve turizm
arasindaki iliskiyi asagida Sekil 7°de Venn Diyagrami ile agiklamaktadir.

BOS ZAMAN
SEYAHATI

CciDDiBOS
ZAMAN

Sekil 7: Bos Zaman, Rekreasyon ve Turizm Iliskisi
Kaynak: Hall ve Page, 1999’den akt. Williams, 2003: 7.

e Dogalar geregi, rekreasyon ve turizmin ¢ogu alanlari, bos zaman alaninda yer
almaktadir. Bu alanlar, pek ¢cok insanin bos zaman olarak tanimlayacaklar1 ve bog
zaman aktivitelerine atfedilen kisisel yararlarin ve odiillerin ¢ogunun sdylendigi
deneyim alanlaridir (Williams, 2003: 7-8).

e Bos zaman alanlarinin yoriingesi disinda kalan ve ¢alisma alanlarinin i¢ine uzanan
is seyahati alanlar1 yer almaktadir. Bu durum, is turizminin sikligina bir kanittir
fakat rekreatif ilgileri istlenen ciddi bos zaman bdlgesi, belirli bir aktivitede
profesyonel bir yetenek diizeyine ulagma arayisi i¢in isin bazi Ozelliklerini
istlenmektedir (Williams, 2003: 7-8). Ciddi bos zaman, insanlarin kabiliyetlerini
kesfetmek, potansiyellerini gergeklestirmek ve bir birey olarak kendilerini
tanimlamak adina hedeflerine ulagmalar1 i¢in sistemli ve agik bir giizergahtir.
Ciddi bos zamanin {i¢ tiirli yer almaktadir: amatorliik, hobi takipciligi, kariyer
goniilliigii olarak siniflandirilmaktadir (Stebbins, 1982: 251).

e Rekreasyon ve turizmin kiireleri arasinda oOrtiisen bir diizey yer almaktadir. Bu
diizeyde, turistler ve rekreasyonalistler arasinda zaman ve mekan icerisinde genel

bir ortiismedir (Williams, 2003: 7-8).
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2 Destinasyonun Tanim ve Ozellikleri

Cografi bir bolge olarak destinasyon; iiriinler, hizmetler ve deneyimlerin bir bilesimidir.
Bu nedenle, destinasyon i¢in markalama firsatlari, iilke, sehir ve kasaba diizeylerinde,
¢cekim unsurlarinda (tarihi, kiiltiirel, dogal, insan yapimi yapilar, miizeler, temali parklar
vb.), etkinlik (mega etkinlikler, festivaller vb.) ve yasam tarzi seyahat paketlerinde
(seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri tarafindan satilan ve gelistirilen paket turlar)
varolmaktadir (Kozak ve Baloglu, 2011: 155). Diinya Turizm Orgiitii (WTO) tarafindan
destinasyonun tanimi kisaca, seyahat karar1 almada esas alinan, ziyaret edilen yer olarak
tanimlanmaktadir®. Diger bir destinasyon tanimi ise, sahip oldugu g¢esitli turizm
kaynaklar ile turistleri ¢ceken ve yogun olarak turist ziyaretine ev sahipligi yapan, pek
cok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan ve dolayli turizm hizmetlerinin biitiiniinden

olusan karmasik bir {iriindiir (Ozdemir, 2008: 3).

Sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi ¢ekicilikler, sundugu imkanlar, hizmetler ve
deneyimler gibi pek ¢ok kaynaklari ile karmasik bir iriin olan destinasyonlar, pek
ziyaretgiyi kendilerine ¢ekmektedirler. Bir ¢ok 6zelligi bir arada barindirdigindan dolay1
destinasyonlar turizmin 6nemli fakat pazarlanmasi zor ve karmasik olan turistik triinii
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon iirlinii, aligveris, yemek, ulagim, konaklama gibi
unsurlardan olusan hizmet altyapisi ile dogal c¢evre, politik, yasal, ekonomik, kiiltiirel,
teknolojik faktorlerden olusan destinasyon ¢evresinin bilesiminin ortaya c¢ikardigi
destinasyon deneyimi olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 2). Bir
destinasyon, alanin iklimi, altyapisi, eglence mekanlari, hizmetler, dogal ve kiiltiirel
yapilar ile turizm endiistrisinin karmasik, essiz bir iriinii olarak goriilebilir. Bu
karmagik yapisina ragmen destinasyon yine de bir driindir (Kim, 1998: 340).

Destinasyonu bir iiriin olarak tanimlamak gerekirse (Ashworth ve VVoogd, 1990);

e Destinasyon Triinii, biitiinlesik bir varlik olarak destinasyonun olugmasi ve
icerisinde belirli hizmetler, 6zellikler ve imkanlar icermesi ile yapisinda bir ikilik
s0z konusudur. Destinasyon iirliniinii ikiye ayiran bu ana pargalar dogrudan ve

dolayl olarak turizmle ilgili olan tirlinlerdir.

® http://media.unwto.org/en/content/understanding-tourism-basic-glossary, Erisim Tarihi: 02.04.2012.
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Destinasyon {iriinii, tiiketicilerin destinasyondan elde ettigi c¢esitli hizmetler ve
yasadiklar1 deneyimlerden meydana gelmektedir.

Bir destinasyon, yalnizca tek bir bilesendir. Destinasyonlar, yerel, bolgesel ve
ulusal baglamda degerlendirilmektedir.

Destinasyonlar, ¢oklu satiglar i¢in uygundur. Aymi fiziksel mekan, pek cok
imkanlar1 ve mekanin 6zellikleri, farkli amaglara sahip tiiketici gruplarina satisa
sunulabilmektedir. Ornegin, tarihi bir destinasyon, aym1 zamanda bir alisveris
destinasyonu olarak ya da sportif faaliyetlerin yapildigi bir destinasyon olarak da
farkli tiiketicilere sunulabilir (Warnaby, 1998: 56-57).

Konaklama, yeme- i¢gme, aligveris imkanlari, rekreatif faaliyetler, eglence, hizmetler vb.

pek ¢ok imkan sunan destinasyon tiirleri ise asagida kisaca yer almaktadir (Howie,

2004: 78);

Kentler, tarihi, kiiltiirel ve turistik sehirler,

Kasabalar ve kiigiik koyler,

Tatil yerleri,

Doga temelli cekiciliklere sahip kirsal, koruma alanlari,
Bolgeler,

Ulkelerdir

Bir ziyaret¢i bir destinasyona varis yaptiginda, destinasyona ait birtakim faydalar ve

imkanlardan hem icerde hem de disarida yararlanmak istemektedir. Bu hizmetler ve

faydalar asagida yer almaktadir (Jamieson, 2006: 32-33):

Icme suyu,

Tuvaletler,

Ankesorlii telefonlar,
Posta hizmetleri,

Acil medikal hizmetler,

Coplerin naklidir.
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Bunlara ek olarak daha genis destinasyonlarda, bu hizmet ve imkanlarin yani sira bir
dizi yeme-igme ve konaklama hizmetleri de sunulmaktadir. Kapali konumdaki bir

destinasyonun olanaklar1 arasinda;

e Cesitli tiirlerde konaklama,

e Restoranlar,

e Perakende aktiviteleri (aligveris merkezleri, magazalar vb. gibi),
e Hizmetler (araba kiralama, e-mail vb. gibi),

o Rekreatif faaliyetler,

e Eglence imkanlari,

e Saglik bakim hizmetleri yer almaktadir (Jamieson, 2006: 32-33).

Sahip oldugu imkanlarla diinyanin dort bir yanindan ziyaretgileri kendisine g¢eken
destinasyonlarin sahip oldugu ayirt edici, kendine oOzgii birtakim 6zellikleri
bulunmaktadir. Bir destinasyona ait olan dogal nitelikler, ticari ve kar amaci olmayan
ozellikleri ve destinasyonun faydalar1 asagida yer almaktadir (Pike, 2008: 43-44);
e Temali parklar ve dogal yasam alanlar1 gibi ticari ziyaretci ¢ekicilikleri,
e QGilnlik turistik gemi yolculuklari, rafting ve bot kiralama gibi su temelli
aktiviteler,
e Oteller, 6zel kuliibeler, pansiyonlar, oda-kahvaltili misafir evleri gibi konaklama
saglayicilari,
e Paragiitle atlama, bungy jumping, tirmanma gibi agik hava aktiviteleri,
e Restoranlar, kafeler, kuliipler gibi yeme-igme ve gece yasamu ile ilgili imkan
saglayicilar,
e Aligveris merkezleri, aligveris ¢evreleri ve el sanatlari magazalari,
e Arkeolojik ve tarihi mekénlar,
o Kaleler ve saraylar,
e Savas alanlari,
¢ Dini mabetler, camiler, kiliseler, tapinaklar,
e Sahiller, limanlar, goller, akarsular ve selaleler,
e Miizeler ve sanat galerileri,
e Piknik ve barbekii alanlari,

121



e Cocuk oyun alanlari,

e Ormanlar, park alanlari, flora ve fauna,

e Futbol stadyumlar1 ve golf alanlar1 gibi sportif aktiviteler,
e Daglar ve manzaralar,

e Kayak alanlari,

e Tiyatro ve sinemalar,

e Dil, gelenek ve yoreye 0zgii kiiltiirel nitelikler ve

e iklimdir.
3. Rekreasyon, Turizm ve Destinasyon Iliskisi

Destinasyon, turizmin olmazsa olmaz bilesenlerinden biri olmasina karsin, derecesi
degismekle birlikte turizm, bir destinasyonun gelisimini etkileyen en énemli ekonomik
ve sosyal faaliyetlerden biridir (Ozdemir, 2008: 7). Cok sayida insan topluluklarmi ve
yerleri etkileyen diinya ¢apindan bir olgu olan turizm, pek ¢ok potansiyele sahiptir. Bir
cok destinasyon, turizm icin dnemli ekonomik bir kaynaktir. Iyi planlanmis ve iyi
yonetilen turizm faaliyetleri, is imkanlar1 yaratmakta, yabanci doviz girdisi getirmekte
ve yoksullugu azaltmak i¢in firsatlar sunmaktadir. Ek olarak turizmden elde edilen
gelir ile destinasyonun altyapisi gelismekte ve destinasyon sakinlerinin yasam kalitesi
arttirmaktadir. Destinasyonun turizm kaynaklarinin yapist ve destinasyon altyapisi
Sekil 8 ve 9’da yer almaktadir. Sekil 10 ve Sekil 11°de ise turizm altyapist ile turizm
imkanlar1 ve hizmetleri bulunmaktadir (Jamieson, 2006: 21-22). Destinasyon
kaynaklari, modern turizmin temel Ogesidir. Destinasyon kaynaklari, konaklama,
yeme-igme, bilgi, seyahat imkanlar1 ve hizmetlerin arzi i¢in odak noktadir. Dogal
cevre, tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler, kentler, binalar, eglence, rekreatif ¢ekicilikler ve

tesisler vb. destinasyona ait kaynaklarini olusturmaktadir (Godfrey ve Clarke, 2000: 3).
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Kiiltiirel Kaynaklar Endiistriyel Cekicilikler Kiiltiirel Miras
Cekicilikleri
Giinliik Aktiviteler / Etnik Cekicilikler
\ Destinasyon
Kaynaklar: Ozel Olaylar
Eglence | —] ’ Y
Rekreatif Aktiviteler Dogal Cekicilikler Bolgesel Cekicilikler

Sekil 8: Destinasyonun Turizm Kaynaklari

Kaynak: Jamieson, 2006: 21.

Giinlimiizde pek ¢ok insan, destinasyonlarin sundugu kaynaklardan, kiiltiirel kaynaklar,

dogal c¢ekicilikler, endiistriyel ¢ekicilikler, etnik cekicilikler, bolgesel ¢ekicilikler,

giinltik aktiviteler, 6zel olaylar, eglence ve rekreatif etkinliklere katilmak i¢in farkl

destinasyonlar1 ziyaret etmektedirler. Turizm, hem c¢ekiciliklerin sunuldugu hem de

ziyaretgilerin ihtiyaglarinin karsilandigi bir faaliyettir. Yerel bir destinasyon, carpici

dogal bir manzaraya, biiyiileyici bir kiiltiire, birinci sinif ¢ekim unsurlarina sahip

olabilir fakat eger verilen hizmet zayifsa, bu imkanlarin ve ¢ekiciliklerin hepsi gézden

kaybolur. Bu nedenle destinasyon ¢ekim unsurlarmin yami sira verilen hizmetlerin

kalitesi de ziyaretciler i¢in 6nemli bir faktordiir (Godfrey ve Clarke, 2000: 12).

Bir destinasyonun sahip oldugu altyap: unsurlar1 da asagida Sekil 9°da; park alanlari,

toplu tasima, taksiler, kanalizasyon ve aritma sistemleri, kati atik yOnetimi,

destinasyonun sahip oldugu hava kalitesi, su tedariki, drenaj sistemleri, acil

bakim/saglik hizmetleri ve 6zel kitle ulasim sistemlerinden olugsmaktadir.
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Park Alanlari Kitle Ulasimi Acil Bakim Hizmetleri
Toplu Tasima Drenaj
™  Destinasyon /
: Altyapisi
Taksiler | — ] Su Tedariki
Kanalizasyon aritma Kati Atik Yo6netimi Hava Kalitesi

Sekil 9: Destinasyon Altyapist

Kaynak: Jamieson, Walter, 2006: 22.

Turizm altyapisin1 ise Sekil 10’da gosterildigi {lizere konaklama, yeme-igme
restoranlar1, dinlenme/piknik alanlari, telekomiinikasyon, internet erisimi ve doviz

bozdurma gibi imkanlardan olugmaktadir.

Konaklama Telekomiinikasyon

Turizm Altyapisi . L

Yeme-igme restoranlari Internet erisimi
Dinlenme ve piknik alanlar1 Déviz bozdurma

Sekil 10: Turizm Altyapisi
Kaynak: Jamieson, 2006: 22.

Bir destinasyonun sundugu turizm imkan ve hizmetleri ise Sekil 11°de goriildiigii izere
turizm geregleri, arag/bisiklet kiralama, 6zel sektor finansmani, kamu kaynaklari,
saglik imkanlari, acil servisler, giivenlik hizmetleri, tur sirketleri, tiiccarlarin sundugu
hizmetler, isgiicii arzi, egitim imkanlari, yon isaretleri, bilgi giseleri, ziyaret¢i giseleri,

rehberlik hizmetleri ve alisveris merkezleridir.
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Turizm geregleri Alisveris Merkezleri Rehberlik hizmetleri

Araba/bisiklet kiralama Ziyaretgi giseleri

Ozel sektor finansmani — Bilgi giseleri

Kamu kaynaklari Hizmetleri Yon isaretleri

Turizm imkan ve
/ \ Egitim imkanlar

Saglik imkanlar1
Acil servisler Isgiicii arz1
Giivenlik hizmetleri Tur sirketleri Tiiccar

Sekil 11: Turizm Imkdnlar: ve Hizmetleri

Kaynak: Jamieson, 2006: 22.

Bir destinasyon ziyaret eden ziyaret¢i, yukarida goriilen destinasyon altyap1

hizmetlerinden, turizm altyapisi ile turizm imkan ve hizmetlerinden faydalanmaktadir.

Gilintimiizde milyonlarca insan, pek cok nedenle destinasyonlar1 ziyaret etmektedir.
Bazilar1 destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikleri ya da tarihi, kiiltiirel ve dini
yapilar i¢in bazilar ¢esitli rekreatif etkinlikler, 6zel olaylar, eglenceler veya aligveris
icin bazilari ise turistik yapilari igin ziyaret etmektedirler. Bu kapsamda Mancini
(1999: 2-3), insanlar1 bir destinasyona seyahate iten sebeplerin farkli oldugunu
belirtmektedir. insanlar, zevk icin seyahat eden “bos zaman gezginleri” ve is amach
seyahat eden “is gezginleri” olarak temelde ayrilmaktadirlar. Temel amaci bos zaman

olarak seyahat eden bireyler 12 ayr1 gruba ayrilmaktadirlar:

o Tarih merakhilari; destinasyonlarin tarihi gegmislerini 6grenmeyi temel amag
edinmislerdir. Bu tiir seyahatciler, okuduklar1 ve 6grendikleri seyler hakkinda
deneyim elde etmek i¢in seyahat etmektedirler.

e Kiiltiir-arayicilary; yasamin ¢ok farkli yonleri ile biyiilenirler. Diger tilkelerin
kiiltiir, gelenek, yemek, sanat vb. ayirt edici yonleri bu grubun ilgisini

¢ekmektedir.
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Etnik gezginler; kiiltiir-arayicilar1 gibidirler, fakat bu grup atalardan gelen
kiltiirii kesfetmeyi istemektedirler.

Dini gezginler; dini inanglarini baglayan deneyimler aramaktadirlar.

Cevreci gezginler; dogal gilizellikler ve manzaralar gibi ozellikler 6nemli
yonlendiricileridir. iki alt gruba ayrilirlar; Brezilya yagmur ormanlari, flora ve
fauna gibi yerleri gérmek isteyen ekoturistler ve dogal mekanlarda deneyim
yasamak isteyen kampgilardan olusmaktadir.

Rekreatif gezginler; golf, tenis ya da kayak gibi sporlara kitlesel bagvurulara
katilmayi istemektedirler.

Macera arayicilar; rafting, sorf, daga tirmanma ya da dalma gibi zor sporlara ya
da aktivitelere katilmay1 istemektedirler.

Eglence arayicilari; dans, parti, kumar ve gece kuliipleri gibi mekanlardaki
aktivitelere katilmay1 tercih etmektedirler. Bu grubun begenileri arasinda, “ciddi”
eglence olarak tiyatro ve konser gibi performanslara katilmakta yer almaktadir.
Alisveris gezginleri; yalniz eglence ya da macera amagli olarak satin alma fikrine
sahiptirler. Gezilerinde bir seyler satin almay1 ¢ok seven tiiketicilerdir.

Hissi gezginler; gurme yemekler, giines banyosu ya da spada kalma gibi
duygulari harekete geciren aktivitelerden zevk almak istemektedirler.

Statii gezginleri, moda olan, pahali destinasyonlara sik giderler ve diger insanlara
gittikleri yerleri anlatmaktadirlar.

Uluslar arasi1 gezginler; insanlarla tanismak ve sosyallesmek temel seyahat

amagclarindandir.

4. Destinasyon Cekim Unsurlar:

Destinasyonlarin sahip oldugu ¢ekicilikler, turizmin varolus nedenidir. Cekim unsurlari,

insanlar lizerinde bir destinasyonu ziyaret etme girisimini yaratmaktadir (Boniface ve

Cooper, 2009: 52). British Tourist Autority (Travel and Tourism Analyst, 2000)’nin

tanimina gore, bir ¢ekim unsuru, bir destinasyona gezi hedefi olusturmali, bu

destinasyondaki ¢ekicilik, perakende magazalari, spor, sinema, tiyatro performanslari

icin mekanlara sahip olup, buralarda eglence, ilgi ve egitim gibi amaglar tagimali ve

giinltik ziyaretcileri ve turistleri ¢gekmelidir (Swarbrooke, 2002: 3). Cekim unsurlart,
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ziyaretgileri destinasyona ¢eken turizmde ¢ekim faktérleri olarak tanimlanmaktadir,
giinliikk islerden ve yasanilan c¢evreden kagcma istegi ise itici faktorler olarak
belirtilmektedir (Kelly ve Nankervis, 2001: 42). Ziyaret¢i ¢ekim unsurlari,
destinasyonun gelisimini tesvik etmekte ve destinasyon {riinliniin ¢ekirdegini
olusturmaktadir (Law, 2002: 73). Bireyleri bir destinasyona ¢eken birtakim faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler temel olarak;

1.Zamandan kagis; gecici kagis, glnliilk yasamdan uzaklasmayi icermektedir.
Olagan giinliik isler ya da ev isleriyle iliskili tempo ve stresten uzaklagsma temel

motive edicidir.
2. Mekandan kagis; gercekte tatil hissi i¢in evden uzaklagsma ihitiyacidir.

3. Daha 6zel motive ediciler; (a) bilgi edinme amagli bir destinasyonu ziyaret etme
ve yeni seyler kesfetme; Ornegin diger insanlarin nasil yasadigini gérme, diger
kiiltiirleri kesfetme, tarihi ve kiiltiirel onemi olan alanlar1 ziyaret etme gibi, (b) biraz
nefes alma ve stresten uzaklasma amacli dinlenme ve rahatlama, (c) sosyal
deneyimlerini paylasmak i¢in insanlar aramak, (d) birka¢ giin i¢in her seyi unutmak
ya da rutinin digina ¢ikmak icin eglenmek ve heyecanli aktivitelere katilmak.
Heyecan ve eglence bos zaman aktiviteleri ve sosyallesme ile iligkilidir, (e) diger
insanlara karst (ben oradaydim) izlenimi vermek icin tatil deneyiminde kisisel
degerler arama (6rn, prestij, zenginlik, bilgi vb.), (f) otantik ¢evrelere gitme

deneyimi yagsamak i¢in ‘ger¢ek’ mekanlara gitmedir (Decrop, 2006: 79-84).

Eglence, destinasyon ¢ekim unsurlart adina 6nemli bir faktordiir. Eglence, bagimlilik
haline gelen bir duygudur. Heyecan ve eglence, siirekli bir uyarici arz ihtiyaci
yaratmaktadir. Ayn1 zamanda eglence, yeni ve farkli deneyimler igeren ve beklentileri
siirekli arttiran hedonik yasam tarzim1 tesvik etmektedir. Eglence/bos zaman
endiistrisinin biiyiimesi ve destinasyonlarin ekonomisi iizerinde onemli bir etkiye
sahiptir. Bos zaman aktivitelerinin biiylimesi ve destinasyonda yasayan insanlarin
sayis1 arasinda ortak bir iligki bulunmaktadir. Bu insanlar, bos zaman aktiviteleri
nedeniyle destinasyonda yasamak ve kalmak amaciyla ¢ekilen insanlardir (Law, 2002:
132). Dickman (1997’den akt. Kelly ve Nankervis, 2001: 41-45) ise destinasyonun

sahip oldugu diger cekim bilesenlerini; c¢ekicilikler, ulasilabilirlik, hos nitelikler,
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konaklama ve aktiviteler olarak siniflamakta ve destinasyon bilesenleri siniflamasini

asagidaki sekilde aciklamaktadir;

e (ekicilikler; destinasyona ziyaretgileri ¢eken ¢ekim unsurlari; kaynak temeline
gore (Orn: dogal, tarihi, kiiltiirel) ya da amaglarina gore (eglenme, egitim gibi)
siiflandirilmaktadir.

o Ulasulabilirlik; ulasim imkanlarininin saglanmasi ile iliskilidir. Ulagsilabilirlik
gbzde destinasyonlarin ¢ekim unsurlarinin basarisina katki saglamaktadir.
Ornegin, eglenceli temali parklar, arabali giiniibirlik ziyaretgilerin ¢ekmek igin
bliylik niifuslu merkezlere yakin karayollar1 {izerine konumlandirilma
egilimindedirler.

e Bir bolgeyi hos yapan nitelikler; bolgelerin korunmasi da bolgeye ait hos
niteliklerin saglanmasina katkida bulunmaktadir. Parklarin cevresel kalitesi,
ziyaretgilerin piknik alanlarini, tuvaletleri ve ¢Op kutularmi kullanimi ile
stirdiiriilmektedir.

e Konaklama; bir destinasyonda konaklamasiz kalanlar, giiniibirlik¢ilerle sinirhidir.
Destinasyon yoneticileri, daha uzun konaklama yapabilecek ziyaretgileri
destinasyona ¢ekmek icin konaklamanin gelisimini tesvik etmek istemektedirler.
Baz1 destinasyonlar hedef pazara uygun, konaklamanin farkli tarzda imkanlarini
sunmaktadir. Ornegin, bazi ada otelleri, yiiksek fiyatli liiks imkanlar sunarken,
aile gruplari i¢in karavan parklar, karavan sahalar1 temin etmektedir.

o Aktiviteler; bir aktiviteye katilma yetenegi, bir destinasyonu ziyaret etmek icin
sik sik ana nedenlerdendir. Ornegin, kar egimli pistler, kayakgilar igin bir
cekicilik unsuru olusturmaktadir. Benzer olarak, sahiller, giineslenme, yiizme,
sorf yapma ve voleybol gibi bir dizi rekreatif aktiviteler sunan turizm

kaynaklaridir.

Destinasyon ¢ekim unsurlari, daha ¢ok destinasyona iliskin 6zelliklerdir. Tarihi, kiiltiirel
ve dogal giizellikler, flora ve fauna yapisi, sosyo- kiiltiirel yapi, kentsel mimari doku,
konaklama ve ulastirma olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel halkin yasam tarzlari ve

folklorik degerleri vb. daha bir ¢ok oOzellik ziyaretcilerin karar siirecinde ve yer
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seciminde etkili olabilmektedir (Demir, 2010: 1042). Gearing (1974’ten akt. Formica,

2000: 50)’in destinasyon ¢ekim unsurlar1 siniflamasina gore;

e Dogal Kaynaklar; topografya, flora ve fauna, goéller, akarsular, denizler, adalar,
adaciklar, sicak ve mineral su kaynaklari, magaralar, selaleler, glines 15181 miktari,
181, riizgarlar.

o Sosyal Faktorler; mimari, camiler, anitlar, sanat miizeleri, miizik, dans
festivalleri, sportif olaylar, halk miizigi ve danslari, yerel yemekler, el sanatlari,
Ozel tirtinler, fuarlar ve sergiler ve misafirperver davranislar.

o Tarihi Faktorler; antik yapilara erigsim, mevki ve varolusu; dini varliklarin 6nemi,
onemli tarihi olaylarin gectigi iyi bilinen alanlar.

o Rekreatif ve Ahgveris Imkéanlary; avcilik, balik tutma, yiizme, kayak, golf, ata
binme, yelkenli ile agilma faaliyetleri. Arkeolojik ve etnografik miizeler, hayvanat
bahgeleri, botanik bahgeleri, akvaryumlar. Sicak, mineralli su kaynaklari,
tirmanma, iz siirme ve piknik. Kumar oynama, diskolar, tiyatrolar ve sinemalar.
Miicevher ve hediyelik esya diikkanlari, el sanatlar1 magazalari, aligveris
merkezleri, manav.

e Altyapi, Yiyecek- Icecek Imkanlart ve Barinma; karayollari ve yollar, su, elektrik
ve gaz, giivenlik hizmetleri, saglik hizmetleri, iletisim, yerel ulasim imkanlari,

oteller, restoranlar, tatil villalari, bungalovlar, moteller, kamp alanlar1.

Bunu yani sira Edward ve George (2008) ise, destinasyon ¢ekim 6zelliklerini; sahiller,
vahsi yasam, iklim, ayurveda, yemek kiiltiirli, kiiltiirel miraslar, sanat/el sanatlari
yontemleri, tepe duraklari, durgun sular, aligveris gece yasami, macera ve eglence
aktiviteleri, dinlenme ve rahatlama g¢evresi, konaklama olg¢iitleri ve yerel kiiltiirden
olugsmaktadir. Bunlara ek olarak, Decrop (2006: 120-121) ise destinasyon cekim

unsurlarii dort kategoride siniflamistr;

o Insanlar: yerel insanlarin misafirperver davranislari, diisiince tarzlari,
aliskanliklari, dili ve etnik kokenleri,

o Cografya: jeo-fiziksel (iklim, mekan, yerellestirme, doga) ya da jeo-insan
(sosyo-ekonomik ve politik durum, iskdn ve yasam kosullari) destinasyonun
karakteristikleridir.
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e Kiiltiir: yerel toplumu tanimlayan sosyal, artistik, dini ya da entelektiiel

izlenimleriyle iliskili 6zellikleridir. Kiiltlir, yazilan ya da ge¢mis tarih, anitlar ya

da destinasyonun mimari

icermektedir.

yapilari,

harabeleri,

folklor ve el

sanatlarini

e Tatil: destinasyon deneyimi ile baglantili 6zellikler (6rn. miizeler, tarihi alanlar,

sehirler, parklar, sporlar, kiiltiirel olaylar gibi ¢ekicilikler, konfor diizeyi, yeme-

igme, turistik altyapi, temizlik, giivenlik, ziyaretler, ambiyans, canlililik, eglence,

egzotizm gibi ¢ekicilikleridir.

Tablo 17: Destinasyon Cekicilikleri Stniflamast

insan yapim, fakat

insan yapim, fakat

Akarsular ve Goller
Ormanlar
Vahsi Yasam: Flora

ve Fauna

Arkeolojik alanlar ve
anitlar

Tarihi bahgeler
Endiistriyel
arkeolojik alanlar

Buharli demiryollari

Kent parklart
Marinalar

Sergi merkezleri
Bahgeler

Elsanatlari merkezleri
Fabrika turlart ve
diikkanlar

Halka agik ciftlikler
Safari parklar
Eglence kompleksleri
Casinolar

Spalar

Bos zaman merkezleri
Miize ve galeriler
Aligveris merkezleri
kompleksleri

Liman boélgeleri

Dogal ziyaretci cekme yalnizca ziyaretci Etkinlikler/Ozel
cekicilikler amach ¢ekme amach Olaylar
tasarlanmayan tasarlanmis
cekicilikler cekicilikler
Sahiller Katedraller ve Eglence parklari Sportif olaylar;
- Temali parklar izleme ya da katilma
Magaralar kiliseler . .
Agik hava mizeleri Sanat festivalleri
Daglar Tarihi binalar Kutsal alanlar

Fuarlar

Geleneksel adetler ve
folklor gosterileri

Tarihi yi1ldoniimleri

Dini bayramlar

Kaynak: Swarbrooke, 2002: 5.

Bunlarin yanisira Swarbrooke (2002: 5)’un ¢ekim unsurlar1 smiflamasi; (a) dogal

cevre, (b) ziyaretgileri ¢ekmek amaclh tasarlanmamis fakat insan-yapimi binalar,
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yapilar, alanlar, (c) temali parklar gibi ziyaret¢ilerin ihtiyaglarini karsilamak igin
tasarlanan insan yapimi yapilar ve alanlar, (d) etkinlikler/6zel olaylardir. Bu dort

kategori, Tablo 17’de 6rneklerle birlikte gosterilmektedir

Asagida Tablo 18’de ise destinasyon ¢ekicilikleri bireylerin kalma uzunluklarina gore
dolasma amacgh cekicilikler ve uzun siireli kalma amacgli ¢ekicilikler olarak ikiye

ayrilmaktadir (Gunn, 1988°den akt. Swarbrooke, 2002).

Tablo 18: Kalma Uzunluguna Gére Cekiciliklerin Siniflandiriimast

Dolasma Amach Cekicilikler

Uzun Siireli Kalma Amach Cekicilikler

Yol kenarindaki manzaralar
Seckin dogal alanlar

Kamp alanlari

Su temelli alanlar

Arkadas ya da akrabalarin evleri
Tesisler

Tirbeler ve kiiltiirel yerler
Yeme-i¢cme ve eglence yerleri
Tarihi binalar ve alanlar
Etnik alanlar

Aligveris merkezleri

El sanatlar1 alanlar1

Oteller

Kamp alanlar1

Avlanma ve su sporlar1 alanlari
Diizenlenmis kamp alanlar1
Tatil amach ev kompleksleri
Festival ve 6zel olay alanlar1
Kongre ve toplanti alanlart
Oyun merkezleri

Spor alanlar1 ve kompleksleri
Ticari merkezler

Bilim ve teknoloji merkezleri
Temal1 parklar

Kaynak: Gunn, 1988°den akt. Swarbrooke, 2002.

Turizm yoneticilerinin yiiz yiize oldugu biiyiik zorluklardan biri 6zel bir destinasyona
insanlart ¢eken motive edici faktorleri anlamaktir. Destinasyon sec¢iminin tiim
karmasikligina ragmen, bir destinasyona insanlar1 ¢eken temel nitelikler 6z kaynaklar ve
cekim unsurlaridir. Bu 6zellikler, destinasyonun ilgi ¢ekici ve hatirlanir bir deneyime
sahip bir yer olmasini saglamaktadir. Bu 6z kaynaklar ve ¢ekim unsurlar1 asagida yer
almaktadir (Ritchie ve Crouch, 2003: 110-129):

o Destinasyonun fiziki cografyast; Ozellikle manzara, dogal yapt ve iklimini
igermektedir.

e Destinasyonun kiiltiirii ve tarihi; ziyaretcilere entellektiiel tatmin veren ¢ekim
ogeleridir. Bolgenin el sanatlari, yerel dili, gelenekleri, yemek kiiltiirii, tablolar1,
heykelleri ve konserleri, bodlgenin sanat ve miizigi gibi kiiltiirel ¢ekim unsurlar

ile bolgenin gorsel hatirlaticilar: olan tarihi ¢ekicilikleri ise; bolgenin igte ve dista
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ayirt edici mimari yapisi, dini, e8itim sistemi, bdlgenin karakteristik giysileri,
yasam tarzlarina bagli bos zaman aktiviteleridir.

o Destinasyona ziyaretgilerin ¢ekiminde hem fiziksel hem de duygusal uyarimi
saglayan cegsitli aktiviteler, futbol karsilasmalari, bowling miisabakalar1 vb. gibi.

e Destinasyonu hatirlanir kilan, essiz ve canli yapan ¢esitli 6zel olaylar; olimpiyat
oyunlari, dlinya kupasi, maraton, golf turnuvalar1 vb. gibi.

o Destinasyonun turistik iist-yapilari; ziyaretgilerin ilgisini ¢ekme ve ihtiyaglarini
karsilama amagh yapilan yapilar ya da imkanlardir. Fransa’daki Eiffel Kulesi,
Italya’daki Pisa Kulesi, New York City’deki Empire State Binasi ve Ozgiirliik
Heykeli, San Fransisco’daki Golden Gate Kopriisii, ingiltere’deki Londra Kulesi
ve London Eye, Avustralya Sidney’deki Opera Binasi ve Liman Kopriisi,
Brezilya Rio De Janeiro’daki Christ the Redeemer isa Heykeli, Cin’deki Cin
Seddi, Atina’daki Parthenon Tapinagi, Hindistan’daki Taj Mahal ornekler
arasinda yer almaktadir. Bu st yap1 ornekleri arasinda California ve Florida’da
yer alan Disneyland, Disney World, Danimarka’daki LegoLand, Amerika’daki
Universal Stiidyolar1 yer almaktadir.

o Destinasyonda bulunan eglence amacl c¢ekicilikler; destinasyonun sundugu
tamamlayic1 farkli aktiviteleri ve 6zel olaylari icermektedir. Ornegin, eglence
temelli destinasyonlar arasinda yer alan Las Vegas’in kumarhaneleri ve eglence
mekanlari, Londra’daki tiyatrolar, New York’taki Broadway gosterileri, Paris’teki
Reviiler destinasyon ¢ekiciliklerine drnektir.

e Destinasyonu ziyaret etmede katalizor gorevi goren giiclii insani iliskiler,
insanlart destinasyonlar1 ziyaret etmelerinde belirli giiclii baglar bulunmaktadir.
Bu baglar 6zel baglar ve orgiitsel baglar olarak ayrilmaktadir. Ozel baglar1 goc,
ticaret ve kiiltiir gibi tarihsel 6rnekler yaratmaktadir. Arkadas ve akraba ziyaretleri
(VFR) de destinasyonu ziyaret etmede motive edici faktorlerdendir. Bir diger 6zel
bag, kisilerin dinleri ile ilgilidir. Din, 6zel dini kentleri ziyaret etmede dnemli bir
motive edici unsurdur. Islam inanis1 i¢in Mekke, Katolik inanis1 i¢in Roma’daki
St. Peter’s Basilica’st bu destinasyonlar1 ziyaret edenler i¢in 6zel anlamlar
icermektedir. Etnik kokeni yansitan destinasyonlar da bireyleri ziyarete yonelten
motive edici unsurlardandir. Afrika- Amerika kokenli bireyler, atalarinin dogdugu

ya da yasadigi Afrika destinasyonlarm ziyaret etmektedir. Isko¢ menseili
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insanlar, iskogya Daglik Arazileri’ni ziyaret etmektedirler. Orgiitsel baglar ise
diinya kongreleri, konferanslari, toplu goriismeler bu baglara baghidir. Diger
orgilitsel baglar, ekonomik, ticari bloklar, politik birlik yapilarinin seyahat akiglari
iizerinde ¢ok biiyiik etkisi bulunmaktadir. Ornegin, The North American Free
Trade Agreement (NAFTA) yaratilmasi. Boylelikle onun Avrupali ve Asyali
esdegerleri 6zellikle organizasyonlar ve profesyonellerle ilgili seyahat modellerini

yeniden yapilandirmistir.

5. Destinasyon Cekim Unsuru Olarak Rekreatif Alisveris

Bos zaman temelli birden ¢ok iiriin ve hizmet tedariki saglayan bos zaman endiistrisi,
tek bir endiistri ile degil birden cok ve farkli orgiitlerin birlesimi ile hizmet
saglamaktadir. Bu hizmet saglayicilari; (&) ulasim hizmetleri orgiitleri, (b) seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri, (C) ziyaretgi cekim merkezleri (destinasyonlar), (d) ticari
konaklama tedarikgileri ve restoranlar dahil olmak iizere konaklama sektorii, (€)
rekreatif orgiitlerdir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 45-46). Bos zaman endiistrisinin
hizmet saglayicilarindan biri olan destinasyonlarda biiylime egiliminde olan popiiler
cekicilikler, oteller, restoranlar ve aligveris merkezleri, ziyaretgilerin ihtiyaglarin

karsilamak i¢in c¢ekim unsurlarinin g¢evresinde bir araya gelmektedir (Swarbrooke,
2002: 22).

Sekil 12°de bos zaman endiistrisinin sektorleri yer almaktadir. Bog zamanin endiistriyel
alanlarindan biri olan destinasyon pazarlari, lilkeler, bolgeler, sehir ve kasabalari
icermektedir. Destinasyon pazarlar1 ziyaretcilerin “satin aldiklar1” interaktif lriin ve

hizmetlerin bir bilesimini icermektedir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 45-46).

Bos zaman tiiketicileri i¢in bir destinasyonun c¢ekicilikleri arasinda yer alan temali
parklar, miizeler, bahgeler vb. alanlarin yam sira perakende satis noktalarindan olan
aligveris merkezleri de dnemli ¢ekim noklar1 arasinda yer almaktadir. Ornegin, Istanbul
pek c¢ok dogal, tarihi ve kiltiirel cekiciliklerinin yami sira aligveris merkezlerinin
cesitliligi ve biiyiikliikkleri agisindan, rekreatif aligveris tiiketicileri igin Onemli bir

aligveris destinasyonudur.
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Yiyecek-icecek
Tedarikgeileri

-Restoranlar
-Fast-food restoranlar

Konaklama

-Oteller, Moteller
-Devre miilk
-Oda ve Kahvalti
-Kamp alanlart

Rekreatif Aktiviteler

-Ulusal Parklar
-Konser Merkezleri
-Spor faaliyetleri
-Tiyatrolar

Cesitli Hizmet
Saglayicilar:
-Hizmet Istasyonlar:
-Bakkal diikkan1
-Elbise Magazalari
-Fotografeilar
-Ekipman

Bos Zaman
Uriinleri

Tiiketicisi

Ulasim

-Araba
-Havayolu
-Kiralik Araglar
-Otobiis

-Tren

-Gemi

Ziyaretci Cekicilikleri
-Temal1 Parklar
-Miizeler

| -Bahgeler

-Gorkemli Evler

-Bos zaman perakende
satis  noktalar1  (6rn.
Aligveris Merkezleri)

Aracilar

-Seyahat Acentalari
-Tur Operatorleri
-Déviz Biirolar
-Tesvik Seyahat
Sirketleri

Yonetim

-Ulusal Turizm Biirolar1
-Bolgesel Turizm
Biirolar1

-Yerel Turizm Biirolari

Sekil 12: Bos Zamanin Endiistriyel Sektorleri

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 45-46.

Kiiltiirel, sportif ve eglence c¢ekicilikleri, yonetim gerektiren, “bos zaman
diizenlemeleri”ni iceren ‘aktivite alanlari’dir. Belirli destinasyonlarda ‘ikincil’ bir
element, temel ¢ekim unsuru olabilmektedir. Ornegin, aligveris gibi. Edinburg’da,
tarthsel 1majin yasatildigi belirli yerler, aligveris cephesinde ¢agdas perakende
endiistrisinin taleplerine uyarlanmistir. Diinyanin en iinlii caddesi olan Princes Street’in
altinda bir aligveris merkezi Edinburgh’nin plan1 i¢in varolan magazalarin
geniglemesine izin vermeyi amaglamaktadir (Howie, 2004: 83-84). Ziyaretgileri bir
destinasyona ¢eken ve destinasyonun sahip oldugu bos zaman temelli rekreatif aligveris
tesisleri, agsagidaki formlarda ortaya ¢ikmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 250-
251):

e Biiyiik bos zaman temelli rekreatif alisveris kompleksleri; ginlik yasam igin
gerekli olmayan tirlinlerin satildig1 perakende birimleridir. Bu birlikler, eglence

deneyimlerinin bir parcasi olarak zevk igin satin alimlar1 tesvik etmektedir. Ornek
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olarak, Kanada’da West Edmonton Mall gibi ana merkezli Kuzey Amerika orijinli
“Mall”ler ya da eglence temelli aligveris kompleksleridir.

o Turist destinasyonlarinda bulunan, bos zaman temelli rekreatif alisveris alanlari;
bu tesisler, sektoriin yogun sekilde bir araya geldigi turistik destinasyonlarda
bulunan rekreatif alisveris alanlaridir. Ornegin, UK’de seker/sekerleme satan
deniz kenar1 otelleri ve Fransiz Riviera’sinin ucuz masals1 sik sapkalar satan
perakende magazalar1 6rnek verilebilir.

o Kasaba ve kentlerin perakende bolgelerinde varolan endiistriyel bos zaman
temelli rekreatif magazalar; temel turist ¢ekicilikleri igermeyen kasaba ya da
kentlerde varolan perakende alanlarindaki magazalardir. Mekani ziyaret eden ¢ok
az sayida yerli ve yabanci turisti hedeflemektedir ve genellikle bu gibi insanlar
tarafindan ziyaret edilme olasilig1 en yiiksek olan il ve il¢elerde bulunmaktadir.

o FEl sanatlart merkezleri; ziyaretgiler igin el yapimi liriinler satan magazalardan
olugmaktadir. Bu merkezler, Avrupa’da oldukga popiiler kiy1 bolgelerinde ve pek
cok iilkenin kirsal bolgelerinde bulunmaktadir.

o Ziyaretgi ¢ekim merkezlerinin bir parcast olan bos zaman ve rekreatif temelli
magazalar, Gelirlerinin  O6nemli bir boélimiinii {riin  satiglarindan  elde
etmektedirler. Ornegin, Londra’daki Victoria ve Albert Miizeleri ile Paris
Disneyland gibi temal1 park.

o FEv temelli bos zaman aktiviteleri i¢cin magazalar, 6rnek olarak, bahge egyalari

merkezleri ve “Kendin Yap” magazalari.

Rekreatif aligveris ve bos zamanin diger sektorleri arasindaki baglantilara birgok 6rnek

yer almaktadir. Bu 6rnekler asagida bulunmaktadir (Horner ve Swarbrooke, 2005: 253);

e Pek ¢ok konaklama tesisleri, rekreatif aligveris tiriinlerine sahip perakende outlet
magazalarina sahiptirler.

e Rekreatif aligveris kompleksleri, stk sik yeme-igme imkéanlar1 ile cazibelerini
arttirmaktadir. Yeme-igme birimlerinin 6zel tiirleri, “cay salonlar1”, “kafeler”,
“sarap diikkanlar1” ve “etnik restoranlar” gibi rekreatif aligveris ile iliskilidir.

e Konferanslar, sosyal ve partnerli programlar siksik rekreatif aligveris gezilerini

igermektedir.
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e Havaalanlar1 ve feribot sirketleri, gelirlerini arttirmak amaciyla rekreatif alisveris
imkanlarin1 gelistirmektedirler. Bu durum, dutyfree satislarinin kaybini takiben
ozellikle 6nemli olmaktadir.

e Hobiler ve rekreatif aktiviteler i¢in gerekli olan ekipmanlar1 satan magazalar,

Ornegin, paten, kayak gibi, son yillarda 6nemli 6l¢iide biiylimiistiir.

Tablo 19: Destinasyon Pazari: Avrupa Kyt Tatil Yeri

Tiiketiciler “Ne Satin Alir”

Temiz plajli giizel mekanlar

Kent ve civar alanlarla baglantili ulagim imkanlarini

Konaklama

Yeme-igcme

Ziyaretei cekim merkezlerine erigim

Tatil ile ilgili 6zel satin almalara ve genel olarak aligverise, aligveris
merkezlerine erisim

7. Bos zaman parklari, barlar, gece kuliipleri, sinemalar, su sporlart vb.

ok wbdPE

rekreatif faaliyetlere erisimdir.

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 45-46.

Horner ve Swarbrooke (2005) , tablo 19°da tiiketicilerin bir destinasyonu ziyaretlerinde
genel olarak, destinasyonun sahip oldugu dogal cekim unsurlarindan biri olan
plajlarindan yararlandiini, kent ve civarindaki mekéanlara ve ¢ekim merkezlerine
ulagimla ilgili imkanlardan faydalandigini, bunlarin yanm sira konaklama, yeme-i¢gme,
bos zaman temelli parklar, barlar, kafeler, gece kuliipleri, sinemalar, aligveris imkani

saglayan tesisler, sportif ve rekreatif etkinliklerden faydalandigini belirtmektedir.

Aligveris destinasyonlar1 olarak tercih edilme nedenleri iizerinde Hong Kong ve
Singapur karsilastirmasi yapan Yeung vd., (2004), calismalarinda tercih edilen bu iki
destinasyonun 6zelliklerine gore Singapur’un, Hong Kong’a gore dil kabiliyeti, davranis
ve hizmet personelinin verimliligi gibi daha pek ¢ok alanda iistiin oldugu sonuglarina
ulasmiglardir. Hong Kong’un Singapur gibi tercih edilen bir aligveris destinasyonu

olmasi ve Asya Pasifik bolgesinde ‘aligveris cenneti’ olarak iiniine yeniden kavusmasi
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icin gorev birlikleri kurmasi ve Turizm Kurullari, Tiketici Birlikleri ve Perakende

Endiistrisi’nden yoneticilerin bir araya gelmeleri adina 6neriler gelistirmistir.

Destinasyon alisverisi, uzun aligveris deneyimleri yasamak igin belirli bir perakende
mekanina bireysel seyahat edilen yerlere yapilan aligveris ¢esididir. Bu aligveris,
genellikle bos zaman aktivitelerini igeren ve kentin disindaki magazalarda yapilan
aligverisin bir formudur. Bir aligveris destinasyonu olarak gelistirilebilen bir mekan
fikri, yeni bir olgu olabilir. Ornek olarak Hilton Head Island, rekreatif aligveris
deneyimleri i¢in dnemli bir destinasyon olarak gelistirilmistir (Horner ve Swarbrooke,
2005: 362-364). Adadaki mevcut aligveris merkezlerinden bazilarl, bos zaman
deneyimleri, ada hakkindaki gercekler Tablo 20, 21 ve 22°de gosterilmektedir.

Tablo 20: Hilton Head Island, US deki Alisveris Merkezleri

e Perakende Parklari/Aligveris Merkezleri Shelter Cove’da Aligveris Merkezi

e  Fabrika/Tasarim Outlet Magazalar1 Tanger 1 ve 2 Perakende Outlet Magazalar1

e  Destinasyon Aligverisi Herbirinin kendi aligveris merkezlerine sahip The
Plantation Resortlart

e Ogzellikli Magazalar Giinliik Spalar, Antika Kolleksiyon Magazalari,

Pet Diikkanlari, Giyim ve Aksesuar Magazalar1

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 363.

Tablo 21: Hilton Head Island daki Bos Zaman Deneyimleri

Acik plaj yerleri ve yaban hayati gibi dogal alanlar,

Otelleri, resortlar1 ve restoranlari igeren turizm altyapilari,

Bos zaman aktiviteleri,

Fabrika satis magazalari, alisveris merkezleri ve 6zellikli magazalar igeren bir dizi aligveris
deneyimleri.

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 364.

Tablo 22: Hilton Head Island Hakkindaki Gergekler

Yaklagik 30.000 siirekli ziyaretgi,

Yilda yaklasik 2 milyon ziyaretgi,

Konaklama 3000 otel odasi, kiralanabilir 7000 villa ve evi igermektedir,

Yaklagik 300 restoran, bar, kafe ve diinya mutfaklarini igeren restoranlar,

Agik hava, doga sporlar1 ve golfile bos zaman aligverisi temelinde bos zaman aktiviteleri,
Bisiklete binme, ata binme ve yiirilyiis gibi popiiler aktivitelerdir.

Kaynak: Horner ve Swarbrooke, 2005: 362.
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Rekreatif aligveris deneyimleri i¢in 6nemli bir destinasyon olarak gelistirilmis Hilton
Head Island’m yam sira iilkemizde ise Istanbul ve Ankara Illerindeki (Istanbul’da
ikincisi ve Ankara’da ilki diizenlenen) aligveris festivalleri kapsaminda gergeklestirilen
markalarin aktiviteleri, indirimleri ve promosyonlarinin yani sira gosteri ve dans
gruplariin sovlari, miizik konserleri ve dinletileri, aligveris partileri, yarigmalar, slirpriz
hediyeler ve cesitli &diiller ile Istanbul ve Ankara Illeri hem iilke iginde hem de

yurtdisinda aligveris destinasyonlari olarak gelistirilmeye calisilmaktadir.

Sundstrom vd., (2011), farkli turist tipolojilerinin (bir destinasyona temel amaci
aligveris olan alisveris turistleri ve temel amaci turistik aktivitelere katilmak olup,
ikincil amac1 aligveris olan turist alisverisciler arasinda), diisiik fiyatli olarak bildigi
aligveris destinasyonlarini ziyaret etmede motive edici unsurlar tizerine temellenen bir
arastirma gerceklestirmiglerdir. Bir destinasyonda temel amaci aligveris olan aligveris

turistleri’nin nitelikleri (Sundstrom vd., 2011);

e Diisiik fiyath destinasyonlarda aligverise motive eden unsurlar hem rasyonel hem
de hedonik unsurlardir.
e Destinasyonla iligkileri, ‘aligveris ve diisiik fiyatlar’dir. Destinasyondan
beklentileri ise acik beklentilerdir.
e Ziyaretleri boyunca hislerini, ‘eglence’ olarak tanimlanmaktadir.
e Magazalarin dizilimlerinden hoslanmayan tiiketicilerdir.
e Toplam aligveris deneyimlerinde, temizlik ve diizene Onem vermeyen
tilketicilerdir.
e Destinasyonda, kendileri i¢in bir aktivite bulmayr gerekli gérmeyen tiiketici
tipidir.
Temel amaci turistik aktivitelere katilmak olup, ikincil amaci aligveris olan turist
aligverigciler’in ozellikleri ise;
e Diisiik fiyath bir destinasyonda turist aligveriscileri alisverise motive eden etken,
rasyoneldir.
e Destinasyonla iligkileri, “eglenceli aligveris™tir. Destinasyondan beklentileri daha
az acik olan tiiketicilerdir.

e Ziyaretleri boyunca hisleri, kisaca “keyif alma” olarak 6zetlenebilir.
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e Magazalarin dizilimlerine kars1 olumsuz hislere sahip degillerdir.
e Bu grup, zevkli aligveris deneyimleri yasamak i¢in gruptaki herkes adina
aktivitelere ve aligveris destinasyonunun diizen ve temizligine énem vermektedir

(Sundstréom vd., 2011).

Moscardo (2004) ise, bir destinasyonun se¢iminde aligverisin rolunii incelemistir.
Tanimlanan dort aligveris tiiketici tipi (ciddi aligveris tiiketicileri, alisveris yapmayan
tiikketiciler, sanat ve el sanatlar1 aligveris tiiketicileri ve ¢ok ciddi olmayan aligveris
tilkketicileri), destinasyon se¢iminde ve aligveris aktivitelerine katilimin Oneminde
birlesmistir. Arastirma sonuglarina gore, alisveris yapmak i¢in firsatlar bulduklarini
ifade edenlerin ¢ogu, aligverisin destinasyon se¢iminde onemli bir unsur olmadigi
yoniindedir. Moscardo (2004)’ya gore aligveris, temel bir turistik aktivite, destinasyon
seciminde bir unsur ve seyahat i¢in motive edici bir faktor olarak genel kabul
gormesinin yanisira, aligveris son yillarda bos zaman aktivitesi olarak akademik
cevrelerde yaygin bir sekilde dikkat ¢cekmeye baslamistir. Akademik ¢evrelerden gelen

bu dikkat, dort ana tema altinda toplanmaktadir;

e Destinasyon gelisiminde alisveris bolgelerinin roli,
e Aligveris ve hizmet kalitesi,
e Hediyelik esya satin alma durumlari,

e Aligveris motivasyonlar1 ve aligveris yararlaridir.

Ulkeler igin olduk¢a énemli bir turistik {iriin olan destinasyonlarm, dogru pazarlanmasi
ve gelecek ziyaretciler tarafindan tercih edilen, bilinen ve kabul edilen yerler olmasi,
rekabette ayirt edici bir gii¢ saglayacaktir. Destinasyonlarin marka olmasi ve bir kimlik
kazanmasi, ziyaretciler tarafindan algilanan imaj agisindan da 6nemlidir (Ceylan, 2011:
90). Destinasyonlarin pazarlanmasi konusunda, her kent kendi turistik pazarlanmasini
kendine 0zgii ¢ekiciliklerle gerceklestirmektedir. Diinyada turistik bir destinasyon
olarak kendisini pazarlayan sehirlerin bazilari tarihiyle, bazilari sportif etkinliklikleriyle,
festivalleriyle, bazilar1 essiz dogal giizellikleri ve manzaralartyla, bazilar1 da aligveris
merkezleri cekicilikleriyle kendilerini pazarlamaktadirlar. Diinyada turizm alaninda
¢ekim unsurlarina sahip olan kentlerin bir kismi diger kentlere gore daha fazla 6n plana
cikmakta ve hedef kitlelerin aklinda daha yiliksek oranda kalmaktadir. Bu durumun
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nedeni, o destinasyonun marka imajini, diger destinasyonlara gore daha etkin bir sekilde

konumlandirmasidir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 78-79).

Tablo 23’te Avrupa’da yapilan bir arastirmaya gore Avrupa’da en yiikksek marka

imajina sahip ilk 5 sehir goriilmektedir.

Tablo 23: Avrupa’da Marka Imaji En Giiclii 5 Sehir

Sira Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa

2 Londra Ingiltere

3 Barcelona Ispanya

4 Berlin Almanya

5 Amsterdam Hollanda

"Kaynak: http://www.citymayors.com

Paris, Avrupa’da en giicli imaja sahip sehir olarak kisilerin algilarinda ask ve
romantizmin sehri, Ingiltere’nin pek ¢ok miizesi, parklari, restoran ve publari, aligveris
merkezleri ve gece kliipleri ile tarihi dokusunu korumus eski, tarihi bir kent, Milano stil
ve moda’nin bagkenti, New York sanat ve is diinyasinin sehri, Barselona kiiltiir ve
diinya kenti, Rio ise karnaval ve eglence sehri olarak konumlandirilmistir. Berlin,
alternatif sanat ve miizik sahneleri, miizeleri, galerileri ve konser salonlari ile biiytik bir
kiiltir merkezi imajini stirdiirmektedir (Giritlioglu ve Avecikurt, 2010: 79-83).
Amsterdam ise kanal evleri, kiliseleri, tarihi sokak manzaralari, festivalleri, bisikletleri,
eglence ve aligveris imkanlar1 ile popiiler bir kent imaj sergilemektedirs. Istanbul
kendisini ge¢cmisten giiniimiize sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel dokusuyla tanitmaktadir.
Bu baglamda istanbul, 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti se¢ilmis ve uluslararasi

taninmistir.

Turizm c¢ekiciliklerinin modern oOrnekleri arasinda Hong Kong ve Singapur
lokasyonlari, kiiltiirel miras ve modern ¢ekicilikleri birlestirmis ve hem Dogu’nun hem
de Bati’nin biiyiileyiciligi ile harmanlanmis bir imaj kazanmustir. Kiiltirel miras, ultra-

modern oteller, alisveris merkezleri, lezzetli yeme-igme mekanlari, eglenceli sanat ve

’ Kaynak: http://www.citymayors.com/marketing/city-brands.html, Erisim Tarihi:04.05.2012.

® http://www.timeoutistanbul.com/seyahat/mekan/115/Amsterdam/ Erisim Tarihi: 04.05.2012.
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diinya klasmaninda 6zel olaylar sunmaktadir. Bunlara Hong Kong’dan Ocean Park
maritime temali parki ve Madame Tussaud’s Waxworks Ornek verilebilirken,
Singapur’da ise tatil ve eglence mekani olan the Island of Sentosa 0zel olarak
yaratilmis ¢ekim unsurlarindandir (Fyall vd., 2003: 80). Destinasyon se¢iminde bu tip
cekim unsurlar ziyaretgiler i¢cin 6nemli iken bir lokasyondan digerine gidiste maliyet
ve mesafe de onemli etkenler arasindadir. Genel olarak, maliyet ve uzaklik arasinda
pozitif bir iligki vardir; ne kadar uzak o kadar maliyet demektir (Kelly ve Nankervis,

2001: 22).
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Besinci Boliim
Miisteri Tatmini ve Davranigsal Niyet

1. Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyet iliskisi

Miisteri tatmini, Uriin ve hizmetleri satin alma ve kullanma sonrasinda tiiketicilerde
meydana gelen ve daha sonraki satin alimlarini yonlendiren etkisel bir diisiincedir
(Uzkurt, 2007: 39). Miisteri tatmini, miisterilerin ihtiyaclari ile iligkili olarak isletmenin
toplam iirlin performansinin bir Olgiisiidiir. Miisteri tatminin 6l¢imii, miisterilerin bir
satic1 olarak isletminin performansini nasil algiladigi hakkinda bir dl¢timdiir (Hill ve
Alexander, 2006: 2). Miisteri tatmini arastirmalari iki temel neden Tizerine
odaklanmaktadir. Bu nedenler asagida yer almaktadir:

e Miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini anlamak,

e Bu beklentileri ve ihtiyaglari tatmin etmede rakiplerine karsi nasil basarili olacagi

ve nasil daha iyi bir igsletme olacagini belirlemektir (Dutka, 1994: 7).

Glinlimiiziin artan rekabet kosullari, isletmelerin tiiketicilerin istek ve taleplerini
karsilamada rakiplerin 6niine gegmelerine zorlamaktadir. Miisteri tatminini saglayabilen
isletmeler, pazarda ayakta kalabilmekte, diger isletmeler ise geride kalmaktadir (Kozak
vd., 2011: 151). Arastirmalar gostermistir ki, yeni bir miisteri kazanmak, varolan

miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetlidir (Hill ve Alexander, 2006: 8).

Miisteri tatmini, satin alma Oncesi beklentiler ve satin alma sonrasi gergeklesenler
arasindaki orani icermektedir (Oliver ve DeSarbo, 1988’den akt. Hu, 2005: 28; Eggert
ve Ulaga, 2002: 108). Tatmin ayn1 zamanda, hizmetlerle iligkili tiiketicilerin
beklentileri, talepleri ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in hizmetlerin kabiliyeti ile
sonuclanan, tiiketiciler tarafindan hissedilen memnuniyetin derecesidir (Hellier vd.,
2003: 1764-1765). Uriin ve hizmetlerin performansi miisterinin beklentilerini karsilarsa
tiikketici tatmini gerceklesmektedir. Eger beklentilerinin {izerinde ise tiiketici oldukg¢a
tatmindir. Fakat iiriin ve hizmetlerin performansi1 miisteri beklentilerinin altinda ise
sonug tatminsizlik olacaktir (Hu, 2005: 28; Eggert ve Ulaga, 2002: 108). Miisterilerin
isletmelerden satin aldigi driin veya hizmetlerin miisterilerde yarattigi tatmin

duygusunun devamliligi, miisterinin isletmeye olan bagliligin1 daha da arttirmakta ve
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miisteride o hizmete daha fazla para 6deme istegi uyandirmaktadir (Kozak vd., 2011:
197).

Tatmin iizerine yapilan ¢aligmalar, davranissal sonuglari siklikla igermektedir. Tatmin
arastirmalarinda bagimli degisken olarak ortaya ¢ikan niyet degiskeni yeniden miisterisi
olma niyeti, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim gibi niyet 6rneklerini
icermektedir (Soderlund ve Ohman, 2003: 53). Davranissal niyetler, tiiketicilerin bir

isletme ile baglarini giiclendireceginin belirli bir isaretidir (Zeithaml vd., 1996: 34).

Davranigsal niyetlerden yeniden satin alma niyeti, tiiketicilerin su anki durumu ya da
muhtemel durumlar1 hesaba katarak ayni isletmeden tasarlanmis tiriinii veya hizmeti
yeniden satin alma karari hakkindaki yargisidir (Hellier vd., 2003: 1764-1765).
Davranigsal niyetlerden bir digeri olan agizdan agiza iletisim ise, ticari olmayan bir
sekilde bir marka, {liriin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiiketici
arasindaki sozel iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin deneyimlerine
dayal1 bilgileri diger insanlarla paylasma isteginden kaynaklanmaktadir (Avcilar, 2005:
345). Aynm1 zamanda agizdan agiza iletisim, “seffaf ve dogal bilgi alisverisi” olarak
tanimlanan Kisileraras1 yiiz-yiize etkilesimlerdir (Akar, 2009: 130). Agizdan agiza
iletisim, memnuniyet diizeyi yiiksek, sadik, c¢evresindeki birgok kisiyi etkileyen bir
misteri ile her isletme sahibinin arzu edecegi bir durum yaratabilmektedir. Agizdan
agiza iletisim, kisilerin bir {irlin ya da hizmet satin alim1 sonucu yasadigi memnuniyet
ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz (negatif) agizdan agiza
iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak tizere iki sekilde ortaya
cikmaktadir. Olumlu agizdan agiza iletisim isletme i¢in ne kadar yararliysa, olumsuz
agizdan agiza iletisimin de isletme igin bir o kadar zararli ve yikici etkileri

bulunmaktadir (Karaoglu, 2010: 39-40).

Tatmin ve davramigsal niyetler {lizerine yapilmis calismalardan Uzkurt (2007)’un
arastirma sonuglarina gore miisteri degeri ve tatmininin satin alma sonrasi davranigsal
niyetlerden tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme iizerinde olumlu bir etkisi
varken; alternatiflere yonelme iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu a¢iga g¢ikmustir.
Eggert ve Ulaga (2002: 113), tiiketicinin algiladig1 deger ve miisteri tatmini arasindaki

iligkiyi incelemistir. Miisteri tatmininin, davranigsal niyetler (yeniden satin alma niyeti,
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alternatifler arama ve agizdan agza iletisim) iizerinde, algilanan tiiketici degerinden
daha giiclii bir tahmin edici bir rol oynadigi ortaya ¢ikmistir. Namkung ve Jang (2007),
yeniden ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu agizdan agiza iletisimi igeren davranigsal
niyetler tizerinde tatminin etkisini kanitlamistir. Tiim bulgular tatmin ve niyet arasinda
onemli bir bag oldugunu desteklemektedir. Ibrahim ve Najjar (2008), davranissal
niyetlerin aligveris tiiketicilerinin kisisel-uyum, davranislar ve tatmin tarafindan direkt
ya da dolayl olarak etkilendigini kanitlamiglardir. Dabholkar ve Thorpe (1994: 168),
yogun bir ¢aba ile gelistirilmis bir miisteri tatmininin, daha yiiksek yeniden satin alma
niyeti ve diger insanlara magazayi tavsiye etme niyetine yol agacaginin muhtemel
oldugunu belirtmektedirler. Pek ¢ok calisma miisteri tatmini ve niyet arasinda pozitif
bir iliskinin varligin1 ortaya koymakta ve miisteri tatmininin, niyetin onemli bir
yordayicisi oldugunu belirtmektedir (Choy vd., 2012; Liang ve Zhang, 2011; Ryu vd.,
2008; Giirbiiz vd., 2008; Gonzalez vd. , 2007; Namkung ve Jang, 2009: 403).
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Altinci Boliim

Arastirmanin Yontemi

1. Arastirmanin Konusu

Gliniimiiz postmodern tiiketim kaliplarinin toplum hayatina giderek daha fazla niifuz
ettigi ve bireyleri sekillendirdigi gozlenmektedir. Bu tiiketimlerin en ¢ok gerceklestigi,
tiikketicilerin yasamlarini kolaylastiran, tiiketicilerin aligveris disinda sosyallesme, statii
ve kimlik kazandigi, eglendigi, yeme-igme ve diger sosyal faaliyetlerini gergeklestigi

kisaca yasam merkezleri haline gelmis aligveris merkezlerinde ger¢eklesmektedir.

Son zamanlarda eglence kavrami ile aligveris kavramlart bir araya gelerek
“shoppertainment” aligveris tiiketicilerini eglendiren ve “entertailing” gibi eglenceli
perakendecilik  kavramlar1  tiiretilmistir. ~ “Entertailing”  kavrami, “eglensel
perakendecilik” olarak Tiirkcelestirilebilir. Ikinci kavram olan “shoppertainment” ise
“eglencaligveris” olarak ifade edilmektedir. Modern perakendecilik anlayisi igerisinde
eglencenin giderek yaygin hale gelmesi, aligveris deneyimini yeniden sekillendirmekte

ve isletmelerde eglenceye dayali stratejiler gelistirmektedir (Argan, 2007: 121).

Genellikle eglence amagli olarak yapilan rekreatif etkinlikler arasinda spor, oyun, el
sanatlari, miizik, tiyatro, drama, hobiler, seyahat vb. aktivitelerin yani sira (Hacioglu
vd., 2003: 54), bos zamanlarin degerlendirilmesinde aktif rol oynayan “eglencaligveris”
ya da “rekreatif aligveris” giderek 6nem kazanmaktadir. Gliniimiizde rekreatif aligveris,
eskiden oldugu gibi dogal birtakim gereksinimlerin rasyonel bir bigimde karsilanmasi
amaciyla gerceklestirilen bir etkinlik olmaktan uzaklasarak, toplumsal statii
belirleyicisi, psikolojik tatmin i¢in vazgecilmez bir arag¢ ve bos zamanlarin
degerlendirilmesini saglayan onemli bir etkinlik haline gelmistir. Bos zaman temelli
rekreatif aligveris, diger glindelik bos zaman etkinlikleri ile karsilastirildiginda aktif ve

sosyal bir nitelik tasimaktadir (Stebbins, 2006: 473).

Ancak sektoriin basarili olmasinda artik yapilan fiyat indirimleri, kalite, cesitlilik,
promosyonel aktiviteler tiiketicilere yeterli gelmemekte, bu stratejilerin yani sira

eglence, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler, yeni formatlar insanlarin daha fazla ilgisini
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cekmektedir. Eglence ile biitiinlestirilmis kendine 0zgli deger yaratan aligveris
merkezlerinin sektorde rakiplerine gore fark yaratacagi, satiglarimin artacagi ve

miisterilerinin sadakatini kazanacag asikardir.

Bu nedenle bu tez calismasinin konusu; (1) rekreatif aligverisin boyutlarini ortaya
cikarmak, (2) rekreatif aligverisi etkileyen alisveris merkezi ¢ekim unsurlarint ve (3)
destinasyonu ¢ekim unsurlarimi incelemek, (4) tiiketicilerin rekreatif aligveris

egilimlerinin miisteri tatmin ve davranissal niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmektir.
2.Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde perakendeciler, tiiketicilerine ne kadar tiyatral ve eglenceli deneyimler
sunabilirse o derece basarili olabilmektedir. Son zamanlarda insanlarin bos zamanlarini
degerlendirebilecegi bir aktivite olarak diisiiniilen rekreatif aligveris yeni ve farkl
boyutlara ulasmustir. Ozellikle ¢ocuk sahibi ¢ekirdek aileler, “eglencalisveris” hizmeti
sunan mekanlarin ¢ocuklarm gelisimi i¢in daha fazla tercih eder hale gelmistir. Ornegin
McDonald’s ¢ocuklarin hamburger yedigi bir mekan olmasinin disinda, oyun parklari
ve igerisinden cesitli oyuncaklarin sunuldugu 6zel moniilerle siirprizlerin yasandigi

yerlerdir (Argan, 2007: 133, 137).

Tirkiye’de pek cok aligveris merkezlerinin kurulmasi aligveris merkezleri arasinda
rekabetin artmasina neden olmustur. Bu nedenle temelde miisteri odakli, basarili fiyat
politikalart uygulayabilen, kaliteye, iiriin ve hizmete 6nem veren, yenilik yaratabilen ve
tiiketicilerinin eglence ihtiyaclarini karsilayabilen aligveris merkezlerinin kalict olacag,
rakiplerine kars: fark yaratacag, satis ve gelir diizeyini ylikseltebilecegi 6ne siiriilebilir.

Ulkemizde rekreatif amagl aligveris iizerinde yapilmis yeterli arastirma kaynagina
ulagilamamig, bu nedenle bu a¢igin giderilmesi hususunda gergeklestirilecek bu
arastirmanin rekreatif aligveris boyutu ile literatiire yeni ve farkli bir katki saglayacagi
One siiriilebilir. Yapilacak bu arastirmada ortaya konulacak veriler sayesinde, rekreatif
aligveris kapsaminda gelecekte yapilacak diger arastirmalar icin bir baslangi¢ sunacagi
diisiiniilmektedir. Yapilacak tiim akademik ve uygulamali ¢aligmalar, 6zellikle hemen
hemen her yil sayilarinin arttig1 aligveris merkezi yoneticilerinin ve organizatorlerinin

rakiplerine gore daha iyi rekabet edebilir hale getirilmesi acisindan Onem
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kazanmaktadir. Rekreatif aligverisin tizerindeki etkilerin neler oldugunun bilinmesi ile
tilkketici beklentilerinin daha iyi anlasilarak tiiketicilere daha iyi alternatifler sunulmasi
ve tiiketicilerin alisveris deneyiminden elde edecegi hazzi daha ileri seviyeye ¢ikarmasi
adina bu ¢alisma Onem arz etmektedir. Bu sonuglar dahilinde bos zaman etkinlikleri
diizenleyen tiim aligveris merkezleri yoneticileri daha etkili organizasyonlar yliriitmesi
saglanabilir. Arastirma sonuglar1 sayesinde perakende sektorii liderleri bu kapsamda
yeni planlamalar ve stratejiler gelistirilebilecektir. Basarili ve etkin bir eglencaligveris
ya da rekreatif aligveris yonetimi i¢in arastirma sonuglarindan elde edilecek bilgiler

dogrultusunda bir takim kosullarin tasarlanmasi saglanabilecektir.

3.Arastirma Kapsami ve Stmirhihiklar:

Arastirmanin kisitlar1 sunlardir:

e Arastirma 15 Mayis 2012 ve 15 Eyliil 2013 tarihleri ile sinirlidir.

e Arastirma, Istanbul ilinde belirlenen alisveris merkezlerindeki yerli alisveris
tilketicileri ile kisithidir.

e Ana arastirma, 10-22 Ekim 2012 tarihleri arasinda 1213 aligveris tiiketicisi ile
gerceklestirilmistir. Aragtirma, ekim ay1 aligveris tiiketicisiyle kisithdir.

e Arastirmanin gergeklestirildigi tarihlerde ortaya ¢ikan cinsiyet durumu
arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.

e Online aligveris tiiketicileri arastirma kapsamina dahil edilmemistir.

e Diger bir kisit ise zaman ve maliyet baskisindan dolayr evrenin tamamina

ulagsmanin zor olmasidir.

4, Arastirmanin Amaci

Bugiiniin diinyasinda sinirlarin ortadan kalkarak endiistri toplumundan bilgi toplumuna
gecis siireciyle birlikte tiiketicilerin talepleri ve davranis sekillerinde de birtakim
degisimler meydana gelmistir. Bu degisimler, zaman igerisinde tiiketicilerin istek,
begeni, stil, yasam tarzlari, eglence aligkanliklar1 ve aligveris tarzlarinda 6nemli etkiler
ortaya ¢ikarmistir. Artik ge¢misin ihtiyaca dayali tikketim yapisini iceren ekonomik

tiiketicileri yerini giinlimiizde tiiketim deneyiminden elde ettigi tatminin en tist seviyede
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tutmaya c¢alisan, kendisine haz ve mutluluk saglayan, bireysel isteklerini kendi odagina

alan hedonist tiiketiciye birakmuistir.

Baz tiiketiciler igin yalniz ihtiyaglarin giderilmesinden ibaret olan alisveris aktivitesi,
pek c¢ok tiiketici i¢in aligveristen haz alinmasina gerek duyulan, eglence temelli
aligverise yani rekreatif aligverise doniismektedir. Tiiketicilerin bu aligveris
deneyiminden hedonik degerler elde etmesi, tiiketicilerin ayni aligveris merkezini tekrar
ziyaret etme olasiligin1 da yiikseltmektedir. Diinyada, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerine yeni ve farkli anlamlar yiiklemeyi basarili pek ¢ok alisveris merkezi ve
rekreatif aligveris organizasyon Ornekleri  bulunmaktadir. Stew Leonard’s
stipermarketleri bu drneklerden yalnizca biridir. Stew Leonard’s siipermarketlerinde bir
diizine calisanin gorev aldigi hayalet evleri kurmus ve bir sezonda yaklagik 25.000
kisiyi magazaya ¢ekmistir (Argan, 2007: 135-137). Tiiketicilerinin aligveris eylemleri
esnasinda algilarinda yeni ve essiz anlamlar yaratan alisveris merkezleri yoneticileri ve
organizatOrleri, rakiplerine gore farkindalik yakalamis ve kazang diizeyini arttirmis

olacaktir.

Bu nedenle tiiketicilerin rekreatif aligveris egilimlerini etkileyen aligveris merkezi ¢ekim
faktorlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilmis literatiir incelendiginde
tiikketicilerin aligveris egilimlerine yonelik ¢alismalarin lilkemizde daha c¢ok alisveris
merkezlerinin - mimari  yapisi, aligveris merkezlerinin  fiziksel  &zelliklerinin
degerlendirilmesi, tiiketicilerin aligveris sikligi, tiiketim toplumunda aligveris, aligveris
merkezi tliketicilerinin satin alma davranisi gibi yalniz aligveris tiiketicilerine ve
magaza Ozelliklerine yonelik olurken, 6zellikle rekreatif aligverise yonelik egilimlere,

aligveris merkezlerinde yer alan eglence boyutuna deginilmedigi goriilmektedir.

Destinasyonlarin pazarlanmas1 konusunda, her kent pazarlanmasini kendine 06zgii
cekiciliklerle gergeklestirmektedir. Diinyada destinasyon olarak kendisini pazarlayan
sehirlerin bazilar tarihiyle, bazilar1 sportif etkinliklikleriyle, festivalleriyle, bazilari
essiz dogal giizellikleri ve manzaralariyla, bazilar1 da aligveris merkezleri
cekicilikleriyle kendilerini pazarlamaktadirlar (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 78-79).
Bos zaman tiiketicileri agisindan destinasyon cekicilikleri arasinda yer alan aligveris

merkezleri 6nemli ¢ekim noktalarint olusturmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bir
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destinasyonu aligveris amagli tercih etmesinde onem teskil eden ¢ekim unsurlarinin
bilinmesi ziyaretgiler tarafindan destinasyonun algilanan imajina katki saglayacagi,
rekabette ayirt edici gii¢ olacagi ve destinasyonun pazarlanmasindan sorumlu olan T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na, belediyelere, turizm birliklerine ve turizm isletmeleri

yoneticilerine yol gosterecegi diistiniilmektedir.

Bu nedenle bu tez g¢alismasinin amaci; (1) rekreatif aligverisin boyutlarini ortaya
cikarmak, (2) rekreatif aligverisi etkileyen alisveris merkezi ¢ekim unsurlarint ve (3)
destinasyon ¢ekim unsurlarini incelemek, (4) tiiketicilerin rekreatif aligveris

egilimlerinin miisteri tatmin ve davranissal niyeti tizerindeki etkilerini tespit etmektir.
4.1.Arastirma Problemi

Arastirma, AVM ¢ekim unsurlarinin ve destinasyon ¢ekim unsurlarinin tiiketicilerin
rekreatif aligveris egilimleri lizerindeki etkileri ve rekreatif aligverigin miisteri tatmini
ve davranigsal niyeti tizerindeki etkileri nasil tanimlanabilir? Bu genel probleme bagl
olarak ¢oziime kavusturulmak istenen alt problemler ise sunlardir;
e Rekreatif aligveriste tiiketiciler, haftanin hangi giinleri en ¢ok zamanlarini
aligverise ayirmaktadir?
e Rekreatif aligveriste tiiketicilerin aligveris merkezini giinliik ortalama ziyaret etme
sikliklar1 nedir?
o Rekreatif aligveriste tiiketiciler, alisveris merkezlerinde ortalama kag¢ saat vakit
gecirmektedir?
o Rekreatif aligveriste tiiketiciler, alisveris merkezlerine daha c¢ok kiminle
gitmektedir?
e Rekreatif aligveriste tiiketiciler, aligveris merkezindeki sinema, cafe, yemek ve
cocuk eglence parki gibi yerlere her gidislerinde ortalama ne kadar para

harcamaktadir?

4.2.Arastirma Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri, aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilmis olup, rekreatif
aligveris lizerinde etkili olan faktorler arasindaki iliskiler ve rekreatif alisverisin miisteri
tatmini ve davranigsal niyet {izerindeki iligkileri Olgiilmektedir. Yapisal modeli

149



olusturan gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki iligkiler belirlenen hipotezler aracilig
ile test edilmektedir. Arastirma kapsaminda gerekgeleri ile ortaya ¢ikan hipotezler ve alt

hipotezler asagida yer almaktadir.

Rekreatif perakende ¢evresinde bos zaman temelli aligveris davranislarini inceleyen
(Rajagopal, 2006; 2009), tiiketicilerin tatmin diizeylerini belirleyen tiiketici degerini
O6lcmek ve tiiketicilerin bos zaman temelli aligveris davranislarimi etkileyen
yonlendiriciler tizerine odaklanmistir. Rajagopal (2009), alisveris merkezlerinin
ambiyansi, magazalarin ¢esitliligi, satis indirimleri gibi unsurlarin ekonomik kazanglari
ve biiyiik Ol¢tide misteri trafigini arttirdigini ifade etmektedir. Singh (2006: 64-66),
magaza g¢evresi etkilerinin rekreatif ve gorev odakli aligveris tiikketicilerinin {izerindeki
etkileri iizerine yaptig1 aragtirmasina gore, miizik ve 1siklandirmayi iceren magaza
ambiyansinin, tiiketicilerin fiyat algilamalarini, gorsel ¢ekiciligi, eglence ve kagis
duygularini olumlu yénde etkiledigini sonucuna varmaktadir. {lging bir baska bulgu ise,
tim aligveris tiiketicileri (goérev odakli ve rekreatif aligveris tiiketicileri) igin tiim
degerlendirme kapsamindaki degiskenler (kisilerarasi algilanan kalite, algilanan fiyat,
algilanan iiriin kalitesi, algilanan eglence, algilanan gorsel ¢ekicilik ve algilanan kagis)
tizerinde dizayn faktoriiniin, gérev yonelimli aligveris tiiketicileri i¢in etkisi negatif iken
rekreatif aligveris tliketicileri i¢in pozitif oldugu ortaya ¢ikmistir. Gorev odakli alisveris
tiikketicileri estetik degerler tarafindan tatmin edilemedikleri i¢in, magaza diizeni ve
magaza islevselligi nitelikleri hakkinda tatminsiz olduklart bulunmustur. Rekreatif
aligveris tiiketicileri ve gorev odakli aligveris tiiketicilerinin toplam deger algilamalari
farklilik gostermektedir. Rekreatif aligveris tiiketicilerinin toplam deger algilamalari,
fiyat, tirtin kalitesi, gorsel ¢ekicilik ve eglence, kacgis ve verimlilik iizerine iken gorev
odakl1 aligveris tiiketicilerinin toplam deger algilamalar1 ise hizmet kalitesi, fiyat, {iriin
kalitesi ve verimlilik iizerinedir. Wakefield ve Baker (1998: 528), isiklandirma ve
1sinin birlesiminden olusan ambiyans faktoriiniin heyecan iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugu, aligveris merkezinde kalma istegi {lizerinde ise herhangi bir etkisinin
olmadigini arastirma sonuglarinda bulmuslardir. Diger yonden mimari dizaynin aligveris
merkezinde kalma istegi iizerinde belirgin bir etkisi olmazken, i¢ dizaynin kalma istegi
tizerinde giiglii bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Miizik ve diizenin hem heyecan hemde

aligveris merkezinde daha fazla kalma istegi lizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucunu
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gostermektedir. Lumpkin vd. (1986) tiiketicilerin, magazalarin sagladig1 ¢esitliliklerden
(yiyecek igecek cesitliligi, magazalarin ¢esitliligi ve eglence imkanlarinin gesitliligi vb.)
dolay1 alisveris merkezlerinde daha fazla zaman harcamakta oldugunu ifade etmektedir.
Yiyecek ve i¢ecek imkanlar1 ve eglence olanaklarinin gesitliligi, aligveris saatlerinde
ihtiya¢ olan hem molalar1 saglamakta hem de daha uzun aligveris gezilerine ortam

yaratmaktadir (Wakefield ve Baker, 1998: 532).

Tsai (2010), alisveris merkezi oOzelliklerinin (atmosfer, riin diizenleme, hizmet,
aligveris merkezi imaji, Ozel olaylar, yiyecek-i¢cecek imkanlar1) ve eglence deneyimi
boyutlariin (canlandirma, kesfetme, rahatlama ve sosyallesme) satin alma miktar1 ve
aligveris merkezine gelme Ozellikleri iizerindeki etkilerini incelemistir. Aligveris
davraniglar iizerine 6nceki ¢alismalarin biiyiikk ¢ogunlugu, perakende ortaminin belirli
ozellikleri ile ilgili olmustur (Bloch vd, 1994; Nicholls vd., 2002; Ibrahim ve Ng, 2002).
Rekreatif aligveris tiiketicileri, promosyonel aktiviteler, hizmetler ve ilgi ¢ekici atmosfer
gibi nitelikler tarafindan en ¢ok etkilenen tiiketici tipini olusturmaktadir (Williams vd.,
1985). Haynes ve Talpade (1996), aligveris davranislar1 {izerinde eglencenin etkilerini
incelemislerdir. Sonuglar, aligveris tiiketicilerinin diisiik bir oran1 eglence merkezleri
tarafindan temel amag¢ olarak aligveris merkezlerine c¢ekilmektedir. Aile Eglence
Merkezleri (AEM)’ne, yas olarak daha gen¢ (25-34 yas kategorisi) kategoriden
tiketiciler gelmekte ve bu tiiketicilerin diger aligveris tiiketicileri ile karsilastirildiginda
aile iiyeleri ile birlikte gelme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu gruplarin diigiik bir orani,
bu tir magazalar1 ziyaret etmelerine ve diger aligveris tiiketicileri gibi para
harcamalarina karsin, departmanli magazalar1 ve farkli aligveris merkezlerini de ziyaret
etmektedirler. Bu gruplar, aligverise daha az zaman harcarken, eglenceye daha fazla
vakit harcamaktadirlar. Ayrica bu gruptakiler yeme igme birimlerini de daha fazla
ziyaret etmektedirler. Cengiz ve Ozden (2002: 11), biiyiik alisveris merkezlerinden
aligveris yapmay1 tercih eden aligveris tiiketicilerinin beklentileri arasinda en 6nemli
faktorlerin sirasiyla giivenilirlik, aligveris keyfi, arkadaslarla bir arada olma ve eglenme
ile karsilanmayan beklentiler olarak belirlenmistir. Unal ve Ceylan (2008: 281)’nin
arastirma sonuglarina gore 6zellikle magaza ve market i¢i tasarim ve atmosferin plansiz
aligverisi tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Magaza i¢i etkinliklerin, eglenceli

sunumlar ve tanitimlarin, hedonik aligveris aliskanligi olan tiiketicilerin beklentilerine
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daha fazla cevap verecegini ifade etmektedir. Bu sonuglardan hareketle gelistirilen

hipotezler ve alt hipotezler asagidaki gibidir.

Hzi: Alisveris merkezi ¢ekim unsurlari ile rekreatif alisveris arasinda iliski vardir.
Hzia: Aligveris merkezi ¢ekim unsurlari ile ambiyans arasinda iligki vardir.
Hib: Aligveris merkezi ¢ekim unsurlari ile dizayn arasinda iliski vardir.
Hic: Alisveris merkezi ¢ekim unsurlar ile diizen ve gesitlilik arasinda iliski vardir.

Hzid: Alisveris merkezi ¢ekim unsurlari ile eglence arasinda iliski vardir.

Moscardo (2004: 297), alisveris amacgli bir destinasyonun sec¢iminde Onemli olan
faktorleri incelemistir. Yanitlayicilara destinasyon segiminde, 28 farkli destinasyon
ozelligine sahip bir liste verilmistir. Bu liste, cevresel, kiiltiirel ¢ekim unsurlari,
aligverisi igeren bir dizi aktivite ile ilgili olan hizmetler, imkanlar ve firsatlardan
olugmaktadir. Destinasyon se¢iminde onemli olan bu o6zelliklerden 21°1 aligveris igin
onemli bulunmustur. Aligveris i¢in en énemli bes destinasyon ¢ekim faktoriin; “seckin
manzara”, “ziyaret icin firsatlar”, “sicak, giinesli hava”, “yagmur ormanlar1 ziyareti i¢in
firsatlar” ve “gesitli aktiviteler” olarak tespit edilmistir. Orneklemin iigte biri (%29),
aligveris aktivitesinin destinasyon se¢iminde 6nemli ya da ¢ok Onemli olarak ifade
etmektedir. Koppelman ve Hauser (1978; 164), aligveris amagli seyahatler igin
destinasyon secim davraniglarini arastirmistir. Aligveris amaclh destinasyon ¢ekim
unsurlarin igeren bes temel yapinin; cesitlilik, kalite, tatmin, deger ve park yeri oldugu
sonucuna ulagilmistir. Kalite unsurunun aligveris destinasyonu ¢ekim unsurlar1 arasinda
en Onemli yapt oldugunu ortaya koymaktadirlar. Hem c¢ekim unsurlar1 hem de
erisilebilirlik seyahat davranisinin ve destinasyon se¢iminin en 6nemli belirleyicileri
olarak ortaya ¢ikmistir. Gearing (1974’ten akt. Formica, 2000: 50)’in destinasyon
cekim unsurlar1 simiflamasina gore; “dogal kaynaklar”, “sosyal faktorler”, “tarihi
faktorler”, “rekreatif ve aligveris imkanlar1”, “altyap1”, “yiyecek- icecek imkanlar1 ve
barinma” olarak smiflamaktadir. Kozak ve Rimmington (1998)’1n destinasyon ¢ekim
unsurlart siniflamasina gore; (1) Cekicilikler; manzara/dogal kaynaklar, iklim, kiiltiir,
yemek kiiltiirli, tarih, etnik koken, ulasim, (2) Imkdnlar ve Hizmetler; konaklama,

havaalani, otobiis/tren istasyonlari, sportif faaliyetler, eglence, aligveris merkezleri,

yeme-igme imkanlari, (3) Altyapi; su sistemleri, iletisim aglari, saglik hizmetleri, giic
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kaynaklari, kanalizasyon/drenaj sistemleri, caddeler/karayollari, giivenlik, (4)
Konukseverlik; misafirperverlik, yardimseverlik, sikayetleri yanitlama, (5) Maliyet;
parasal degeri, konaklama fiyatlari, yeme-igme fiyatlari, ulasim fiyatlar1 ve aligveris
fiyatlaridir. Kim (1998: 354), destinasyon ¢ekim faktdrlerini; “mevsimlik ve kiiltiirel
cekicilikler”, “temiz ve huzurlu bir g¢evre”, “konaklama ve dinlenme imkéanlarinin
kalitesi”, “aile temelli imkanlar ve glivenlik”, “ulasim ve iin”, “eglence ve rekreatif
firsatlar” olarak siniflandirmistir. Bunlarin yanisira Swarbrooke (2002: 5)’un ¢ekim
unsurlar1 siniflamasi ise; (1) dogal gevre, (2) ziyaretgileri gekmek amagl tasarlanmamis
fakat insan-yapimi binalar, yapilar, alanlar, (3) temali parklar gibi ziyaretcilerin
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in tasarlanan insan yapimi yapilar ve alanlar, (4)
etkinlikler/6zel olaylardir. Correia, Valle ve Mogo (2007) ise, kisilerin destinasyon
secimine etki eden motive edici faktorleri iten faktorler ve ceken faktorler agisindan
incelemislerdir. Kisileri destinasyona iten motive edici faktorler; bilgi, bos zaman ve
sosyallesme boyutlar1 olarak, ¢ekici olan faktorleri ise; imkanlar, esas g¢ekicilikler ve
peyzaj ozellikleri olarak siniflandirmaktadir. Imkanlar; bir destinasyonun konaklama,
sahiller, yeme-igme, giivenlik, dinlenme, atmosfer, iklim, ulasim gibi bolgenin sahip
oldugu ozelliklerden olusmaktadir. Esas ¢ekicilikler ise, yasam standartlari, farkli etnik
kokenler, mesafe, alisveris olanaklar:, sportif faaliyetler, sosyal ¢evre, gece yasami,
tasimacilik niteliklerinden olusmaktadir. Peyzaj ozellikleri ise destinasyonun sahip
oldugu dogal ve kiiltiirel cekicilikler ile manzara ile iliskilidir. Yukarida siralanan

gerekcelerden hareketle gelistirilen hipotezler ve alt hipotezler agsagidaki gibidir.

H,: Destinasyon ¢ekim unsurlari ile rekreatif aligveris arasinda iliski vardir.
H2a: Destinasyon ¢ekim unsurlari ile dogal ve tarihi kaynaklar arasinda iligki vardir.
Hab: Destinasyon ¢ekim unsurlari ile altyapi, konaklama ve yeme-igme imkanlari
arasinda iliski vardir.
Hac: Destinasyon ¢ekim unsurlari ile rekreatif, sportif ve aligveris imkanlari arasinda

iliski vardir.

Babin vd. (1994), hedonik ve faydaci aligveris tiiketicilerinin tatmin ve sadakat gibi
aligveris ¢iktilar1 ve aligveris motivasyonlar1 arasinda direkt bir iliski dnermektedir.
Aligveris deneyiminden elde edilen hem faydaci hem de hedonik degerlerin tiiketici

tatmini ile iligkili oldugunu ifade etmektedirler. Guiry, Magi ve Lutz (2000: 41), bos
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zaman aktivitesi olarak rekreatif aligverisin, igsel tatmin i¢in yalnizca bir perakende
pazar1 degil aynm1 zamanda bos zaman aktivitelerinin diger boyutlarini deneyimlemek
igin ayrica bir firsat olarak belirtmektedirler. Guiry, Magi ve Lutz (2006), rekreatif
aligveris tiiketicileri kisiligi tizerine yaptiklar1 arastirmasinda, rekreatif aligveris tiiketici
kimliginin, tatmin ile gii¢li bir iligkisi oldugu ortaya ¢cikmistir. Rajagopal (2006: 26)’e
gore rekreatif aligveris tiiketicilerinin tatminsizliklerinin ana kaynagini uygun iiriinlerin
eksik olusu olarak ifade etmektedir. Bu durum iiriin se¢imi, iiriin sergileme, magaza
cevresi, satig personelinin davranisi, fiyatlama politikalar1 ve promosyonel aktiviteler
yonlerinden negatif duygular yaratmaktadir. Bu faktorler, miisteri tatmininin temellerini
olusturmaktadir. Hanzaee ve Khonsari (2011), tiiketicilerin hedonik ve faydaci
degerlerinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetleri iizerindeki roliine yonelik arastirma
sonuclarina gore, miisteri tatmini iizerinde hedonik ve faydaci degerin gii¢lii ve anlamli
etkisi bulunurken, yeniden satin alma niyeti lizerinde de miisteri tatmininin giiclii ve
anlaml1 bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ryu vd., (2010), tiiketicilerin hedonik
ve faydaci degerleri, tatmin ve davranigsal niyetleri arasinda iligkileri incelemistir.
Hedonik ve faydaci degerler, tatmini etkilemekte, tatminin ise davramigsal niyet
tizerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir. Irani ve Hanzaee (2011), tiiketicilerin hem
hedonik hem de faydaci degerlerinin, aligveris tatminini olumlu yonde etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bir ¢ok arastirma ise miisteri tatmini ve davranigsal niyet arasinda
pozitif bir iliskinin varligin1 ortaya koymakta ve miisteri tatmininin, davranigsal niyetin
onemli bir yordayicist oldugunu belirtmektedir (Choy vd., 2012; Liang ve Zhang, 2011;
Ryu vd., 2008; Giirbiiz vd., 2008; Gonzalez vd., 2007; Namkung ve Jang, 2009: 403).

Burada siralanan gerekgelerden hareketle gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

H3: Rekreatif aligveris ile miisteri tatmini arasinda iliski vardir.

Ha4: Miisteri tatmini ile davranigsal niyeti arasinda iliski vardir.

Rajagopal (2011), alhigsveris merkezleri, magaza c¢esitlilikleri, aligveris merkezlerine
uzaklik ve elverislilik, ekonomik avantaj ve bos zaman imkanlart ile ilgili kentli
aligveris tliketicilerinin davraniglarini incelemistir. Aligveris merkezlerinin ambiyansi ve
aligveris tatmini, kentli aligveris tiiketicileri i¢in perakende performansinin ve miisteri
cekiminin bir Olgiisii olmaktadir. Kentli aligveris tliketicilerini aligverise karsi uyaran

faktorler, rekreatif imkanlar, aligveris merkezinin konumu, ambiyansi, magaza
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cekicilikleri, iiriin ve hizmetler, marka degeri ve fiyatlardir. LeHew ve Wesley (2007:
90), yeni nesil aligveris tiiketicilerinin tatmin olmalarina neden olan aligveris merkezi
Ozelliklerini; magaza sayisi, yiyecek- igecek magazalarimin ¢esitliligi, eglence
imkanlarinin c¢esitliligi, fiyatlar, magazalarda sunulan iirinlerin modaya uygunlugu,
aligveris merkezinin elverisliligi, park imkanlari, biliylikligil, diizeni, magazalarin
cesitliligi ve karsilagtirmali aligveris olanaklaridir. Abghari ve Hanzaee (2011: 162),
aligverig tiiketicilerinin bakis acisiyla, aligveris merkezleri ¢ekim unsurlarimi
incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore herhangi bir alisveris merkezi ¢ekim
unsurlarmin miisteri tatminini direkt etkiledigi, alikoyma egilimi ve misterisi olma
niyeti lizerinde ise dolayli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. De Nisco ve Napolitano
(2006: 162), aligveris merkezlerinde eglence yonelimlerini incelemistir. Sonug olarak,
eglence yonelimleri, satislar ve pazar sonuclar1 arasinda pozitif bir iliski bulunmustir.
Eglence yonelimli aligveris merkezlerinin satiglari, pazar payi, ziyaret¢i sayilari, miisteri
sadakati, magaza imaji1 ve miisteri tatmin diizeyleri bakimindan daha yiiksek oldugu
ifade edilmektedir. Anselmsson (2006: 132) ise alisveris merkezlerinde miisteri tatmini
icin 6nemli olan yapilarin; se¢im, atmosfer, rahatlik, satis elemanlari, ikramlar, konum,
promosyon, aktiviteler ve sergileme politikast gibi sekiz 6zellik ortaya g¢ikarmistir.
Theodoridis ve Panopoulos (2012), aligveris merkezi 6zelliklerinin miisteri tatmini ve
sadakati {izerinde pozitif yonde iliskili oldugunu artaya koymaktadirlar. Im ve Ha
(2011: 2276), tatmini, bir davranis degil, deneyime gosterilen dnemli bir yanit ya da
reaksiyon, gelecek davranislarin yordayicisi olarak belirtmektedir. Bu baglamda
tatminin, aligveris tiiketicilerinin perakende cevresine bir cevabi olarak gbéz Onilinde
bulundurulmasi gerektigini ifade etmektedir. Bowie ve Buttle (2004’ten akt. Kozak,
2006: 241-242)’a gore, fiziksel ¢evre uyaricilarinin ortaya ¢ikardig: tepkilerin; gorsel,
sese dayali, kokuya dayali, tat almaya duyarli, dokunmaya dayali uyaricilardan
olugmaktadir. Tiiketicilerin kendilerine sunulan iiriin ve hizmetlerden duyduklar1 tatmin
diizeylerinin, bu uyaricilardan bagimsiz bir bicimde degerlendirilemeyecegini 6ne
stirmektedirler. Son olarak, magaza atmosferi, (a) sosyal iletisim fonksiyonu sunan
tirtinlerin kalite algilamalari, (b) magazanin sosyal imaj1 ve (3) yeniden satin alma niyeti
ile magazaya yeniden miisteri olma niyetini etkilemektedir (Schlosser, 1998: 363). Bu

gerekcelere dayanarak gelistirilen hipotez asagidaki gibidir.
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Hs: Aligveris merkezi ¢gekim unsurlari ile miisteri tatmin ve niyeti arasinda iligki vardir.

Recreational Shopping Report (2006: 16-17)’un rekreatif aligveris tiiketicileri ve diizenli
aligveris tiiketicileri arasindaki farkliliklara yonelik yaptigi arastirma sonuglarina gore
rekreatif aligveris tiiketicilerinin % 64’i kadin, % 36’s1 ise erkektir. Orneklemin
yaklasik %80’ini evliler olusturmaktadir. Universite ya da yiiksek lisans egitim
seviyesine sahip olanlar, drneklemin % 63’iinii olusturmaktadir. Yanitlayicilarin yas
ortalamas1 43.6’dir. Rekreatif aligveris tiiketicileri (yas ortamalasi 42.9), diizenli
aligveris tiiketicilerine (ortalama 45.4) gore daha genctir. Orneklemin ortalama geliri,
111.800 $’dir. Rekreatif aligveris tiikketicileri (113.000 $), diizenli aligveris tiikketicilerine
(108.700 $) gore % 4.5 daha varliklidur®. Mejri vd. (2012), aligveris gezilerini (planlt
aligveris gezisi, rekreatif aligveris gezisi, tamamlayici aligveris gezisi, olagan aligveris
gezisi) dort sinifta toplayarak tiiketicilerin aligveris yonelimlerini incelemistir.
Arastirma sonuglari, satin alma giicti diisiik 6grenci olarak aileleri ile birlikte yasayan
bekarlarin “tamamlayici aligveris gezisi” ne ¢ikmalart daha olasidir. Hicbir meslegi
olmayan ev hanimlari, “rekreatif aligveris gezisi’ne en ¢ok ilgileri olan gruptur. Biitce
nedenleri ile emekli ve ¢ocuklu aileler, “planli aligveris gezisi” davraniglar tarafindan
motive olmaktadir. Son olarak orta-sosyal siif (¢ift¢i, esnaf ve tiiccarlar) olagan
aligveris gezisini benimsemektedir. Ozdemir ve Yaman (2007), arastirmalarinda, bilinen
tilkketici davraniglarinin diginda, hedonik aligveris davranisinin cinsiyete gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu farkliligin nedenini kadin tiiketicilerin; alisverisi,
haz alinan bir kavram olarak gérmesi olusturmaktadir. Aligveristen haz almak erkek
tiketicilerde, kadin tiiketicilere gdre daha rasyonel satin alma davranisina dogru
yonelmektedir. Genellikle tiiketicide heyecan uyandirdigi sdylenen hedonik alisverisin,
kadin tiiketicilerde erkek tiiketicilere gore daha baskin oldugu arastirma sonuglar
cercevesinde soOylenebilmektedir. Aydin (2010), hedonik aligveris aligkanliginin
tilkketicilerin cinsiyet, gelir ve yasanilan bolgeye gore aralarinda anlamli bir farkin olup
olmadigin1 tespit etmistir. Arastirma sonucglarina gore kadinlarin erkeklere oranla

hedonik tiikketime daha istekli oldugu ortaya ¢ikmistir. Hedonik aligveriste kadin ve

o http://www.unitymarketingonline.com/ reports2/shopping_retail/RecShop Rep20060VMETHQUEST.pdf, Erisim
Tarihi: 12.02.2012.
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erkegin benzer egilime sahip olmadiklari, kadinlarin hedonik aligveris egilimlerinin
erkeklerden fazla oldugunun acgiga c¢ikmasi, hedonik mal ve hizmet {ireten
uygulayicilarinin hedef kitle olarak ¢ogunlukla kadinlar1 tercih etmelerinin akillica bir
secim olabilecegini ifade etmektedir. Yapilan analizler sonucunda hedonik aligverisin,
yasanilan yerlesim biiyiikliigline gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Biiyiik
bir sehirde yasayanlarin kiiciik bir sehirde veya kdyde yasayanlara gore daha ¢ok
hedonik tiiketime ilgi duyduklarini ifade etmektedir. Hedonik aligveris gelir seviyesine
gore farklilik gosterdigi arastirma sonuglarina dayanilarak one siiriilmektedir. Geliri
yiiksek olan bireyler ile hedonik tiiketim arasinda olumlu bir iligki varken, geliri diisiik
olan bireyler arasinda olumsuz bir iligski s6z konusudur. Gelir diizeyi, hedonik aligverise
olan talebi arttirmakta ve tiiketiciler kendilerine haz verecek firiinleri satin alma
isteginde bulunmaktadirlar. Bu gerekgelere dayali olarak olusturulan hipotez asagidaki

gibidir.

Hs: Rekreatif aligveris alt boyutlar1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Alan yazin caligmalarinda elde edilen degerlendirmeler ve ¢ikarimlar sonucunda AVM
¢cekim unsurlari, destinasyon ¢ekim unsurlari ile demografik 6zellikler arasinda; benzer
sekilde rekreatif aligveris ile ilgili faktorlerin AVM biiyiikliiklerine gore degiskenlik
gosterebilecegi ongiirlisiinden/diisiincesinden hareketle ortaya konan hipotezler agagida

gosterilmektedir:

H7z. AVM c¢ekim unsurlar1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Hs. Destinasyon ¢ekim unsurlari demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
Ho. Rekreatif aligveris alt boyutlart AVM biiyiikliiklerine gore farklilik gostermektedir.
Hio. Tatmin ve Niyet alt boyutlar1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda olusturulan kuramsal model ve modele ait hipotezler Model-1 ve

Model-2’de gosterilmistir.
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5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma siirecini detayli bir sekilde agiklamak amaciyla bir akis semasi Sekil 13’te
hazirlanmistir. Oncelikle arastirma sorular1 ve ilgili degiskenler belirlenmistir. Bir
sonraki asamada arastirmaya temel olusturacak kuramsal model ve hipotezler ortaya
konulmustur. Sonraki siiregte arastirma amaglarima uygun evren ve Orneklem
belirlenmis ve literatiirden arastirmada yararlanilacak degiskenler icin gegerli ve
givenilir Olgekler bulunmustur. Bir sonraki asamada, veri toplama aracinin
gelistirilmesine ve arastirma bulgularmin desteklenmesine yonelik olarak odak grup
goriismeleri ve derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Bu gériismeler sonucunda
veri toplama aracinda kullanilacak maddeler i¢in bir madde havuzu olusturulmustur.
Madde havuzu degerlendirildikten sonra veri toplama araci olusturulmus ve kontrol
edildikten sonra veri toplama aracina son sekli verilmistir. Bundan sonraki asamada veri
toplama araci belirlenen 6rneklem {izerinde uygulanmaya baslamistir. Bunlar1 takip
eden asamalar, veri toplama siirecinin tamamlanmasi ve arastirma verilerinin analiz
edilip raporlastirilmasidir. Arastirma siirecinin (Sekil 13) belirgin hale getirilmesinde Er
(2011:106)’den faydalanilmistir. Arastirma amaglarma ulasabilmek igin arastirmanin
yontem kisminda yapilacak olan c¢aligmalar; arastirma modelinin belirlenmesi,
arastirmada kullanilan degiskenlerin neler oldugu, arastirmanin evren ve Orneklemini,
arastirmada kullanilan veri toplama yontem ve tekniginin gecerlilik ve giivenilirliginin
sinanmasini, arastirmada kullanilacak veri analiz yontemleri olan; tanimlayici
istatistikler, Agimlayic1 Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi, T-Testi ve ANOVA

Analizi ile Yapisal Esitlik Modellemesini igerecektir.
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Arastirma sorularinin ve degiskenlerinin belirlenmesi siireci
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Arastirma modeli ve hipotezlerinin belirlenmesi siireci
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Arastirma evreni ve orneklemin belirlenmesi siireci
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Odak Grup Goriismesi ve Derinlemesine Goriisme Siireci
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belirlenmesi belirlenmesi V| randevu almmasi degerlendirilmesi
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Odak grup ve derinlemesi Madde havuzunun Soru formunun Soru formuna goriiniis ve
goriigmeler ile literatiirden X degerlendirilmesi |::> olusturulmasi ) imla kurallar1 a¢isindan
son halinin verilmesi
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Uygulama Siireci

v A l

A 4
Ara§t1mna yap_llacak Isletmelerin Izin alinan isletmelerin Verilerin
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adreslerinin tespiti

1
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Sonuclandirma Siireci
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Toplanan verilerin analizi Verilerin arastirma hipotezleri

Toplanan verilerin SPSS
icin LISREL e aktarilmasi dogrultusunda analizlerinin yapilmast

ortamina aktarilmast

Analiz sonuglarinin
raporlastirilmasi

Sekil 13: Arastirma Siireci
Kaynak: Er, 2011: 106’ dan uyarlanmustir.
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5.1.Arastirmanin Modeli

Arastirmada, aragtirma amaglarina uygun olarak “Tanimlayict (Betimsel)” ve
“Bagintisal” arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirmanin amaci, bir
kurum, bireyler, gruplar, durumlar veya olgularin diizgiin bir portresini ¢izmektir

(Altunisik vd., 2004: 61). Tanimlayici arastirmalar; bir firmanin miisteri profili, tiikketici
davraniglari, rakiplerin stratejileri vb. bu arastirma tiirii kapsamindadir (Gegez, 2007:
42). Tanmimlayici aragtirmalar, sadece izah edici 6zellige sahiptir. Nedensellige ilk adim,
tanimlayict bir arastirmada kullanilan iki veya daha fazla degisken arasinda olgiilen
birlikteligin hesaplanmasi ile atilabilmektedir (Nakip, 2003: 130). Kurtulus (2004:
252°den akt. Simsek, 2011: 108), bagintisal arastirmalarin amacinin ise degiskenler
arasi iliskileri ve bu iliskilerin diizeyini incelemek oldugunu ifade etmektedir. Bu
arastirma modelindeki amag; eldeki problemi, problemle ilgili degiskenleri ve
degiskenler aras1 iliskileri tanimlamaktir. Bu tiir bir tanimlamadan sonra ileriye yonelik
tahminler yapmak daha olas1 olacaktir (M. T.Argan, 2007: 110). Arastirma modelinde,
¢ekim unsurlar1 rekreatif aligverisi egilimlerini etkilemekte, tiiketicilerin rekreatif
aligveris egilimleri ise miisteri tatmin ve davranigsal niyetini etkilemektedir. Sekil 14 ve
15’te arastirmaya temel olusturan kuramsal model sunulmaktadir. Kuramsal model
tasarlanirken rekreatif aligverisi hem makro agidan (destinasyon ¢ekim unsurlar)
etkileyen, hem de mikro ac¢idan (AVM c¢ekim unsurlari) etkileyen unsurlarin ele
alinmas1 uygun goriilmiistiir. Ayrica bu arastirmada, rekreatif aligveriste tiiketicilerin
haftanin hangi giinleri en ¢ok zamanlarini aligveriste harcadiklari, aligveris merkezlerini
glinliik ortalama ziyaret etme sikliklari, alisveris merkezlerinde ortalama kag saat vakit
gecirdikleri, aligveris merkezlerine daha c¢ok kimlerle gittikleri, aligveris
merkezlerindeki sinema, cafe, yemek ve cocuk eglence parki gibi yerlere her
gidislerinde  ortalama ne kadar para harcadiklarina yonelik eylemlerini
degerlendirmeleri beklenmektedir. Bunlari ortaya koymada tanimlayici arastirma
modelinden faydalanilirken; hipotezlerin test edilmesi, degiskenler arasi iligkilerin

ortaya cikarilmasi amaciyla bagintisal aragtirma modelinden yararlanilmaktadir.
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Alsveris Merkezi

Rekreatif Alisveris

Cekim Unsurlar

Tatmin

Destinasyon Cekim
Unsurlarn

H4

<

Niyet

Sekil 14: Aragtirmaya Temel Olusturacak Kuramsal Model-1

161



Alsveris Merkezi

Rekreatif Alisveris
Cekim Unsurlari

Destinasyon Cekim Tatmin

Unsurlari

H4

P
«

Niyet

Sekil 15: Aragtirmaya Temel Olusturacak Kuramsal Model-2
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5.2.Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), faktorler (latent variables) arasindaki nedensel
iliskileri modellemek igin kullanilmaktadir (Ozdamar, 2004: 267). YEM, sosyal ve
davranig bilimlerinde pek ¢ok temel sorunlarin ¢éziimlenmesinde faydal olmustur. Bu
modeller, sosyoloji, psikoloji, egitim ve ekonometri gibi geleneksel alanlara ek olarak
pazarlama alanlarinda da simdilerde kullanilmaktadir. Yapisal Esitlik Modellemesi,
belirsiz neden-sonug degiskenleri ve gegici etkilerin incelenmesi ile olgular1 belirlemek
adma kullanilmaktadir. Modeldeki her bir esitlik, ampirik bir birlesmeden daha fazla
gecici bir bagi temsil etmektedir. Bu yapisal parametreler, gozlemlenebilir degiskenlerin
tirettigi saf, degismez ve 6zerk nitelikleri temsil etmektedir (Joreskog ve Sérbom, 1985:
404). Olgiim modeli, gizil yapilarin gozlenen degiskenler tarafindan nasil belirtildigini
ya da bu yapilarin gézlenen degiskenlerin iizerinde nasil etkili oldugunu gdsteren
modeldir (Joreskog ve Sorbom, 1996: 1). YEM, arastirma tasarimi ve veri analizi i¢in
kapsamli ve esnek bir yaklasimdir (Hoyle ve Smith, 1994: 429). Ol¢ciim modeli,
gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel iliskiler olarak
tanimlanmaktadir (Byrne, 2001: 12). YEM’ndeki iliski, ANOVA ya da ¢oklu regresyon
analizlerindeki iliskilerden farkli bir sekilde yorumlanmamaktadir (Hoyle, 1995: 11).
YEM, tek bir istatistiksel teknik olmayip, birden fazla istatistiksel yontemi igerisinde
barindiran bir tekniktir. Diger bir ifade ile kovaryans yapi analizi, kovaryans yapi
modeli veya kovaryans yapilarinin analizi olarakta literatiirde kullanilmaktadir (Kline,
2011: 7). Dogrulayici faktor analizi, faktor analizi tizerine kurulu hipotezlerin test
edilmesi amaciyla kurulmus bir yontemdir. AFA ile hangi degisken gruplarinin hangi
faktor ile yiiksek diizeyde iligkili oldugunu test etmek i¢in, belirlenen k sayida faktore
katkida bulunan degisken gruplarimin bu faktorler ile yeterince temsil edilip
edilmediginin belirlenmesi i¢in DFA yoOnteminden yararlanilir. Dogrulayic1 faktor
analizi modellerini ag¢iklamak icin YEM yontemi geleneksel yontemler olarak
kullanilmaktadir. Faktorler arasindaki yapisal iliskilerden olusturulan modeller test
edilerek uyusmazliklar belirlenir ve uygunluk testleri ile modeller degerlendirilir

(Ozdamar, 2004: 266-267).
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Kline (2005’ten akt. Cokluk vd., 2010: 279), standart bir dogrulayici1 faktdr analizi
6lgme modelindeki gostergelerin igsel (endogenous) degiskenler, faktorlerin ise dissal
(exogenous) degiskenler olarak kabul edildigini belirtmektedir. Aragtirma kapsaminda
olusturulan modelde alisveris merkezi ¢ekicilik unsurlar1 ve destinasyon ¢ekim unsurlari
digsal (exogenous) degiskenleri, rekreatif aligveris, miisteri tatmin ve niyeti igsel

(endogenous) degiskenleri temsil etmektedir.
5.3. Arastirmada Kullamlan Ol¢me Araclar

5.3.1. Rekreatif ahsveris, AVM ¢ekim unsurlar1 ve destinasyon c¢ekim

unsurlar: 6lcegi

Arastirmada Rekreatif Aligveris, AVM Cekim Unsurlar1 ve Destinasyon Cekim
Unsurlar1  olgeklerini  gelistirmek i¢in odak grup goriismeleri ve derinlemesine
gorismeler yapilmigtir. Odak grup ve derinlemesine goriisme yontemlerinin
kullanilmasindaki amag, anketin tasarlanmasinda yol gosterici olmasi ve bir anket
aracilig1 ile elde edilemeyecek bilgilere ulagilmasidir. Niteliksel 6lgme araci olarak odak
grup gorlismeleri ve derinlemesine goriismeler esnasinda uygulanmak iizere yari-
yapilandirilmig goriisme formu kullanilmis (bkz. EK 1) ve goriismelerin tiimii Ses
kaydedici ile kaydedilmistir. Odak grup goriismelerinden ve derinlemesine
goriismelerden elde edilen verilerin analiz siirecinden Once yapilan goériisme kayitlart
dinlenerek yaziya dokiilmiistir. Daha sonra kodlama yardimi ile temalarin
belirlenmesine calisilmistir. Sonraki asamada bu maddeler konunun uzmani gretim

tiyeleri tarafindan degerlendirildikten sonra veri toplama aracina son hali verilmistir.

Odak grup ve derinlemesine goriisme katilimcilarinin timii  gercek isimlerinin
kullanilmasina izin vermislerdir. Goriisme sorular1 hazirlanirken arastirmanin amacina
uygun olarak literatiir taranmistir. Odak grup goériismeleri ve derinlemesine gériismeler,
06-20 Temmuz 2012 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. GoOriisme Oncesinde,
katilimcilara bireysel olarak kendilerini tanimlayabilecek bilgilerin bagkalariyla
paylasilmayacagi belirtilmistir. Gorlismeler, Eskisehir Espark AVM tiiketicilerinden
olusan toplam 34 kisi ile gerceklesmistir. Orneklem grubu, amagl 6rneklem
yonteminden yararlanarak olusturulmustur. Amagh 6rneklem, belirli bir amagla veya

odaklanilan konuyla ilgili olarak 6rneklemin 6nceden diisiiniiliip belirlenmesini ifade
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etmektedir (Punch, 2005: 183). Nitel arastirma sonuglari, nicel arastirma kisminin
desteklemesi amaciyla kullanilmistir. Nitel arastirma sonuglari BAP kapsaminda,
RIMINI 2012-World Leisure Congress-30 Eyliil-3 Ekim 2012 tarihlerinde Italya’nin

Rimini kentinde kongrede sunulmustur.
5.3.1.1. Odak grup goriismeleri

Odak grup goriismelerinin yapilmasindaki amag, grup tyeleri kendi goriislerini
destekleyen aciklamalardan kuvvet kazanmakta, konuya iliskin goriislerini daha net
ortaya koyabilmektedirler (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 85). Odak grup goriismeleri,
6 kisilik 3 gruptan olusan 18 katilimci ile gergeklestirilmistir. Goriismeler, ortalama
56,17 dk. (Std. Sapma: 7,09336) siirmiis ve aligveris merkezinin kafeleri, ev ortami ve
aligveris merkezinin yeme-igme katinda gergeklestirilmistir. Odak grup goriisme
katilimcilarinin cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, medeni durum ve gelir ile ilgili

demografik degiskenleri acisindan dagilimlar1 EK 2’de yer almaktadir.

5.3.1.2.Derinlemesine gériismeler

Derinlemesine goriisme yapilmasindaki amag, sinirlama olmaksizin, tiiketicilerin elestiri
ve goriislerine dogrudan ulasmak; ayrica tiiketici tutum ve davramislarinin bilingalt
sebeplerini kesfetmektir (Nakip, 2003: 74). Derinlemesine goériismeler, 16 katilimci ile
gerceklestirilmigtir. Derinlemesine goriismeler, ortalama 15,35 dk. (Std. Sapma:
4,24629) stirmiis, alisveris merkezinin kafeleri, ev ortami ve alisveris merkezinin
yeme-icme katinda gergeklestirilmistir. Derinlemesine goriisme katilimcilarinin
cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, medeni durum ve gelir ile ilgili demografik

degiskenleri acisindan dagilimlar1 EK 3’te yer almaktadir.
5.3.2. Rekreatif ahsveris olcegi

Uluslararas1 literatiir incelendiginde, rekreatif aligveris eylemi ve rekreatif aligveris
tiikketicileri iizerinde ¢alismalar yapildig1 goriilmektedir. Ancak ulusal calismalar
arasinda rekreatif aligverise yonelik calisma sayisinin yok denecek kadar az oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de bos zamanlarda deneyimsel bir aktivite olarak rekreatif
aligveris ve bu aligveris eylemini gerceklestiren rekreatif aligveris tliketicileri hakkinda
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uygulamali ve kuramsal calismalarin 6nemli eksikligi ortaya c¢ikmistir. Arastirma
modelinin gelistirilmesinde konuyla ilgili en ayrintili sekilde hazirlanmis olan Boedeker
(1995)’in Rekreatif Alisveris Egilimi Olgegi’nden yararlanilmistir (bkz. EK 4).

Aragtirma kapsaminda uygulanan anket formunun ilk boliimiinde Rekreatif Aligveris
Olgegi’nin 44 maddesi yer almaktadir. Odak grup goriismeleri ve derinlemesine
goriismeler sonucunda elde edilen; “Vitrinlere bakarak moday: takip etmekten keyif
alirim”, “Fiyat arastirmasi yapmak hosuma gider”, “Indirimler, cekilisler ve
kampanyalardan yararlanmak hosuma gider” ve “Aligveriste insanlara fikirlerini
sormaktan hoslanirim” maddeleri Rekreatif Aligveris Olgegi’nin 44 maddesine 4

madde eklenerek toplamda 48 madde anket formunun birinci boliimiinde yer almistir.

5.3.3. AVM c¢ekim unsurlar dlcegi

Aligveris merkezi ¢ekim unsurlarinin hazirlanmasinda ise yararlanilan kaynaklar
asagida Tablo 24°te belirtilmistir. Odak grup goriismeleri ve derinlemesine goriismeler
sonucunda elde edilen; “Bu AVM’nin genis ve ferah olmast bana gore énemlidir”,
“Bu AVM’nin temizligi bana gore yeterlidir”, “Bu AVM’nin havalandirmasi bana
gore tatminkardiwr”, “Bu AVM’deki ¢calisanlarin davraniglar:i bana gore ilgilidir”, “Bu
AVM’nin kolay ulasilabilir olmasi bana gore onemlidir”, “Bu AVM’nin kalabalik
diizeyi benim i¢cin olumlu bir etkendir” maddeleri Alisveris Merkezi Cekim Unsurlar
Olgegi’nin 20 maddesine 6 madde eklenerek toplamda 26 madde anket formunun ikinci

boliimiinde yer almistir.
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Tablo 24: Aligveris Merkezi Cekim Unsurlar: Ile Ilgili Olcek Tasarimi

1. Aligveris merkezinde sevdigim miizikler calar

Ambiyans Faktorleri (Wakefield ve | 2. Aligveris merkezinde uygun seviyede miizik calar

Baker, 1
aker, 1998) 3. Aligveris merkezi 1giklandirmasi uygundur

4. Aligveris merkezinin 1sis1 tatminkardir

1. Aligveris merkezinin mimari yapisi ¢ekici bir karakterdedir

2. Bu aligveris merkezi ¢ekici bir tarzla dekore edilmistir

Dizayn Faktorler (Wakefield ve

Baker, 1998) 3.Aligveris merkezinin duvarlarmin ve yerlerinin renk tasarimi ilgi

cekicidir

4.Genel olarak bu aligveris merkezinin tasarimu ilgi ¢ekicidir

1.Diledigim magazalara gitmem kolaydir

Diizen Faktorleri (Wakefield ve 2.Yeme-igme mekanlarini bulmak kolaydir

Baker, 1998) 3. WC'leri bulmak kolaydir

4.Genel olarak bu aligveris merkezi diizenlidir

1. Aligveris merkezindeki yiyecek-icecek sunan mekanlarin gesitliligi
yeterlidir

Cesitlilik Faktorleri (Wakefield ve e o
Baker, 1998) 2. Magazalarm cesitliligi yeterlidir

3.Eglence alternatiflerinin (sinema, oyun salonlar1 vb.) ¢esitliligi yeterlidir

1. Aligveris merkezinde promosyonel kampanyalar diizenlenmektedir

2. Eglence programlarinin olmasi memnuniyet vericidir

Eglence Faktorii (E1-Adly, 2007) 3. Cocuklar i¢in oyun alanlarinin varligi memnuniyet vericidir

4. Sadakat programlariin varli§i memnuniyet vericidir

5. Gengler i¢in eglence mekanlarmin bulunmast memnuniyet vericidir

5.3.4. Destinasyon ¢ekim unsurlar: lcegi

Destinasyon ¢ekim unsurlarinin hazirlanmasinda ise yararlanilan kaynaklar asagida
Tablo 25’te belirtilmistir. Odak grup gorlismeleri ve derinlemesine gorlismeler
sonucunda elde edilen; “Kentin yakin olmasi, bir kenti aligveris amacl tercih
etmemde onemlidir”, “Kentin turistik ¢cekim merkezleri, bir kenti alisveris amacgh
tercih etmemde onemlidir”, “Diizenli bir kent olmasi, bir kenti alisveris amach tercih
etmemde onemlidir” maddeleri Destinasyon Cekim Unsurlar1 Olgegi’nin 24 maddesine

3 madde eklenerek toplamda 27 madde anket formunun son boliimiinde yer almistir.
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Tablo 25: Destinasyon Cekim Unsurlar: Ile Iigili Olgek Tasarimi

yakinlik)

Cekim Unsurlari Olciitler Ozellikler
Dogal Faktorler Dogal Giizellikler Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Iklim Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Manzara Kozak ve Rimmington (1998); Lee vd.
(2010)
Sosyal Faktorler Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Sanatsal ve mimari Ozellikteki | Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
kiiltiirel yapilar Baloglu (2011)
Festivaller/Etkinlikler Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Ozgiin Yerel Ozellikler/Kiiltiirel | Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Ozellikler (yerel yemekler, dans, Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
) Baloglu (2011)
miizik, el sanatlart vb.)
Tarihi Faktorler Turistlere ~ davraniglar  (cana | Gearing, Steward ve Var (1974); Var,

Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Tarihi yerlesimler, yapilar

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Dini 6nemi olan yerler

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977)’den akt. Kozak ve
Baloglu (2011)

Tarihsel 6nem

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Rekreatif ve Sportif
Hizmetler, Ahsveris

imkanlan

Sportif Faaliyetler

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Egitsel Faaliyetler (Botanik
bahgeleri, akvaryum, hayvanat
bahgeleri, arkeolojik ve

etnografya miizeleri)

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Saglik, dinlenme ve huzur igin
faaliyet  alanlar1t  (ylriyis,

piknik, kamp alanlar1) vb.

Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
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Gece rekreatif etkinlikler | Gearing, Steward ve Var (1974); Var,

(sinema, Kliipler, barlar vb.) Beck ve Loftus (1977); Kozak ve

Baloglu (2011)

A11$Veri$ merkezleri Kozak ve Rimmington (1998), Pike
(2008)

Aligveris festivalleri

(Orn.Shopping Fest. ) Ozdemir (2007)

Altyap1 Hetisim aglart Gearing, Steward ve Var (1974); Var,

Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Toplu tasima imkan ve | Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve

hizmetleri
Baloglu (2011)

Gilivenlik Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

Caddeler ve  karayollariyla | Kozak ve Rimmington (1998)

ulasilabilirlik
Yeme-i¢me ve Konaklama Konaklama imkénlar1 (oteller, | Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
motellervb.) Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Konaklama fiyatlarl Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Yeme-igme imkénlari Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)
Yeme-igme fiyatlari Gearing, Steward ve Var (1974); Var,
Beck ve Loftus (1977); Kozak ve
Baloglu (2011)

5.3.5. Tatmin ve niyet olcegi

Miisteri tatmini Slgen (Oliver, 1980; Anderson ve Srinivasan, 2003) 6 madde, genel
miisteri tatmini Olcen tek madde ve yeniden satin alma niyetini 6lgen (Naumann ve
Giel, 1995; Davidow, 2003: 73) 4 madde yer almaktadir. Tiiketicilerin aligveris
baglaminda agizdan agiza iletisim niyetleri hakkindaki 2 madde Ha ve Im (2012)’in
kaynagindan, diger madde arastirmaci tarafindan eklenmistir. Asagida Tablo 26’da

miisteri tatmin ve niyeti ile ilgili 6l¢ek tasarimina yer verilmistir.
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Tablo 26: Miisteri Tatmin ve Niyeti Ile Ilgili Olcek

1.Bu aligveris merkezinden aligveris yapmaktan memnunum

2. Tekrar aligveris yapmak zorunda kalsam, bu aligverig merkezini
tercih etmem

Miisteri Tatmini (Oliver,
1980; Anderson ve
Srinivasan, 2003) davranistir

3.Bu aligveris merkezinden aligveris yapma kararim akillica bir

4.Bu aligveris merkezinden aligveris yapmaktan memnun degilim

5.Bu aligveris merkezinden aligveris yapmak kararimin dogru

karar oldugunu diistiniiyorum

6.Bu aligveris merkezinden aligveris yaptigim i¢in pismanim

Genel Miisteri Tatmini Genel olarak, alisveris merkezinden memnunum
(Nauman ve Giel, 1995)

1. Bu aligveris merkezini bir arkadagima tavsiye ederim
Yeniden Satin Alma Niyeti

(Nauman ve Giel, 1995;
Davidow, 2003: 73)

2. Gelecekte bu aligveris merkezinden yeniden aligveris yapacagim

3.Gelecekte bu aligveris merkezine daha az ugrayacagim

4.Gelecekte bu aligveris merkezini muhtemelen degistirecegim

. 1.Bu aligveris merkezini tanidiklarima tavsiye edecegim
Agizdan Agiza Iletisim (Ha ve

Im, 2012; madde 1 ve 2)

2. Bu aligveris merkezindeki yasadigim deneyimlerimi

¢evremdekilere anlatirim

3.Bu aligveris merkezi hakkinda olumlu konugurum *

*(Arastirmacinin kendisi tarafindan eklenmistir).

Odak grup goriismeleri ve derinlemesine gorlisme yontemleri ile gelistirilen dlgeklere
ek olarak aligveris merkezinin miisterisi olma siklig1 ile ilgili, Haftamin hangi giinleri
zamamnizt aligverise aywrryorsunuz ?, Aligveris merkezini giinliik ortalama ziyaret etme
stkliginiz nedir? ve Aligveris merkezlerinde ortalama kag saat vakit gegirirsiniz?
maddeleri i¢in Arslan vd., (2010)’1n kaynagindan yararlanilmistir. Daha sonra Alisveris
merkezlerine daha ¢ok kimlerle gidersiniz?, Alisveris merkezindeki sinema, cafe, yemek
ve ¢ocuk eglence park: gibi yerlere her gidisinizde ortalama ne kadar para harcarsiniz?
maddeleri de eklenmistir. Anket formunun son kisminda demografik degiskenlere yer

verilmigtir. Bu siire¢lerden sonra pilot ¢alisma asamasina gecilmistir. Arastirmada
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kullanilan tiim Olgek ifadelerine katilimcilarin 5°li Likert olcegi (5= Kesinlikle
Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,
1=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanarak yanit vermeleri istenmistir (Churchill ve

lacobucci, 1999: 249).
5.4. Pilot Calisma

Arastirma modelinin tanimlayici ve bagintisal olarak incelenebilmesi bakimindan en
uygun veri toplama yontemi olarak anket tekniginin kullanilmasina karar verilmistir.
Altunigik vd. (2004: 68) anket teknigini, cevaplandiricinin daha 6nceden belirlenmis bir
siralamayla ve belirli bir yapida olusturulan sorulara karsilik verilmesiyle veri elde etme
yontemi olarak tanimlamaktadir. Veri derleme aract olarak hazirlanacak anket,
arastirma Oncesinde arastirma ana kiitlesinin 6zelliklerine sahip olan daha kiigiik bir
kitle {izerinde bir pilot ¢aligsma ile test edilmistir. Bu pilot ¢alisma sayesinde, eksiklikler

ve ifade hatalar1 belirlenmis ve 6l¢egin ne derece yeterli oldugu saptanmustir.

Pilot arastirmada, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklemedeki amag,
kolaylikla ulasilabilir birimlerin se¢ilmesi ile 6rneklemin olusturulmasidir. Bu 6érneklem
metodu 6rnege secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil
edilmesini igermektedir (Gegez, 2007: 249). Comrey ve Lee (1992°den akt. Tabachnick
ve Fidell, 2007: 613), faktor analizinde yeterli 6rneklem biiyiikliigii icin 50’nin ¢ok
zayif, 100’iin zayif, 200’lin orta, 300’lin 1y1, 500’{in ¢ok iyi ve 1000’in miikemmel
oldugunu belirtmektedir. Alpar (2011: 282), bazi kaynaklarin giivenilir faktorler elde
edebilmek i¢in gozlem sayisinin 200 olmasinin genellikle yeterli olacagini, faktor
yapisinin belirgin ve az sayida olacagi ongoriildiigiinde ise bu saymin 100’e kadar
indirilebilecegini; ancak daha iyi sonuclar i¢in gozlem sayisimin arttirilmasi gerektigi
yoniinde goriis belirtmektedir. Bu gerekgeler dikkate alinarak, pilot arastirma, 3-9 Eyliil
2012 tarihleri arasinda Espark AVM igerisinde yeme-igme katinda bulunan 200 kisilik

alisveris tiiketicisiyle gergeklestirilmistir.

Pilot arastirmaya katilan aligveris tiiketicilerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, gelir diizeyi, meslek ile ilgili demografik degiskenler ve aligveris tercihleri

dagilimlar1 EK 5’te yer almaktadir. Pilot arastirmaya katilanlarin % 57,2’si kadin, %
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42,51 erkektir. Pilot aragtirmada Orneklem grubunun en fazla oranda (% 40) katilim
sagladig yas aralig1 19-25 yastir. Orneklem grubunun medeni durumu biiyiik oranda (%
62) bekardir. Orneklem grubunun yaridan fazlasi (% 51) énlisans veya lisans diizeyinde
egitim durumuna sahip oldugu ve % 32’sinin is¢ilerden ve % 30’unun 6grencilerden
olustugu goriilmektedir. Gelir diizeyinin ise % 23,5’1 oraninda 1000 TL ve alt1 oldugu
saptanmugtir.  Orneklem grubunun %41,9’u hafta sonlarmi alisverise ayirdiklar, %
50,8’1 haftada birka¢ kez aligveris merkezlerini ziyaret ettikleri, % 60’1 aligveris
merkezlerinde ortalama 2-3 saat aras1 vakit gegirdikleri, % 33,5’1 alisveris merkezine en
cok ailesi ve akrabalartyla ile gittikleri ve % 38,0’ aligveris merkezindeki eglence

mekanlarinda ortalama 25 TL’den az harcama yaptiklari saptanmustir.
5.4.1. Pilot calisma icin gecerlik ve giivenirlik

Anket hazirlama asamasinda anketin gecerligini sinamak amaci ile g¢esitli calismalar
uygulanmstir.

e Rekreatif aligverise ve diger boyutlara yonelik olarak yapilan daha onceki
calismalarin sorulari, dlgekleri gozden gegirilmistir.

e Anketin tasarim1 ve hazirlanmasi esnasinda dl¢eklerin konusunda uzman goriisii
alinarak igerik gegerligi saglanmis ve ¢eviri konusunda uzman bilgisinden
yararlanilmagtir.

e Anket forumuna son seklini vermeden Once pilot bir arastirma uygulanmistir.
Pilot ¢alisma sonrasinda, anket formu iizerinde gerekli diizeltmeler yapilarak,

bundan sonra ankete son sekli verilmistir.

Gegerlik, Olgmenin dogruluk derecesi olup, Olciilen niteliklerin gozlenen 6lgek
puanlarindaki gergek farklarmi yansitmaktadir. Igerik gegerligi, uzman bir kisinin
Olgekleri denetlemesi ve degerlendirilmesidir (Nakip, 2003: 124). Giivenilirlik ise
arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuclarin elde edilip edilemeyeceginin,
cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadigi siirece ayni cevaplart verip
vermeyeceklerinin  gostergesidir. Olcekte tesadiifi cevaplanma hatas1 azaldik¢a
giivenilirlik artar. Giivenilirlik katsayisi (Cronbach Alfa) 0 ile 1 arasinda bir degere
karsilik gelmektedir (Gegez, 2007: 212). Cronbach Alfa katsayisi, dl¢ek icinde bulunan

maddelerin i¢ tutarlifinin (homojenliginin) bir olgiistidiir. Diger bir ifadeyle, alfa
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katsayist ile 6l¢ekte yer alan k tane maddenin (sorunun) tiirdes bir yapiy1 agiklamak ya
da sorgulamak iizere bir biitiin olusturup olusturmadiklarinin sorgulanmasi konusunda
bilgi elde edilir. Ilgili 6lgegin alfa katsayis1 ne kadar yiiksekse “bu 6lgekte bulunan
maddelerin o Olglide birbirleriyle tutarli ve aynmi oOzelligin 6gelerini  yoklayan

maddelerden olustugu” yorumu yapilir. Alfa katsayist asagidaki gibi nitelendirilir
(Alpar, 2011: 814-815).

Alfa Katsayist Aciklama

0,80-1,00 Gelistirilen test/6l¢ek yiiksek giivenilirlige sahiptir.
0,60-0,79 Gelistirilen test/0l¢ek oldukea giivenilirdir.
0,40-0,59 Gelistirilen test/0lgegin giivenilirligi distiktiir.
0,00-0,39 Gelistirilen test/0l¢ek giivenilir degildir.

Kaynak: Alpar, 2011: 815.
5.4.1.1. Anketin yapi gegerliligi

Rekreatif Aligveris, AVM Cekim Unsurlari, Destinasyon Cekim Unsurlari, Tatmin ve
Niyet Olgeklerinin yap1 gecerliginin belirlenmesi igin éncelikle dlgeklerin ig tutarlilig
Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayisi ile belirlenmistir. Sencan (2005: 739),
giivenilirlik analizleri ile gegerlilik analizinin belirli bir ara kesite sahip oldugunu,
maddelerin i¢ tutarliligi ¢ergevesinde maddeler arasi korelasyon, madde- toplam test
korelasyonu analizleri yontemine bagvuruldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, Rekreatif
Aligveris, AVM Cekim Unsurlari, Destinasyon Cekim Unsurlari, Tatmin ve Niyet
Olgeklerinin Madde-Toplam Test Korelasyonu yapilmis ve sonucunda tiim maddelerin
korelasyon degerlerinin (0,30-0,90) araliginda oldugu ve tiim maddelerin p<0,05
oldugundan buna bagli olarak tiim maddelerin 6l¢ekte bulunmalar1 gerekli gortilmiistiir.
Alpar (2011: 283), faktér analizi uygulayabilmek i¢in en Onemli Ozelligin
korelasyonlarin faktorlesmeyi saglayacak biiytikliikte (0,30-0,90) olmas1 gerektigini
belirtmektedir. Daha sonra; katilimcilarin 6lgekteki maddelere verdikleri yanitlarin,
Olcegin yap1 gecerligine uygunlugunu belirlemek amaciyla da faktdr analizi

uygulanmigtir.
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5.4.1.1.2.Olceklerin acimlayici faktor analizi (AFA)

Yapr gegerligi, gozlenen degiskenler araciligiyla gézlenemeyen degiskenler hakkinda
yapilan ¢ikarimlarin gegerliligi ile ilgilidir (Pedhazur ve Pedhazur Schmelkin, 1991°den
akt. Cokluk vd., 2011:180). Vickery (1997°’den akt. Cokluk vd., 2011: 180- 181)’ye
gore yapr gecerliligini test edebilmek icin kuramsal bir c¢erceveye ihtiyac
bulunmaktadir. Bir kuram, yapiyla o yapinin gostergeleri arasindaki iliskileri ve farkli
yapilar ya da degiskenler arasindaki iliskilerin niteligini ortaya koyar. Bir d6lgme
aracinin yapi gegerliligini belirlemeye iliskin en sik dile getirilen yontem olan Faktor
Analizi birbiriyle iliskili ¢cok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida kavramsal
olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler) kesfetmeyi ya da faktorler ile gostergeleri
arasinda tanimlanan iligkileri agiklayan Olgme modellerini test etmek amaciyla

kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Cokluk vd., 2011: 178).

Faktor analizinde faktorlerin ortaya ¢ikarilmasina (faktorlestirme) iliskin iki temel
yaklagim vardir. Bunlar; temel bilesenler analizi (principal component analysis) ve ortak
faktor analizidir (common factor analysis) (Alpar, 2011: 265). Biiylikoztirk (2002:
474)’e gore bunlardan en sik kullanilanlari, temel bilesenler analizi ve temel faktorler
analizidir. Sonuclarin genellenebilirligi daha c¢ok ilgilenildiginde dik dondiirme
yaklagimlarinin kullanilmasi 6nerilmektedir. Bununla birlikte dik dondiirme yontemleri
daha ¢ok kullamilan yoOntemlerdendir. Dik dondiirme yontemlerinden elde edilen
iliskisiz skorlar1 diger ¢ok degiskenli analizler i¢in veri kaynagi olarak kullanmak da dik
dondiirme i¢in bir tercih nedeni olabilmektedir. Dik dondiirme yontemlerinden
Varimax, az sayida olabildigince yiiksek ve ¢ok sayida olabildigince az (sifira yakin)
yiiklenmis faktorlerin olusmasini amaclamaktadir. Her bir faktor iizerinde yiiksek yiike
sahip faktor sayisimt en kiiclikler (Alpar, 2011: 293). Bu bilgiler 1s18inda, faktor
analizinde faktorlerin ortaya ¢ikarilmasinda Temel Bilesenler Analizi, dondiirme

yontemi olarak Varimax se¢ilmistir.

AFA’ne tabi olan 6lcekler icin en uygun faktor sayisini belirleyebilmek i¢in dncelikle
Ozdegerlere (eigenvalues) bakilmis ve 6zdegerleri 1’in ilizerinde olan faktorler dikkate
alinmustir. Ozdeger olgiitli, en ¢ok yararlanilan yaklasimlardan biri olup, hem temel
bilesenler hem de ortak faktor analizinde kullanilmaktadir. Kaiser tarafindan onerilen bu

oOlciit, bir faktoriin agiklayiciliginin en azindan bir degiskenin agiklayiciligi kadar olmasi
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mantigina dayanmaktadir. Bu nedenle, bu yaklasimda o6zdegeri 1’den biiyiik olan
faktorler “Onemli faktorler”, 6zdegeri 1’den kiiclik olan faktorler “6nemsiz faktorler”
olarak nitelendirilerek dikkate alinmazlar (Alpar, 2011: 288). Bir maddenin hangi faktor
altinda yer alacagi ise maddelerin faktorlerle olan korelasyonlarin1 gosteren faktor
yiiklerine bakilmistir. Kline (1994’ten akt. Cokluk vd., 2011: 194)’a gore faktor yiik
degeri, maddelerin faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir. Faktor yiik
degerlerini degerlendirmek amaciyla yliklerin biiyiikliigii i¢in kesim noktasinin ne
olmasi gerektigine iliskin karar arastirmacinin kendi tercihine baghdir (Tabachnick ve
Fidell, 2007: 649). Comrey ve Lee (1992’den akt. Tabachnick ve Fidell, 2007: 649),
faktor yik degerlerinin .71 olmasi durumunda (varyansin % 50’sini aciklamakta)
“miikemmel” olarak, .63 olmasi durumda (varyansin % 40’11 agiklamakta) “cok iyi”,
.55 olmas1 durumunda (varyansin % 30’unu agiklamakta) “iyi”, .45 olmasi durumunda
(varyansin % 20’sini agiklamakta) “vasat”, .32 olmas1 durumda ise (varyansin % 10’unu
aciklamakta) “zayif” olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade etmektedir. Sencan
(2005: 390) ise, Ol¢timiin tiirline gore degismekle birlikte, bilim adamlarinin 6nemli bir
boliimiiniin faktor yiikii i¢in 0.40 degerini temel aldiklarini, arastirmacinin bir maddenin
icerik olarak ¢ikarilan faktorle yakin bir iligki i¢inde oldugunu goriiyorsa faktor yiikiini
0.30 gibi bir deger alabilecegini ifade etmektedir. Bir maddenin faktorlerdeki en yiiksek
yiik degerleri ile bu degerden sonra en yiiksek olan yiikk degeri arasindaki farkin
olabildigince yiiksek olmasi1 beklenir. Ancak yiiksek iki yiik degeri arasindaki farkin en
az 0.1 olmasina dikkat edilmelidir. Cok faktorlii bir yapida, birden ¢ok faktorde yiiksek
yiik degeri veren madde, binisik bir madde olarak tanimlanmakta ve Oolcekten
cikarilmaktadir (Biiyiikoztirk, 2002: 119). Bu gerekcelerden hareketle kesim noktasi
olarak belirlenen kriterler; (1) tim maddeler i¢in faktor yiiklerinin en disiik 0.40
olmasi, (2) faktorlesmenin tam anlamiyla saglandiginin ortaya konulabilmesi i¢in her
bir madde igin faktor yiikleri arasinda en az 0.1 birim farklilik olmasi dogrultusunda
faktor analizleri gerceklestirilmistir. Yukarida siralanan gerekcelerden hareketle hem
pilot hem de ana arasgtirma kapsamina alinan tiim olgeklerde, kesim noktasi olarak

yukarida belirlenen kriterler géz dniinde bulundurulmustur.

AFA yapilmadan oOnce verilerin faktér analizine uygunlugunun test edilmesi

gerekmektedir. Bunun ic¢in Orneklem biiylikliigli acisindan veri yapisinin faktor
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analizine uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) testi ve
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigine yonelik Bartlett Sphericity test
sonuglar1 incelenmistir (Kalayci, 2005’ten akt. Cokluk vd., 2011: 207-208). Kaiser
(1974’ten akt. Sencan, 2005: 384), KMO degerinin .50’den diisiik degerlerin kabul
edilmeyecegini, .50-.60 degerinin koti, .60-.70 degerinin zayif, .70-.80 degerinin iyi,
.90’dan biiyiik degerin ise milkemmel oldugunu belirtmistir. Iyi bir faktdr analizi icin
KMO degerinin 0.80’den fazla olmasi beklenir, ancak KMO degerinin 0.60’1n lizerinde
olmasi ¢ogu zaman yeterli kabul edilmektedir (Alpar, 2011: 286). Bartlett Sphericity
testi ise, ki-kare (y?) istatistik degerini vermektedir. %* anlamlilik degeri 0.05’ten kii¢iik
ise R korelasyon ya da kovaryans matrisindeki birim matrisi’nden farkli oldugu
sonucuna vartlir (Sencan, 2005: 384). Tiim Olgeklere ait AFA sonuglar1 asagida yer

almaktadir.

5.4.1.1.2.1.Rekreatif aligveris olcegi faktor analizi

Rekreatif Aligveris Olceginde faktdr desenini ortaya koymak icin 48 maddeye AFA
uygulanmistir. Faktor sayisina karar verme, dzdegeri 1’den biiyiik olan bilesenler ve
yamag-birikinti grafigi dikkate alinmistir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere
gore Olgekteki maddelerden RA10 ve RA40 (Faktor Yiiki <0,40), RA7, RA23, RA29,
RA42, RA44, RA4, RA12, RA15, RA26, RA36, RA45, RA6, RA21 (Fark 0,1 birimin
altinda) maddeleri asamalar sonunda Olgekten ¢ikarilmistir. Bu asamalar sonunda
Rekreatif Alisveris Olgegi igin belirlenen 48 maddeden geriye kalan 33 madde igin,
yukarida belirtilen literatiir bilgileri dogrultusunda (KMO) degerinin 0,917 ile 6rneklem
blytlikliglniin faktér analizine uygun oldugu, Bartlett Sphericity testi sonucunda
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir. (y 2: 3155,149,
Sd:528 P<0,05). Ozdegerleri 1’in iizerindeki bilesenlerin toplam varyansa énemli katki
yaptig1 goriilmiistir (% 63,528). Cok faktorlii desenlerde agiklanan varyansin % 40 ile
% 60 arasinda olmasi yeterli oldugu belirtilmektedir (Tavsancil, 2005’ten akt. Cokluk
vd., 2010: 239). Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda, 33 maddeden olusan
Rekreatif Aligveris olgegi icin Cronbach Alfa degeri 0,951 bulunmustur. Buna gore

Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.
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5.4.2.1.2.2.AVM ¢ekim unsurlar: élgegi faktor analizi

AVM Cekim Unsurlart 6lgeginde faktor desenini ortaya koymak i¢in 26 maddeye AFA
uygulanmistir Faktor sayisina karar verme, 6zdegeri 1’den biiyiik olan bilesenler ve
yamag-birikinti grafigi dikkate alinmistir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere
gore Olcekteki maddelerden AVMI16 (Fark 0,1 Birimin Altinda), AVM1, AVM2,
AVM21, AVM24 (Alt Boyutlara Uygun Olmamas1) maddeleri 6l¢ekten ¢ikarilmistir.
Bu asamalar sonunda AVM Cekim Unsurlari i¢in belirlenen 26 maddeden geriye kalan
21 madde icin, yukarida belirtilen literatiir bilgileri dogrultusunda (KMO) degerinin
0,838 ile orneklem biiyiikliiglinlin faktor analizine uygun oldugu, Bartlett Sphericity
testi sonucunda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir
(X%:1372,868, Sd:210 P<0,05). Ozdegerleri 1’in iizerindeki bilesenlerin toplam
varyansa Onemli katki yaptigi goriilmistiir (% 58,539). Uygulanan i¢ tutarlilik analizi
sonucunda, 21 maddeden olusan AVM Cekim Unsurlar1 6lgegi igin Cronbach Alfa
degeri 0,879 bulunmustur. Buna gore Olcegin yiiksek derecede giivenilir bir dlgek

oldugu soylenebilir.
5.4.1.1.2.3.Tatmin él¢egi faktor analizi

Tatmin Ol¢eginde faktor desenini ortaya koymak i¢in 7 maddeye AFA uygulanmistir.
Faktor sayisina karar verme, Ozdegeri 1°den biiyiik olan bilesenler ve yamag-birikinti
grafigi dikkate alinmistir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere gore olgekteki
maddelerden MEM2, MEM4, MEM6 (Alt Boyutlara Uygun Olmamasi) ters maddeleri
dlgekten cikarilmistir. Bu asamalar sonunda Tatmin Olgegi icin belitlenen 7 maddeden
geriye kalan 4 madde i¢in, yukarida belirtilen literatiir bilgileri dogrultusunda (KMO)
degerinin 0,752 ile 6rneklem biiylikligliniin faktor analizine uygun oldugu, Bartlett
Sphericity testi sonucunda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul
edilmistir (X2:184,065, Sd:6 P<0,05). Ozdegerleri 1’in iizerinde olan tek bilesenin
toplam varyansa onemli katki yaptig1 goriilmiistiir (% 58,353). Uygulanan i¢ tutarlilik
analizi sonucunda, 4 maddeden olusan Tatmin 6l¢egi i¢in Cronbach Alfa degeri 0,761

bulunmustur. Buna gore dlgegin oldukga giivenilir bir dlgek oldugu sdylenebilir.
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5.4.1.1.2.4. Niyet ol¢egi faktor analizi

Niyet 6lceginde faktdr desenini ortaya koymak i¢in 7 maddeye AFA uygulanmistir.
Faktor sayisina karar verme, 6zdegeri 1’den biiyiik olan bilesenler ve yamag-birikinti
grafigi dikkate alinmistir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere gore olgekteki
maddelerden YSN3, YSN4 (Faktor Yiiki <0,40) maddeleri 6lgekten ¢ikarilmistir. Bu
asamalar sonunda Niyet Olcegi igin belirlenen 7 maddeden geriye kalan 5 madde igin,
yukarida belirtilen literatiir bilgileri dogrultusunda (KMO) degerinin 0,817 ile 6rneklem
biyiikliigiiniin faktér analizine uygun oldugu, Bartlett Sphericity testi sonucunda
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir (X?383,221, Sd:10
P<0,05). Ozdegerleri 1’in iizerinde olan tek bilesenin toplam varyansa onemli katki
yaptigi gortilmistiir (% 62,070). Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda, 5 maddeden
olusan Niyet 6lgegi i¢in Cronbach Alfa degeri 0,845 bulunmustur. Buna gore 6l¢egin
yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu sdylenebilir.

5.4.1.1.2.5. Destinasyon ¢ekim unsurlar: 6lgegi faktor analizi

Destinasyon Cekim Unsurlar 6lgeginde faktor desenini ortaya koymak igin 27 maddeye
AFA uygulanmistir. Faktor sayisina karar verme, 6zdegeri 1’den biiyiik olan bilesenler
ve yamagc-birikinti grafigi dikkate alinmigtir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere
gore Olgekteki maddelerden KENT7 (Faktor Yiki < 0,40), KENT21 (Fark 0,1 Birimin
Altinda), KENT6, KENT11, KENT17, KENT23, KENT26, KENT27 (Alt Boyutlara
Uygun Olmamasi), maddeleri 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bu agsamalar sonunda Destinasyon
Cekim Unsurlart Olgegi igin belirlenen 27 maddeden geriye kalan 19 madde igin,
yukarida belirtilen literatiir bilgileri dogrultusunda (KMO) degerinin 0,847 ile 6rneklem
blytikliglniin faktér analizine uygun oldugu, Bartlett Sphericity testi sonucunda
verilerin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigi kabul edilmistir (y 2:1805,579,
Sd:171 P<0,05). Ozdegerleri 1’in iizerindeki bilesenlerin toplam varyansa énemli katki
yaptigr gorilmistir (% 68,821). Uygulanan i¢ tutarlilik analizi sonucunda, 19
maddeden olusan Destinasyon Cekim Unsurlar1 6l¢egi i¢in Cronbach Alfa degeri 0,902
bulunmustur. Buna gore Olgegin yiiksek derecede gilivenilir bir Olgcek oldugu

sOylenebilir.
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5.5. Arastirmanin evren ve orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul 1li smurlar1 igerisindeki aligveris merkezlerindeki
aligveris tiiketicilerinden olusmaktadir. Veri derlemede karsilasilan zaman ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle, arastirma tiim evren tizerinde degil, belirlenecek bir 6rneklem
lizerinde yiiriitiilmesi tasarlanmistir. Arastirmanin uygulanmasinda ¢oklu (birden fazla)
orneklem yontemi kullanilmistir. Hangi aligveris merkezlerinin arastirmaya dahil
edilecegi ile ilgili AMPD (Alisveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi)’nin 2012 Uye
Katalogunda yer alan AVM listesinden yararlanilmistir. Bu katalogta yer alan aligveris
merkezleri icerisinden Istanbul’da yer alan 61 iiye AVM belirlenmistir. Daha sonra bu
61 aligveris merkezi, Uluslararasi Aligveris Merkezi Konseyi (ICSC) Avrupa
Organizasyonu’nun geleneksel aligveris merkezi standartlarina gére “Cok Biiyiik”,
“Biiyiik”, “Orta” ve “Kiigiik” olarak 4 grupta siniflandirilmistir. Geleneksel alisveris
merkezi tiplerine gore; “Cok Biiyiik” AVM’ler; 80.000m? ve iistii, “Biiyiik” AVM’ler;
40.000 m?-79.999 m? arasi, “Orta” AVM’ler; 20.000m?>-39.999m? arasi, “Kiictik”
(ihtiya¢ odakll)) AVM’ler; 5.000m>-19.999m? arasi toplam kiralabilir alana gore
stniflandiriimaktadir’®. Bu yonii ile aligveris merkezlerindeki tiim alisveris merkezi
blytiklikleri temsil edilmeye calisilmistir. Bu bakimdan tesadiifi oOrnekleme
yontemlerinden “ziimrelere gore (tabakali) 6rnekleme” metodu kullanilmis olup, her bir
zimreden tesadiifi olarak Ornek birimler secilmistir. Ziimrelere gore (tabakali)
ornekleme, anakiitlenin biiylik oldugu durumlarda ve anakiitleyi olusturan alt gruplarin
arastirmaci tarafindan tanimlanabildigi durumlarda kullanilmaktadir (Gegez, 2007:
247). Calismanin uygulanmasi siirecinde ise “kolayda Ornekleme” yontemi
kullanilmistir. Soyle ki, aragtirmanin uygulandig yer ve tarihlerde AVM ve yeme-igme
katinda bulunan tiiketicilerle arastirma gergeklestirilmistir. Kolayda 6rnekleme, 6rnege
secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini
icermektedir (Gegez, 2007: 249). Bu yoOniiyle calismanin uygulama asamasinda kolayda

ornekleme metodu kullanilmistir.

Orneklem sayisini etkileyen en énemli unsurlardan birisi modelin biiyiikliigii, bir baska

deyisle karmasikligidir. Model biiyiidiikce ve karmasikligi arttikca Orneklemin de

19 http://www.ampd.org/members/files/avm_standartlari.pdf, Erisim Tarihi: 05.05.2012.
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bliylimesi gerekmektedir. Yapisal Esitlik Modeli literatiiriinde, kesin standartlar
olmamakla birlikte, 6rneklem sayis1 ile gozlenen degisken arasinda 10:1’lik bir oranin
istenen sonuclara ulasmak acisindan yeterli olacagi, ancak bu oranin 5:1’in altina
diismemesi gerektigi goriisii hakimdir (Hair vd., 1998: 604’ten akt. Ozata, 2009: 119;
Kline, 2011: 12). Ornegin, 10 gozlenen degiskeni olan bir calismada en az 100 kisilik
bir drneklem uygun olabilecektir. Diger taraftan, verinin normal dagilimdan sapmasi da
orneklem sayisini arttirmayi gerektiren durumlardan birisidir ve Hair vd. (1998: 605’ten
akt. Ozata, 2009: 120) bu gibi durumlarda &rneklem hatasimi en aza indirgeyebilmek
icin, 15: 1’lik bir oran 6nermektedir. Bu ¢alismada, 6rneklem hatalarindan kaginabilmek
amactyla calismada 15: 1°lik bir oran kullanilmasina karar verilmistir. Modelde 115
adet gozlenen degisken bulunmaktadir. Bu durumda 6rneklem sayisinin en az 1.725
(115*15) olmas1 gerekmektedir. Sencan (2005: 622, 637), sosyal igerikli alan
arastirmalarinda  genellikle 1000-1500 cevaplayiciyla calisildigini, ¢linkii  bu
biiyiikliiklerin hata marjinin %3,1 ila % 2,5 arasinda degistigini ifade etmektedir. Asgari
orneklem biiytikliigii i¢in 1:5, 1:6, 1:10 gibi madde sayisi-kisi oranlar1 belirlenmistir.
Hem pilot arastirma hem de operasyon Ornekleminde bu oranlarin takip edilmesi

Ol¢iimiin giivenilirligini arttirmaktadar.

Tablo 27: Arastirma Evren ve Orneklemi

AVM AMYV Sayist % AVM Orneklem
BUYUKLUGU (N) Sayisi Sayisi
(n)
Cok Biiyiik 8 13 2 158
Biiyiik 15 25 3 303
Orta 24 39 4 474
Kiiciik 14 23 2 279
Toplam: 61 100 11 1213
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Tablo 27°de arastirma evren ve 6rneklemine iliskin bilgiler verilmektedir. Ana arastirma
ise 10-22 Ekim 2012 tarihleri arasinda Istanbul’daki aligveris merkezlerindeki aligveris
tiikketicilerine uygulanmistir. Tablo 27°de, zlimrelere gore (tabakali) 6rnekleme metodu
kullanilarak, her bir ziimreden tesadiifi olarak O6rnek secilen aligveris merkezlerinden,
bir biiyiik, bes orta ve bir kiiciik 6l¢ekli aligveris merkezinden arastirma igin izin
alimamadigindan dolayi tabloya dahil edilmemistir. Aligveris tiiketicilerine ulagmak igin
aligveris merkezlerine bizzat gidilerek alisveris merkezlerinin igerisinde ve yeme-igme
katinda anket soru formlarmin (bkz. EK 6) alisveris tiiketicileri tarafindan
doldurulmasina ¢aligilmigtir. Dagitilan toplam anket sayis1 1725 olup, analiz i¢in gerekli
ve elverigli olarak geri donen anket sayisi ise 1213’tiir. Anketlerin cevaplanma orani %
70’tir. Sencan (2005: 640), belirli bir hipotezi test eden sonuglarin genellenebilmesi icin
belirlenen 6rneklemdeki kisilerin en az % 70 oraninda anketi yanitlamig olmasi

gerektigini ifade etmektedir.

5.6. Verilerin analizi

Veri toplama araci olarak anket yontemi kullanildigindan, verilerin analizi bilgisayar
ortaminda SPSS (Statistical Package For Social Sciences ) 16.0 paket programinda ve
LISREL 8.7 programinda yapilmistir. Tanimlayici veri analizinde; frekans ve
yiizdelerden yararlanmilmistir. Olgek niteligindeki degiskenlerin giivenilirlik analizi i¢in
Cronbach’s Alpha testinden faydalanilmistir. Arastirmada siirecinde, A¢imlayict Faktor
Analizi, Dogrulayic1 Faktor Analizi, Yapisal Esitlik Modellemesi, T-Testi ve ANOVA

Analizleri’nden de yararlanilmstir.
6. Arastirma Bulgular:

6.1. Arastirmaya Katilan Alsveris Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri ve

Algveris Tercihleri Dagilimlar:

Katilimeilarin cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, medeni durum ve gelir ile ilgili

demografik degiskenleri ve aligveris tercihleri dagilimlar1 Tablo 28’de yer almaktadir.
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Tablo 28: Arastirmaya Katilan Alisveris Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri ve

Aligveris Tercihleri Dagilimlart

(N=1212) | Sayi | %
Cinsiyet

Kadin 560 46,2
Erkek 652 53,8
Yas Grubu (N=1208)

24 veya daha az 654 53,9
25-34 arasi 375 30,9
35-44 arasi 119 9,8
45-54 arasi 47 3,9
55 yas ve lizeri 13 1
Medeni Durum (N=1205)

Evli 290 23,9
Bekar 876 72,2
Diger 39 3,2
Egitim Durumu (N=1209)

Okur-yazar degil 14 1,2
ilkﬁgretim 22 1,8
Ortadgretim 46 3,8
Lise Diizeyi 341 28,1
Onlisans veya Lisans 666 54,9
Lisansiistii (YL-Doktora) 120 9,9
Hane Gelir Diizeyi (N= 1199)

500 TL veya daha az 56 4,6
501-1000 TL 87 7,2
1001-1500 TL 169 13,9
1501-2000 TL 158 13,0
2001-2500 TL 186 15,3
2501-3000 TL 163 13,4
3001 TL iizeri 380 31,3
Meslek (N=1213)

Isveren 45 37
isci 166 13,7
Memur 163 13,4
Emekli 23 1,9
Ogrenci 447 36,9
Issiz 38 31
Esnaf 23 1,9
Serbest Meslek 73 6,0
Ev Hanmim 38 3,1
Diger 197 16,2
Haftanin Hangi Giinlerini Aligverise Harcadigi (N=1210)

Hafta ici 231 19,0
Hafta Sonu 661 54,5
Hem Hafta ici Hem Hafta Sonu 318 26,2
Aligveris Merkezini Ziyaret Etme Sikligi (N=1210)

Haftada Birka¢ Kez 511 42,1
Haftada Bir Kez 323 26,6
15 Giinde Bir Kez 205 16,9
Ayda Bir Kez 105 8,7
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Ayda Birden Daha Seyrek | 66 | 5.4
Aligveris Merkezlerinde Ortalama Ne Kadar Vakit Gegirdigi (N= 1211)

1 Saatten Az 62 5,1
1-2 Saat Arasi 316 26,1
2-3 Saat Arasi 440 36,3
3-4 Saat Arasi 225 18,5
4-5 Saat Arasi 78 6,4
5 Saatten Fazla 90 7,4
Aligveris Merkezlerine Kiminle Gittigi (N= 1211)

Tek Basima 168 13,8
Sevgilimle 225 18,5
Arkadaslarimla 501 41,3
Ailemle 259 21,4
Akrabalarimla 12 1,0
Diger 46 3,8
Aligveris Merkezindeki Eglence Mekanlarinda Her Gidisinde Ortalama Ne Kadar Harcadigi
(N=1213)

25 TL’den Az 250 20,6
26-50 TL Arasi 479 39,5
51-75 TL Arasi 198 16,3
76-100 TL Arasi 151 12,4
101 TL veya daha fazla 135 11,1

Arastirmaya katilan aligveris tiiketicilerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, gelir diizeyi, meslek ile ilgili demografik degiskenler ve aligveris tercihleri
dagilimlar1 Tablo 28’de yer almaktadir. Tabloda goriilebilecegi gibi; arastirmaya
katilanlarin % 46,2’si kadin, % 53,81 erkektir. Orneklem grubunun en fazla oranda (%
53,9) katilm sagladig: yas araligi 24 veya daha azdir. Orneklem grubunun medeni
durumu biiyiik oranda (% 72,2) bekardir. Orneklem grubunun yaridan fazlasi1 (% 54,9)
Onlisans veya lisans diizeyinde egitim durumuna sahip oldugu ve % 36,9’unun
ogrencilerden olustugu goriilmektedir. Gelir diizeyinin ise % 31,3 oraninda 3001 TL
iizeri oldugu saptanmistir. Orneklem grubunun % 54,5’i hafta sonlarmi aligverise
ayirdiklari, % 42,1’inin haftada birkac kez aligveris merkezlerini ziyaret ettikleri, %
36,3’1 aligveris merkezlerinde ortalama 2-3 saat aras1 vakit gegirdikleri, % 41,3’
aligveris merkezine en ¢ok arkadaslan ile gittikleri ve % 39,51 aligveris merkezindeki

eglence mekanlarinda ortalama 26-50 TL aras1 harcama yaptiklar1 saptanmustir.
6.2. Agimlayici1 Faktor Analizi (AFA)

Analizlere baslanmadan once kayip degerler ve ug¢ degerler ile ilgili kontrollerin
yapilmast gerekmektedir. Faktor analizi, degiskenler arasi korelasyon matrisi temel

almarak yapildigindan, kayip degerlerin korelasyon katsayilarint ne sekilde
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etkilendiginin kontrol edilmesi gerekmektedir (Sencan, 2005’ten akt. Cokluk vd., 2010:
207). Bu nedenle veri setindeki kayip degerlerin ortalama ile doldurulmasina karar
verilmistir. Ayrica veri girisi sirasinda olusabilecek hatalarin kontrolii amaci ile gerekli

uc deger kontrolleri yapilmistir.

Verinin normal dagilimdan sapmasi orneklem sayisini arttirmayr  gerektiren
durumlardan biri oldugundan ve Hair vd. (1998: 605’ten akt. Ozata, 2009: 120) bu gibi
durumlarda Orneklem hatasin1 en aza indirgeyebilmek ig¢in, 15:1°lik bir oran
onermektedir. Bu ¢alismada, 6rneklem hatalarindan kac¢inabilmek amaciyla ¢aligmada
15:1’lik bir oran kullanilmasina karar verilmistir. Modelde 115 adet gozlenen degisken
bulunmaktadir. Bu durumda Orneklem sayisinin en az 1.725 (115*%15) olmasi

gerekmektedir.

Kasiyer Meyer Olkin (KMO), gbzlenen korelasyon katsayilarinin biiyiikliigi ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiytikliigiini karsilastiran bir testtir (Kalayci, 2005°ten akt.
Cokluk vd., 2010: 207). Kaiser (1974’ten akt. Sencan, 2005: 384), KMO degerinin
.50’den diisiik degerlerin kabul edilmeyecegini, .50-, .60 degerinin kotii, .60-.70
degerinin zayif, .70-.80 degerinin iyi, .90’dan biiylik degerin ise miikkemmel oldugunu

belirtmistir.

Cok degiskenli normallik, tiim degiskenlerin ve degiskenlerin tiim dogrusal
kombinasyonlarinin normal olarak dagilmasi varsayimidir. Verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilimdan geldigi Bartlett Sphericity Testi ile ortaya konmaktadir (Tavsancil,
2005’ten akt. Cokluk vd., 2010: 208). Bartlett Sphericity testi sonucunda anlamlilik
degeri 0,05’ten diisiik ise R korelasyon ya da kovaryans matrisindeki verilerin birim
matristen farkli oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu durum, korelasyon matrisinden

faktor ¢ikarilabilecegi anlamina gelmektedir (Sencan, 2005: 384).

Sencan (2005’ten akt. Cokluk vd., 2010: 210), ¢oklu bagintiyt maddelerin ikiser olarak
birbirleri ile yiliksek derecede iligkili olmasi durumu olarak ifade etmektedir. Ancak
Tabachnick ve Fidell (2001’den akt. Cokluk vd., 2010: 210)’e gore Temel Bilesenler
Analizi’nde, matrisi tersine ¢evirme ihtiyact olmadigindan ¢oklu bagmti bir problem

degildir.
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6.2.1.Yapa gecerliligi
6.2.1.1.Rekreatif alisveris dlcegi faktor analizi

Rekreatif Aligveris 6lgegi igin belirlenen 33 maddeye uygulanan AFA’ne gore asagidaki
sonuglara ulasilmistir. Faktor analizi i¢in asagidaki tiim varsayimlarin saglandigi asama

kesim noktasi olarak belirlenmistir. Buna gore;
e Tiim maddeler i¢in faktor yiiklerinin en disiik 0,40 olmasi,

e Faktorlesmenin tam anlamiyla saglandiginin ortaya konulabilmesi i¢in her bir

madde i¢in faktor yiikleri arasinda en az 0,1 birim farklilik olmas.
Yukaridaki kesim noktalar1 dogrultusunda faktor analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 29: Faktor Analizi Asamalart

Asama Olcekteki | Faktor Yiikii Fark 0,1 birimin Kalan Madde Bovat Savist
$ Madde Sayis1 <0,400 Altinda Sayisi y y
1 33 - RA1, RA4, RA6, RA28 29 5
2 29 - RA26, RA30 27 5

Asama 2 sonunda 27 madde i¢in uygulanan fakt6ér analizi sonuglarina gére Kasiyer
Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,941 oldugu bulunmustur. Bu degerin 0,90’1n {izerinde
olmasi, Ol¢ekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel olarak
tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Boylece verilere uygulanacak faktor analizi
sonuglarin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi
sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulunmadigr ve verilerin faktér analizi uygulamak ic¢in uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir (X2:13058,522, sd:351 p<0,05). Rekreatif aligveris 6lgegi’nde baslangic 6z
degerleri 1’in iizerinde olan bes bilesen goriilmektedir. Bu bes bilesenin varyansa
yaptigir katki % 55,751°dir. Bilesenlerin (dondiiriilmiis) varyans degerlerine
bakildiginda sirasiyla, F1’in % 19,611 oraninda, F2’nin % 11,99 oraninda, F3’iin %
9,271 oraninda, F4’iin % 7,532 oraninda ve F5’in % 7,348 oraninda katki sagladigi

goriilmektedir.
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Tablo 30: Rekreatif Alisveris Olcesi Alt Boyutlarinin Maddelerine Iliskin Faktéor
Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri | Ortalama | Standart Sapma | Alfa
Duygusal Deneyimler
(RA16) 0,718 3,13 1,25
(RA24) 0,715 3,35 1,26
(RA14) 0,706 3,34 1,21
(RA15) 0,699 3,68 1,14
(RAL7) 0,696 3,09 1,33
(RA12) 0,647 3,43 1,30 0,900
(RA22) 0,613 3,62 1,15
(RA25) 0,585 3,52 1,21
(RA27) 0,578 3,83 1,15
(RA13) 0,563 3,35 1,31
(RA29) 0,470 3,44 1,17
Hedonik Alisveris
(RA20) 0,767 3,76 1,12
(RA19) 0,748 3,59 1,16
(RA21) 0,696 3,95 1,04 0,837
(RA18) 0,665 3,91 1,03
(RA23) 0,568 3,69 1,07
Kesfetme/Macera
Aligverisi
(RAD5) 0,743 2,32 1,24
(RA2) 0,708 2,16 1,29
(RA9) 0,619 2,71 1,31 0,730
(RA11) 0,611 2,96 1,29
(RA10) 0,463 3,17 1,23
Sosyal Amach
Aligveris
(RAT) 0,812 3,93 1,12
(RA3) 0,701 3,34 1,26 0,701
(RA8) 0,622 3,53 1,25
Firsat Alisverisi
(RA33) 0,713 3,30 1,31
(RA32) 0,712 3,98 1,10 0,646
(RA31) 0,700 3,73 1,19

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlarin isimlendirilme asamasinda asagida
literatiirde belirtilen kaynaklardan yararlanilmistir.

Duygusal Deneyimler: Duygusal deneyimler, tiiketicilerin davranislarini etkileyen
olumlu ya da olumsuz inanglar yaratabilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975’den akt.
Yoo vd., 1998: 257). Aligveris tiiketicileri beklentileri karsilandiginda, zevk, gurur,

¢ekim ve hosnutluk gibi gozlenen olumlu duygulara sahip olurken, magaza 6zellikleri
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nedeniyle olumsuz duygulara da kapilabilmektedir. Bu olumsuz duygular; o6fkeli,

endiseli, hognutsuz ve iptal etme gibi duygular1 igermektedir (Yoo vd., 1998: 261).

Hedonik Ahsveris: Tiiketimden ve aligveristen haz almay: siireklilik haline getiren
davranis tarzi, hedonizm olarak ifade edilmektedir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81).
Hedonik alisveris degeri, alisveristen algilanan eglence ve hazdan kaynaklanmaktadir
(Sarkar, 2011). Rekreatif aligveris, rekreatif aligveris tiiketicilerinin yliksek diizeyde
aligveristen elde ettikleri hedonik deger baglaminda hedonik deger ile iliskilidir (Jin vd.,
2003 : 381).

Kesfetme/Macera Ahsverisi: Kesfedici davranis, c¢evreden uyaricilarla degisimi
amaclayan davranis tiiridir (Boedeker, 1995). Arnold ve Reynolds (2003: 80), bu
tirdeki aligveris davraniglarin1 uyarilma, macera, heyecan ve baska bir diinyada olma
hisleriyle agiklik getirmektedir. Pek ¢ok kisinin, sirf heyecan ve macera yasamak igin

aligverise gittiklerini ifade etmektedirler.

Sosyal Amacgh Ahsveris: Bu kategorideki aligverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan
aligveristen zevk duyma, aligveris silirecinde sosyallesme, diger insanlarla etkilesim
kurma olanag1 elde etme seklinde ifade edilmektedir. Sosyal amagli aligveris, arkadaslar
ve aile bireyleri ile birlikte aligveris merkezlerinde vakit gegirme olarak ifade edilebilir

(Arnold ve Reynolds, 2003: 80).

Firsat Alsverisi: Bazi aligveris tiiketicileri, indirim donemlerini beklemek ve
indirimleri takip etmek amaciyla aligveris yaparak aligveristen biiylik bir haz
duymaktadirlar. Bu tiiketiciler, indirimli iriinleri, uygun fiyatlara almalar1 nedeniyle
kendilerini adeta bir zafer ya da bir oyun kazanmis bir tiikketici olarak gorerek haz
saglamaktadir. Ote yandan, bazi tiiketiciler i¢cin edindikleri bu piyasa bilgilerini
etrafindaki kisilere aktarmak onlar i¢in olduk¢a haz verici bir doyum saglayabilmektedir

(Arnold ve Reynolds, 2003: 81).
6.2.1.2.AVM c¢ekim unsurlar: él¢cegi faktor analizi

AVM Cekim Unsurlar1 6l¢egi i¢in belirlenen 21 maddeye uygulanan AFA’ne gore

asagidaki sonuglara ulasilmistir. Faktor analizi i¢in kesim noktasi olarak daha once
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belirlenen yukaridaki kosullara gore faktor analizleri tekrar edilmis ve ara islemler

asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 31: Faktor Analizi Asamalari

Olgekteki | Faktor Yiikii | Fark 01 birimin | <&ian Boyut
Asama Madde
Madde Sayisi <0,400 Altinda Sayisi
Sayisi
1 21 - AVM6, AVM21 19 4

AVM 6 ve AVM 21 maddelerinin 6l¢ekten ¢ikarilmasi sonucunda AVM 2 ve AVM 18
maddelerinin faktor yiiklerinde artis yasanmis, maddelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek
kalmamistir. Asama 1 sonunda 19 madde i¢in uygulanan faktor analizi sonuglarina gore,
Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,911 oldugu bulunmugstur. Bu degerin 0,90’ 1n
tizerinde olmasi, Olgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel
olarak tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Boylece verilere uygulanacak faktor
analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity
testi sonucunda Bartlett Sphericity testi sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda
anlaml diizeyde yiiksek iligkiler bulunmadig1 ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in
uygun oldugu sonucuna ulasiimistir (X%:9509,260, sd:171 p<0,05). AVM Cekim
Unsurlart  6l¢egi’nde baslangic 6z degerleri 1’in iizerinde olan dort bilesen
goriilmektedir. Bu dort bilesenin varyansa yaptigir katki % 58,889’dur. Bilesenlerin
(dondiirtilmiis) varyans degerlerine bakildiginda sirasiyla, F1’in % 17,695 oraninda,
F2’nin % 16,001 oraninda, F3’iin % 14,235 oraninda ve F4’iin % 10,959 oraninda katki

sagladig goriilmektedir.
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Tablo 32: AVM Cekim Unsurlar:t Olgegi Alt Boyutlarimin Maddelerine Iliskin Faktor
Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri | Ortalama | Standart Sapma | Alfa
Diizen ve Cesitlilik

AVMS8 0,734 3,84 1,04

AVM11 0,672 3,90 1,02

AVM9 0,666 3,66 1,14 0.853
AVM10 0,656 3,69 1,05 '
AVM12 0,642 3,97 1,02

AVM7 0,634 3,60 1,14

Eglence

AVM15 0,780 3,61 1,17

AVM14 0,762 3,82 1,14

AVM13 0,696 3,81 1,14 0,810
AVM17 0,606 3,57 1,18

AVM16 0,599 3,42 1,25

Dizayn

AVM4 0,717 3,74 1,09

AVM3 0,684 3,37 1,21

AVM1 0,654 3,70 1,12 0,792
AVM5 0,648 3,69 1,10

AVM?2 0,631 3,70 1,11

Ambiyans

AVM19 0,712 3,67 1,08

AVM?20 0,703 3,39 1,22 0,706
AVM18 0,616 3,84 1,04

6.2.1.3.Tatmin él¢cegi faktor analizi

Tatmin 6l¢eginde 4 maddeye uygulanan AFA’ne gore asagidaki sonuglara ulasiimistir.
Yapilan analiz sonucunda Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,825 oldugu
bulunmustur. Bu degerin, 6lcekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan iyi
bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelmekte, verilere uygulanacak faktor analizi
sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi
sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda anlamh diizeyde yiiksek iliskiler
bulunmadigr ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna
ulasilmigtir (X2:2920,540, sd:6 p<0,05). Tatmin Gl¢egi’nde baslangi¢ 6z degerleri 1’in
tizerinde olan tek bilesen goriilmektedir. Bu bilesenin agikladigi (dondiiriilmiis) varyans
degeri % 75,910°dur.
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Tablo 33: Tatmin Olgegi Alt Boyutlarinin Maddelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Faktor Faktor Yiikleri | Ortalama | Standart Sapma | Alfa
TATMIN
MEM 1 0,863 3,87 0,98
MEM 2 0,901 3,63 1,02
0,896
MEM 3 0,896 3,65 0,99
MEM 4 0,824 3,80 0,96

6.2.1.4.Niyet olcegi faktor analizi

Niyet 6lceginde 5 maddeye uygulanan AFA’ne gore asagidaki sonuglara ulagilmistir.
Yapilan analiz sonucunda Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,878 oldugu
bulunmustur. Bu degerin, dlgekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan iyi
bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelir. Boylece verilere uygulanacak faktor
analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity
testi sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iligkiler
bulunmadigr ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir (X2:3590,549, sd:10 p<0,05). Niyet dlgegi’'nde baslangi¢ 6z degerleri 1’in
tizerinde olan tek bilesen goriilmektedir. Bu bilesenin agikladigi (dondiiriilmiis) varyans
degeri, % 70,954 tiir.

Tablo34: Niyet Olgegi Alt Boyutlarimin Maddelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Faktor Faktor Yiikleri | Ortalama | Standart Sapma | Alfa
NIYET
WOM1 0,898 3,62 1,05
WOM?2 0,861 3,48 1,16
WOM3 0,849 3,69 1,04 0,897
YSN1 0,847 3,68 1,05
YSN2 0,750 3,74 1,04

6.2.1.5.Destinasyon ¢ekim unsurlart olcegi faktor analizi

Destinasyon Cekim Unsurlar1 Olgegi icin belirlenen 19 maddeye uygulanan AFA’ne
gore asagidaki sonuglara ulasilmis ve bir maddenin Ol¢ekten c¢ikarilmasi uygun

gorilmistiir. Ara islemler, asagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 35: Faktor Analizi Asamalari

Olgekteki Faktor Yiikii | Fark 0,1 birimin | Kalan Madde | Boyut

L] Madde Sayisi <0,400 Altinda Sayisi Sayisi

1 19 - KENT 14 18 3

Faktor analizi i¢in kesim noktasi olarak daha once belirlenen kosullara gore faktor
analizleri tekrar edilmistir. Asama 1 sonunda 18 madde i¢in uygulanan faktdr analizi
sonuglarina gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,927 oldugu bulunmustur. Bu
degerin, Olcekteki her bir degiskenin diger degiskenler tarafindan miikemmel olarak
tahmin edilebilecegi anlamima gelir. Boylece verilere uygulanacak faktdr analizi
sonuclarinin yararli ve kullanilabilir olacagi goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi
sonucunda Bartlett Sphericity testi sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda anlamli
diizeyde yiiksek iligkiler bulunmadigi ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun
oldugu sonucuna ulasilmistir (X%:10623,698, sd:153 p<0,05). Destinasyon Cekim
Unsurlart 6l¢egi’nde baslangi¢ 6z degerleri 1’in lizerinde olan ii¢ bilesen goriilmektedir.
Bu ii¢ bilesenin varyansa yaptigr katki % 59,296°dir. Bilesenlerin (dondiiriilmiis)
varyans degerlerine bakildiginda sirasiyla, F1’in % 22,333 oraninda, F2’nin % 22,069

oraninda ve F3’lin % 14,894 oraninda katki sagladig1 goriilmektedir.
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Tablo 36: Destinasyon Cekim Unsurlar: Olcegi Alt Boyutlarinin Maddelerine Iliskin
Faktor Yiikleri

Faktorler Faktor Yiikleri| Ortalama S;zg‘;:t Alfa
Dogal ve Tarihi Kaynaklar

KENT11 0,782 3,68 1,13

KENT13 0,748 3,58 1,19

KENT9 0,678 3,70 1,13

KENT10 0,676 3,85 1,08 0,852
KENT12 0,660 3,36 1,52

KENT8 0,640 3,72 1,12

KENT7 0,635 3,83 1,07

Altyapi, Konaklama,

Yeme-I¢me Imkanlari

KENT3 0,793 4,24 0,93

KENT2 0,759 4,14 0,95

KENTS5 0,744 4,06 1,04

KENT4 0,714 3,95 1,03 0878
KENT6 0,695 4,08 0,98

KENT1 0,692 4,24 0,97

Rekreatif., Sportif ve

Aligveris Imkanlari

KENT16 0,787 3,81 1,13

KENT15 0,693 3,83 1,11

KENT19 0,625 3,85 1,16 0,805
KENT18 0,593 3,82 1,09

KENT17 0,590 3,74 1,13

6.3.Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
6.3.1. Cok faktorlii model icin DFA

6.3.1.1.Tek ve ¢ok degiskenli normallik testi

AFA sonucu elde edilen birinci diizey faktor yapist DFA yontemiyle degerlendirilmistir.
DFA ve YEM’de parametre tahminlerini iiretmek icin en sik kullanilan tahmin metodu
en ¢ok olabilirlik (maximum likelihood) metodudur. Bu metodun uygulanabilmesi igin
de verilerin tek ve ¢ok degiskenli normallik varsayiminmi saglamasi gerekmektedir. Bu
varsayimlarin kontrolii Mardia vd. (1989’dan akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 154-156)’nin
tek ve ¢ok degiskenli carpiklik ve basiklik degerleri kullanilarak yapilmaistir.
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Tablo 37: Tek Degiskenli Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken CARPIKLIK BASIKLIK
Z-Degeri P-Degeri Z-Degeri P-Degeri

RA2 10,727 0,000 -3,501 0,000
RA3 -5,652 0,000 -6,102 0,000
RA5 8,845 0,000 -3,943 0,000
RA7 -12,797 0,000 3,467 0,001
RA8 -7,313 0,000 -4,925 0,000
RA9 4,235 0,000 -7,334 0,000
RA10 -2,274 0,023 -6,640 0,000
RA11 0,064 0,949 -7,954 0,000
RA12 -7,118 0,000 -5,837 0,000
RA13 -5,825 0,000 -7,096 0,000
RA14 -5,594 0,000 -5,614 0,000
RA15 -10,100 0,000 -0,496 0,620
RA16 -2,106 0,035 -6,710 0,000
RA17 -1,192 0,233 -8,123 0,000
RA18 -12,636 0,000 5,767 0,000
RA19 -8,345 0,000 -3,185 0,001
RA20 -10,763 0,000 0,404 0,686
RA21 -13,134 0,000 6,588 0,000
RA22 -9,410 0,000 -1,427 0,153
RA23 -9,538 0,000 -0,016 0,987
RA24 -5,071 0,000 -6,106 0,000
RA25 -8,141 0,000 -4,060 0,000
RA27 -10,911 0,000 -0,075 0,940
RA29 -6,273 0,000 -4,485 0,000
RA31 -10,340 0,000 -1,206 0,228
RA32 -13,427 0,000 5,363 0,000
RA33 -5,065 0,000 -7,039 0,000
AVM1 -10,859 0,000 0,633 0,527
AVM2 -12,766 0,000 7,605 0,000
AVM3 -5,241 0,000 -5,272 0,000
AVM4 -9,952 0,000 0,536 0,592
AVM5 -9,190 0,000 -0,731 0,465
AVM7 -9,512 0,000 -1,144 0,253
AVM8 -11,423 0,000 3,284 0,001
AVM9 -10,204 0,000 -0,433 0,665
AVM10 -9,829 0,000 1,088 0,276
AVM11 -12,557 0,000 5,928 0,000
AVM12 -13,224 0,000 7,254 0,000
AVM13 -11,176 0,000 0,605 0,545
AVM14 -10,643 0,000 -0,194 0,846
AVM15 -8,073 0,000 -3,020 0,003
AVM16 -6,718 0,000 -4,913 0,000
AVM17 -8,065 0,000 -2,980 0,003
AVM18 -5,993 0,000 -5,323 0,000
AVM19 -10,142 0,000 0,114 0,909
AVM20 -10,466 0,000 0,944 0,345
MEM1 -12,224 0,000 7,059 0,000
MEM?2 -8,767 0,000 1,548 0,122
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MEM3 -8,431 0,000 1,527 0,127
MEM4 -11,231 0,000 5,691 0,000
YSN1 -9,795 0,000 1,094 0,274
YSN2 -10,789 0,000 2,920 0,004
WOM1 -9,147 0,000 0,338 0,735
WOM2 -7,708 0,000 -2,993 0,003
WOM3 -10,798 0,000 3,016 0,003
KENT1 -15,998 0,000 15,031 0,000
KENT2 -15,001 0,000 13,864 0,000
KENT3 -15,922 0,000 16,679 0,000
KENT4 -12,059 0,000 4,888 0,000
KENT5 -13,943 0,000 7,886 0,000
KENT6 -13,217 0,000 7,377 0,000
KENT7 -9,803 0,000 -0,073 0,941
KENT8 -8,587 0,000 -1,950 0,051
KENT9 -8,559 0,000 -2,258 0,024
KENT10 -10,119 0,000 -0,008 0,994
KENT11 -8,623 0,000 -1,876 0,061
KENT12 -4,496 0,000 -6,131 0,000
KENT13 -7,203 0,000 -4,084 0,000
KENT15 -10,999 0,000 1,091 0,275
KENT16 -10,489 0,000 -0,150 0,881
KENT17 -8,995 0,000 -1,920 0,055
KENT18 -10,011 0,000 -0,240 0,811
KENT19 -10,739 0,000 -0,849 0,396
Tablo 38: Cok Degiskenli Carpikiik ve Basiklik Degerleri
CARPIKLIK BASIKLIK
Deger Z-Degeri P-Degeri Deger Z-Degeri P-Degeri
738,018 166,740 0,000 7082,044 64,400 0,000

Tek degiskenli carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde c¢ogu degiskenin tek

degiskenli normallik varsayimini saglamadigi (% 95 giivenle p<0,05 oldugu igin)

goriilebilir. Benzer sekilde c¢ok degiskenli normallik varsayimmin da saglanmadigi

gorllebilir. Bu sebeple tiim degiskenler normal skorlara donistiiriiliip tek ve cok

degiskenli ¢arpiklik ve basiklik katsayilari tekrar hesaplanmustir.
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Tablo 39: Tek Degiskenli Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Z-Degeri P-Degeri Z-Degeri P-Degeri
RA2 6,630 0,000 -6,298 0,000
RA3 -1,648 0,099 -5,314 0,000
RAS5 4,313 0,000 -5,920 0,000
RA7 -5,615 0,000 -5,021 0,000
RA8 -3,040 0,002 -5,701 0,000
RA9 1,688 0,091 -6,190 0,000
RA10 -0,840 0,401 -5,007 0,000
RA11 0,305 0,761 -5,667 0,000
RA12 -2,172 0,030 -5,925 0,000
RA13 -1,782 0,075 -5,900 0,000
RA14 -1,597 0,110 -4,736 0,000
RA15 -3,341 0,001 -4,464 0,000
RA16 -0,610 0,542 -5,299 0,000
RAL7 -0,556 0,578 -6,258 0,000
RA18 -4,604 0,000 -3,854 0,000
RA19 -3,034 0,002 -4,543 0,000
RA20 -3,964 0,000 -4,383 0,000
RA21 -5,027 0,000 -4,194 0,000
RA22 -2,992 0,003 -4,416 0,000
RA23 -3,300 0,001 -3,736 0,000
RA24 -1,832 0,067 -5,575 0,000
RA25 -2,631 0,009 -4,921 0,000
RA27 -4,985 0,000 -5,183 0,000
RA29 -2,106 0,035 -4,416 0,000
RA31 -4,111 0,000 -5,374 0,000
RA32 -6,037 0,000 -4,965 0,000
RA33 -1,506 0,132 -6,211 0,000
AVM1 -3,373 0,001 -3,993 0,000
AVM2 -3,360 0,001 -1,880 0,060
AVM3 -1,866 0,062 -5,104 0,000
AVM4 -3,693 0,000 -4,257 0,000
AVM5 -3,446 0,001 -4,233 0,000
AVM7 -2,824 0,005 -4,244 0,000
AVM8 -4,111 0,000 -3,700 0,000
AVM9 -3,136 0,002 -4,383 0,000
AVM10 -3,132 0,002 -3,320 0,001
AVM11 -4,488 0,000 -3,722 0,000
AVM12 -5,071 0,000 -3,929 0,000
AVM13 -4,620 0,000 -4,926 0,000
AVM14 -4,858 0,000 -5,168 0,000
AVM15 -3,275 0,001 -5,004 0,000
AVM16 -1,643 0,100 -4,868 0,000
AVM17 -2,952 0,003 -5,044 0,000
AVM18 -1,947 0,052 -5,175 0,000
AVM19 -3,390 0,001 -4,162 0,000
AVM20 -3,030 0,002 -3,339 0,001
MEM1 -3,931 0,000 -3,209 0,001
MEM?2 -2,486 0,013 -3,228 0,001
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MEM3 -2,593 0,010 -2,823 0,005
MEM4 -3,341 0,001 -2,368 0,018
YSN1 -3,026 0,002 -3,400 0,001
YSN2 -3,297 0,001 -3,260 0,001
WOM1 -2,715 0,007 -3,296 0,001
WOM2 -2,195 0,028 -4,412 0,000
WOM3 -2,933 0,003 -3,120 0,002
KENT1 -8,691 0,000 -3,958 0,000
KENT?2 -6,449 0,000 -3,883 0,000
KENT3 -8,055 0,000 -3,884 0,000
KENT4 -5,318 0,000 -4,610 0,000
KENTS -6,632 0,000 -4,723 0,000
KENT6 -6,367 0,000 -4,220 0,000
KENT7 -4,588 0,000 -4,565 0,000
KENTS -4,032 0,000 -4,891 0,000
KENT9 -3,893 0,000 -4,867 0,000
KENT10 -4,887 0,000 -4,765 0,000
KENT11 -3,644 0,000 -4,866 0,000
KENT12 -1,880 0,060 -5,821 0,000
KENT13 -3,312 0,001 -5,356 0,000
KENT15 -4,764 0,000 -4,954 0,000
KENT16 -4,803 0,000 -5,152 0,000
KENT17 -4,222 0,000 -4,982 0,000
KENT18 -4,606 0,000 -4,632 0,000
KENT19 -5,469 0,000 -5,385 0,000
Tablo 40: Cok Degiskenli Carpiklik ve Basiklik Degerleri
CARPIKLIK BASIKLIK
Deger Z-Degeri P-Degeri Deger Z-Degeri P-Degeri
657,733 139,699 0,000 6871,622 61,557 0,000

Normallik varsayimlarinin saglandigi durumlarda DFA ve YEM’de parametre
tahminlerini liretmek i¢in en sik kullanilan tahmin metodu En Cok Olabilirlik
(Maximum Likelihood) metodudur. Bununla birlikte normallik varsayimi altinda en ¢ok
olabilirlik (EO) tahmin edicilerine bir alternatif te GEKK (Genellestirilmis En Kii¢iik
Kareler)’de kullanilmaktadir. Normallik varsayiminin gegerli olup olmadiginin
arastirilmasi, DFA ve YEM’deki arastirmalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. EO ve GEKK’in
kullanilamayacagi durumlar verinin siirekli olmadigi ve c¢ok degiskenli normallik
varsayiminin gegerli olmadig durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Normal dagilima sahip
olmayan siirekli veri i¢in kullanilacak tahmin ediciler; (1) Robust EO (Bentler, 1995;
1994°ten akt. Celik, 2009: 158-159) ve (2) AEKK

Sattora ve Bentler,
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(Agirliklandirilmis En Kiiciik Kareler)’dir (Browne, 1984’den akt. Celik, 2009: 158-
159).

Degiskenlerin normallestirilmis skorlarmma goére hesaplanan c¢arpiklik ve basiklik
degerleri, normal dagilim smirlarina yaklasmakla birlikte yine tek ve ¢ok degiskenli
normallik varsayimlarini saglayamamislardir. Bu sebeple DFA ve YEM’de parametre
degerlerinin ftretilmesi i¢in En Cok Olabilirlik Yontemi (Maximum Likelihood)
kullanilamayacaktir. Verinin normal dagildigi durumlarda kullanilan en ¢ok olabilirlik
yontemi (Simsek, 2007: 100) yerine, normallik varsaymminin gergeklesmedigi
durumlarda parametre tahmini i¢in kullanilan Robust en c¢ok olabilirlik yontemi
kullanilmasina karar verilmistir (Celik, 2009: 243; Simsek, 2007: 56; Schumacker ve
Lomax, 2004: 374).

6.3.1.2.Birinci diizey olciim modeli

Uygulanan AFA sonuglarina gore yapilan kuramsal degerlendirmeye goére kurulacak
olan birinci diizey faktdr yapisinin asagidaki tabloda gosterildigi sekilde olmasina karar

verilmistir.

Tablo 41: Birinci Diizey Ol¢iim Modeli

GIZIL GiziL
DEGISKENLER GOZLENEN DEGISKENLER GOZLENEN
(FAKTORLER) DEGISKENLER (FAKTORLER) DEGISKENLER
RA16 AVM4
RA24 AVM3
RAL4 A AVM1
(Dizayn)
RA15 AVM5
Ral RA17 AVM2
(Duygusal RA12 AVM19
Deneyimler) RA22 (U0 AVM20
(Ambiyans)
RA25 AVM18
RA27 MEM2
RA13 _ MEM3
Tatmin
RA29 MEM1
RA20 MEM4
RA19 woMm1
Ra2
(Hedonik Alsveris) RA21 YSNL
RA18 Niyet WOM3
RA23 YSN2
Ra3 RA5 WOM2
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(Kesfetme/Macera RA2 KENT11

Alsverisi) RA9 KENT13
RA11 Kentl KENTO
RA10 (Dogal ve  Tarihi | KENT10
Ra4 RA7 Kaynaklar) KENT12
(Sosyal Amach | RA3 KENT8
Abgveris) RAS KENT7
RA33 KENT3
(RF&:fsat Alisverisi) RA32 KENT2
RA31 Kent2 KENT5

(Altyapi, Kon. , Yeme-

AVMS icme Imkanlari) KENT4
AVM11 KENT6
Avml AVM9 KENT1
(Diizen ve Cesitlilik) AVM10 KENT16
AVML2 Kent3 KENT15
AVM7 (Rekreatif, Sportif ve | KENT19
AVM15 Alsveris Imkanlari) KENT18
AVM14 KENT17
Avm2 AVM13
(Eglence)
AVM17
AVM16

Yukaridaki tabloda gosterilen sekilde tanimlanan 6lgtim modeline DFA uygulanmis ve

asagidaki tabloda verilen uyum iyiligi degerleri iiretilmistir.

Tablo 42: Uyum lyiligi Degerleri

UYUM
YUMo KABUL s UYUM
OLCUSU | IYIUYUM EDILEBILIiR uyum | DEGERI DURUMU
12/Sd 0< y/Sd<2 2< y¥/Sd<3 7702,61/2464=3,12 kgﬁ'v'
RMSEA | 0,00< RMSEA<0,05 0,05< RMSEA< 0,08 | 0,037 iyi UYUM
SRMR 0,00< RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,044 iyi UYUM
TLI(NNFI) | 0,97<TLI<1,00 0,95< TLI<0,97 0,98 iyi UYum
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI < 0,97 0,98 IYi Uyum
ZAYIF
GFI 0,95< GFI<1,00 0,90< GFI <0,95 0,84 o
ZAYIF
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,82 o

Kaynak: Hair vd., 1998: 577-659; Joreskog ve Sorbom, 1996: 11; Shermelleh-Engel vd., 2003: 23-
74’den akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 47.
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Uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde ol¢lim modelinin ¥*Sd’si agisindan uyum
gostermedigi tablodaki “uyum durumu” siitunundan goriilebilir. Bu sebeple modelin
verilere uyum saglamadig1 sdylenebilir. Incelenen bu modeli i¢in dnerilen modifikasyon
indisleri incelendiginde, AVM4 ve AVMS, AVMI11 ve AVM12, AVM13 ve AVM 14,
AVM1 ve AVM2, KENT15 ve KENT16, RA2 ve RA5, KENT12 ve KENT13, RA16
ve RA17, KENT7 ve KENTS8 gozlenen degiskenlerinin hata terimleri arasindaki
iliskilere izin verilmesinin modelin iyiligine katki saglayacagi goriilmiistiir. Bu sebeple
sirastyla bu degiskenlerinin hata terimleri iliskilendirilmistir. DFA bu yeni tanimlamalar

ile tekrar yuriitilmiis ve asagidaki uyum iyiligi degerleri elde edilmistir.

Tablo 43: Uyum lyiligi Degerleri

UYUM
OLCUSU ivivyom ES{BLLIJEIJ_HLIR UYUM DEGERI ijﬂ MU
KABUL
22/Sd 0< y/Sd<2 2< y¥Sd<3 6484,42/2455=2,64 | EDILEBILIR
UYUM
RMSEA 0,00< RMSEA<0,05 | 0,05< RMSEA< 0,08 0,030 Iyiuyum
SRMR 0,00< RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,043 Iyiuyum
TLI (NNFI) | 0,97<TLI<1,00 0,95< TLI<0,97 0,99 Iyiuyum
CFI 0,97< CFI <1,00 0,95< CFI1<0,97 0,99 Iyiuyum
GFI 0,95< GFI<1,00 0,90< GFI <0,95 0,87 S’yg&
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,85 Iyiuyum

Kaynak: Hair vd., 1998: 577-659; Joreskog ve Sorbom, 1996: 11; Shermelleh-Engel vd., 2003: 23-
74’den akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 47.

Uyum iyiligi degerleri incelendiginde modelin yukaridaki referanslara gore belirlenen
kriterler dahilinde yeterli uyuma sahip oldugu, yani modelin verilere biiyiik dlglide
uyum sagladigi soylenebilir. Miles ve Shevlin (1998’den akt. Hooper vd., 2008: 54),
GFI i¢in geleneksel olarak tavsiye edilen kesim noktasini 0.90 olarak ifade etmekte,
fakat Sharma vd. (2005’ten akt. Hooper vd., 2008: 54), bu indeksin hassasiyeti goz
Online alindiginda, son yillarda daha az popiiler hale geldigini ve bu indeksin
kullanilmamasi gerektigini tavsiye etmektedir. AGFI i¢in degerler ise O ile 1 arasinda
olup, genel olarak 0.90 degeri kesim noktasi olarak kabul edilmektedir. Bu iki uyum
indekslerinin iizerinde Ornek biiyilikligiiniin genellikle zararli etkisi g6z Oniine

alindiginda, bu uyum indekslerinin tek baslarina giivenilmez oldugu, ancak bu
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degerlerin tarihsel 6nemi karsinda, kovaryans yap1 analizlerinde sik¢a raporlastirildigini

belirtilmektedir (Hooper vd., 2008: 54). Bu referanslara dayali olarak uyum iyiligi

degerleri tablolarinda yer alan GFI ve AGFI degerleri, zayif uyum gostermelerine karsin

tablolarda yer verilmistir. Birinci diizey 6l¢lim modeli yeterli uyum iyiligi degerleri

tirettigi i¢in modelin parametreleri yorumlanabilir.

Tablo 44: Parametre Degerleri

FAKTORLER STANDARTLASTIRILMIS o
REGRESYON T DEGERI R? CA CR
VE MADDELER KATSAYILARI
Ral
(Duygusal 0,902 0,900
Deneyimler)
RA16 0,68 - 0,46
RA24 0,73 26,48 0,53
RA14 0,72 27,46 0,53
RA15 0,74 28,17 0,55
RA17 0,63 29,22 0,40
RA12 0,70 24,72 0,49
RA22 0,72 25,18 0,52
RA25 0,67 23,51 0,44
RA27 0,64 20,18 0,41
RA13 0,64 21,90 0,41
RA29 0,54 17,38 0,29
Ra2
(Hedonik Alsveris) 0,828 0,830
RA20 0,82 - 0,67
RA19 0,68 24,17 0,47
RA21 0,71 23,26 0,51
RA18 0,65 20,68 0,42
RA23 0,66 22,10 0,43
Ra3(Kesfetme/Macera 0,720 0,700
Aligverisi)
RA5 0,49 - 0,24
RA2 0,30 9,96 0,09
RA9 0,65 14,38 0,42
RA11 0,66 14,83 0,44
RA10 0,68 13,77 0,47
Ra4d
(Sosyal Amach 0,692 0,690
Aligverig
RA7 0,67 - 0,45

200




RA3 0,63 16,31 0,39

RA8 0,67 16,76 0,45

Ra5(Frirsat

Algverisi) 0,644 0,660
RA33 0,55 - 0,30

RA32 0,71 14,90 0,51

RA31 0,61 14,74 0,37

Avm1(Diizen ve

Cesitlilik) 0,846 0,840
AVM8 0,74 - 0,54

AVM11 0,62 19,31 0,39

AVM9 0,69 23,14 0,48

AVM10 0,73 25,09 0,53

AVM12 0,62 18,22 0,39

AVM7 0,71 24,80 0,51

Avm2(Eglence) 0,806 0,800
AVM15 0,79 - 0,63

AVM14 0,73 24,05 0,53

AVM13 0,65 19,75 0,42

AVM17 0,58 18,23 0,34

AVM16 0,59 21,73 0,34

Avm3(Dizayn) 0,785 0,760
AVM4 0,65 - 0,42

AVM3 0,70 19,40 0,42

AVM1 0,57 15,66 0,33

AVM5 0,57 23,09 0,33

AVM2 0,60 15,79 0,36

Avm4 (Ambiyans) 0,702 0,730
AVM19 0,76 - 0,57

AVM20 0,78 23,40 0,61

AVM18 0,50 15,10 0,25

TATMIN 0,894 0,900
MEM2 0,86 - 0,74

MEM3 0,86 42,71 0,74

MEM1 0,80 34,52 0,65

MEM4 0,78 30,55 0,61

NIYET 0,895 0,910
wOoM1 0,87 - 0,76

YSN1 0,84 45,30 0,70

WOM3 0,81 40,35 0,65

YSN2 0,87 38,85 0,65

WOM2 0,66 25,85 0,44
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Kentl(Dogal ve

Tarihi Kaynaklar) 0,868 0,850
KENT11 0,78 - 0,61

KENT13 0,70 28,37 0,48

KENT9 0,75 29,17 0,56

KENT10 0,78 32,19 0,61

KENT12 0,51 19,06 0,26

KENT8 0,64 21,44 0,41

KENT7 0,67 22,05 0,45

Kent2(Altyap,

Konaklama ve Yeme- 0,873 0,870
Icme Imkdnlary)

KENT3 0,80 - 0,64

KENT2 0,77 25,58 0,59

KENT5 0,75 27,01 0,56

KENT4 0,71 25,07 0,50

KENT6 0,72 20,19 0,51

KENT1 0,66 19,45 0,43

Kent3(Rekreatif,

Sportif ve Alisveris 0,805 0,790
Imkdnlary)

KENT16 0,61 - 0,37

KENT15 0,54 20,01 0,30

KENT19 0,61 16,23 0,37

KENT18 0,78 19,95 0,61

KENT17 0,75 20,47 0,56

Yukaridaki tabloda birinci diizey 6l¢lim modeline iliskin standardize edilmis regresyon
katsayilar1 (faktor yiikleri) her bir regresyon katsayisinin t degeri ve anlamlilik diizeyi
ile aciklama miktarlar1 (R?) verilmistir. Olgme modeline iliskin standardize edilmis
iligki katsayisinin 1 degerinin iizerinde olmamas: gerekmektedir. Kritik t-degerlerinin
ise 0.05 anlamlik diizeyinde en az 1,96 olmasi gerekmektedir (Joreskog ve Sorbom,
1993°ten akt. Simsek, 2007: 85-86). Tabloda igsel tutarlilik i¢in Cronbach’s Alpha (CA)
degerlerinin 0,60’1n {izerinde olup kabul edilebilir diizeyde oldugu (Alpar, 2011: 815)
ve Birlesik Giivenilirlik (Composite Reliability/CR) degerlerinin ise .50’in {izerinde
olup giivenilirliginin saglandig1 s6ylenebilir (Hair vd., 1998’den akt. Simsek, 2007: 18).
Tablo incelendiginde biitiin regresyon katsayilarinin (faktdr yiiklerinin) % 5 yanilma
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli (t>1,96) oldugu goriilebilmektedir. Modeldeki
tim regresyon katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli oldugu icin biyiikliikleri

yorumlanabilir.
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Ral (Duygusal Deneyimler) faktorii 11 degiskenden (RA16, RA24, RA14, RA1S,
RA17, RA12, RA22, RA25, RA27, RA13, RA29) olusmaktadir. Bu faktordeki
degiskenlik en ¢ok RA15 degiskeni ile %55 diizeyinde agiklanmaktadir. Standardize
faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,74 ve 0,73’liik degerleri ile RA15 ve RA24

degiskenleri Ral (Duygusal Deneyimler) faktoriiniin en iyi iki temsilcisi durumundadir.

Ra2 (Hedonik Aligveris ) faktorii 5 degiskenden (RAS5, RA2, RA9, RA11, RA10)
olugmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en ¢ok RA20 degiskeni ile %67 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,82 ve 0,71°lik
degerleri ile RA20 ve RA21 degiskenleri Ra2 (Hedonik Alisveris ) faktoriiniin en iyi iki

temsilcisi durumundadar.

Ra3 (Kesfetme/Macera Aligverisi) faktorii 5 degiskenden (RA20, RA19, RA21, RA1S,
RA23) olusmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en ¢cok RA10 degiskeni ile %47
diizeyinde acgiklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,68 ve
0,66’lik degerleri ile RA10 ve RA11 degiskenleri Ra3 (Kesfetme/Macera Alisverisi)

faktoriiniin en 1yi iki temsilcisi durumundadir.

Ra4 (Sosyal Amagli Aligveris) faktorii 3 degiskenden (RA7, RA3, RAS8) olusmaktadir.
Bu faktordeki degiskenlik en ¢ok RA7 ve RA8 degiskenleri ile %45 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,67°1lik degerleri ile
RA7 ve RA8 degiskenleri Ra4 (Sosyal Amagl Alisveris) faktoriiniin en iyi iki temsilcisi

durumundadir.

Rab5 (Firsat Aligverisi) faktorii 3 degiskenden (RA33, RA32, RA31) olugsmaktadir. Bu
faktordeki degiskenlik en ¢cok RA32 degiskeni ile %51 diizeyinde agiklanmaktadir.
Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,71 ve 0,61°lik degerleri ile RA32 ve

RA31 degiskenleri Ra5 (Firsat Aligverisi) faktoriiniin en iyi iki temsilcisi durumundadir.

Avml (Diizen ve Cesitlilik) faktorii 6 degiskenden (AVMSE, AVM11, AVM9, AVM10,
AVMI12, AVMT7) olusmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en cok AVMS degiskeni ile
%354 diizeyinde agiklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,54 ve
0,53’liik degerleri ile AVM8 ve AVMI10 degiskenleri Avml (Diizen ve Cesitlilik)

faktoriiniin en 1yi iki temsilcisi durumundadir.
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Avm2 (Eglence) faktorii 5 degiskenden (AVM15, AVM14, AVM13, AVM17, AVM16)
olugmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en cok AVMI15 degiskeni ile %63 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,63 ve 0,53’lik
degerleri ile AVMI15 ve AVMI14 degiskenleri Avm2 (Eglence) faktoriiniin en iyi iki

temsilcisi durumundadir.

Avm3 (Dizayn) faktorii 5 degiskenden (AVM4, AVM3, AVMI1, AVMS5, AVM2)
olugmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en cok AVM4 ve AVM3 degiskenleri ile %42
diizeyinde agiklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,70 ve
0,65’1ik degerleri ile AVM3 ve AVM4 degiskenleri Avm3 (Dizayn) faktoriiniin en iyi

iki temsilcisi durumundadir.

Avm4 (Ambiyans) faktorii 3 degiskenden (AVM19, AVM20, AVM18) olusmaktadir.
Bu faktordeki degiskenlik en ¢ok AVM20 degiskeni ile %61 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,78 ve 0,76’lik
degerleri ile AVM20 ve AVM19 degiskenleri Avm4 (Ambiyans) faktoriiniin en iyi iki

temsilcisi durumundadir.

TATMIN faktérii 4 degiskenden (MEM2, MEM3, MEM1, MEM4) olusmaktadir. Bu
faktordeki degiskenlik en ¢ok MEM2 ve MEM3 degiskenleri ile %74 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,86°lik degerleri ile
MEM2 ve MEM3 degiskenleri TATMIN faktériiniin en iyi iki temsilcisi durumundadir.

NIYET faktorii 5 degiskenden (WOMI1, YSN1, WOM3, YSN2, WOM2) olusmaktadir.
Bu faktordeki degiskenlik en cok WOMI1 degiskeni ile %76 diizeyinde aciklanmaktadir.
Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,87°1ik degerleri ile WOMI ve YSN2

degiskenleri NIYET faktoriiniin en iyi iki temsilcisi durumundadur.

Kentl (Dogal ve Tarihi Kaynaklar) faktorii 7 degiskenden (KENT11, KENTI3,
KENT9, KENTI10, KENTI12, KENTS, KENT7) olusmaktadir. Bu faktordeki
degiskenlik en c¢ok KENTI11 ve KENTI10 degiskenleri ile % 61 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,78’lik degerleri ile
KENT10 ve KENT11 degiskenleri Kentl (Dogal ve Tarihi Kaynaklar) faktoriiniin en 1yi

iki temsilcisi durumundadir.
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Kent2 (Altyapi1, Konaklama ve Yeme- igme Imkanlari) faktorii 6 degiskenden (KENT3,
KENT2, KENTS, KENT4, KENT6, KENT1) olugmaktadir. Bu faktérdeki degiskenlik
en ¢cok KENT3 degiskeni ile % 64 diizeyinde aciklanmaktadir. Standardize faktor
yiikleri degerlendirildiginde 0,80 ve 0,77’lik degerleri ile KENT3 ve KENT2
degiskenleri Kent2 (Altyap:, Konaklama ve Yeme- igme Imkénlar1) faktoriiniin en iyi

iki temsilcisi durumundadir.

Kent3 (Rekreatif, Sportif ve Alisveris Imkanlar1) faktorii 5 degiskenden (KENT16,
KENT15, KENT19, KENT18, KENT17) olusmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en
cok KENT18 degiskeni ile % 61 diizeyinde ac¢iklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri
degerlendirildiginde 0,78 ve 0,75’lik degerleri ile KENT18 ve KENT17 degiskenleri
Kent3 (Rekreatif, Sportif ve Alisveris Imkanlar) faktoriiniin en iyi iki temsilcisi

durumundadir.

6.3.1.3. Ikinci diizey élciim modeli

Bir onceki boliimde birinci diizey faktdr analizi sonucu dogrulanan birinci diizey
faktorlerin, yapilan kuramsal degerlendirmeye gore ikinci diizeydeki faktdr yapisinin

asagidaki tabloda gosterildigi sekilde olmasina karar verilmistir.

Tablo 45: ikinci Diizey Ol¢iim Modeli

IKINCi DUZEY FAKTORLER BIRINCI DUZEY FAKTORLER

Ral (Duygusal Deneyimler)

Ra2 (Hedonik Alisveris)

Ra3 (Kesfetme/Macera Aligverisi)
Ra4 (Sosyal Amagli Aligveris)
Ra5(Firsat Alisverisi)

Rekreatif Ahisveris

Avml(Diizen ve Cesitlilik)

. Avm2 (Eglence)
AVM Cekim Unsurlar: -
Avm3 (Dizayn)
Avm4 (Ambiyans)
. . Tatmin
Tatmin ve Niyet -
Niyet

Kentl (Dogal ve Tarihi Kaynaklar)

Kent2 (Altyapi, Konaklama ve Yeme-igme
Imkanlari)
Kent3 (Rekreatif, Sportif ve Alisveris Imkanlari)

Destinasyon Cekim Unsurlari
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Tablo 45°te gosterilen sekilde tanmimlanan ikinci diizey Ol¢gim modeline DFA

uygulanmis ve asagidaki tabloda verilen uyum iyiligi degerleri tiretilmistir.

Tablo 46: Uyum lLyiligi Degerleri

UYUM - KABUL o UYUM
oLcusy | IYITUYUM EDILEBILiR uyum | PEGERI DURUMU
KABUL
12Sd 0< y/Sd<?2 2< ySd<3 ﬁg“gé“/ 2594 | EDILEBILIR
=2 UYUM
RMSEA 0,00< RMSEA<0,05 0,05< RMSEA< 0,08 0,031 fyiuyum
SRMR 0,00< RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,050 IYI UYUM
TLI —
(NNED 0.97<TLI<1,00 0,95< TLI<0,97 0,98 iyi Uyum
CFI 0.97< CFI <1,00 0.95< CFI < 0,97 0,98 ivi Uyum
ZAYIF
GFI 0.95< GFI<1,00 0.90< GFI <0.95 0,86 oM
AGEI 0.90<AGFI<I,00 0.85<AGFI<0,90 0,85 ivi Uyum

Kaynak: Hair vd., 1998: 577-659; Joreskog ve Sorbom, 1996: 11; Shermelleh-Engel vd., 2003: 23-
74’den akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 47.

Uyum 1iyiligi degerleri incelendiginde modelin yukaridaki referanslara gore belirlenen
kriterler dahilinde yeterli uyuma sahip oldugu, yani modelin verilere uyum sagladigi
sdylenebilir. Ikinci diizey 6lgiim modeli yeterli uyum iyiligi degerleri iirettigi igin

modelin parametreleri yorumlanabilir.

Asagidaki tabloda ikinci diizey 6l¢lim modeline iliskin standardize edilmis regresyon
katsayilar1 (faktor yiikleri olarak da nitelendirilebilir) her bir regresyon katsayisinin t
degeri ve anlamlilik diizeyi ile aciklama miktarlar1 (R?) verilmistir. Tablo
incelendiginde biitlin regresyon katsayilarinin (faktor yiiklerinin) %35 yanilma diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli (t>1,96) oldugu goriilebilir. Bu sonuglar dogrultusunda alt
hipotezlerden Hzia, Hib, Hic ve Hid hipotezleri ile H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul

edilmektedir.

Rekreatif Aligveris faktorii 5 degiskenden Ral (Duygusal Deneyimler), Ra2 (Hedonik
Aligverig), Ra3 (Kesfetme/Macera Aligverisi), Ra4 (Sosyal Amagli Aligveris), Ra5
(Firsat Aligverisi) olusmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik en ¢ok Ral (Duygusal
Deneyimler) degiskeni ile %80 diizeyinde agiklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri
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degerlendirildiginde 0,89 ve 0,81°lik degerleri ile Ral (Duygusal Deneyimler) ve Ra2
(Hedonik Algveris) degiskenleri Rekreatif Aligveris faktoriinlin en iyi iki temsilcisi

durumundadir.

Tablo 47: Parametre Degerleri

FAKTORLER VE STANDARTLASTIRILMIS T

MADDELER REGRESYON srpi | R?
KATSAYILARI WLFE TN

Rekreatif Aligveris

Ral (Duygusal Deneyimler) 0,89 33,84 0,80

Ra2 (Hedonik Alisveris) 0,81 26,11 0,66

Ra3 (K§§fetme/Macera 0,67 20.10 0,45

Alisverisi)

Ra4 (Sosyal Amagli Alisverig) |0,72 20,18 0,52

Ra5(Firsat Alisverisi) 0,68 16,56 0,46

AVM Cekim Unsurlart

Avml (Diizen ve Cesitlilik) 0,87 26,06 0,76

Avm2 (Eglence) 0,67 18,48 0,45

Avma3 (Dizayn) 0,90 25,33 0,81

Avm4 (Ambiyans) 0,73 20,60 0,54

Tatmin ve Niyet

Mem 0,94 30,96 0,88

YsnWom 0,94 32,58 0,88

Destinasyon Cekim Unsurlart

Kentl(Dogal ve Tarihi 0,84 26,97 0,71

Kaynaklar)

Kent2(Altyapi, IA(onaklama ve 0,72 1844 0,53

Yeme-Igme Imkanlari)

Kent3(Rekreatif, Sportif ve

Ahsve(ri§ Imkanlar1) P 0,91 28,42 0.83

AVM Cekim Unsurlart faktorii 4 degiskenden Avml (Diizen ve Cesitlilik), Avm2
(Eglence), Avm3 (Dizayn), Avm4 (Ambiyans) olusmaktadir. Bu faktordeki degiskenlik
en ¢cok Avm3 (Dizayn), degiskeni ile %81 diizeyinde agiklanmaktadir. Standardize
faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,90 ve 0,87’lik degerleri ile Avm3 (Dizayn) ve Avm1l
(Diizen ve Cesitlilik) degiskenleri AVM Cekim Unsurlari faktoriiniin en iyi iki temsilcisi

durumundadir.
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Tatmin ve Niyet faktorii, 2 degiskenden (Mem, YsnWom ) olusmaktadir. Tatmin ve
Niyet faktoriindeki degiskenlik, (Mem) ve (YsnWom) degiskenleri ile %88 diizeyinde
aciklanmaktadir. Degiskenlerin standardize faktor yiikleri ise 0,94°tiir. Tatmin ve Niyet
faktoriine ait alt degiskenlerin tek boyut altinda olmasi, Sevil, Argan ve Yalaman

(2013)’1n arastirma sonuglart ile tutarlilik géstermektedir.

Destinasyon Cekim Unsurlar1 faktorii 3 degiskenden Kentl (Dogal ve Tarihi
Kaynaklar), Kent2 (Altyapi, Konaklama ve Yeme-igme Imkanlar1), Kent3 (Rekreatif,
Sportif ve Alisveris Imkanlar1) olusmaktadir. Bu faktdrdeki degiskenlik en cok Kent3
(Rekreatif, Sportif ve Algveris Imkanlar1) degiskeni ile %83 diizeyinde
aciklanmaktadir. Standardize faktor yiikleri degerlendirildiginde 0,91 ve 0,84’likk
degerleri ile Kent3 (Rekreatif, Sportif ve Aligveris Imkanlart) ve Kentl (Dogal ve Tarihi
Kaynaklar) degiskenleri Destinasyon Cekim Unsurlart faktoriiniin en iyi iki temsilcisi

durumundadir.

6.4. Yapisal Modelin Analizi
6.4.1.Alternatif model 1
Ikinci diizey 6lgiim modelinin de dogrulanmasi ile yapisal esitlik modelinin 8l¢iim

modeli kismi tamamlanmustir. Incelemek istenilen birinci modelin yapisal kismi, yani

ana faktorler arasinda hangi nedensel iligkilerin test edilecegi sekilde verilmistir.

AVM
Cekim
Unsurlan

Tatmin ve
Niyet

Rekreatif
Alsveris

Destinasyon
Cekim
Unsurlar

Sekil 16: Yapisal Model Diyagrami
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Sekil 16°da gosterildigi gibi tanimlanan model test edilmis ve asagidaki uyum iyiligi

degerleri elde edilmistir.

Tablo 48:Uyum Iyiligi Degerleri

UYUM . ..
ay oW - KABUL EDILEBILIiR o UYuMm
OLCUSU | iviuyum UYUM DEGERI DURUMU
KABUL
»/Sd 0< y*Sd<2 2< ¥%Sd<3 934(??;50/ 2605 | EpiLEBILIR
- UYUM
RMSEA 0,00< RMSEA<0,05 0,05< RMSEA< 0,08 0,031 iyiuyum
SRMR 0,00< RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,050 Iyiuyum
TLI .
(NNF1) 0,97<TLI<1,00 0,95< TLI<0,97 0,98 Iyi uyum
CFI 0,97< CFI1<1,00 0,95< CFI1<0,97 0,98 Iyiuyum
GFlI 0,95< GFI<1,00 0,90< GFI <0,95 0,86 ZAYIF UYUM
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,85 Iyi uyum

Kaynak: Hair vd., 1998: 577-659; Joreskog ve Sorbom, 1996: 11; Shermelleh-Engel vd., 2003: 23-

74’den akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 47.

Uyum 1yiligi degerleri incelendiginde modelin yukaridaki referanslara gore belirlenen

kriterler dahilinde yeterli uyuma sahip oldugu, yani modelin verilere uyum sagladigi

sOylenebilir.

Tablo 49: Analiz Sonuclar:

. STANDARTLASTIRILMIS
P SRR REGRESYON T DEGERI
KATSAYILARI

AVM -> Rekreatif 0,39 8,32

Rekreatif -> Tatmin ve Niyet -0,06 -1,71

Destinasyon -> Rekreatif 0,33 7,65

AVM -> Tatmin ve Niyet 0,83 21,64

YAPISAL ESITLIKLER R?
Rekreatif = 0,39*AVM + 0,33*Destinasyon 0,38
Tatmin ve Niyet = -0,06*Rekreatif + 0,83* AVM 0,64

Yukaridaki tabloda modele iligkin yapisal esitliklere ait standardize regresyon

katsayilari, katsayilarin t degerleri ve R*’leri verilmistir.
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AVM Cekim Unsurlar digsal gizil degiskeni ile Rekreatif Aligveris i¢sel gizil degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlamli orta diizeyde (0,39) bir
iliski bulunmustur. Bu iliski diizeyi AVM Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik
artisin Rekreatif Aligveris degiskeninde 0,39 birimlik artisa ya da bunun tam tersi AVM
Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik azalisin Rekreatif Aligveris degiskeninde
0,39’luk azalisa sebep olacagini belirtmektedir.

Rekreatif Aligveris digsal gizil degiskeni ile Tatmin ve Niyet igsel gizil degiskeni
arasindaki iligki istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlaml1 degildir.

Destinasyon Cekim Unsurlari dissal gizil degiskeni ile Rekreatif Aligveris igsel gizil
degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlamli orta diizeyde
(0,33) bir iliski bulunmustur. Bu iliski diizeyi Destinasyon Cekim Unsurlar
degiskenindeki 1 birimlik artisin Rekreatif Aligveris degiskeninde 0,33 birimlik artiga
ya da bunun tam tersi Destinasyon Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik azaligin

Rekreatif Aligveris degiskeninde 0,33’liik azaligsa sebep olacagini belirtmektedir.

AVM Cekim Unsurlart dissal gizil degiskeni ile Tatmin ve Niyet igsel gizil degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlamli yiiksek diizeyde (0,83)
bulunmustur. Bu iligki diizeyt AVM Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik artisin
Tatmin ve Niyet degiskeninde 0,83 birimlik artisa ya da bunun tam tersi AVM Cekim
Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik azalisin Tatmin ve Niyet degiskeninde 0,83’liik

azalisa sebep olacagini belirtmektedir.

Rekreatif Aligveris degiskenini agikladigi varsayllan AVM Cekim Unsurlart ve
Destinasyon Cekim Unsurlar1 degiskenleri ile olusturulan yapisal esitlikte Rekreatif
Aligveris degiskenindeki degisimin %38’inin AVM Cekim Unsurlar1 ve Destinasyon

Cekim Unsurlar degiskenleri tarafindan agiklandigi belirlenmistir.

Benzer sekilde Tatmin ve Niyet degiskenini agikladigi varsayilan Rekreatif Alisveris ve
AVM Cekim Unsurlart degiskenleri ile olusturulan yapisal esitlikte Tatmin ve Niyet
degiskenindeki degisimin %64’linlin Rekreatif Aligveris ve AVM Cekim Unsurlari
degiskenleri tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.
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AVM Cekim

0,83 (21,64*)
Unsurlar

0,39 (8,32*)

Rekreatif Tatmin ve

Niyet

Algveris

Destinasyon
Cekim
Unsurlari

-0, 06 (-1,71)

0,33 (7,65%)

Sekil 17: Parametre Tahmin Degerleri

Sekil 17’de kurulan ana hipotezlere iliskin yol diyagrami ¢izilmistir. Her bir yolun
lizerinde o yola ait standardize regresyon katsayisit ve parantez i¢ginde anlamli olan t
degerleri * isareti ile verilmistir. Alternatif model 1’de Rekreatif Aligveris degiskeni ile
Tatmin ve Niyet degiskeni arasindaki iligki istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlaml

olmadigindan, Hs hipotezi degerlendirilmeden ¢ikarilarak model revize edilmistir.

6.4.2.Alternatif model 2

Incelenmek istenilen ikinci modelin yapisal kismi, yani ana faktorler arasinda hangi

nedensel iligkilerin test edilecegi asagidaki sekilde verilmistir.

AVM Cekim H1
Unsurlan

Tatmin ve
Niyet

Rekreatif

Absveris

Destinasyon
Cekim
Unsurlan

Sekil 18: Yapisal Model Diyagrami
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Sekil 18’de gosterildigi gibi tanimlanan model test edilmis ve asagidaki uyum iyiligi

degerleri elde edilmistir.

Tablo 50: Uyum lLyiligi Degerleri

UYUM - KABUL . UYUM
oLcosy | IYITUYUM EDILEBILiR uyum | PEGERI DURUMU
KABUL
2/Sd 0< y/Sd<?2 2< y/Sd<3 3885?;31/ 2606 | £ EBILIR
=2, UYUM
RMSEA | 0,00< RMSEA<0,05 | 0,05< RMSEA<0,08 | 0,033 iyi UYUM
KABUL
SRMR 0,00< RMR<0,05 0.05<RMR<0,10 0,074 EDILEBILIR
UYUM
TLI —
(NNE) 0.97<TLI<1,00 0,95< TLI<0,97 0,98 ivi UYum
CFI 0,97< CFI <1,00 0.95< CFI < 0,97 0,98 iyi UYUM
GFI 0,95< GFI<1,00 0.90< GFI <0.95 0,85 ZAYIF UYUM
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0.85<AGFI<0,90 0,84 ZAYIF UYUM

Kaynak: Hair vd., 1998: 577-659; Joreskog ve Sorbom, 1996: 11; Shermelleh-Engel vd., 2003: 23-

74’den akt. Yilmaz ve Celik, 2009: 47.

Uyum 1yiligi degerleri incelendiginde modelin yukaridaki referanslara gore belirlenen

kriterler dahilinde yeterli uyuma sahip oldugu, yani modelin verilere uyum sagladigi

goriilmektedir. Asagidaki tabloda modele iliskin yapisal esitliklere ait standardize

regresyon katsayilari, katsayilarin t degerleri ve R*’leri verilmistir.

Tablo 51: Analiz Sonuglart

STANDARTLASTIRILMIS
PR REGRESYON T DEGERI
YAPISAL ILISKILER KATSAYILARI
AVM -> Rekreatif 0,46 9,90
Rekreatif -> Tatmin ve Niyet 0,47 13,31
Destinasyon -> Rekreatif 0,30 7,26
YAPISAL ESITLIKLER R?
Rekreatif = 0,46*AVM + 0,30*Destinasyon 0,44
Tatmin ve Niyet = 0,47*Rekreatif 0,22

Kline (1998’den akt.

Simsek, 2007: 126),

standardize yol katsayilarmin etki

biiyiikliiklerinin (effect size) yorumlanmasinda kritik degerler olarak; .10°dan kiiglik
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degerler kiiciik etkilere (small effects), .30 civarindaki degerler orta diizeyde (medium
effects), .50 ve iizerindeki degerler ise yiiksek diizeydeki etkilere (large effects) isaret
etmektedir. Bu kritik degerlere gore degiskenler arasinda iliski diizeyleri

yorumlanmustir.

AVM Cekim Unsurlar dissal gizil degiskeni ile Rekreatif Aligveris i¢sel gizil degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak %95 giiven ile anlamli orta diizeyde (0,46) bir
iliski bulunmustur. Bu iliski diizeyi AVM Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik
artisin Rekreatif Aligveris degiskeninde 0,46 birimlik artisa ya da bunun tam tersi AVM
Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik azalisin Rekreatif Aligveris degiskeninde
0,46’lik azalisa sebep olacagini belirtmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda, ana

hipotezler arasindaki H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Destinasyon Cekim Unsurlart digsal gizil degiskeni ile Rekreatif Aligveris igsel gizil
degiskeni arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlamli orta diizeyde
(0,30) bir iliski bulunmustur. Bu iliski diizeyi Destinasyon Cekim Unsurlar
degiskenindeki 1 birimlik artisin Rekreatif Aligveris degiskeninde 0,30 birimlik artigsa
ya da bunun tam tersi Destinasyon Cekim Unsurlar1 degiskenindeki 1 birimlik azaligin
Rekreatif Alisveris degiskeninde 0,30’luk azalisa sebep olacagimi belirtmektedir. Bu

sonuglar dogrultusunda, ana hipotezler arasindaki H2 hipotezi kabul edilmektedir.

Rekreatif Aligveris digsal gizil degiskeni ile Tatmin ve Niyet igsel gizil degiskeni
arasinda pozitif yonde istatistiksel olarak % 95 giiven ile anlamli orta diizeyde (0,47) bir
iliski bulunmustur. Bu iligki diizeyi Rekreatif Aligveris degiskenindeki 1 birimlik artisin
Tatmin ve Niyet degiskeninde 0,47 birimlik artisa ya da bunun tam tersi Rekreatif
Aligveris degiskenindeki 1 birimlik azalisin Tatmin ve Niyet degiskeninde 0,47°lik
azalisa sebep olacagini belirtmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda aragtirma kapsaminda

one siirelen H3 hipotezi kabul edilmistir.

Rekreatif Aligveris degiskenini agikladigi varsayillan AVM Cekim Unsurlar1 ve
Destinasyon Cekim Unsurlart degiskenleri ile olusturulan yapisal esitlikte Rekreatif
Aligveris degiskenindeki degisimin %44’iniin AVM Cekim Unsurlar1 ve Destinasyon

Cekim Unsurlar1 degiskenleri tarafindan aciklandigi belirlenmistir.
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Benzer sekilde Tatmin ve Niyet degiskenini agikladigi varsayilan Rekreatif Aligveris
degiskeni ile olusturulan yapisal esitlikte Tatmin ve Niyet degiskenindeki degisimin
%?22’sinin Rekreatif Alisveris degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.

AVM Cekim
Unsurlan

0,46 (9,90%)

0,47 (13,31%)

Tatmin ve
Niyet

Rekreatif
Ahsveris

Destinasyon 0,30 (7,26%)
Cekim

Unsurlar

Sekil 19: Parametre Tahmin Degerleri

Sekil 19°da sekilde kurulan ana hipotezlere iligkin yol diyagrami ¢izilmistir. Her bir
yolun iizerinde o yola ait standardize regresyon katsayist ve parantez i¢inde anlamli

olan t degerleri * isareti ile verilmistir.

6.5.Rekreatif Alsveris, AVM Cekim Unsurlari, Destinasyon Cekim Unsurlari,
Tatmin ve Niyet Alt Boyutlarin Demografik Ozelliklere Gore Farklhlasma
Durumu (T-Testi ve ANOVA Analizleri)

Rekreatif Aligveris, AVM Cekim Unsurlari, Destinasyon Cekim Unsurlar1 ile Tatmin ve
Niyet alt boyutlarinin demografik degiskenlere gore istatistiki agidan anlamli farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koymak, Hs H7 Hg Hg ve Hig’un test edilmesi amaciyla
T-Testi ve ANOVA Analizi uygulanmistir. ANOVA Analizi’nde anlamli farklilasmanin
hangi gruplar arasinda ¢iktigin1 ortaya koymak amaciyla yapilan Post Hoc testlerden
TUKEY uygulanmistir. Orneklem biiyiik oldugunda, homojenlik veya dengesiz bir yapi
olmasindan TUKEY etkilenmediginden (Demirhan vd., 2009) dolay1 arastirmada
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uygulanmistir. Yas ve meslek degiskenlerindeki gruplarin bazilari yorumlama kolayligi

saglamasi agisindan bir araya getirilmistir.

Tablo 52: Rekreatif Alisveris Alt Boyutlar: Bakimindan Cinsiyetlere Gore Farkliliklarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Cinsiyet L] Ortalama | Std. Sapma t p
Sayisi )
. Kadin 560 3,77 0,773
Duygusal Deneyimler 9,998 | 0,000*
Erkek 652 3,30 0,828
Kadin 560 4,47 0,853
Hedonik Alsveris 7,079 | 0,000*
Erkek 652 4,10 0,917
Kad 560 2,06 0,607
Kesfetlfle/Macera adm 0,157 0,875
Absveris Erkek 652 2,05 0,587
Kadin 560 3,34 0,742
Sosyal Amach Ahsveris 3,687 | 0,000*
Erkek 652 3,18 0,730
Kadm 560 3,37 0,678
Firsat Ahsverisi 3,508 | 0,000*
Erkek 652 3,23 0,713
*p<0.05

Duygusal Deneyimler, Hedonik Aligveris, Sosyal Amacli Aligveris ve Firsat Aligverisi

alt boyutlar1 bakimindan cinsiyetlere gore kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir

(p<0,05). Anlamli farkliligin oldugu faktorlerde ortalamalara gore; kadin aligveris

tilketicilerinin erkek aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris kapsaminda

Duygusal Deneyimler,

Aligverisine daha fazla egilim gostermektedir.

Hedonik Alisveris,

Sosyal Amagh Aligveris ve Firsat

Tablo 53: AVM Cekim Unsurlari Alt Boyutlart Bakimindan Cinsiyetlere Gore
Farkliliklarin Incelenmesi

- Kisi
Alt Boyutlar Cinsiyet S Ortalama | Std. Sapma t p
Kadin 560 3,84 0,720
Diizen ve Cesitlilik 3,651 0,000*
Erkek 652 3,68 0,798
Kadin 560 4,21 0,880
Eglence 3,745 0,000*
Erkek 652 4,01 0,941
. Kadin 560 3,60 0,656
Dizayn 3,145 0,002*
Erkek 652 3,47 0,720
) Kadin 560 3,71 0,799
Ambiyans 1,634 0,103
Erkek 652 3,64 0,869
*p<0.05
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Diizen ve Cesitlilik, Eglence ve Dizayn alt boyutlart bakimindan cinsiyetlere gore
kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Anlamh farkliligin oldugu
faktorlerde ortalamalara gore; kadin aligveris tiiketicilerinin erkek aligveris
tiikketicilerine gére AVM c¢ekim unsurlarindan Diizen ve Cesitlilik, Eglence ve Dizayna

daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 54:  Tatmin ve Niyet Olcekleri Bakimindan Cinsiyetlere Gore Farkliliklarin
Incelenmesi

- Kisi
Alt Boyutlar Cinsiyet o Ortalama | Std. Sapma t p
. Kadm 560 4,00 0,818
Tatmin 4,559 0,000*
Erkek 652 3,77 0,909
. Kadm 560 3,97 0,883
Niyet 2,924 0,004*
Erkek 652 3,82 0,942
*p<0.05

Tatmin ve Niyet Olgekleri bakimindan cinsiyetlere gore kisilerin arasinda farkliliklar
bulunmaktadir (p<0,05). Anlaml farklili§in oldugu faktorlerde ortalamalara gore; kadin
aligveris tiiketicilerinin erkek aligveris tiiketicilerine gore aligveris merkezlerinde
yaptiklart aligveristen duyulan Tatmin ve Niyet (yeniden satin alma niyeti ve agizdan

agiza iletisim) diizeyleri bakimindan daha ytiksektir.

Tablo 55: Destinasyon Cekim Unsurlart Alt Boyutlart Bakimindan Cinsiyetlere Gore
Farkliliklarin Incelenmesi

A Kisi

Alt Boyutlar Cinsiyet S Ortalama | Std. Sapma t p
Dogal ve Tarihi Kadin 560 3,98 0,856
Kaynaklar Erkek 652 3,91 0,891 1447 0,148
Altyapi, Konaklama ve Kadm 560 4,19 0,678 4916 0.000%
Yeme-i¢gme imkanlar Erkek 652 3,99 0,772 ’ ’
Rekreatif, Sportif ve Kadin 560 3,43 0,677 .
Ahsveris imkanlar Erkek 652 3,29 0,708 3,641 0,000
*p<0.05

Altyap1, Konaklama ve Yeme-Igme Imkénlari ile Rekreatif, Sportif ve Alisveris
Imkanlar1 alt boyutlar1 bakimindan cinsiyetlere gére kisilerin arasinda farkliliklar
bulunmaktadir (p<0,05). Anlamli farkliligin oldugu faktérlerde ortalamalara gore; kadin

aligveris tliketicilerinin erkek aligveris tiiketicilerine gore bir destinasyonu aligveris
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amach tercih etmesinde Altyapi, Konaklama ve Yeme-Igme imkanlari ile Rekreatif,

Sportif ve Alisveris Imkanlarina daha fazla 5nem vermektedirler.

Tablo 56: Rekreatif Alisveris Alt Boyutlar: Bakimindan Yas Gruplarina Gore
Farkliliklarin Incelenmesi

Alt Boyutlar Yas Gruplari SI:;SIISI Ortalama | Std. Sapma F p Fark
24 Yas ve Alti 654 3,59 0,814
Duygusal 25-34 Yas 375 3,42 0,881 - i
Deneyimler 35-44 Yas 119 3,49 0,838 3,375 | 0,018 1-2
45 Yas ve Uzeri 60 3,49 0,723
24 Yas ve Alti 654 4,30 0,910
Hedonik 25-34 Yas 375 4,23 0,942
Alisveris 35-44 Yas 119 4,29 0,834 0,570 1 0,635 i
45 Yag ve Ugzeri 60 4,21 0,770
Kesfetme/ 24 Yas ve Alti 654 2,06 0,583
esletme 25-34 Yas 375 2,01 0,617
gﬂlf“ferrai , 35-44 Yas 119 2,11 0,628 2:435 | 0,063 ;
Sverts 45 Yas ve Uzeri | 60 2,21 0,530
24 Yas ve Alt1 654 3,37 0,694
Sosyal Amach 25-34 Yas 375 3,14 0,768 . i
Alisveris 35-44 Yas 119 3,11 0,811 11,3021 0,000% | 1-2,34
45 Yas ve Uzeri 60 3,08 0,707
24 Yas ve Alt1 654 3,30 0,688
Firsat 25-34 Yas 375 3,28 0,711
Ahsverisi 35-44 Yas 119 3,30 0,716 0,181 1 0,909
45 Yas ve Uzeri 60 3,25 0,760
*p<0.05

Duygusal Deneyimler, Sosyal Amaclh Aligveris alt boyutlar1 bakimindan yas gruplarma
gore kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar aras1 farkliliklar
tabloda verilmistir. Anlamh farkliligin oldugu faktérlerde ortalamalara gore; 24 yas ve
alti aligveris tiiketicileri grubu rekreatif aligveris baglaminda Duygusal Deneyimler
yasama egilimleri, 25-34 yas grubu aligveris tiiketicilerine gore daha yiiksektir. 24 yas
ve alti aligveris tiiketicileri grubu, rekreatif aligveris baglaminda Sosyal Amach
Aligveris egilimleri, 25-34 yas, 35-44 yas, 45 yas ve lizeri aligveris tiiketicilerine gore
daha yiiksektir.

AVM Cekim Unsurlarin alt boyutlari bakimindan yas gruplarina gore kisilerin arasinda

farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 57: AVM Cekim Unsurlart Alt Boyutlari Bakimindan Yas Gruplarina Gore
Farkhiliklarin Incelenmesi

Alt Boyutlar Yas Gruplann | Kisi Sayis1 [ Ortalama | Std. Sapma F p Fark

24 Yas ve Alt1 654 3,73 0,790

25-34 Yas 375 3,77 0,773
Diizen ve Cesitlilik 35-44 Yas 119 3,83 0,683 1482 102181 -

45 Yas ve Uzeri 60 3,90 0,618

24 Yas ve Altt 654 4,12 0,916

. 25-34 Yas 375 4,06 0,969
Eglence 35-44 Yas 119 4,17 08a6 | 094 | 06191 -

45 Yas ve Uzeri 60 4,10 0,780

24 Yas ve Alt1 654 3,51 0,699

. 25-34 Yas 375 3,51 0,718
Rleevl 35-44 Yas 119 3,61 0670 | V&1 |06 -

45 Yag ve Ugzeri 60 3,68 0,486

24 Yag ve Alti 654 3,63 0,854

. 25-34 Yas 375 3,70 0,835
OIYETS 35-44 Yas 119 3,71 0859 | 2273|0079 -

45 Yag ve Ugzeri 60 3,91 0,595

*p < 0.05

Niyet 0lcegi bakimindan yas gruplarina gore kisilerin arasinda farkliliklar

bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tabloda verilmistir. 35-44 yas grubu

aligveris tliketicilerinin Davranigsal Niyeti (yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza

iletisim), 24 yas ve alt1 aligveris tiiketicilerine gore daha ytiksektir.

Tablo 58: Tatmin ve Nivet Olgekleri Bakimindan Yas Gruplarina Gére Farkhilklarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Yas Gruplar1 | Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma F p Fark
24 Yas ve Alti 654 3,84 0,916
25-34 Yas 375 3,90 0,839
Tatmin 35-44 Yas 119 3,95 0,843 1,568 | 0195 i
45 Yas ve Ugzeri 60 4,05 0,696
24 Yas ve Alti 654 3,81 0,951
. 25-34 Yas 375 3,92 0,892 *
R 35-44 Yas 119 4,13 0873 | >°7t| 000" | 13
45 Yas ve Uzeri 60 4,09 0,699
*p<0.05
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Tablo 59: Destinasyon Cekim Unsurlar

Farkliliklarin Incelenmesi

Bakimindan Yas Gruplarina Goére

Alt Boyutlar Yas Gruplann | Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma F p Fark
24 Yas ve Altt 654 3,91 0,863
. . 25-34 Yas 375 3,99 0,883
ﬁ‘;ﬁi‘aﬁ;mh‘ 35-44 Yas 119 2,00 0s7s | 0893 | 0444 | -
45 Yas ve Uzeri 60 3,89 0,963
Altyapa, 24 Yas ve Alt1 654 4,09 0,722
Konaklama ve 25-34 Yas 375 4,11 0,745
Yeme-i¢me 35-44 Yas 119 4,02 0,775 0,724 1 0538 | -
Imkanlar 45 Yas ve Uzeri 60 3,99 0,780
. . 24 Yas ve Altt 654 3,36 0,684
Rekreat, Sportif ™ 5534 Yay 375 3,35 0708 | 010 | 0i0as | -
;I‘;ka‘lfl:l errl‘s 35-44 Yas 119 3,37 0,733 ’ ’
45 Yas ve Uzeri 60 3,31 0,744
*p<0.05

Destinasyon Cekim Unsurlar1 6l¢egi bakimindan yas gruplarina gore kisilerin arasinda

farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).

Sosyal Amacli Aligveris alt boyutu bakimindan medeni hallere gore kisilerin arasinda

farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tabloda verilmistir. Bekar

aligveris tliketicileri rekreatif aligveris kapsaminda Sosyal Amagli Aligverise egilimleri,

evli aligveris tiiketicilerine gore daha ytiksektir.

Tablo 60: Rekreatif Aligveris Bakimindan Medeni Duruma Gore Farklilikiarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Medeni Hal SI:;SI; Ortalama |Std. Sapma| F Fark

S Evlj 290 3,50 0,830

Deneyimler Bekar 876 3,53 0,838 0,173 0,842 -
Diger 39 3,49 0,806
Evli 290 4,28 0,871

Hedonik Ahsveris Bekar 876 4,27 0,915 0,162 0,850 -
Diger 39 435 0,867
Evli 290 2,09 0,622

fﬁzfveg“i;/M“e“ Bokar 876 2,04 0,588 | 0,633 | 0,531 ;
Diger 39 2,02 0,607
Evli 290 3,15 0,770

i‘;f;’vaelrgma‘?“ Bekar 876 3,30 0,723 | 5101 | 0006% | 1-2
Diger 39 3,12 0,804
Evli 290 3,32 0,690

Firsat Alsverisi Bekar 876 3,28 0,699 1,183 0,307 -
Diger 39 3,44 0,783

*p<0.05
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Diizen ve Cesitlilik, Eglence, Dizayn ve Ambiyans alt boyutu bakimindan medeni
durumlara gore kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi
farkliliklar tabloda verilmistir. Evli alisveris tiiketicilerinin AVM ¢ekim unsurlarindan
Ambiyans, Dizayn, Diizen ve Cesitlilik unsurlarina bekar aligveris tiiketicilerine gore
daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Medeni halini diger olarak belirten aligveris
tilkketicileri, bekar olan aligveris tliketicilerine gore AVM ¢ekim unsurlarindan Eglence

unsuruna daha fazla dnem vermektedirler.

T_ablo 61: AVM Cekim Unsurlari Bakimindan Medeni Duruma Goére Farkliliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Medeni Hal SI:;SI; Ortalama | Std. Sapma F p Fark
Evli 290 3,85 0,685

Diizen ve Cesitlilik Bekar 876 3,72 0,783 4,692 | 0,009* | 1-2
Diger 39 3,96 0,817
Evli 290 4,18 0,846

Eglence Bekar 876 4,06 0,937 5,250 | 0,005* | 2-3
Diger 39 4,49 0,910
Evli 290 3,62 0,617

Dizayn Bekar 876 3,49 0,710 4,863 | 0,008* | 1-2
Diger 39 3,68 0,730
Evli 290 3,79 0,805

Ambiyans Bekar 876 3,63 0,835 4,640 | 0,010* | 1-2
Diger 39 3,79 0,941

*p<0.05

Tablo 62: Tatmin ve Niyet Olcekleri Bakimindan Medeni Duruma Gére Farkliliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Medeni Hal Kisi Ortalama Sl F p Fark
Sayisi Sapma

Evli 290 4,00 0,711

Tatmin Bekar 876 3,83 0,917 5,312 | 0,005* 1-2
Diger 39 4,09 0,841
Evli 290 4,08 0,739

Niyet Bekar 876 3,82 0,955 9,593 | 0,000* 1-2
Diger 39 4,10 1,006

*p<0.05

Tatmin ve Niyet alt boyutlar1 bakimindan medeni durumlara gore kisilerin arasinda
farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar aras1 farkliliklar tabloda verilmistir. Evli
aligveris tiiketicilerinin, alisveris merkezlerinde yaptiklart aligveristen duyduklar

Tatmin ve Davranigsal Niyeti, bekar alisveris tiiketicilerine gore daha yiiksektir.
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Destinasyon Cekim Unsurlart bakimindan medeni durumlara gore kisilerin arasinda

farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 63: Destinasyon Cekim Unsurlari Bakimindan Medeni Duruma Gére
Farkhiliklarin Incelenmesi

Medeni Kisi Std.
Alt Boyutlar Hal Saysm Ortalama Sapma F p Fark
- . Evli 290 403 0.877
::gﬁ:ﬁﬁ;far““ Bekar 876 3,02 0,871 1914 | 0148 | -
Diger 39 3,85 0,065
Altyapi, Konaklama Evli 290 4,13 0,729
ve Yeme-i¢me Bekar 876 4,07 0,732 1850 | 0158 | -
imkanlar Diger 39 3,90 0,861
_ _ Evli 290 3,39 0,691
iﬁ?ﬁifﬂfl flf(‘;':l':r‘:e Bekar 876 3,34 0694 | 0632 | 0532 | -
Diger 39 333 0,808

*p<0.05

Kesfetme/Macera Aligverisi, Sosyal Amagh Alisveris ve Firsat Aligverisi alt boyutu
bakimindan gelir gruplarina goére kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05).
Gruplar arasi farkliliklar tablo 64’te verilmistir. 1001-1500 TL gelire sahip aligveris
tilketicilerinin, rekreatif aligveris kapsaminda Kesfetme/Macera Alisverisi, Sosyal
Amaclh Aligveris ve Firsat Aligverisi egilimleri 3001 TL veya daha fazla gelire sahip

aligveris tiiketicilerine gore daha yiiksektir.
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Tablo 64: Rekreatif Alisveris Bakimindan Gelir Gruplarmma Gore Farkliliklarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Gelir Kisi Ort. it F p Fark
Sayisi Sapma
500 TL veya Daha Az 56 3,54 0,762
501-1000 TL 87 3,56 0,803
| 1001-1500 TL 169 3,56 0,828
Bgﬁgﬁsﬁm 1501-2000 TL 158 3,59 0,860 | 0,746 | 0,613 | -
2001-2500 TL 186 3,55 0,878
2501-3000 TL 163 3,51 0,764
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,45 0,860
500 TL veya Daha Az 56 4,19 0,987
501-1000 TL 87 4,12 0,936
1001-1500 TL 169 4,28 0,884
Hedonik Alisveris 1501-2000 TL 158 4,35 0,939 | 1,317 | 0,246 | -
2001-2500 TL 186 4,38 0,871
2501-3000 TL 163 4,21 0,838
3001 TL Veya Daha Fazla 380 4,25 0,924
500 TL veya Daha Az 56 1,92 0,583
501-1000 TL 87 2.13 0,542
1001-1500 TL 169 2,14 0,561
fﬁi‘;"g“l;/ MBS 1501-2000 TL 158 207 | 0,602 | 2,217 | 0,039% | 3-7
2001-2500 TL 186 2,11 0,632
2501-3000 TL 163 2,02 0,576
3001 TL Veya Daha Fazla 380 2,00 0,612
500 TL veya Daha Az 56 3,32 0,751
501-1000 TL 87 3,33 0,637
1001-1500 TL 169 3,43 0,682
ic;:gzzlrgmacll 1501-2000 TL 158 325 | 0,723 | 3,047 | 0,006% | 3-7
2001-2500 TL 186 3,29 0,790
2501-3000 TL 163 3,22 0,662
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,16 0,784
500 TL veya Daha Az 56 3,31 0,652
501-1000 TL 87 3,41 0,616
1001-1500 TL 169 3,38 0,687
Firsat Alisverisi 1501-2000 TL 158 3,36 0,601 | 2,931 | 0,008* | 3-7
2001-2500 TL 186 3,35 0,697
2501-3000 TL 163 3,25 0,687
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,18 0,732
*p<0.05
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Tablo 65: AVM Cekim Unsurlart Bakimindan Gelir Gruplarina Gére Farkliliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Gelir Kisi Ort. Sffel F p Fark
Sayisi Sapma

500 TL veya Daha Az 56 3,67 0,884
501-1000 TL 87 3,63 0,761
. 1001-1500 TL 169 3,80 0,775

2:;‘;‘“:15 1501-2000 TL 158 3,75 0,767 | 2,432 | 0,024* | 5-7
2001-2500 TL 186 3,91 0,671
2501-3000 TL 163 3,81 0,769
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,69 0,783
500 TL veya Daha Az 56 4,10 1,038
501-1000 TL 87 4,09 0,891
1001-1500 TL 169 4,19 0,887

Eglence 1501-2000 TL 158 4,18 0,903 | 2,693 | 0,013* | 5-7
2001-2500 TL 186 4,27 0,858
2501-3000 TL 163 4,03 0,888
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,99 0,956
500 TL veya Daha Az 56 3,52 0,717
501-1000 TL 87 3,42 0,729
1001-1500 TL 169 3,57 0,717

Dizayn 1501-2000 TL 158 3,52 0,700 | 2,574 | 0,018* | 5-7
2001-2500 TL 186 3,66 0,613
2501-3000 TL 163 3,58 0,654
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,45 0,712
500 TL veya Daha Az 56 3,56 0,968
501-1000 TL 87 3,59 0,817
1001-1500 TL 169 3,69 0,848

Ambiyans 1501-2000 TL 158 3,73 0,855 | 1,447 | 0,193 -
2001-2500 TL 186 3,80 0,745
2501-3000 TL 163 3,61 0,865
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,64 0,843
*p<0.05

Eglence, Dizayn, Diizen ve Cesitlilik alt boyutlar1 bakimindan gelir gruplarina gore
kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar aras1 farkliliklar tabloda
verilmigtir. 2001-2500 TL gelire sahip aligveris tiiketicileri, AVM ¢ekim unsurlarindan
Eglence, Dizayn, Diizen ve Cesitlilik unsurlarina, 3001 TL veya daha fazla gelire sahip

aligveris tiiketicilerine gore daha fazla nem vermektedir.

Asagidaki tabloda Tatmin ve Niyet boyutlar1 bakimindan gelir gruplarina gore kisilerin
arasinda farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 66: Tatmin ve Niyet Bakimindan Gelir Gruplarina Gore Farkliliklarin
Incelenmesi

. Kisi Std.
Alt Boyutlar Gelir Say$1s1 Ort. Sapma F p Fark

500 TL veya Daha Az 56 3,86 0,993
501-1000 TL 87 3,76 0,897
1001-1500 TL 169 3,88 0,882

Tatmin 1501-2000 TL 158 3,91 0,902 | 1,882 | 0,081
2001-2500 TL 186 4,04 0,726
2501-3000 TL 163 3,90 0,849
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,80 0,910
500 TL veya Daha Az 56 3,79 1,013
501-1000 TL 87 3,76 0,988
1001-1500 TL 169 3,91 0,939

Niyet 1501-2000 TL 158 3,96 0,889 | 1,884 | 0,080
2001-2500 TL 186 4,04 0,779
2501-3000 TL 163 3,91 0,907
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,81 0,953

*p<0.05

Dogal ve Tarihi Kaynaklar, Altyapi, Konaklama ve Yeme-igme imkanlar1 ve Rekreatif,
Sportif ve Alisveris Imkanlar1 alt boyutu bakimindan gelir gruplarma gore kisilerin
arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar aras1 farkliliklar agagidaki tabloda
verilmigtir. 1001-1500 TL gelire sahip tiiketiciler, 500 TL veya daha az gelire sahip
tiketicilere gore aligveris amacgli destinasyonu tercih etmelerinde Dogal ve Tarihi
Kaynaklarina daha fazla 6nem verdikleri, 1001-1500 TL, 1501-2000 TL, 2001-2500 TL
gelire sahip aligveris tiiketicileri, 500 TL veya daha az gelire sahip tiiketicilere gore bir
destinasyonu aligveris amagh tercih etmelerinde destinasyonun Altyapi, Konaklama ve
Yeme- I¢gme Imkanlarmna daha fazla énem verdikleri goriilmektedir. 2001-2500 TL
gelire sahip aligveris tiiketicileri, 3001 TL veya daha fazla gelire sahip aligveris
tilkketicilerine gore bir destinasyonu aligveris amagl tercih etmelerinde destinasyonun

Rekreatif, Sportif ve Aligveris iImkanlarma daha fazla énem verdikleri gériilmektedir.
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Tablo 67: Destinasyon Cekim Unsurlart Bakimindan Gelir
Farkhiliklarin Incelenmesi

Gruplarina Gore

Alt Boyutlar Gelir Kisi Ort. Sffel F p Fark
Sayisi Sapma
500 TL veya Daha Az 56 3,70 0,874
501-1000 TL 87 3,80 0,742
Dogal ve Tarihi 1001-1500 TL 169 4,08 0,826
Kaynaklar 1501-2000 TL 158 3,98 0,859 2,636 |0,015*| 1-3
2001-2500 TL 186 4,03 0,822
2501-3000 TL 163 3,98 0,796
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,86 0,974
500 TL veya Daha Az 56 3,78 0,877
501-1000 TL 87 3,95 0,668
ﬁ%:ﬁ:;ma e 1001-1500 TL 169 414 | 0,699
Yeme-igme 1501-2000 TL 158 4,13 0,678 3,655 | 0,001* | 1-3,4,5
imkénlar: 2001-2500 TL 186 4,21 0,669
2501-3000 TL 163 4,01 0,756
3001 TL Veya Daha Fazla 380 4,06 0,780
500 TL veya Daha Az 56 3,19 0,791
. 501-1000 TL 87 3,28 0,621
?em?t\z 1001-1500 TL 169 342 | 0,654
AFl)lsveris 1501-2000 TL 158 3,43 0,660 2,423 | 0,025* | 5-7
imkanlar: 2001-2500 TL 186 3,43 0,666
2501-3000 TL 163 3,38 0,643
3001 TL Veya Daha Fazla 380 3,27 0,762
*p <0.05

Duygusal Deneyimler, Hedonik Aligveris, Kesfetme/Macera Aligverisi, Sosyal Amaclh
Aligveris ve Firsat Aligverisi alt boyutu bakimindan egitim durumuna gore kisilerin
arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar asagidaki tabloda
verilmistir. Egitim durumu Ortadgretim diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin, rekreatif
aligveris kapsaminda duygusal deneyim egilimleri, Lisansiistii (YL-Doktora) egitim

diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore, Lise Diizeyi diizeyindeki aligveris
tiikketicilerinin rekreatif aligveris kapsaminda duygusal deneyim egilimleri, On Lisans
veya Lisans ile Lisansiistii (YL-Doktora) egitim diizeyindeki alisveris tiiketicilerine
gore daha yiiksektir. Egitim durumu Lise diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin, On
Lisans veya Lisans ile Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine
gore, On Lisans Veya Lisans diizeyindeki alisveris tiiketicilerinin, Lisansiistii (YL-
Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris kapsamindaki

Hedonik Aligveris egilimleri daha yiiksektir. Lise diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin,
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Tablo 68: Rekreatif Alisveris Bakimindan Egitim Durumlarima Gére Farkhiliklarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Egitim Durumu Kisi Sayis1 | Ort. it F p Fark
Sapma
Okur-Yazar Degil 14 3,12 1,008
11kdgretim 22 3,38 0,987
Duygusal Ortadgretim 46 3,77 0,818 «| 36
Deneyimler Lise Diizeyi 341 367 | 0803 | >806 (000071 45
On Lisans Veya Lisans 666 3,47 0,821
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,32 0,895
Okur-Yazar Degil 14 4,00 1,200
11kdgretim 22 3,97 0,888
Hedonik Ahsveris glrst:‘gfzg;f 34461 jgg 8:222 2484 | 0,030% | 450
On Lisans Veya Lisans 666 4,25 0,896
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 4,16 0,985
Okur-Yazar Degil 14 1,76 0,737
[Ikogretim 22 2,17 0,671
Kesfetme/Macera Ortadgretim 46 2,23 0,574 5488 | 0.000* 4-5,6
Alsverisi Lise Diizeyi 341 2,16 0,611 ' ' 5-6
On Lisans Veya Lisans 666 2,01 0,570
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 1,94 0,628
Okur-Yazar Degil 14 2,84 1,007
[Ikogretim 22 3,22 0,862
Sosyal Amach Ortadgretim 46 3,48 0,738 9.378 | 0.000% 6-3,4,5
Alsveris Lise Diizeyi 341 3,43 0,722 ' ' 4-5
On Lisans Veya Lisans 666 3,21 0,714
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 2,99 0,760
Okur-Yazar Degil 14 3,02 0,987
1lkdgretim 22 3,15 0,659
Firsat Ahgverisi Sf::‘gizgx 34461 ggg 8:?83 2,225 | 0,049% | 4,5-6
On Lisans Veya Lisans 666 3,31 0,677
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,13 0,772
*p<0.05

On Lisans veya Lisans ile Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine

gore, On Lisans veya Lisans diizeyindeki alisveris tiiketicilerinin Lisansiistii (YL-

Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris kapsaminda

Kesfetme/Macera Aligverisi

egilimleri

daha yiiksek oldugu ortaya c¢ikmustir.

Ortadgretim, Lise, Onlisans veya Lisans egitim diizeyindeki aligveris tiiketicileri,

Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris

kapsaminda, Sosyal Amagli Aligveris egilimleri daha yiiksektir. Son olarak Lise Diizeyi

diizeyindeki alisveris tiiketicilerinin, On Lisans veya Lisans ile Lisansiistii (YL-
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Doktora) diizeyindeki aligveris tiliketicilerine gore Firsat Aligverisi egilimleri daha

yiiksektir.

Tablo 69: AVM Cekim Unsurlart Bakimindan Egitim Durumlarina Gore Farkliliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Egitim Durumu Kisi Ortalama Sl F p Fark
Sayisi Sapma
OKur-Yazar Degil 14 3,39 0,735
[Ikogretim 22 4,00 0,596
Diizen ve Ortadgretim 46 3,81 0,727 -
Cesitlilik Lise Diizeyi 341 3,85 0,794 3,58710,003% | 4-6
On Lisans veya Lisans 666 3,74 0,753
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,57 0,759
Okur-Yazar Degil 14 3,87 1,024
[Ikogretim 22 4,23 0,956
. Ortadgretim 46 4,40 0,744 3,4-6
Eglence Lise Diizeyi 341 4,28 0.907 | 909 |0.000%) 7 g
On Lisans veya Lisans 666 4,04 0,912
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,87 0,935
Okur-Yazar Degil 14 3,45 0,566
[kogretim 22 3,63 0,632
. Ortadgretim 46 3,64 0,699
Dizayn Lise Diizeyi 341 3,59 0.7a9 | LO9T | 0132 -
On Lisans veya Lisans 666 3,51 0,659
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,40 0,722
Okur-Yazar Degil 14 3,46 1,055
flkogretim 22 3,85 0,792
. Ortadgretim 46 3,70 0,785
(AT Lise Diizeyi 341 3.73 0870 | 1396|028 -
On Lisans veya Lisans 666 3,67 0,796
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,54 0,926
*p<0.05

Diizen ve Cesitlilik ve Eglence alt boyutu bakimindan egitim durumuna gore kisilerin
arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tabloda
verilmistir. Egitim durumu Lise diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin, Lisansiistii (YL-
Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore, AVM c¢ekim unsurlarindan Diizen ve
Cesitlilik’e daha fazla 6nem verdikleri, Ortadgretim diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin
ise Lise Diizeyi ve Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore

AVM c¢ekim unsurlarindan Eglence’ye daha fazla 6nem verdikleri goriillmektedir.
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Tablo 70: Tatmin ve Niyet Bakimindan Egitim Durumlarina Gére Farkhiliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Egitim Durumu SI:;sllsn Ortalama | Std. Sapma| F p Fark
Okur-Yazar Degil 14 3,68 1,106
Tkdgretim 22 4,17 0,850
. Ortadgretim 46 4,13 0,839 « |4-5,6
Tatmin Lise Diizeyi 341 3,94 0,808 | 23%0| 0,036 | 5 g
On Lisans veya Lisans 666 3,85 0,837
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,74 0,978
Okur-Yazar Degil 14 3,30 1,040
Tkdgretim 22 4,20 0,856
. Ortadgretim 46 4,20 0,794 * |1,
Niyet Lise Diizeyi 341 3,95 0,048 | >0 00047 123
On Lisans veya Lisans 666 3,87 0,884
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,78 1,002
*p<0.05

Tatmin ve Niyet boyutlart bakimindan egitim durumuna gore Kkisilerin arasinda
farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tablo 70’te verilmistir.
Egitim durumu Lise diizeyindeki alisveris tiiketicilerinin, On Lisans veya Lisans ile
Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki alisveris tiiketicilerine gére, On Lisans veya
Lisans diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin ise Lisansiistii (YL-Doktora) diizeyindeki
aligveris tiiketicilerine gore aligveristen duyduklart Tatmin diizeyleri daha yiiksektir.
[Ikdgretim ve Ortadgretim diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin, okur-yazar olmayan

tilketicilere gore Davranigsal Niyetinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Dogal ve Tarihi Kaynaklar, Altyap:, Konaklama ve Yeme-Igme Imkénlari ve Eglence
alt boyutlar1 bakimindan egitim durumuna gore kisilerin arasinda farkliliklar
bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tablo 71°de verilmistir. Ortadgretim
egitim diizeyindeki aligveris tiiketicileri, Okur-Yazar olmayan aligveris tiiketicilerine
gore bir destinasyonu aligveris amacl tercih etmelerinde destinasyonun Dogal ve Tarihi
Kaynaklarina daha fazla dnem verdikleri, Ortadgretim, Lise, On Lisans veya Lisans ile
Lisansiistli (YL-Doktora) egitim diizeyindeki aligveris tiiketicilerinin, Okur- Yazar
olmayan aligveris tiiketicilerine gore bir destinasyonu aligveris amagli tercih etmelerinde
destinasyonun Altyapi, Konaklama ve Yeme-igme Imkanlarina daha fazla 6nem
verdikleri, Ortadgretim diizeyindeki aligveris tiiketicileri, On Lisans veya Lisans ile

Lisanstistii (YL-Doktora) diizeyindeki aligveris tiiketicilerine gore bir destinasyonu
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aligveris amagli tercih etmelerinde destinasyonun Rekreatif, Sportif ve Aligveris

Imkanlarma daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 71: Destinasyon Cekim Unsurlar Bakimindan Egitim Durumlarina Gore
Farkhiliklarin Incelenmesi

Alt Boyutlar Egitim Durumu SI:;SIISI Ortalama | Std. Sapma | F p Fark
Okur-Yazar Degil 14 3,31 0,980
Dogal ve [Ikogretim 22 3,73 1,134
- Ortadgretim 46 4,08 0,757 -
nggéklar —Lise Dizeyi 341 3,04 088 | 2384| 0037 13
On Lisans Veya Lisans 666 3,98 0,848
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,86 0,934
Okur-Yazar Degil 14 3,36 0,925
Altyapi, Tikogretim 22 3,90 0,925
(<ogaklama Ortadgretim 26 4,16 0717 |01l 0002¢ | 13456
}’gmeeme' —Lise Diizeyi 341 4,10 0609 | ’ Il
imKkanlar: On Lisans Veya Lisans 666 4,11 0,715
Lisansistii (YL-Doktora) 118 3,99 0,831
Okur-Yazar Degil 14 3,11 0,745
Rekreatif, [kogretim 22 3,12 0,920
Sportif ve Ortadgretim 46 3,52 0,646 .
Aligveris Lise Diizeyi 341 3,37 0,700 2:4811 0,030 3,56
Imkanlar On Lisans Veya Lisans 666 3,38 0,676
Lisansiistii (YL-Doktora) 118 3,22 0,734
*p<0.05

Sosyal Amagli Aligveris alt boyutu bakimindan meslek gruplarmma goére kisilerin

arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi farkliliklar tablo 72’de

verilmistir. Ogrenci ve Memur ahigveris tiiketicilerinin, Isveren aligveris tiiketicilerine

gore, Ogrenci aligveris tiiketicilerinin, Esnaf/ Serbest Meslek sahipleri ve Diger meslek

gruplarindaki aligveris tliketicilerine gore rekreatif aligveris kapsaminda Sosyal Amach

Aligveris egilimlerinin daha ytliksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 72: Rekreatif Aligveris Bakimindan Mesleklere Gore Farkliliklarin Incelenmesi

Alt Boyutlar Meslek Kisi Ortalama Sl F p Fark
Sayisi Sapma
Isveren 45 3,31 0,917
Isci 166 3,50 0,866
Memur 163 3,46 0,829
Duygusal Emekli 23 3,44 0,766
Deneyimler Ogrenci 447 3,61 0,846 | 2009 | 0.0 )
Issiz/Ev Hanimi 76 3,63 0,729
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,43 0,781
Diger 197 3,43 0,828
Isveren 45 3,97 1,051
Isci 166 4,21 0,869
Memur 163 4,34 0,879
. . Emekli 23 4,28 0,644
Hedonik Ahsveris Ogrenci 147 433 0,926 1,460 | 0,178 -
Issiz/Ev Hanimi 76 431 0,752
Esnaf/ Serbest Meslek 96 4,25 0,920
Diger 197 4,19 0,940
Isveren 45 2,00 0,592
Isci 166 2,11 0,633
Memur 163 2,05 0,601
Kesfetme/Macera Emekli 23 2,14 0,559
Alisverisi Ogrenci 447 2,07 0,599 0.827 1 0,565 i
Issiz/Ev Hanimi 76 2,06 0,538
Esnaf/ Serbest Meslek 96 2,08 0,582
Diger 197 1,98 0,593
isveren 45 3,04 0,857
Isci 166 3,28 0,741
Memur 163 3,14 0,756
Sosyal Amagh Emekli 23 3,21 0,763 < 135
Alisveris Ogrenci 447 3,42 0,702 6,605 | 0,000 5-7,8
1§siz/Ev Hanim 76 3,24 0,650
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,07 0,763
Diger 197 3,11 0,726
isveren 45 3,13 0,814
Isci 166 3,32 0,645
Memur 163 3,42 0,671
Firsat Alsverisi g;gilll 42437 g:gg 8:;32 1,527 | 0,154 -
Issiz/Ev Hanimi 76 3,27 0,735
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,24 0,635
Diger 197 3,22 0,734
*p<0.05
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Tablo 73: AVM Cekim Unsurlart Bakimindan Mesleklere Goére Farkliliklarin
Incelenmesi

Alt Boyutlar Meslek Kisi Ortalama Stie) F p Fark
Sayisi Sapma
Isveren 45 3,75 0,868
Isci 166 3,72 0,741
Memur 163 3,89 0,662
Diizen ve Emekli 23 3,85 0,768
Cesitlilik Ogrenci 447 3,75 0,794 1872 1 0071 i
Issiz/Ev Hanimi 76 3,88 0,690
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,76 0,696
Diger 197 3,63 0,829
Isveren 45 4,15 0,904
Isci 166 4,09 0,931
Memur 163 4,19 0,931
. Emekli 23 4,14 0,718
Eglence Orenci 447 4,13 0,924 | 0890 | 0514 -
1§siz/Ev Hanim 76 4,14 0,882
Esnaf/ Serbest Meslek 96 4,09 0,801
Diger 197 3,97 0,972
Isveren 45 3,58 0,762
fsci 166 3,46 0,709
Memur 163 3,68 0,616
. Emekli 23 3,58 0,701 -
Dizayn Ogrenci 447 3,53 0.700 | 2964 |0.004% ) 38
1§siz/Ev Hanim 76 3,61 0,594
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,58 0,606
Diger 197 3,38 0,735
Isveren 45 3,73 0,888
Isci 166 3,64 0,879
Memur 163 3,82 0,699
. Emekli 23 3,94 0,802 *
Ambiyans Ogrenci 247 3.68 0.813 3,003 | 0,004 3-8
Issiz/Ev Hanimi 76 3,83 0,764
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,55 0,862
Diger 197 3,50 0,933
*p<0.05

Dizayn ve Ambiyans alt boyutlar1 bakimindan meslek gruplarina gore kisilerin arasinda
farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar aras1 farkliliklar tabloda verilmistir. Memur
aligveris tiiketicilerinin, Diger meslek gruplarindaki aligveris tiiketicilerine gére AVM

cekim unsurlarindan Dizayn ve Ambiyansa daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Tablo 74’te Tatmin ve Niyet boyutlari bakimindan meslek gruplarma gore kisilerin

arasinda farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 74:Tatmin ve Niyet Bakimindan Mesleklere Gore Farkliliklarin Incelenmesi

Alt Boyutlar Meslek Kisi Ortalama it F p Fark
Sayisi Sapma
Isveren 45 3,92 0,989
Tsci 166 3,87 0,937
Memur 163 3,93 0,736
. Emekli 23 4,06 0,603
Ucuull Oirenci 447 3,86 0017 | 1037 | 0403 | -
Issiz/Ev Hanimi 76 4,02 0,773
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,95 0,817
Diger 197 3,78 0,892
Isveren 45 3,95 1,039
Tsci 166 3,92 0,951
Memur 163 4,03 0,763
. Emekli 23 4,09 0,635
Niyet Oarenci 447 3,81 0,063 | 1912 | 0064 | -
Issiz/Ev Hanimi 76 4,06 0,752
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,95 0,898
Diger 197 3,82 0,951
*p < 0.05

Tablo 75: Destinasyon Cekim Unsurlart Bakimindan Mesleklere

Gore Farkliliklarin

Incelenmesi
Alt Boyutlar Meslek Kisi Ortalama it F p Fark
Sayisi Sapma
isveren 45 3,85 0,922
Isci 166 3,97 0,899
Memur 163 412 0,777
Dogal ve Tarihi Emekli 23 3,89 1,069
Kaynaklar Ogrenci 447 3,92 0.866 | 1810 | 0081 | -
Issiz/Ev Hanimi 76 4,02 0,803
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,77 0,885
Diger 197 3,91 0,928
Isveren 45 3,92 0,742
Tsci 166 4,02 0,757
Altyapa, Memur 163 4,20 0,629
Konaklama ve Emekli 23 4,19 0,566
Yeme-i¢me Ogrenci 447 4,12 0,751 1,954 1 0,058 | -
imkanlar Issiz/Ev Hanimu 76 4,14 0,610
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,95 0,780
Diger 197 4,03 0,794
isveren 45 3,25 0,685
Isci 166 3,40 0,687
Rekreatif, Sportif Memur 163 3,44 0,609
ve Allsver’is ° -Emek“. 23 3,34 0,857 1,605 | 0,130 -
imkanlar: . Ogrenci 447 3,38 0,696 ' !
Issiz/Ev Hanimi 76 3,38 0,626
Esnaf/ Serbest Meslek 96 3,23 0,699
Diger 197 3,26 0,775
*p<0.05
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Tablo 75’te Destinasyon Cekim Unsurlart alt boyutu bakimindan meslek gruplarina

gore kisilerin arasinda farkliliklar bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 76: Rekreatif Alisveris Bakimindan AVM Biiyiikliiklerine Gére Farkliliklarin
Incelenmesi

AVM .
Alt Boyutlar Biiyiikligii Kisi Sayis1 | Ortalama | Std. Sapma F p Fark
Kiigiik 287 3,60 0,853
Orta 481 3,50 0,818
guygu_salI 1,949 | 0,120 -
il Biiyiik 297 3,44 0,867
Cok Biiyiik 148 3,57 0,785
Kiigiik 287 4,39 0,900
Orta 481 4,24 0,907
Hedonik Ahsveris — 2,982 | 0,030* | 1-3
Biiyiik 297 4,18 0,937
Cok Biiytiik 148 4,31 0,827
Kiigiik 287 2,09 0,632
Orta 481 2,03 0,587
Kesfetme/Macera 3,029 | 0,029% | 3-4
Absverisi Biiyiik 297 2,01 0,589
Cok Biiyiik 148 2,17 0,561
Kiigiik 287 3,32 0,775
Orta 481 3,24 0,743
Sosyal Amagl 1,584 | 0,191 | -
Alisveris Biiyiik 297 3,20 0,738
Cok Biiytiik 148 3,30 0,654
Kiigiik 287 3,38 0,639
Orta 481 3,24 0,734
Firsat Alsverisi — 2,479 | 0,060 -
Biiyiik 297 3,27 0,715
Cok Biiyiik 148 3,34 0,657
*p<0.05

Hedonik Aligveris ve Kesfetme/Macera Aligverisi alt boyutlar1 bakimindan AVM
biiyiikliiklerine gore kisilerin arasinda farkliliklar bulunmaktadir (p<0,05). Gruplar arasi
farkliliklar tablo 76’da verilmistir. Kiigiik 6lgekli alisveris merkezlerinden alisveris
yapan tiiketicilerin Hedonik Aligveris egilimleri Biylik 6l¢ekli alisveris merkezinde
aligveris yapan tiiketicilere gore daha yiiksektir. Biiyiik 6l¢ekli aligveris merkezlerinde
aligveris yapan tiliketicilerin ise Kesfetme/Macera Alisveris egilimleri Kiiciik 6lcekli

aligveris merkezlerindeki aligveris tiiketicilerinden daha yiiksektir.
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7. Tartisma ve Sonuc¢

Gliniimiiz postmodern tiiketim kaliplarinin toplum hayatina giderek daha fazla niifuz
ettigi ve bireyleri sekillendirdigi gézlenmektedir. Bu tiiketimlerin en ¢ok gergeklestigi,
tiketicilerin yasamlarini kolaylastiran, tiiketicilere aligveris disinda sosyallesmesini,
statii ve kimlik kazanmasini, eglenme, yeme-igme ve diger sosyal faaliyetlerini
gerceklestirmesini  saglayan, kisaca yasam merkezleri haline gelmis alisveris
merkezlerinde gergeklesmektedir. Bazi tiliketiciler i¢in aligveris merkezlerinde temel
birtakim ihtiyaclarin giderilmesinden ibaret olan aligveris eylemi, pek ¢ok tiiketici i¢in
aligveristen haz alinmasina gerek duyulan, eglence temelli alisverise diger bir ifadeyle
rekreatif aligverise dontismiistir. Bu kapsamda Rekreatif Aligverisi tanmimlamak
gerekirse, bireylerin bos zamanlarin1 degerlendirme amach yaptig1 aligveris siirecini,
icsel tatmin ve haz duymak, eglenceli deneyimler yasamak igin gegirdigi, ekonomik

alisveristen farkli bir alisveris bi¢imidir.

Bu aragtirmada rekreatif aligverisin boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi, rekreatif aligverisi
etkileyen AVM ¢ekim unsurlarinin ve destinasyon ¢ekim unsurlarininin incelenmesi ve
son olarak tiiketicilerin rekreatif aligverisin miisteri tatmin ve davranigsal niyeti
lizerindeki etkilerinin incelenmesine ¢alisiimistir. Ulkemizde eglencalisveris ya da diger
bir ifadeyle rekreatif amagli aligveris lizerine yapilmis yeterli arastirma kaynagina
ulagilamamig, bu nedenle bu agi@in giderilmesi hususunda gergeklestirilen bu
arastirmanin rekreatif aligveris boyutu ile literatiire yeni ve farkli bir katki sagladigi 6ne
stirilebilir. Tez arastirmasinin bu boliimiinde rekreatif aligverisin boyutlarinin ortaya
cikarilmasi, rekreatif aligverisi etkileyen AVM ¢ekim unsurlar1 ve destinasyon ¢ekim
unsurlariminin incelenmesi ve son olarak tiiketicilerin rekreatif aligverigin miisteri tatmin
ve davranigsal niyeti lizerindeki etkilerine iliskin literatiire, arastirma bulgularina,

sonuglara ve yorumlara yer verilmistir.

Arastirma, Istanbul Ilinde faaliyet gosteren aligveris merkezlerinde toplam 1213
aligveris tiiketicisi ile gerceklestirilmistir. Aragtirma hem nitel hem de nicel aragtirma
yontemleri birlikte kullanilmistir. Bu arastirmadan ortaya ¢ikan sonuglar, sonuglara

yonelik oneri ve yorumlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir:
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Tez ¢aligmasi kapsaminda gerceklestirilen bu arastirmada kuramsal modelde yer alan
Rekreatif Alisveris boyutunu olusturan yapilarin “duygusal deneyimler”, “hedonik
aligveris (hazza dayali)”, “kesfetme/macera aligverisi”, “sosyal amagh aligveris”, “firsat
aligverisi’nden olustugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda rekreatif aligveris
boyutunu en iyi temsil eden iki degiskenin duygusal deneyimler ve hedonik aligveris
oldugu ortaya ¢ikmistir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik alisveris motivasyonlarini
olusturan yapilarin macera aligverisi, sosyal almagli aligveris, haz amaclh aligveris, fikir
edinme/moday1 takip etmek icin aligveris, baskalarini mutlu etmek i¢in aligveris ve
firsatlar1 yakalamak icin aligveris olarak altt grupta siniflandirmistir. Bu baglamda
rekreatif aligverisi olusturan boyutlar, Arnold ve Reynolds (2003)’mn boyutlar1 ile
ortiismektedir. Boedeker (1995)’in arastirmasinda, rekreatif alisveris unsurlarini1 6l¢gmek
icin gerekli olan Ogelerin, kesfetme, aligveris, uyaranlar/tesvik ediciler ve duygusal
deneyimler lizerine dayandirmak gerektigini ileri siirmektedir. Rekreatif aligveris ile
ilgili literatiirdeki diger arastirmalardan Prus ve Dawson (1991), rekreatif aligveris
yonelimlerinin, ilgi, eglence, zevk ve bos zaman aktivitesi kavramlar1 ile etrafinin
kusatildigin1 ifade etmektedir. Babin vd., (1994: 654), hedonik aligveris degerinin,
saf/katiksiz eglence, heyecan, cezp etme, kagis ve igten gelme gibi temel boyutlari
oldugu ve hedonik aligveris degerinin, faydaci aligveris degerinden daha 6znel ve kisisel
bir yapiya sahip oldugunu agiklamaktadir. Tauber (1972) tiiketicileri rekreatif aligverise
yonlendiren motive edici faktorleri, rol yapma, cesitlilik, kendini tatmin, yeni trendleri
ogrenme, fiziksel aktivite, duyusal uyarilma, ev dis1 sosyal deneyimler, diger insanlarla
iletisim, akran grubunun ¢ekim giicii, durum ve otorite ile pazarliktan duyulan zevk gibi
unsurlarin belirtmektedir. Westbrook ve Black (1985: 87) ise aligverisi motive eden
yedi temel boyutu; beklenen yarar, rol yapma, pazarlik etme, secimi optimize etme,
duygusal baglanti, gii¢ ve otorite ile uyarilma boyutlar1 olarak tespit etmistir. Jin ve
Sternquist (2004; 15-16) arastirmasinda, hedonik aligveris degeri ile tiiketicilerin fiyat
yatkinlig1 iizerine odaklanmistir. Tiiketicilerin fiyat yatkinlig1 ve deger bilinci, hedonik
aligveris ile anlamli bir iliski icerisindedir. Fiyat yatkinligi, hedonik aligverise yol
acmakta ve bu aligveris tiiketicileri diger insanlarla bu fiyat bilgisini paylagsmaktadirlar.
Rekreatif aligveris, sosyallesme, akran grubunun cazibesi ve arkadaglarla iletisim
faktorleriyle iliskili bulunmustur (Tauber (1972); Ohanian ve Taschian (1992); Guiry

(1999).
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Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri, Rekreatif Alisveris degiskeni ile Tatmin ve
Niyet degiskeni arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Rekreatif Aligveris
degiskeninin Tatmin ve Niyet degiskeni iizerinde etkili oldugunu literatiir tarafindan
destekleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Babin vd. (1994), alisveris deneyiminden elde
edilen hem faydaci hem de hedonik degerlerin tiiketici tatmini ile iliskili oldugunu ifade
etmektedir. Guiry, Magi ve Lutz (2000: 41), bos zaman aktivitesi olarak rekreatif
aligverigin, igsel tatmin i¢in yalnizca bir perakende pazari degil aym1 zamanda bos
zaman aktivitelerinin diger boyutlarin1i deneyimlemek icin ayrica bir firsat olarak
belirtmektedirler. Guiry, Magi ve Lutz (2006), rekreatif aligveris tiiketicileri kisiligi
tizerine yaptiklar1 arastirmasinda, rekreatif aligveris tiiketici kimliginin, tatmin ile giiglii
bir iligkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Rajagopal (2006: 26)’e gore rekreatif aligveris
tilkketicilerinin tatminsizliklerinin ana kaynagini uygun {riinlerin eksik olusu olarak
ifade etmektedir. Bu durum iirlin se¢imi, iirlin sergileme, magaza gevresi, satig
personelinin davranisi, fiyatlama politikalar1 ve promosyonel aktiviteler yonlerinden
negatif duygular yaratmaktadir. Bu faktorler, rekreatif tiiketici tatmininin temellerini
olusturmaktadir. Hanzaee ve Khonsari (2011), tiiketicilerin hedonik ve faydaci
degerlerinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetleri iizerindeki roliine yonelik arastirma
sonuclarina gore, miisteri tatmini iizerinde hedonik ve faydact degerin gii¢lii ve anlamli
etkisi bulunurken, yeniden satin alma niyeti iizerinde de misteri tatmininin gii¢lii ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ryu vd. (2010), tiiketicilerin hedonik
ve faydaci degerleri ile tatmin ve davranigsal niyetleri arasinda iligkileri incelemistir.
Hedonik ve faydaci degerler, tatmini etkilemekte, tatminin ise davranigsal niyet
tizerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir. Irani ve Hanzaee (2011), tiiketicilerin hem
hedonik hem de faydaci degerlerinin, aligveris tatminini olumlu yonde etkiledigini

ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglarina dayali olarak ortaya ¢ikan AVM Cekim Unsurlari boyutlar: ise
“diizen ve cesitlilik”, “eglence”, “dizayn”, “ambiyans” degiskenlerinden olusmaktadir.
AVM Cekim Unsurlar1 boyutunu en iyi temsil eden iki degiskenin “dizayn” ile “diizen
ve ¢esitlilik” oldugu ortaya ¢ikmistir. Aligveris merkezlerinin ambiyans1 ve magazalarin
cesitlilikleri, yiliksek tiiketici trafigini c¢ekmektedir. Kentsel aligveris tiiketicileri

arasinda, aligverisi etkileyen temel faktorler, rekreatif faaliyetler, aligveris merkezinin
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konumu, ambiyansi, iiriin ve hizmetlerle ilgili magazalarin ¢ekicilikleri, marka degeri ve
fiyattir (Rajagopal, 2009: 116). Aligveris davraniglari tizerine onceki ¢aligmalarin biiyiik
cogunlugu perakende ¢evresinin belirli 6zellikleri ile ilgili olmustur (Bloch vd., 1994;
Nicholls vd., 2002; Ibrahim ve Wee, 2002). Baker, (1987den akt., Moye, 2000) ve
Singh (2006: 11, 22), aligveris ¢evresini; ambiyans, dizayn ve sosyal boyutlar olarak
simiflandirilmistir. EI-Adly (2007) ise, alisveris merkezi ¢ekim unsurlarini, konfor,
eglence, cesitlilik, aligveris merkezi nitelikleri, kolaylik ve liiks olarak siiflandirmistir.
Literatiirde goriildiigii lizere aligveris merkezlerinin sahip oldugu aligsveris merkezi
¢ekim unsurlari; ambiyans (Baker, 1987°den akt. Moye, 2000; Wakefield ve Baker,
1998; Bitner, 1992; Baker vd., 1992; Moye, 2000; Singh, 2006), dizayn (Baker, 1987:
19 akt., Moye, 2000; Wakefield ve Baker, 1998, Singh, 2006), diizen (Bitner, 1992;
Wakefield ve Blodgett, 1994; Wakefield ve Baker, 1998; Turley ve Milliman, 2000),
cesitlilik (Wakefield ve Baker, 1998; Wong, Lu ve Yuan, 2001) ve eglence
(Christiansen vd., 1999; Ibrahim ve Wee, 2002; Sit vd., 2003; El-Adly 2007; Tsai,

2010) gibi unsurlar arastirma sonuglari tutarlilik gostermektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri, AVM Cekim Unsurlart ile Rekreatif Alisveris
degiskeni arasinda pozitif yonde, anlamli bir iligki bulunmustur. AVM Cekim
Unsurlari’nin  Rekreatif Aligveris iizerinde etkili oldugu literatiir tarafindan da
desteklenmektedir. Rajagopal (2009), alisveris merkezlerinin ambiyansi, magazalarin
cesitliligi, satis indirimleri gibi unsurlarin ekonomik kazanglar1 ve biiyiik 6l¢iide miisteri
trafigini arttirdigini ifade etmektedir. Singh (2006: 64-66), magaza cevresi etkilerinin
rekreatif ve gorev odakli aligveris tiiketicilerinin iizerindeki etkileri iizerine yaptigi
arastirmasina gore, miizik ve 1siklandirmay1 igeren magaza ambiyansinin, tiiketicilerin
fiyat algilamalarimi, gorsel cekiciligi, eglence ve kacis duygularini olumlu yonde
etkiledigini sonucuna varmaktadir. Rekreatif aligveris tiiketicilerinin, aligveris
cevresindeki duygusal uyaricilarla etkilesimlerinin ekonomik aligveris tiiketicilerine
oranla daha muhtemel oldugunu vurgulamaktadir (Hibbert ve Tagg, 2001: 347-348).
Rekreatif aligveris tliketicileri, promosyonel aktiviteler, hizmetler ve ilgi ¢ekici atmosfer
gibi nitelikler tarafindan en ¢ok etkilenen tiiketicilerdir (Williams vd., 1985). Ayrica
rekreatif aligveris tiliketicileri, aligveris yapmayr eglenceli ve kolay bir deneyime

dontistiirebilen, dikkat cekici Ozelliklere sahip magazalarla daha yakindan iliskili
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olduklar1 gdzlenmistir (Ohanian ve Tashchian, 1992). Bellenger ve Korgaonkar
(1980)’a gore, hos atmosferli ve yiiksek kaliteli iiriin ¢esitliligi olan ¢ok departmanli
magazalardan alisveris yapmak, rekreatif alisveris tiiketicilerinin tercih nedenleri
arasindadir. Tsai (2010: 333), aligveris merkezi atmosferik 6zelliklerinin, {iriin
diizenleme, hizmet, aligveris merkezi imaji, 6zel olaylar ve ferahlik gibi unsurlarin
biitlinclil eglence deneyimi boyutlarinin (canlandirma, kesfetme, rahatlama ve
sosyallesme) yaratilmasinda bir temel olusturdugunu ifade etmektedir. Unal ve Ceylan
(2008: 281)’nin arastirma sonuglarina gore Ozellikle magaza ve market i¢i tasarim ve
atmosferin, plansiz aligverisi tesvik ettigini ortaya koymaktadir. Magaza ici
etkinliklerin, eglenceli sunumlar ve tanitimlarin, hedonik alisveris aligkanligi olan
tiiketicilerin beklentilerine daha fazla cevap verecegini vurgulamaktadirlar. Ibrahim ve
Wee (2003), eglenceli aligveris deneyimlerini etkileyen faktorler lizerine yaptiklar
arastirmasinda, perakende ve miisteri ile ilgili faktorlerinin yani1 sira ulasim
bicimi/seyahat faktorlerinin de eglenceli alisveris deneyimlerini etkilemekte 6nemli bir
role sahip oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Perakende faktorleri, “alisveris merkezi

199 ¢

ozellikleri”, “atmosfer” ve “deger temelli 6zellikler”i icermektedir.

Arastirma sonuclarina dayali olarak ortaya c¢ikan Destinasyon Cekim Unsurlarinin
boyutlari, “dogal ve tarihi kaynaklar”, “altyapi, konaklama ve yeme-igme imkanlar1”,
“rekreatif, sportif ve alisveris imkanlari”ndan olusmaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
“rekreatif, sportif ve aligveris imkanlar1” ile “dogal ve tarihi kaynaklar” degiskenleri
destinasyon ¢ekim unsurlari faktoriiniin en iyi iki temsilcisi durumundadir. Demir
(2010: 1049)’in destinasyon c¢ekim unsurlart siniflamasi; “tarihi ve dogal ¢ekicilikler”,
“rekreasyonel ¢ekicilikler”, “konaklama ve ulasim olanaklar1”, “sosyo-kiiltiirel
degerler’dir. Gearing (1974’den akt. Formica, 2000: 50)’in siniflamasi ise; “dogal
kaynaklar”, “sosyal faktorler”, “tarihi faktorler”, “rekreatif ve aligveris imkanlar”,
“altyap1”, “yiyecek- igecek imkanlar1 ve barinma”dan olusmaktadir. Arastirma sonuglari
dogrultusunda ortaya ¢ikan destinasyon ¢ekim unsurlari, Demir (2010)’in ve Gearing
(1974’den akt. Formica, 2000: 50)’in smiflamasi ile paralellik gostermektedir.
Literatiirde destinasyon c¢ekim unsurlarmin boyutlarina yonelik farkli siniflamalar

bulmakta mumkiindiir. Omegin, Lee vd., (2010: 819) destinasyon ¢ekim unsurlarini;

turistik cekicilikler, ulasim, imkanlar, tamamlayici hizmetler  olarak
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siiflandirilmaktadir. Destinasyon ¢ekim unsurlarindan imkanlar, iki alt boyutta ele
alimmistir. Bu boyutlar; konaklama ve yeme-igme imkanlart ile rekreatif faaliyetler
olarak yer almaktadir. Rekreatif faaliyetler ise yollar, miizeler, dis mekan faaliyetleri
(kamp yapma, piknik yapma vb. gibi) ve aligveris faaliyetlerinden olusmaktadir. Kozak
ve Rimmington (1998)’in destinasyon ¢ekim unsurlart smiflamasina gore; (1)
cekicilikler, (2) imkanlar ve hizmetler, (3) altyapi, (4) konukseverlik, (5) maliyet olarak
smiflamistir. Kresic ve Prebezac (2011) ise yaptiklari ¢alismada, destinasyon g¢ekim
unsurlarini; konaklama ve yeme-igme, destinasyondaki aktiviteler, dogal kaynaklar,
destinasyon estetigi, ¢evresel koruma ve destinasyon pazarlamasi olarak
siiflandirmaktadir. Ozellikle destinasyondaki aktiviteler boyutunu; sportif ve rekreatif
firsatlar, eglence firsatlari, aligveris firsatlari, parasal degeri gibi nitelikler
olusturmaktadir. Ayrica Vengesayi (2010) arastirmasinda, deStinasyon ¢ekim
unsurlarini; yaratilan ¢ekicilikler, essiz ¢ekicilikler, dogal ¢ekicilikler ve rekreatif
cekicilikler olarak alirken, destinasyonu destekleyici hizmetleri ise konaklama
imkanlari, destinasyon kamu hizmetleri, destinasyona ulagim ve iletisim olanaklari
olarak dort gruba ayirmaktadir. Kozak vd. (2010: 65) ise “imkanlar ve aktivitelerin
varlig1”, “kiiltiirel ve dogal cekicilikler”, “hizmetlerin kalitesi” ve “altyap1 kalitesi”
olarak destinasyon c¢ekim unsurlarini siniflamaktadir. Evren ve Kozak (2012),
Eskisehir’in hangi turistik ¢ekim unsurlarinin giiniibirlik ziyaretgilerin tercih siirecinde
daha 6nemli olduguna yonelik aragtirmasinda ortaya ¢ikan ¢ekim unsurlari; (1) dogal,
tarihi ve kiiltiirel degerler, (2) eglence, egitim ve aligveris, (3) parklar ve gezi alanlari,
(4) konaklama, ulasim ve digerleri, (5) yerel yonetim ve Biiyiikersen, (6) spor, dizi ve

filmler oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Aragtirmanin 6nemli sonuglarindan biri, Destinasyon Cekim Unsurlari ile Rekreatif
Aligveris degiskeni arasinda pozitif yonde, anlaml diizeyde bir iligki bulunmustur. Bazi
insanlar sehirleri, dogal ve tarihi giizellikleri i¢in tercih ederken, bazilari ise festivaller,
kiltiirel ¢ekicilikler veya aligveris imkanlarindan dolay1 tercih etmektedir. Bununla
birlikte bazi insanlar o sehrin sadece insan yapimi eserlerini goérmek igin ziyaret
etmektedir. Sebebi ne olursa olsun bireylerin bir destinasyonu ziyaret etmesindeki en
onemli unsur o destinasyonun ¢ekim unsurlaridir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 85).

Moscardo (2004: 297), aligveris amagli bir destinasyonun se¢iminde Onemli olan
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faktorlerin  roliinii incelemistir. Yanitlayicilara destinasyon segiminde, 28 farkli
destinasyon 6zelligine sahip bir listeye yanit vermeleri istenmistir. Bu liste, ¢evresel,
kiltiirel ¢ekim unsurlari, aligverisi iceren bir dizi aktivite ile ilgili olan hizmetler,
imkanlar ve firsatlardan olusmaktadir. Destinasyon se¢iminde Onemli olan bu
ozelliklerden 21°1 aligveris i¢in Onemli bulunmustur. Aligveris i¢in en onemli bes

2 13

destinasyon ¢ekim faktoriin; “seckin manzara”, “ziyaret icin firsatlar”, sicak, giinesli
hava”, “yagmur ormanlari ziyareti igin firsatlar” ve “gesitli aktiviteler” olarak tespit
edilmistir. Orneklemin iigte biri (% 29), alisveris aktivitesinin destinasyon se¢iminde
onemli ya da ¢ok dnemli olarak ifade etmektedir. Turistik destinasyon gekiciliklerine ve
bolgelere ziyaret ile ilgili aktivitelere katilim Orneklerinin incelenmesi, alisverise
katilim diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir (6rneklemin % 49°u el sanatlar1 igin
aligveris yapmakta ve % 62’si genel olarak aligveris yapmakta). Moscardo (2004:
297)’nun ¢alismasi, arastirma sonuglarini destekler niteliktedir. Koppelman ve Hauser
(1978: 164), aligveris amagli seyahatler i¢in destinasyon se¢im davranislarini
arastirmistir. Aligveris amagli destinasyon ¢ekim unsurlarini igeren bes temel yapinin;
cesitlilik, kalite, tatmin, deger ve park yeri oldugu sonucuna ulasilmistir. Kalite
unsurunun aligveris destinasyonu ¢ekim unsurlart arasinda en 6nemli yapi1 oldugunu
ortaya koymaktadirlar. Hem ¢ekim unsurlari hem de erisilebilirlik seyahat davranisinin

ve destinasyon se¢iminin en 6nemli belirleyicileri olarak ortaya ¢ikmustir.

Demografik degiskenlere yonelik karsilastirmali analiz sonuglar1 ve gelistirilen 6neriler

asagida belirtilmektedir:

e Kadm aligveris tiiketicilerinin erkek aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris
kapsaminda “duygusal deneyimler”, “hedonik aligveris”, “sosyal amagh aligveris”
ve “firsat aligverisi’ne daha fazla egilim gostermekte oldugu ve kadinlarin
erkeklere gore AVM ¢ekim unsurlarindan “eglence”, “dizayn”, “diizen ve
cesitlilik”e daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Kang ve Kim (1999),
bolgesel aligveris merkezlerinde eglence ve tiiketicilerin aligveris davranislarini
incelemistir. Ozellikli magazalar, ¢ocuk giyim/oyuncak magazalari, el sanatlari/
ev aletleri/ev mobilyalar1 satan magazalara giren kadin tiiketicilerde erkek
tilketicilere gore aligverise motive eden unsur olarak eglence diizeyinin daha

yiikksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar arastirma bulgularini destekler
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nitelikledir. Diger bir destekleyici ¢alisma olan Moye ve Kincade (2002)’nin
arastirmasinda ise, magaza g¢evresi Ozelliklerinin, misterilerin aligveris
yonelimleri ve kullannom durumlarn {izerindeki etkilerini incelemistir. Sonuglar,
kadin tiiketicilerin, formal olarak sosyallesme i¢in bir araya gelme durumlarinda,
aileleri ile bir araya gelme durumlarindan daha fazla duyusal/diizen ¢evresel
boyutuna 6nem verdikleri ortaya c¢ikmistir. Perakende ydneticilerinin kadin
aligveris tiiketicilerinin 6nem verdigi AVM c¢ekim unsurlarimi géz Oniinde
bulundurmalariin faydali olacagi ileri siirtilebilir.

Arastirma sonuglarinda kadin tiiketicilerin erkeklere gore aligveris merkezlerinde
yaptiklar1 aligveristen “tatmin” diizeyleri ile “davranigsal niyeti”’nin (yeniden satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisim) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sektor
yoneticileri, rekreatif aligveris kapsaminda kadin aligveris tiiketicilerinin agizdan
agiza iletisimin giiciinden faydalanmalarinin ve iicretsiz reklam kaynagi olan bu
giicli kullanmalarinin yararli olacagi ileri stiriilebilir.

Onemli bir diger sonug ise kadin tiiketicilerin erkeklere gdre bir destinasyonu
aligverig amagli tercih etmesinde “altyapi, konaklama ve yeme-igme imkanlar1” ile
“rekreatif, sportif ve aligveris imkanlari”’na daha fazla 6nem vermektedirler. Bu
kapsamda ise T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, yerel yonetimler, turizm birlikleri
ile AVM yoneticilerinin isbirligi gergevesinde, kadin aligveris tiiketicilerini cezp
etmek adina bu g¢ekim unsurlarimi daha fazla goz oniinde bulundurmalarinin
yararli olacagi ileri siirtilebilir.

24 yas ve alti aligveris tiiketicileri, diger yiiksek yas gruplarindaki tiiketicilere
gore rekreatif aligveris kapsaminda “duygusal deneyimler” yasama egilimleri ve
“sosyal amagli aligveris” egilimleri daha yiiksektir. Ibicioglu (2005: 52-54)’nun
arastirmasina gore, aligveris merkezi tliketicilerinin demografik degiskenlere gore
tilketici tutumlarina yonelik gerceklestirdigi arastirma sonucunda, tiiketicilerin
yaslarindaki artisla ters yonlii olarak aligveris merkezlerindeki gezme ve eglenme
amaglarinda azalma goriilmektedir. Bu arastirma sonuglari, bulgular1 destekler
niteliktedir. Yas gruplart azaldikga, geng aligveris tiiketicilerinin eglence amagl
aligveriste yasanilan duygusal deneyimler ile yine eglence, hosca vakit gecirme
amacl arkadas gruplariyla bir araya gelme, yeme-igme, bowling oynama,

sinemaya gitme vb. gibi aktiviteleri gerceklestirdigi sosyal amacgli aligverise
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yonelimlerinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica 35-44 yas grubu aligveris
tilkketicilerinin 24 yas ve alt1 tiiketicilerine gore davranissal niyetlerinin (yeniden
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim) daha ytliksek oldugu ortaya ¢ikmustir.
Arastirma sonuglarina gore bekar aligveris tiiketicileri, evli aligveris tiiketicilerine
gore rekreatif aligveris kapsaminda “sosyal amagh aligveris” egilimleri daha
yiiksektir. Bu kapsamda Kang ve Kim (1999)’in, arastirma sonuglarina gore, evli
tilkketicilerin bekar tiiketicilere gore, daha diisiik diizeyde eglence motivasyonuyla
aligveris merkezlerini ziyaret ettikleri goriilmektedir. Ibicioglu (2005: 52-54)’nun
arastirma sonuglari ise aligveris merkezi ziyaretlerinde eglence amacinin evlilere
gore bekarlarda daha giiglii oldugu ortaya c¢ikmustir. Bu arastirma sonuglari
bulgulart destekler niteliktedir. Bu sonucun bekar aligveris tiiketicilerinin evli
tiiketicilere gore daha fazla bos zamani olmasindan kaynakli olarak sosyal amacli
aligverise ayirdiklart zamanin da yiliksek oldugu 6ne siiriilebilir. Diger bir sonug
ise evli aligveris tiiketicileri bekar tiiketicilere géore AVM ¢ekim unsurlarindan
“diizen ve ¢esitlilik”, “dizayn”, “ambiyans” unsurlarina daha fazla 6nem vermekte
oldugu ayrica aligveristen duyduklar1 “tatmin” ve “davranigsal niyeti” (yeniden
satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim) daha yiiksektir. Bu sonuglarin nedeni,
evli aligveris tiiketicilerinin pek c¢ogunun, aligveris merkezlerinde aile ve
¢ocuklara yonelik eglence imkanlarindan yararlanmak, aligveris merkezlerini ayni
zamanda aile, akraba ve dostlariyla bulusma noktasi olarak degerlendirmek igin
bu merkezlere tekrar gelmek ve yasadiklar1 deneyimleri diger insanlarla
paylasmak oldugu 6ne siiriilebilir.

1001-1500 TL gelire sahip aligveris tliketicilerinin, rekreatif aligveris kapsaminda
“kesfetme/macera aligverisi”, “sosyal amagh aligveris” ve “firsat aligverisi”
egilimleri 3001 TL veya daha fazla gelire sahip aligveris tliketicilerine gore daha
yiiksektir. 2001-2500 TL gelire sahip aligveris tiiketicileri, AVM c¢ekim
unsurlarindan, “eglence”, “dizayn”, “diizen ve ¢esitlilik” unsurlarina, 3001 TL
veya daha fazla gelire sahip aligveris tiiketicilerine gore daha fazla Onem
vermektedir. Bu bulgular 1s181nda, gelir diizeyi yiikseldikge, tiiketicilerin rekreatif
aligveris amach kesfetme/macera aligverisi, sosyal amagli aligveris ve firsat
aligverisi egilimleri ve AVM c¢ekim unsurlarindan, eglence, dizayn, diizen ve

cesitlilik unsurlarina verdikleri 6nem diizeyi diismektedir. Kang ve Kim (1999)’in
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aligveris merkezlerinde eglence ve tiliketici davraniglart iizerine arastirma
sonuglaria gore, gelir diizeyi 50.000$ ve daha az gelir grubundan tiiketicilerin
eglence motivasyonunun daha az oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, arastirma
bulgularini destekler nitelikte degildir.

Onemli bir diger sonug ise gelir grubu yiikseldikge, tiiketicilerin bir destinasyonu
aligveris amagli tercih etmelerinde destinasyonun “dogal ve tarihi kaynaklari™na,
“altyapi, konaklama ve yeme- igme imkanlari”’na daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir. 2001-2500 TL gelire sahip aligveris tiiketicileri, 3001 TL veya
daha fazla gelire sahip aligveris tiiketicilerine gore bir destinasyonu aligveris
amagh tercih etmelerinde destinasyonun “rekreatif, sportif ve aligveris
imkanlari”na daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Sonug olarak T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, Belediyeler ve AVM yoneticileri isbirligi igerisinde aligveris
tiiketicilerinin gelir gruplarimin ihtiya¢ ve taleplerini géz oniinde bulundurarak
planlama yapmalar1 gerektigi ileri siiriilebilir.

Ayrica Onemli sonuglardan bir digeri, egitim diizeyi arttikca, aligveris
tiiketicilerinin, rekreatif aligveris kapsaminda “duygusal deneyimler”, “hedonik
aligveris”, “kesfetme/macera aligveris”, ‘“sosyal amacgli aligveris” ve “firsat
aligverisi” egilimleri azalmaktadir. Egitim ile ilgili bir diger sonu¢ ise egitim
diizeyi azaldikga, tiikketicilerin AVM ¢ekim unsurlarindan “diizen ve gesitlilik” ile
“eglence” unsurlarina daha fazla 6nem verdikleri ve “tatmin” diizeylerinin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Kang ve Kim (1999)’in arastirma sonuglarina gore,
diisiik egitim seviyesindeki yanitlayicilarda, alisveris motivasyonu olarak eglence
unsurunun daha yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu arastirma sonuglari
bulgular1 destekler niteliktedir. Ibicioglu (2005: 52-54)nun arastirma
sonuclarinda 1se egitim diizeyi yiiksek gruplarin, eglence gibi iist diizey
gereksinimlerin 6nemi ac¢isindan fizyolojik gereksinimler kadar kendileri igin
onemli oldugunu One silirmektedirler. Bu arastirma sonuglar1 ise bulgular
destekler nitelik gostermemektedir. Bu sonucun egitim diizeyi yliksek aligveris
tilketicilerinin aligveris ile ilgili firsatlar1 takip etmek amaciyla yeterli bos zamana
sahip olmamalar1 oldugu ileri siiriilebilir. Ayrica egitim diizeyi arttik¢a aligveris

tiiketicilerinin bir destinasyonu aligveris amacli tercih etmelerinde destinasyonun
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“dogal ve tarihi kaynaklar1” ve “altyapi, konaklama ve yeme- igme imkanlari”’na
daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Meslek gruplarindan 6grenci ve memur aligveris tiiketicilerinin, igveren aligveris
tiiketicilerine gore, 6grenci aligveris tiikketicilerinin, esnaf/ serbest meslek sahipleri
ve diger meslek gruplarindaki aligveris tiiketicilerine gore rekreatif aligveris
kapsaminda “sosyal amach aligveris” egilimlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara dayali olarak, Ozellikle Ogrenci ve memur
kesiminden aligveris tiiketicilerinin aile, akraba ve arkadas ¢evresiyle bir araya
gelme, yeme-igme, bowling oynama, sinemaya gitme gibi aktiviteleri
gerceklestirdigi ve sosyal amagli aligveris kapsaminda diger gruplara gore daha
yogun biraya geldikleri ortaya ¢ikmaktadir. Memur aligveris tiikketicilerinin, diger
meslek gruplarindaki aligveris tliketicilerine gére AVM c¢ekim unsurlarindan
“ambiyans” ve “dizayn”a daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikmistir

Kiicik Olgekli aligveris merkezlerindeki alisveris tiiketicilerinin  “hedonik
aligveris” egilimleri Biiyilk 06lgekli alisveris merkezinde aligveris yapan
tilkketicilere gore daha yiiksektir. Bu sonugtan Kiiciik 6l¢ekli aligveris merkezi
tilkketicilerinin, Biiyiik Olceklilere gore aligveristen aldiklari hazzin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bunun yami sira Biiyiikk 6lg¢ekli aligveris merkezlerinde
aligveris yapan tiiketicilerin ise “kesfetme/macera aligveris” egilimleri Kiigiik
Olcekli aligveris merkezlerindeki aligveris tiiketicilerinden daha yiiksektir. Bu
sonucun ise biiyiik olgekli aligveris merkezlerinin sahip oldugu, sinema, oyun
salonlari, konserler, sergiler vb. eglence konseptleri ile milyonlarca alisveris
tiiketicisini cezp etmesinden kaynaklanan yogun ilgi nedeniyle biiyiik aligveris
merkezlerinin kesfetme/macera aligveris imkanlarina daha fazla sahip olmasindan

kaynakli oldugu 6ne siirtilebilir.

8. Oneriler

Ulkemizde rekreatif amagl aligveris iizerinde yapilmis yeterli arastirma kaynagima

ulagilamamig, bu nedenle bu ac¢igin giderilmesi hususunda gergeklestirilen bu

aragtirmanin rekreatif aligveris boyutu ile hem literatiire hem de perakende sektoriine

yeni ve farklh bir katki saglayacagi one stiriilebilir. Bu arastirmada, rekreatif aligverisi

olusturan alt boyutlar, rekreatif aligveriste etkili olan aligveris merkezi ¢ekim unsurlari
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ve destinasyon ¢ekim unsurlar1 ortaya ¢ikarilmistir. Son olarak, tiiketicilerin rekreatif
aligveris ile miisteri tatmin ve niyeti lizerindeki etkileri tespit edilmistir. Gelecek
arastirmalara ve perakende sektoriine yonelik gelistirilen Oneriler asagida yer

almaktadir.

8.1. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Gelecek arastirmalar, rekreatif aligveris tiiketici profilini ortaya ¢ikararak, bu aligveris
tiiketici segmentini motive eden unsurlart arastirabilir. Bu tiiketicilerin ihtiyag ve
istekleri, satin alma aligkanliklar1 hakkinda bilgi edinerek uygun pazarlama stratejileri
gelistirebilir. Ayrica rekreatif aligveris tiiketicileri ve diger aligveris tiiketici gruplar
(6rn. ekonomik aligveris tiiketicileri) arasinda tiiketici davramislar1 bakimindan

karsilastirmali olarak incelenebilir, tiiketiciler arasi1 potansiyel farkliliklar belirlenebilir.

Son yillarda destinasyon pazarlamasi agisindan farklilik yaratan, aligveris destinasyonu
olma yolunda markalasan Istanbul ve Ankara illeri’nde gerceklestirilen aligveris
festivalleriyle, rekreatif alisveris amagl tiiketiciler bu kentlerdeki aligveris merkezlerine
cekilmektedir. 2011 yilinda ilki diizenlenen Istanbul Shopping Fest (Istanbul Alisveris
Festivali)’e 1 milyondan fazla turist gelmis ve festival siiresince 8 milyar TL ciro elde
edilmistir'’. Istanbul Shopping Fest’in ikinci yilinda ise Istanbul’a gelen yabanci
ziyaret¢i sayisi gegen yilin Haziran ayma gore %21,5 artmis ve 936 bine ulagsmistir.
Istanbul’u ziyaret eden turist sayis1 festival sirasinda 200 bin kisi artmistir. 2012
Istanbul Shopping Fest’te toplam 7,5 milyar TL ciro saglanmistir. 2012 yilinin ilk 6
ayinda toplam aligveristen en ¢ok pay alan ilk 5 iilke ise Iran, Azerbaycan, Suudi
Arabistan, Kuveyt ve Misir olmustur. TRIA Arastirma Merkezi tarafindan
gerceklestirilen “Istanbul Shopping Fest 2012 Alg1 Arastirmasi”nin sonuglarina gore;
yabancilarin % 9,9°u festival icin Istanbul’a geldiklerini belirmistir. Ahisveris yapan
yabanci miisterilerin % 67,9’u Istanbul Shopping Fest’i Tiirkiye’ye geldikten sonra, %
32,1’1 ise Tiirkiye’ye gelmeden once duymugturlz. Bu y1l Ankara’da ilki diizenlenen

Ankara Shopping Fest’de ise Baskent’e gelen turistler hem tarihi ve turistik yerleri

Y http://www.tanitma.gov.tr/TR,46057/istanbul -shopping-fest.html, Erisim Tarihi: 25.01.2013.

12 http://www.istshopfest.com/News/PageDetail/31, Erigim Tarihi: 25.01.2013.
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gezerek hem de bol aligveris yapmislardir. Yabanci turistlerin aligverisleri gecen yilin
Haziran ay1 donemine gore % 900’leri agsan oranda artmistir. Ankara’da harcamasi en
fazla olan iilkeler ABD ve Urdiin olurken, bu iilkeleri Kuveyt, Rusya, Iran, Azerbaycan
ve Kazakistan izlemistir (TUROFED, 2012: 54-55).

Destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilik kaynaklarinin iyi yonetilmesi ve pazarlanmasiyla
hem yerli hem de yabanci aligveris tiiketicileri sayesinde bu destinasyonlarda rekreatif
aligveristen onemli ekonomik gelir saglanmaktadir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
Belediyeler, Turizm Birlikleri ve AVM yonetimleri isbirligi ile i¢ ve dis turizmin
canlandirilmasi, Tirkiye ekonomisine katki saglanmasi ve destinasyonlarin tanitilmasi
adma diger illerde de aligveris festivallerinin yayginlagtirilmasi {izerine ¢alisilabilir.
Bunun yani sira gelecek arastirmalar, aligveris festivalleri kapsaminda gelen yabanci
ziyaretgilerin bir destinasyonu aligveris amagli tercih etmesinde 6nemli olan destinasyon

¢ekim unsurlarini arastirabilir.

Ayrica kiltlir turlart kapsaminda acentalar, aligveris festivallerine denk gelen
zamanlarda, kent i¢i (giiniibirlik turlar), kent dis1 ve yurtdisindan gelen ziyaretgiler igin
seyahat programlarina geleneksel carsilarin yani sira (6rn: Istanbul’daki musir garsisi,
kapali ¢ars1 gibi) glinlimiiz modern aligveris merkezlerini de dahil ederek ekonomiye ve

destinasyonun tanitimina katki saglayacagi one siiriilebilir.

8.2. Perakende Sektoriine Yonelik Oneriler

Rekreatif alisveris tiiketicilerinin 6zelliklerinin arastirilmasi 6zellikle hemen hemen her
yil sayilarinin arttifi aligveris merkezi yoOneticilerinin  ve rekreatif aligveris
organizatorlerinin rakiplerine gore daha iyi rekabet edebilir hale gelmesi agisindan
onem kazanmaktadir. Rekreatif aligverisin tizerindeki etkilerin ve rekreatif alisveris
tiketicilerini  yonlendiren unsurlarin  neler oldugunun bilinmesi 1ile tiiketici
beklentilerinin daha iyi anlasilarak tiiketicilere daha iyi alternatifler sunulmasina

calisilabilir (Kaya ve Argan, 2012: 723).

Arastirma sonuglar1 dahilinde bos zaman etkinlikleri diizenleyen tiim aligveris
merkezleri yoneticileri daha etkili organizasyonlar yliriitmesi saglanabilir. Arastirma

sonuglar1 sayesinde perakende sektorii liderleri bu kapsamda yeni planlamalar ve
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stratejiler gelistirilebilirler. Basarili ve etkin bir eglencaligveris ya da rekreatif aligveris
yOnetimi i¢in arastirma sonuglarindan elde edilecek bilgiler dogrultusunda bir takim
kosullarin tasarlanmasi saglanabilir (Kaya ve Argan, 2012: 723). Alisveris merkezleri
Ozellikle rekreatif aligverise daha fazla egilim gosteren kadin aligveris tiiketicilerinin ve
geng nesilin yani sira erkek rekreatif aligveris tiiketicilerini de cezb etmek agisindan
birtakim stratejiler gelistirilebilirler. Giin gectikge sayilar1 cogalan aligveris merkezleri,
birbirlerine benzer organizasyonlar diizenlemektedir. Diizenlenen organizasyonlarindaki
aktiviteler, tiiketici algisinda dikkat ¢ekiciligini kaybetmekle karsi karsiya oldugu ileri
stiriilebilir. Bu nedenle perakende yoneticileri ve organizatdrleri bu kapsamda farklilik
yaratmalidir. Ayrica AVM ¢ekim unsurlar1 birbirine benzemeyen aligveris
merkezlerinin tasarlanmasinin tiikketiciyi cezb edecegi ileri siiriilebilir. Perakende
yoneticileri ayrica sosyal medyay1 daha etkin kullanarak, geng aligveris tiiketicilerine

ulasabilir.

Bu aligveris deneyimlerinden hedonik (hazza dayali) degerler elde eden tiiketiciler, ayni
aligveris merkezini tekrar ziyaret etme ve deneyimlerini diger insanlarla paylasma
olasiligi da artacaktir. Tiiketicilerin aligveris deneyimlerine beklenmedik ve essiz
anlamlar yliklemeyi bagaran aligveris merkezleri yoneticileri ve organizatorleri,
rakiplerine gore farkindalik yaratmis ve boylece kazang diizeyini arttirmis olacaktir

(Kaya ve Argan, 2012: 723).
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EK 1 : Odak Grup ve Derinlemesine Goriisme Sorulari

1. Aligveris yapmak sizin i¢in ne ifade eder ?/Alisveris deyince akliniza neler gelir?

2. Aligveris sizce zorunlu olarak, ihtiyaglarinizi kargilama amagli bir eylem mi yoksa bos zamanlarinizda
eglence amacli yapilan bir aktivite midir? Neden?

3. AVM’ni ziyaret etmenizdeki temel amaciniz nedir? Diger amaglariniz nelerdir?
4. Satin alma amaciniz olmaksizin da aligveris merkezlerine geldiginiz oluyor mu? Neler yapiyorsunuz?
5. AVM’nin sizlere sundugu firsatlar nelerdir? Bu firsatlardan en ¢ok hangileri hosunuza gidiyor?

6. AVM’nin sundugu imkanlar (6rn. yeme-igme, sinema, aligveris vb.) disinda bagka ne tiir hizmetler
istersiniz?

7. Aligverise yalnizca eglenme amagli gittiginiz oluyor mu?
7.1. AMV’lerde eglenceli vakit gegirmek icin neler yaparsiniz?

8. Aligveris yaparken kendinizi nasil hissediyorsunuz? Duygularinizi bizimle paylasir misiniz.
9. Aligveriste neler yapmak hosunuza gider?
10. Bir magazada sizi aligveris yapmaya yonelten etkenler nelerdir?
11. Genellikle aligveristen sonra baska ne tiir faaliyetlerde_bulunursunuz?
12. Aligveris merkezinde sizi etkileyen atmosfer (AVM nin fiziksel unsurlari) unsurlari nelerdir?
13.Kendi aligveris merkezinizi yaptiracak olsaniz tasariminda en ¢ok hangi unsurlarin olmasini isterdiniz?
14. Diger AVM’lerden buranin farki nedir?

14.1.Bu AVM’de dikkatinizi ¢geken unsurlar nelerdir?

14.2.Bu AVM’yi tercih etme nedenleriniz nelerdir?

15. Bir kenti aligveris amagl tercih etmenizde, kentin hangi 6zelliklerini/¢ekim unsurlarini géz 6niinde
bulunduruyorsunuz?

16. Bir kenti aligveris amacli tercih etmenizde, kentte bagka ne tiir 6zelliklerin/gekim unsurlarinin
olmasini isterdiniz?

17. Cinsiyet

18. Yasimz?

19. Medeni Durumunuz?
20. Gelir Durumunuz?
21. Egitim Durumunuz?
22. Mesleginiz?
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EK 2: Odak Grup Goriisme Katimcilarinin Demografik Degiskenleri

Medeni

Katimcilar | Cinsiyet | Yas | Meslek Egitim Durumu | Durum Gelir

Nihan K 24 | Danigsma Lise Bekar Asgari Ucret
Murat E 31 | Kasiyer Lise Bekar Asgari Ucret
Aysegiil K 27 | Sekreter On Lisans Bekar Asgari Ucret
Aysun K 36 | Kasiyer Lise Evli Asgari Ucret
Kenan E 30 |Ogrenci Universite Bekar Yok
Emre E 28 | Ofis Memuru Universite Bekar Asgari Ucret
Merve K 27 | Ev Hanimu Lise Evli Yok
Giilcan K 38 | Ev Hanimu Lise Evli Yok
Melike K 17 | Ogrenci ilkokul Bekar Yok
Melek K 21 | Hemgire Universite Bekar 1.000 TL
Sevil K 31 | Ev Hanim Lise Evli Yok
Fatma K 39 | Temizlik Personeli | ilkokul Evli Asgari Ucret
Sinem K 26 | Miisteri Hizmetleri | On Lisans Bekar 900 TL
Bahar K 32 | Kasiyer Universite Evli 900 TL
Ceren K 23 | Kasiyer Universite Bekar 450 TL
Mustafa E 27 | Satis Elemant On Lisans Bekar 900 TL
Meltem K 22 | Kasiyer Universite Bekar 500 TL
Ali NakKi E 24 | Satis Elemani Lise Bekar 900 TL
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EK 3: Derinlemesine Goriisme Katihmcilarinin Demografik Degiskenleri

Medeni

Katilmcilar | Cinsiyet | Yas Meslek Egitim Durumu | Durum [ Gelir

Duygu K 32 Ogretim Gorevlisi Yiiksek Lisans Bekar 2.600 TL
Aysel K 43 Ogretim Gorevlisi Yiiksek Lisans | Evli 2.600 TL
Hatice K 45 Isci Lise Evli 950 TL
Zehra K 45 Ev Hanim Ilkokul Evli Yok
Ali E 47 Isci Lise Evli 2.000 TL
Rukiye K 40 Memur On Lisans Evli 2.500 TL
Serpil K 40 Miizik Ogretmeni On Lisans Evli 2.000 TL
A.Defne K 33 Magaza Miidiirii Yiiksek Lisans | Evli 1.500 TL
Gokhan E 32 Ses Teknisyeni Lise Evli 2.000 TL
Fuat E 34 Tekniker Lise Bekar 2.000 TL
Ozgiir E 35 Teknisyen On Lisans Evli 1.500 TL
Miige K 30 Aragtirma Gorevlisi | Yiiksek Lisans | Bekar 2.000 TL
Yasemin K 24 Antrendr Universite Bekar 1.000 TL
Emine K 52 Devlet Memuru Lise Bekar 2.000TL
Seda K 24 Issiz Universite Evli Yok
| Ugur E 24 Banka Memuru Universite Evli 1.250 TL
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EK 4: Recreational Shopping Tendency Scale

I enjoy shopping as a leisure-time activity.

In my buying activities, | constantly like to experience new or unusual things.
Occasionally I browse through a store ¢ just for the fun of it.

I’am attracted to a store where I can meet people like meyself.

Going shopping gives a chance to meet friends and acquaintances.

It would increase my sense of well-being if I could sit down and rest in the store.
Almost daily, I browse through the shopping areas.

| find shopping interesting.

Shopping usually enjoyable.

. A shopping trip truly feels like an escape.

. I enjoy being immersed in exciting new products.

. | enjoy a shopping trip for its own sake, not just for the items | may have purchased.
. During a shopping trip, | feel the excitement of a hunt.

. While shopping, I’m able to forget my problems.

. While shopping, | feel a sense of adventure.

. 1 go shopping to watch other peole.

. 1 go shopping to enjoy the crowds.

. 1 go shopping to see and hear entertainment.

. 1 go shopping to meet new people.

. 1 go shopping to experience interesting sights, sounds and smells.
. | like shopping because it gets me out of the house.

. I like shopping with friends as a social occasion.

. | like seeing mall exhibits while shopping.

. I like just looking around at interesting store displays.

. 1 go shopping for recreation.

. Hie attractive decor of a shop is important to me.

. I usually continue to shop after making a purchase.

. | often combine shopping with lunch or diner.

. | often go shopping without anything definite in mind to buy.

. Shopping gives me a chance to go out and do something.
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31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.

| like the possibility of eating and refreshing myself while shopping.
| like to shop in interesting places.

| like to shop in a store with lots of novelties presented.

| find shopping stimulating.

Moving around is important for me in shopping.

| like to day-dream of some future purchases while shopping.
Shopping may sometimes resemble a trip into hyperreality.

For me continual surprises are an important aspect of shopping.

39. While shopping I often lose track of the lime.

40.
41.

Dreams and images are more important than actual buying during a shopping trip.

| like the ever-changing, fragmented and sometimes paradoxical shopping

environments.

42.
43.
44,

Shopping centres are enjoyable fantasylands.
Shopping is a fine way to change the environment around me.

Shopping is more a matter of feeling than of “sensible” economic behaviour.
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EK 5: Pilot Arastirmaya Katilan Ahsveris Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri

ve Alisveris Tercihleri Dagilimi

(N=200) | Sayi | %
Cinsiyet

Kadin 115 57,5
Erkek 85 42,5
Yas Grubu (N=200)

18 Yas ve Alt1 22 11,0
19-25 Yas 80 40,0
26-30 Yas 41 20,5
31-35 Yas 25 12,5
35 Yas Ustii 32 16,0
Medeni Durum (N=200)

Evli 69 34,5
Bekar 124 62,0
Dul/Bosanmig 7 3,5
Egitim Durumu (N=200)

Ortaokul ve Alti 14 7,0
Lise 66 33,0
Onlisans/Lisans 102 51,0
Yiikseklisans/Doktora 18 9,0
Hane Gelir Diizeyi (N=200)

1000 TL ve Alt1 47 23,5
1001-1500 TL 33 16,5
1501-2000 TL 27 13,5
2001-2500 TL 32 16,0
2501-3000 TL 22 11,0
3001 TL iizeri 39 19,5
Meslek (N=200)

Isci 64 32,0
Memur 18 9,0
(")grenci 61 30,5
Diger 57 28,5
Haftanin Hangi Giinlerini Aligverise Harcadigi (N=198)

Hafta i¢i 49 24.8
Hafta Sonu 83 41,9
Hem Hafta i¢ci Hem Hafta Sonu 66 33,3
Aligveris Merkezini Ziyaret Etme Siklig1 (N=199)

Haftada Birka¢ Kez 101 50,8
Haftada Bir Kez 47 23,6
15 Giinde Bir Kez 30 15,1
Ayda Bir Kez veya Daha Seyrek 21 10,5
Aligveris Merkezlerinde Ortalama Ne Kadar Vakit Gegirdigi (N=200)

1 Saatten Az 37 18,5
2-3 Saat Aras1 120 60,0
4-5 Saat Arasi 23 11,5
6 Saatten Fazla 20 10,0
Aligveris Merkezlerine Kiminle Gittigi (N=200)

Tek Basina 37 18,5
Sevgilisiyle 35 17,5
Arkadaslariyla 61 30,5
Ailesiyle/Akrabalariyla 67 33,5
Aligveris Merkezindeki Eglence Mekanlarinda Her Gidisinde Ortalama Ne Kadar Harcadigi
(N=200)

25 TL’den Az 76 38,0
26-50 TL Arasi 67 33,5
51-75 TL Arasi 27 13,5
75 TL Uzeri 30 15,0
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EK 6: Anket Formu

Degerli Kattlimci, elinizdeki bu anket, aligveris merkezlerinde bos zamani
degerlendirme amaciyla yapilan aligverislerinize yonelik tutum, bilgi ve goriislerinizi
almaya yonelik bir calismadir. Bu anket formu bilimsel amaglarla hazirlanmis ve sadece
bu amaglar dogrultusunda kullanilacaktir. Arastirmadan toplanacak biitiin veriler

isminiz  ve alisveris merkezinin ismi  belirtilmeksizin  toplu olarak

degerlendirilecektir. Ankete vereceginiz cevaplardan ¢ikarilacak sonuglar, gelecekte
size ve sizden sonraki insanlara yarar saglamanin temeli olacaktir. Arastirma

bulgularinin gergek¢i ve yararli olabilmesi; sizlerin anketi dogru ve eksiksiz bicimde

cevaplandirmaniza baglhdir.

Degerli vaktinizi ayirip anketi yanitladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Ilke KAYA

Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dali

Doktora Ogrencisi
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SORU-1. Bos zamanlar1 aligveris merkezinde degerlendirme ile ilgili bazi goriislere iligkin maddelere
asagida yer verilmistir. Bu goriislerin her birine katilma derecenizi 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum

seklinde degerlendirerek ilgili parantezi X koyarak isaretleyiniz.

G

wnIoAIney|
aPfIuISaH

IN—

wnJIoATRY

b
S
IN—

WNIOATW[DBY]

SN
WNIOAT[RY] N

Q)
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_
N
—

wnioATumey[
BPIUISSH

—
[N
N—

Aligverige gitmek, arkadaglar ve tanidiklarla karsilagmak icin bana bir
firsat sunar

Diger insanlar1 izlemek amaciyla aligverise ¢ikarim

Arkadag grubuyla eglenmek i¢in aligverise ¢ikarim

Eglenceleri (0rn.gosteri, konser, sergi vb.) takip etmek icin aligverise
¢ikarim

Yeni insanlarla kargilagmak i¢in aligverise ¢ikarim

Ilging manzaralari, sesleri ve kokulari deneyimlemek icin alisverise
¢ikarim

Aligveriste arkadaglarimla bir arada olmak hosuma gider

Hareketli bir gevre, aligveriste benim i¢in dnemlidir

Bazen aligverisi, gercekiistii (fantastik) bir gezintiye benzetiyorum

Siirekli stirprizler, benim i¢in alisverisin 6nemli bir yoniidiir

Aligverig, bulundugum ¢evremi degistirmek i¢in iyi bir yoldur

Bos zaman aktivitesi olarak aligveristen zevk duyarim

Bazen yalnizca eglenmek i¢in magazalari gezerim

Alisveris yapmay ilgi ¢ekici bulurum

Aligveris genellikle eglencelidir

Aligveris yaparken oldukg¢a heyecan duyarim

Aligveris yaparken tiim problemlerimi unuturum

Aligveriste ilging tiriinleri incelemek hosuma gider

Ilgi ¢ekici magaza vitrinlerini seyretmek hosuma gider

Ilgi cekici mekanlarda aligveris yapmak hosuma gider

Pek ¢ok yeniligin sunuldugu bir magazada aligveris yapmak hosuma gider

Aligverisi canlandirici buluyorum

Degisen, ¢cok boliimlii ve bazen de sira dis1 aligveris ortamlart hosuma gider

Eglenmek i¢in alisverise ¢ikarim

Aligveris bana digar1 ¢ikma ve bir seyler yapma firsati1 tanir

Aligveris yaparken bir seyler yeme ve icme imkani hosuma gider

Aligveriste, genelde zamanin nasil gectigini anlamiyorum

Algverislerimde siirekli yeni ya da nadir seyler denemek hosuma gider

Genellikle bir satin alma eylemini gerceklestirdikten sonra aligverise
devam ederim

Genellikle 6gle ya da aksam yemegini aligverisimle birlestiririm

Fiyat arastirmas1 yapmak hosuma gider

Indirimler, gekilisler ve kampanyalardan yararlanmak hosuma gider

Aligveriste insanlara fikirlerini sormaktan hoslanirim

~N|l |~~~ ~ |~|~|~[~|~|~||~||~||~||~||~| [~~~ ~ |~ ~ | ~|~]| ~

~ |~ |~ |~ | ~ |~ |~~~ |~~~ |~~~ |~ |~ |~ |~~~ |~ [~ [~ [~ |~ |~ | ~ |~ ~ |~~~ ~

~l~|l~|~| ~ [~~~ ~|~|~|[~ ||~~~ [~~~ =~ |~ ~ | ~|~]| ~

~ |~ |~ |~ | ~ |~~~ [~~~ |~~~ |~ |~ |~ |~ |~~~ |~~~ [~ |~ |~ | ~ |~ ~ |~~~ ~

~l |~ ~ [~~~ |~~~ ||~~~ ~ [~ ~ [~~~ ~

~ i~ (~ [~ | ~ [~~~ |~ |~ |~ |~ [~ |~~~ [~~~ |~ |~ |~ |~ |~~~ [~ | ~ [~ ~ [~ [~ ~—

~|l |~ ~ |~|~|~[~|~~|~||~||~||~|~|~|~~|~| [~~~ ~ |~ ~ | ~N|~]| ~

~ |~ |~ |~ | ~ |~ |~~~ |~~~ |~~~ |~ |~ |~ |~~~ |~ [~ [~ [~ |~ |~ | ~ |~ ~ |~~~ ~

~|l |~ ~ |~|~|~[~|~~|~||~||~||~|~|~|~|~| [~~~ ~ |~ ~ | ~N|~]| ~
~ |~ |~ |~ | ~ |~~~ [~~~ |~~~ |~ |~ |~ |~ |~~~ |~ [~ [~ [~ |~ |~ | ~ |~ ~ |~~~ ~
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SORU-2. Asagida bos zamanlarin degerlendirildigi aligveris merkezlerinin gekicilik unsurlar ile ilgili
birtakim ozelliklere yer verilmistir. Bu dzelliklere ait goriislerinizin her birine katilma derecenizi 1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4=
Katiiyorum, 5= Kesinlikle Katiiyorum seklinde degerlendirerek ilgili parantezi X Kkoyarak
isaretleyiniz.

tx £ £ £ E E;

£33 £ §_&2 § E28&

6 4 6 @
Bu AVM’nin 1siklandirmasi benim igin uygundur () )Yy )y )Yy ()
Bu AVM’nin 1s1s1 benim i¢in tatminkardir () )y )y )Yy ()
Bu AVM’nin mimari yapisi bana gore ¢ekici bir karakterdedir () ) )y )y ()
Bu AVM’nin ¢ekici bir tarzla dekore edilmesi bana gére 6nemlidir () () ()Y ()Y ()
Bu AVM’nin duvarlarinin ve yerlerinin renk tasariminin ilgi ¢ekici olmast
bana gore dnemlidir )y )y )y ) )
Genel olarak bu AVM’nin tasarimi bana gore ilgi ¢ekicidir () () () )Y ()
Bu AVM’nin diizeni, diledigim magazalara ulasmamu kolaylastirir ()Y ()Y )Yy )Yy ()
Bu AVM’nin diizeni, yeme-igme mekanlarina ulasmam kolaylastirir () () ()Y ()Y ()
Bu AVM’nin diizeni, WC'leri bulmami kolaylastirir () ¢) )y )y ()
Genel olarak bu AVM bana gore diizenlidir () () ()Y ()Y ()
Bu AVM’deki yiyecek-igecek sunan mekanlarin ¢esitliligi benim igin
snemlidir () )y ) ) ()
Bu AVM’deki magazalarin ¢esitliligi benim i¢in dnemlidir () )y )y )Yy ()
Bu AVM’deki eglence alternatiflerinin (6rn. sinema, oyun salonlar1 vb.) () () () () ()

cesitliligi benim i¢in 6nemlidir

Bu AVM’de gengler icin eglence mekanlarinin bulunmasi benim igin

onemlidir

Bu AVM’de eglence programlarinin olmasi benim i¢in 6nemlidir () () () () ()
Bu AVM’de ¢ocuklar i¢in oyun alanlarinin varligi benim i¢in dnemli bir

etkendir )y () () ) ()

Bu AVM’de magazalara 6zgii kartlarin (6rn. clup kartlar) sagladigt

olanaklardan yararlanmak benim i¢in énemlidir )y )y )y ) )
Bu AVM’nin kalabalik diizeyi benim i¢in olumlu bir etkendir () ) )y )y ()
Bu AVM’nin temizligi bana gore yeterlidir ()Y ()Y )Yy )Yy ()
Bu AVM’nin havalandirmasi bana gére tatminkardir () () )y )Yy ()
Bu AVM’nin kolay ulasilabilir olmas1 bana gére dnemlidir ()Y ¢)Y )Yy )Yy )
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SORU-3. Yaptigimiz alisveris ile ilgili memnuniyet diizeyinize iliskin maddelere asagida yer verilmistir.
Bu goriislerin her birine katilma derecenizi 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
Katilyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katihyorum seklinde degerlendirerek
ilgili parantezi X koyarak igaretleyiniz.

2 Z Ez2 8 B¢

ST Ef fg £°

6 4 6 @
Bu aligveris merkezinden alisveris yapmaktan memnunum ()Y )Yy )y )Yy ()
Bu alisveris merkezinden aligveris yapma kararim akillica bir davramistir () ) )y )Yy ()
Bu aligveris merkezinden aligveris yapma kararimin dogru karar oldugunu
diisiinityorum () )y ) ) ()
Genel olarak, alisveris merkezinden memnunum () () () () ()
Bu aligveris merkezini bir arkadagima tavsiye ederim ()Y ()Y )Yy )Yy ()
Gelecekte bu aligveris merkezinden yeniden aligveris yapacagim () ) ) ) ()
Bu aligveris merkezini tamidiklarima tavsiye edecegim ()Y ()Y )Yy )Yy ()
Bu aligveris merkezindeki yasadigim deneyimlerimi c¢evremdekilere
anlatirim () )y ) ) ()
Bu aligveris merkezi hakkinda olumlu konusurum )y ¢) ()Y () ()

SORU-4. Bir kenti aligveris amagli tercih etmenizde asagidaki Ozelliklerden hangilerini géz Oniinde
bulundurdugunuza yonelik gorislerinizi 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne
Katillyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katihyorum seklinde degerlendirerek ilgili
parantezi X koyarak isaretleyiniz.

® 2R 7
Ex £ & g8 Bz
£2 £ 5.8 § §¢
25 € EZgE £ E3
S = S s < 38 S =
= S =
E® § £ z 2 £7°

s § 8 &

Toplu tasima imkin ve hizmetleri (6rn. otobiis, tren, ugak vb.) nin () () () () ()
olmasi, bir kenti aligveris amacl tercih etmemde 6nemlidir

Giivenli bir kent olmasi, bir kenti alisveris amach tercih etmemde
snemlidir () )y ) ) ()

Kolay ulasilabilir olmasi, bir kenti aligveris amaglh tercih etmemde
onemlidir () )y ) )y ()

Konaklama fiyatlarinin uygun olmasi, bir kenti aligveris amagli tercih
etmemde dnemlidir

Yeme-i¢me fiyatlarinin uygun olmasi, bir kenti aligveris amagl tercih
etmemde onemlidir

Kentin yakin olmasi, bir kenti aligveris amagli tercih etmemde 6nemlidir

Iklimi, bir kenti bir kenti aligveris amacl tercih etmemde 6nemlidir

~| ~| ~| ~| ~—

()
()
Dogal giizellikleri, bir kenti aligveris amacl tercih etmemde énemlidir ()
()
()

Manzarasi, bir kenti aligverig amagli tercih etmemde dnemlidir

Sanatsal, kiiltiirel ve mimari yapilari, bir kenti aligveris amagh tercih
etmemde onemlidir

—~
~
—~
~
—~
~
—~
~
—~
~

Tarihi yerlesimleri/yapilari, bir kenti aligveris amacli tercih etmemde ()Y () () () )
onemlidir
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Dini 6nemi olan yerleri, bir kenti aligveris amagli tercih etmemde

snemlidir ) ) O )
Tarihsel 6nemi, bir kenti aligveris amagh tercih etmemde 6nemlidir () )Y )y )
Festival/etkinlikleri, bir kenti aligveris amagl tercih etmemde 6nemlidir () () ) ()
Ahgveris merkezlerinin olmasi, bir kenti aligveris amacli tercih etmemde

Oonemlidir ) ) ) ()
Ahsveris festivalleri (6rn. Istanbul Alisveris Festivali), bir kenti aligveris

amagli tercih etmemde 6nemlidir ) ) ) ()
Egitsel faaliyetlerin (6rn. arkeoloji/etnografya miizeleri, botanik/hayvanat

bahgeleri, dev akvaryumlar vb.) olmasi, bir kenti aligveris amaclh tercih () () () ()
etmemde 6nemlidir

Saglik, dinlenme ve huzur icin faaliyet alanlar1 (6rn. yiirtiyiis, piknik,

kamp alanlar1 vb.), bir kenti aligverig amacli tercih etmemde énemlidir ) ) ) ()
Gece rekreatif etkinliklerin (6rn. sinema, kliipler, barlar, vb.) olmasi, bir () () () ()

kenti aligveris amagli tercih etmemde 6nemlidir

SORU-5. Haftanin hangi giinleri en ¢ok
zamaninizi aligverise ayirtyorsunuz ?  (Liitfen

tek secenek isaretleyiniz)

a) Haftaigi
b) Hafta sonu
€) Hem hafta i¢i hem hafta sonu

SORU-6. Aligveris Merkezini ortalama ziyaret

etme sikhigimiz nedir?  (Liitfen tek secenek

isaretleyiniz)

a) Haftada birkag kez

b) Haftada bir kez

c) 15 giinde bir

d) Ayda bir

e) Ayda birden daha seyrek

SORU-7. Alisveris Merkezlerinde ortalama
kag saat vakit gegirirsiniz? (Liitfen tek secenek

isaretleyiniz)

a) 1 saattenaz

b) 1-2saatarasi
C) 2 -3 saatarasi
d) 3 -4 saatarasi
e) 4 -5 saatarasi
f) 5 saatten fazla

SORU-8. Aligveris merkezlerine daha cok
kiminle gidersiniz? (Liitfen tek segenek
isaretleyiniz)

a) Tek basima

b) Sevgilimle

¢) Arkadaslarimla

d) Ailemle

e) Akrabalarimla

f) Diger (Litfen Belirtiniz.................. )

SORU-9. Aligveris merkezindeki sinema, cafe,
yemek ve cocuk eglence parki gibi yerlere her
gidisinizde ortalama ne kadar para harcarsiniz?

(Lutfen tek segenek isaretleyiniz)

a) 25 TL’den daha az
b) 26-50 TL arasi
¢) 51-75 TL arasi
d) 76-100 TL aras1
e) 101 TL veya daha fazla

SORU-10. Cinsiyetiniz ?

a) Kadin
b) Erkek

SORU-11. Yasiniz ?

a) 24 veyadahaaz
b) 25-34 arasi
c) 35-44 arasi
d) 45-54 aras1
e) 55-64 arasi
f) 65 ve lizeri
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SORU-12. Medeni Durumunuz? SORU-14. Egitim Durumunuz ?

a) Evli a) Okur-yazar degil
b) Bekar b) Tlkoégretim Diizeyi
c) Diger (.covvvvvnnnnnnn. ) c) Ortadgretim Diizeyi
d) Lise Diizeyi
SORU-13. Aylik ortalama hane (aile) gelir e) Onlisans veya Lisans
durumunuz ? f) Lisansiistii (Yiiksek Lisans/Doktora)

a) 500 TL veya Daha Az

b) 501-1.000 TL SORU-15. Mesleginiz ?
c) 1.001-1.500TL .
d) 1.501-2.000TL f)) iFveren
e) 2.001-2500TL b Memur
f) 2.501-3.000TL i)  Emekli
g) 3.001 TL veya Daha Fazla j) Ogrenci
k) Issiz
) Esnaf

m) Serbest Meslek
n) Ev Hanim
0) Diger (Lutfen Belirtiniz........... )

Degerli vaktinizi ayirdigimz icin tesekkiir

ederim.
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