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Ozet

Bazi tuketiciler icin aligveris merkezlerinde temel birtakim ihtiyaglarin gideriimesinden ibaret
olan aligveris eylemi, pek cok tiketici i¢in aligveristen haz alinmasina gerek duyulan, eglence
temelli aligverise diger bir ifadeyle rekreatif aligverise donusmdstir. Rekreatif Alisveris,
bireylerin bog zamanlarini degerlendirme amacli yaptidi aligveris surecini, i¢csel tatmin ve haz
duymak, eglenceli deneyimler yasamak icin gecirdigi, ekonomik aligveristen farkh bir aligveris
bicimidir. Bu calismada; (1) aligsveris merkezi tlketicilerinin rekreatif aligveris egilimlerinin
boyutlarini ortaya ¢gikarmak ve (2) rekreatif aligverisin boyutlarini dogru olarak élgen bir élgegin
gelistiriimesi amagclanmigtir. Aragtirmanin evrenini, istanbul ili sinirlari igerisindeki aligverig
merkezlerindeki aligveris tliketicilerinden olugsmaktadir. Veri derlemede karsilagilan zaman ve
maliyet kisitlar nedeniyle, arastirmanin bir 6rneklem Uzerinde yuritilmesi tasarlanmistir.
Aragtirmada hem nitel hem de nicel arastirma ydéntemleri kullaniimigtir. Arastirmanin nitel
kisminda odak grup gorusmeleri ve derinlemesine gérusmeler yer almaktadir. Arastirmanin
nicel kisminda ise tanimlayici istatistikler ve Acimlayici Faktér Analizinden yararlaniimistir.
Elde edilen veriler SPSS 16.0 paket programinda analiz edilmistir. Gelistirilen 6lgegin faktor
boyutlari “Duygusal Deneyimler”, “Hedonik Alisveris®, “Kesfetme/Macera Algverisi”, “Sosyal
Amach Aligveris” ve “Firsat Aligverisi”dir. Arastirma bulgularina gore rekreatif aligverisi en iyi
temsil eden iki degiskenin “Duygusal Deneyimler” ve “Hedonik Aligveris” oldugu ortaya
cikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Alsveris Merkezleri (AVM), Rekreatif Aligveris, Rekreatif Alisverig
Boyutlari.

Abstract

For most customers, shopping in a shopping mall which is just made up of the act of
purchasing basic needs for some customers has become an activity for many that is
entertainment-based and must be enjoying which is in other words; recreational. Recreational
shopping is different to the process of shopping that people do to spend their free time, to have
intrinstic satisfaction, to feel pleasure and experience enjoyful time. In this study, the overall
goal is firstly to reveal customers’ tendency to recreational shopping and secondly to develop a
scale that measures the dimensions of recreational shopping activity. Population of study
consists of consumers in shopping centers in istanbul. Because of the time and cost
deficiencies, encountered in data collection, study has been designed to be performed not on
the entire population but on sample. The research makes use of both qualitative and
guantitative research techniques. The focus group interview and an in-depth interview will take
place in qualitative part of the research. Descriptive statistics and exploratory factor analysis
was used in the quantitative part of the study. Datas are analyzed in SPSS 16.0 pack.
Dimensions of factor of the developed scale are “Emotional experiences”, “Hedonic shopping”,
“Exploring/Adventure Shopping” and “Social Shopping” and “Value Shopping”. As findings of
research, “Emotional Experiences” and “Hedonic Shopping” are the two best representatives of
the dimensions of recreational shopping.

Key Words: Shopping Centers, Recreational Shopping, Recreational Shopping Factors.

*Bu calisma Kaya (2013)nin Anadolu Universitesi Bilimsel Aragtirma Projesi (BAP) kapsaminda
desteklenen “Cekim Unsurlari ile Rekreatif Aligveris, Tatmin ve Yeniden Satin Aima Niyeti Arasindaki lligki”
adl doktora tezinden tiretilmistir.

(=)



Caligkan 11 (1) 2014 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

1.Giris

Postmodern tuketim kaliplarinin toplum hayatina giderek daha fazla nifuz ettigi ve
bireyleri sekillendirdigi gunimuzde gd6zlenmektedir. Bu tlketimlerin en c¢ok
gerceklestigi, tiketicilerin alisveris disinda sosyallesmesini saglayan, stati ve kimlik
kazandidi, eglendidi, yeme-icme ve diJer sosyal faaliyetlerini gerceklestigi kisaca
yasam merkezleri haline gelmis alisveris merkezlerinde gergeklesmektedir.
Glnimizde eglence kavrami ile aligveris kavramlari bir araya gelerek
“shoppertainment” aligveris tlketicilerini eglendiren ve “entertailing” gibi eglenceli
perakendecilik  kavramlari  tlretiimigtir.  “Entertailing” kavrami,  “eglensel
perakendecilik” olarak Tiirkcelestirilebilir. ikinci kavram olan “shoppertainment” ise
“eglencaligveris” olarak ifade edilmektedir. Modern perakendecilik anlayigi icerisinde
eglencenin giderek yaygin hale gelmesi, alisveris deneyimini yeniden
sekillendirmekte ve igletmelerde eglenceye dayall stratejiler gelistirmektedir (Argan,
2007: 121). Genellikle edlence amagh olarak yapilan rekreatif etkinlikler arasinda
spor, oyun, el sanatlari, muzik, tiyatro, drama, hobiler, seyahat vb. aktivitelerin yani
sira (Hacioglu ve dig., 2003: 54), bos zamanlarin degerlendiriimesinde aktif rol
oynayan “eg@lencaligveris” ya da “rekreatif aligveris” giderek énem kazanmaktadir.
Aligveris, eskiden oldugu gibi dogal birtakim gereksinimlerin rasyonel bir bicimde
karsilanmasi amaciyla gergeklestirilen bir etkinlik olmaktan uzaklasarak, toplumsal
stati belirleyicisi, psikolojik tatmin igin vazgecilmez bir ara¢c ve bos zamanlarin
degerlendiriimesini saglayan 6énemli bir etkinlik haline gelmistir. Bos zaman temelli
rekreatif alisveris diger glindelik bos zaman etkinlikleri ile karsilastirildiginda daha
aktif ve sosyal bir nitelik tagimaktadir (Stebbins, 2006: 473).

Ulkemizde aligveris merkezlerinin arasinda rekabetin siddetlenmesiyle temelde
musteri odakli olan, kaliteli hizmete énem veren, yenilik yaratabilen ve tuketicilerinin
edlence ihtiyaglarini kargilayabilen aligveris merkezlerinin rakiplerine kargi fark
yaratacagi, satis ve gelir dizeyini yukseltebilecedi éne sirulebilir. Bu sebeplerle bu
arastirmada; (1) rekreatif aligveris boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve (2) bu boyutlari
dogru olarak dlgcen bir Olgedin gelistiriimesi amaclanmigtir. Calismanin rekreatif
aligveris boyutu ile literatire yeni ve farkli bir katki sadlayacagi, rekreatif aligveris
kapsaminda gelecekte yapilacak diger arastirmalar icin bir baslangic sunacagdi
dusunulmektedir. Geligtirilen rekreatif aligveris Olcedi ile perakende sektdrl liderleri
bu kapsamda yeni planlamalar ve stratejiler gelistirilebilecektir.

2. Rekreatif Aligveris Kavrami ve Kapsami

Degisen ve gelisen yeni dinya dizeniyle, sosyal ve toplumsal degisimler sayesinde
alisveris merkezleri o6nemli rekreasyon kompleksleri olarak ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Alisveris merkezleri, i¢ ve dis mekanin olumlu oOzelliklerini bir arada
sunma fikrini tasiyan, alisveris aktivitesinin yani sira, aile tyelerinin birlikte ya da ayri
ayri eglenmeleri ve vakit gecirmeleri amaciyla uygun ortamlarin ve sec¢eneklerin
sunuldugu, otopark probleminin bulunmadigi, kentsel c¢ekim merkezleridir (Acar,
2006: 16). Modern diinyada sik karsilasilan bir yapi olan aligveris merkezleri, gelisen
yeni teknoloji, yeni Uretim sekilleri, sosyal yasamdaki degisiklikler ile yeniden evrim
gecirmistir. Sosyal ve toplumsal alanlarda goérilen bu gelisim ve degisimler,
toplumlarin hem rekreasyon hem aligveris hem de eglence kavramlarini etkilemigtir
(Aktas, 2009: 33). 19. yizyilda “Departman Store’larinin (¢ok katli perakende
kurumlari) gelismesiyle baslayan bu sireg, ginimizde alisveris merkezlerinin
kurulmasina kadar gelmektedir. Bu yapilar, 19. ylzyilin sanayilesen modern
perakende diinyasinin ilk kapall alisveris mekanlarini olusturmaktadirlar (Ozcan,
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2007: 46). Bu alisveris merkezlerinde eglence deneyiminin ve rekreatif alisgverisin
saglanmasi ciddi finansal kaynaklarin yani sira eglence deneyimleri i¢cin genis alanlar
gerektirmektedir. Ayrica bu alanda yetismis egitimli, eglence psikolojisini bilen
calisanlardan yararlaniimaktadir (Argan, 2007: 137).

Gunimuizin ¢agdas, yenilikgi ve modern diinyasinin aligveris merkezlerinde
edlence ve zevk amach yapilan rekreatif alisverigi Backstrom (2006: 143-158),
tuketicilerin aligverisi eglence ile tecribe ettigi deneyime doéndstliren bir eylem,
perakendeciler ve yenilikgilerin son zamanlarda gelistirdigi yeni bir strateji olarak
nitelendirmektedir. Boedeker (1995), rekreatif aligveris egilimini, ahgveris baglaminda
kesfetme egiliminin bir gostergesi olarak tanimlamaktadir. Rekreatif aligveris
egiliminin unsurlarini élgmek icin gerekli olan 6delerin ise, 1) kesfetme, 2) alisveris, 3)
uyaranlar/tesvik ediciler ve 4) duygusal deneyimler tzerine dayandirmak gerektigini
ileri sirmektedir. Rekreatif perakende c¢evresinde bos zaman temelli alisveris
davraniglarini inceleyen Rajagopal (2006, 2009), tiketicilerin tatmin dizeylerini
belirleyen etkenler, tiketici dederi ve tuketicilerin bos zaman temelli alisveris
davraniglarini etkileyen ydnlendiriciler Uzerine odaklanmigtir. Rajagopal (2009)e
goére, alisveris merkezlerinin ambiyansi, magazalarin ¢esitliligi, satis indirimleri,
ekonomik kazanglar blyik Olgide musteri trafigini arttirmaktadir. Genellikle bireyler
hem hedonik hem de faydaci sebeplerle; hem niyetlenen amaci bagsarmak hem de
edlenceli duygusal deneyimler yasamak igin aligveris yapmaktadir (Tauber, 1972;
Babin ve dig., 1994; Boedeker, 1995). Alisveris Uzerine yapilan baz arastirmalar ise
farkl alisveris yonelimleri arasinda ince bir ayinm yapmaktadir. Bunlarin en tipik
ornegdi, ekonomik aligveris ve eglence alisverisi gibi farkli yonelimlerdir (Bellenger ve
Korgaonkar, 1980; Wiliams ve dig., 1985). Perakende c¢evresinde gezme,
arkadaslarla sosyallesme, yeni magazalar ve yeni Urlnler hakkinda bilgi sahibi olma
gibi rekreatif aligverig aktiviteleri ile ilgilenen aligveris tlketicilerinin bakis agilari da
incelenmistir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Ohanian ve Tashchian, 1992; Bloch ve
di§.,1994). Babin vd. (1994), hedonik ve faydaci aligveris de@erleri ile ilgili bir dlgcek
gelistirmistir. Alisveris davraniglari Uzerine 6nceki galismalarin blylk g¢ogunlugu,
perakende ortaminin belirli 8zellikleri ile ilgili olmustur (Bloch ve dig.,1994; Nicholls ve
dig.,2002; ibrahim ve Wee, 2002).

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma sureci 6ncelikle arastirma sorulari ve ilgili dediskenler belirlenmis, daha
sonra arastirmaya temel olusturacak kuramsal model ve hipotezler ortaya konulmusg
ve test edilmistir (Kaya, 2013). Sonraki sliregte arastirma amaglarina uygun evren ve
orneklem belirlenmis ve literatlirden gegerli ve guvenilir 6lgekler tespit edilmistir. Daha
sonra, veri toplama aracinin gelistiriimesine ve arastirma bulgularinin
desteklenmesine yonelik odak grup goértismeleri ve derinlemesine goérismeler
gerceklestiriimistir. Gérismeler sonucunda veri toplama aracinda kullanilacak ifadeler
icin bir madde havuzu gelistiriimistir. Madde havuzu degerlendirildikten sonra veri
toplama araci (anket) olusturulmus, daha sonra yapilan pilot ¢alisma sayesinde
eksiklikler ve ifade hatalari belirlenerek 6l¢cedin ne derece yeterli oldugu saptanmistir.
Bundan sonraki asamada veri toplama araci belirlenen &rneklem (zerinde
uygulanmaya baslamistir. Bunlari takip eden son asamalar, veri toplama surecinin
tamamlanmasi ve arastirma verilerinin analiz edilip raporlastiriimasidir. Arastirma
surecinin belirgin hale getiriimesinde Er (2011:106)’den faydalaniimistir. Arastirmanin
yontem kisminda yapilan ¢alismalar; arastirmanin evren ve érneklemini, arastirmada
kullanilan veri toplama yontem ve tekniginin gegerlilik ve gtvenilirliginin sinanmasini,
arastirmada kullanilacak veri analiz ydntemleri olan; tanimlayici istatistikler ve
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Acimlayici Faktér Analizi'ni icermektedir. Arastirma 15 Mayis 2012- 15 Eylul 2013
tarihleri ve istanbul ili'nde belirlenen aligveris merkezlerindeki yerli aligveris tiketicileri
ile kisithdir. Arastirma, 10-22 Ekim 2012 tarihleri arasinda 1213 alisveris tlketicisi ile
gerceklestiriimistir. Arastirma, ayrica ekim ayr aligveris tuketicisiyle kisithidir.
Arastirmanin gergeklestirildigi tarihlerde ortaya ¢ikan cinsiyet durumu arastirmanin bir
diger kisitini olusturmaktadir. Online alisveris tuketicileri arastirma kapsamina dahil
edilmemigstir. Diger bir kisit ise zaman ve maliyet baskisindan dolayl evrenin
tamamina ulasmanin zor olmasidir.

3.1.Veri Toplama Aracinin Geligtirilmesi

Arastirmada, Boedeker (1995) tarafindan gelistirilen (44 ifadeden olusan) Rekreatif
Alisveris Egilimi Olgcegi'nden yararlaniimistir. Veri toplama aracinin gelistirilmesi icin
odak grup goérismeleri ve derinlemesine goérismeler yapilmistir. Odak grup
géruasmelerinin yapiimasindaki amag, grup Uyeleri kendi goéruslerini destekleyen
aciklamalardan kuvvet kazanmakta, konuya iligskin goérislerini daha net ortaya
koyabilmektedirler (Yaziciodlu ve Erdogan, 2004: 85). Odak grup gorismeleri, 6
kisilik 3 gruptan olusan 18 katiimci ile gergeklestiriimis, ortalama 56,17 dk. (Std.
Sapma: 7,09336) surmustir. Derinlemesine gorisme yapilmasindaki amag ise,
sinirlama olmaksizin, tlketicilerin elestiri ve gorlslerine dogrudan ulasmak; ayrica
tiketici tutum ve davranislarinin bilingalti sebeplerini kesfetmektir (Nakip, 2003: 74).
Derinlemesine gorismeler, 16 katimci ile gergeklestiriimis, ortalama 15,35 dk. (Std.
Sapma: 4,24629) surmistir. Bu goérisme yontemlerinin kullaniimasindaki amag,
anketin tasarlanmasinda yol goésterici olmasi ve bir anket aracihdr ile elde
edilemeyecek bilgilere ulagiimasidir. Goérasmeler igin literatirden faydalanilarak
olusturulan yari-yapilandirilmig bir gérigsme formu kullaniimis ve gérismelerin timu
ses kayit cihazi ile kaydedilmistir. Kayitlar dinlenerek yaziya dokilmis, daha sonra
kodlama yardimi ile temalarin belirlenmesine c¢aligiimistir. Sonraki asamada bu
maddeler konunun uzmani 6gretim Uyeleri tarafindan degerlendirilerek veri toplama
aracina son hali verilmistir. Bu gorismeler, 06-20 Temmuz 2012 tarihleri Eskisehir
Espark AVM tiiketicilerinden olugan toplam 34 kisi ile gergeklestirilmistir. Orneklem
grubu, “amach d&rneklem yodntemi’nden vyararlanarak olusturulmustur. Amacl
orneklem, belirli bir amagla veya odaklanilan konuyla ilgili olarak érneklemin énceden
dusunulup belirlenmesini ifade etmektedir (Punch, 2005: 183). Nitel arastirma
sonuglari, nicel arastirma kisminin desteklemesi amaciyla kullaniimistir.

Odak grup goérismeleri ve derinlemesine gorismeler sonucunda elde edilen;
“Vitrinlere bakarak modayi takip etmekten keyif alinrm”, “Fiyat arastirmasi
yapmak hosuma gider”, “Indirimler, gekiligler ve kampanyalardan yararlanmak
hosuma gider” ve “Aligveriste insanlara fikirlerini sormaktan hoslanirrm”
ifadeleri Rekreatif Aligveris Olgedi'nin 44 maddesine 4 madde daha eklenerek
toplamda 48 maddelik bir anket formuna ulasiimistir. Olgek ifadelerine katilimcilarin
5'li Likert dlgcegi (5= Kesinlikle Katiliyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) kullanarak
yanit vermeleri istenmistir (Churchill ve lacobucci, 1999: 249). Bu sireclerden sonra
pilot calisma asamasina gegcilmigtir.

3.2.Pilot GCalisma

Olgegin gelistiriimesi icin arastirma ana kiitlesinin 6zelliklerine sahip olan daha kiigiik
bir kitle Gzerinde bir pilot calisma gerceklestiriimigtir. Pilot arastirmada, “kolayda
ornekleme yontemi” kullaniimistir. Bu 6rneklem metodu 6rnege segilecek bireylerden
sadece ulasilabilir olanlarin érnek kapsamina dahil edilmesini icermektedir (Gegez,
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2007: 249). Alpar (2011: 282), bazi kaynaklarin guvenilir faktorler elde edebilmek icin
g6zlem sayisinin 200 olmasinin genellikle yeterli olacagini, faktér yapisinin belirgin
ve az sayida olacagdi 6ngorildigunde ise bu sayinin 100’e kadar indirilebilecegini;
ancak daha iyi sonuglar igin gézlem sayisinin arttirlmasi gerektigi yoninde goérus
belirtmektedir. Bu gerekgeler dikkate alinarak, pilot arastirma, 3-9 Eylul 2012 tarihleri
arasinda Espark AVM igerisinde yeme-igme katinda bulunan 200 kisilik aligveris
tuketicisiyle gergeklestirilmistir.

Pilot calismada anketin gecerligini sinamak amaci ile; (1) rekreatif aligverise
yonelik olarak yapilan daha 6nceki galismalarin sorulari, dlgekleri gézden gegirilmis,
(2) anketin tasarimi ve hazirlanmasi esnasinda Olgeklerin konusunda uzman gorusu
alinarak icerik gecerligi saglanmis ve c¢eviri konusunda uzman bilgisinden
yararlaniimig, (3) pilot calisma sayesinde, eksiklikler ve ifade hatalari belirlenmis ve
dlcegin ne derece yeterli oldugu saptanmis ve (4) Rekreatif Alisveris Olgeginin yapi
gecerliginin belirlenmesi igin oncelikle o6lgeklerin i¢ tutarhihdr Pearson Momentler
Carpim Korelasyon Katsayisi ile belirlenmistir. Sencan (2005: 739), glvenilirlik
analizleri ile gegerlilik analizinin belirli bir ara kesite sahip oldugunu, maddelerin i¢
tutarhh@r cergevesinde maddeler arasi korelasyon, madde- toplam test korelasyonu
analizleri yontemine basvuruldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, Rekreatif Alisveris
olgceginin Madde-Toplam Test Korelasyonu yapilmis ve sonucunda tim maddelerin
korelasyon degerlerinin (0,30-0,90) araliginda oldugu ve tim ifadelerin p<0,05
oldugundan buna bagll olarak tim maddelerin &lgekte bulunmalari gerekli
gorulmuistar. Alpar (2011: 283), faktdr analizi uygulayabilmek igcin en énemli 6zelligin
korelasyonlarin faktdrlesmeyi saglayacak buyiklikte (0,30-0,90) olmasi gerektigini
belirtmektedir. Daha sonra, katiimcilarin Olgekteki maddelere verdikleri yanitlarin,
Olcegin yapi gecgerligine uygunlugunu belirlemek amaciyla da faktor analizi
uygulanmisgtir.

Faktor desenini ortaya koymak icin 48 ifadeye AFA (Agimlayici Faktor Analizi)
uygulanmistir. Faktér sayisina karar vermede, 6zdegeri 1’den blyik olan bilesenler
ve yamag-birikinti grafigi dikkate alinmigtir. Kesim noktasi olarak belirlenen kriterlere
gore Olcekteki maddelerden RA10 ve RA40 (Faktdr YUkd <0,40), RA7, RA23, RA29,
RA42, RA44, RA4, RA12, RA15, RA26, RA36, RA45, RA6, RA21 (Fark 0,1 birimin
altinda) ifadeleri asamalar sonunda 6l¢ekten cikariimis, 48 maddeden geriye kalan 33
ifade icin, KMO degerinin 0,917 ile 6rneklem bUyUkligunun faktér analizine uygun
oldugu, Bartlett Sphericity testi sonucunda verilerin cok degiskenli normal dagilimdan
geldigi kabul edilmistir (x % 3155,149, Sd:528 P<0,05). Cinku, Kaiser (1974’ten akt.
Sencan, 2005: 384), KMO degerinin .50°den dlsik degerlerin kabul edilmeyecegini,
.50-.60 degerinin koétl, .60-.70 dederinin zayif, .70-.80 degerinin iyi, .90'dan blylk
degerin ise mikkemmel oldugunu belirtmistir. lyi bir faktér analizi icin KMO degerinin
0.80’den fazla olmasi beklenmekle birlikte KMO degerinin 0.60’in lzerinde olmasi
¢cogu zaman yeterli kabul edilmektedir (Alpar, 2011: 286). Bartlett Sphericity testi ise,
ki-kare (x?) istatistik degerini vermektedir. x> anlamlilik degeri 0.05'ten kii¢uk ise R
korelasyon ya da kovaryans matrisindeki birim matrisi'nden farkli oldugu sonucuna
varilir (Sencan, 2005: 384).

Ozdegerleri 1'in lzerindeki bilesenlerin toplam varyansa énemli katki yaptig
gorulmastir (% 63,528). Cok faktorli desenlerde agiklanan varyansin % 40 ile % 60
arasinda olmasi yeterli oldugu belirtimektedir (Tavsancil, 2005’ten akt. Cokluk vd.,
2010: 239). Uygulanan i¢ tutarliik analizi sonucunda, 33 ifadeden olusan Rekreatif
Algveris 0Olgedi icin Cronbach Alfa degeri 0,951 bulunmustur. Buna goére olgegin
yuksek derecede guvenilir bir dlgek oldugu sdylenebilir. CUnki guvenilirlik katsayisi
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(Cronbach Alfa) 0 ile 1 arasinda bir degere karsilik gelmektedir (Gegez, 2007: 212).
Alfa katsayisi ne kadar ylUksekse “bu dlgekte bulunan maddelerin o dlgide birbirleriyle
tutarh ve ayni 6zelligin 6gelerini yoklayan maddelerden olustugu” yorumu yapilir
(Alpar, 2011: 814-815).

4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul ili sinirlar igerisindeki alisveris merkezlerindeki
aligveris tiketicilerinden olusmaktadir. Veri derlemede karsilasilan zaman ve maliyet
kisitlari nedeniyle, arastirma tim evren Uzerinde degil, belirlenecek bir drneklem
Uzerinde vyuratilmesi tasarlanmistir. Arastirmanin  uygulanmasinda ¢oklu (birden
fazla) érneklem yontemi kullaniimistir. Hangi aligsveris merkezlerinin arastirmaya dahil
edilecegi ile ilgili AMPD (Ahgveris Merkezi ve Perakendeciler Dernegi)'nin 2012 lye
katalogunda yer alan AVM listesinden yararlaniimistir. Bu katalogda yer alan aligveris
merkezleri icerisinden istanbul’da yer alan 61 liye AVM belirlenmistir. Daha sonra bu
61 aligveris merkezi, Uluslararasi Aligveris Merkezi Konseyi (ICSC) Avrupa
Organizasyonu’'nun geleneksel aligveris merkezi standartlarina (www.ampd.org,
Erisim Tarihi:05.05.2012) gore “Cok Buyuk”, “Buyuk”, “Orta” ve “Kuguk” olarak 4
grupta siniflandiriimistir. Bu yonu ile aligveris merkezlerindeki tim aligveris merkezi
blyudklukleri temsil edilmeye calisiimistir. Bu bakimdan tesadifi 6rnekleme
yontemlerinden “ziimrelere gore (tabakal) 6rnekleme metodu” kullaniimis olup, her
bir ziimreden tesadifi olarak ornek birimler segilmistir. Zimrelere gore (tabakali)
ornekleme, ana kuatlenin blylk oldugu durumlarda ve ana kutleyi olusturan alt
gruplarin arastirmaci tarafindan tanimlanabildigi durumlarda kullaniimaktadir (Gegez,
2007: 247). Calismanin uygulanmasi surecinde ise “kolayda 6rnekleme ydntemi”
kullaniimigtir. Sdyle ki, aragtirmanin uygulandidi yer ve tarihlerde AVM ve yeme-icme
katinda bulunan tiiketicilerle arastirma gergeklestirilmistir. Kolayda érnekleme, érnege
secilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin érnek kapsamina dahil edilmesini
icermektedir (Gegez, 2007: 249).

Yapisal Esitlik Modeli literatirinde, kesin standartlar olmamakla birlikte,
orneklem sayisi ile g6zlenen degisken arasinda 10:1’lik bir oranin istenen sonuglara
ulagsmak acisindan yeterli olacagi, ancak bu oranin 5:1’in altina digsmemesi gerektigi
gérist hakimdir (Hair ve dig.,1998: 604'ten akt. Ozata, 2009: 119; Kline, 2011: 12).
Ornegin, 10 gozlenen degiskeni olan bir galismada en az 100 Kigilik bir érneklem
uygun olabilecektir. Diger taraftan, verinin normal dagilimdan sapmasi da érneklem
sayisini arttirmayi gerektiren durumlardan birisidir ve Hair ve dig. (1998: 605’ten akt.
Ozata, 2009: 120) bu gibi durumlarda érneklem hatasini en aza indirgeyebilmek igin,
15: 1’lik bir oran énermektedir. Bu gerekgelere istinaden arastirmada, 15:1’lik bir oran
kullaniimasina karar verilmistir. Modelde 115 adet gdzlenen degisken
bulundugundan, érneklem sayisinin en az 1.725 (115*15) olmasi gerekmektedir. Hem
pilot arastirma hem de operasyon drnekleminde bu oranlarin takip edilmesi élcimun
guvenilirligini arttirmaktadir.


http://www.ampd.org/
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Tablo 1. Aragtirma Evren ve Orneklemi

_AVM AMV Sayisi (n) | % AVM Sayisi (n) Orneklem
BUYUKLUGU Sayisi
Cok Biiyiik 8 3 2 158
Biiyik 15 5 3 303
Orta 24 9 4 474
Kiigiik 14 . 2 279
Toplam: 61 00 11 1213

Ana arastirma 10-22 Ekim 2012 tarihleri arasinda Istanbul'daki aligveris
merkezlerindeki aligveris tlketicilerine uygulanmistir. Tablo 1’de, ziumrelere gére
(tabakali) érnekleme metodu kullanilarak, her bir zimreden tesadifi olarak 6rnek
segilen alisveris merkezlerinden, bir biylk, bes orta ve bir kiguk Olgekli alisveris
merkezinden arastirma igin izin alinamadigindan dolayi tabloya dahil edilmemistir.
Dagitilan toplam anket sayisi 1725 olup, analiz igin gerekli ve elverigli olarak geri
donen anket sayisi ise 1213'tlr. Anketlerin cevaplanma orani % 70’tir. Sencan (2005:
640), belirli bir hipotezi test eden sonuglarin genellenebilmesi igin belirlenen
orneklemdeki kigilerin en az % 70 oraninda anketi yanitlamis olmasi gerektigini ifade
etmektedir.

5. Verilerin Analizi

Anket ydntemi toplanan verilerin analizi SPSS (Statistical Package For Social
Sciences) 16.0 paket programinda yapilmistir. Tanimlayici veri analizinde; frekans ve
yuzdelerden, olgek niteligindeki degiskenlerin givenilirlik analizi igin Cronbach’s
Alpha testinden faydalaniimistir. Degiskenleri daha saglikli sekilde ortaya c¢ikarmak
amaciyla, A¢cimlayici Faktér Analizi'nden yararlaniimistir.

6.Arastirma Bulgulan

6.1. Aragtirmaya Katilan Aligveris Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri ve
Aligverig Tercihleri Dagilimlan

Arastirmaya katilanlarin % 46,2’si kadin, % 53,8’ erkektir. Orneklem grubunun en
fazla oranda (% 53,9) katilim sagladi§i yas arali§i 24 veya daha azdir. Orneklem
grubunun medeni durumu blylk oranda (% 72,2) bekardir. Orneklem grubunun
yaridan fazlasi (% 54,9) 6nlisans veya lisans dlzeyinde egitim durumuna sahip
oldugu ve % 36,9’'unun d6grencilerden olugtugu gorilmektedir. Gelir duzeyinin ise %
31,3 oraninda 3001 TL Gzeri oldugu saptanmistir. Orneklem grubunun % 54,5'i hafta
sonlarini aligverise ayirdiklari, % 42,1’inin haftada birka¢ kez aligveris merkezlerini
ziyaret ettikleri, % 36,3'U alisveris merkezlerinde ortalama 2-3 saat arasi vakit
gecirdikleri, % 41,3’0 aligsveris merkezine en ¢ok arkadaslari ile gittikleri ve % 39,5’i
alisveris merkezindeki edlence mekanlarinda ortalama 26-50 TL arasi harcama
yaptiklari saptanmistir.
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6.2. Acimlayici Faktoér Analizi (AFA) Sonuglari

Analizlere baglanmadan 6nce veri setindeki kayip degerler ortalama ile doldurulmus
ve veri girisi sirasinda olusabilecek hatalarin kontroli amaci ile gerekli u¢ deger
kontrolleri yapiimistir. Rekreatif Alisveris 6l¢edi i¢in belirlenen 33 maddeye uygulanan
AFA’'ne goOre asagidaki sonuglara ulasiimistir. Faktdér analizi icin asagidaki tum
varsayimlarin saglandigi asama kesim noktasi olarak belirlenmistir. Buna gore; (a)
tim maddeler igin faktdr yiklerinin en disik 0,40 olmasi, (b) faktérlesmenin tam
anlamiyla saglandiinin ortaya konulabilmesi icin her bir madde igin faktor yikleri
arasinda en az 0,1 birim farkhlik olmasi. Bu belirtilen kesim noktalari dogrultusunda
faktor analizleri gergeklestirilmistir.

Tablo 2. AFA Asamalari

Asama Olgekteki Faktor Yuki Fark 0,1 birimin | Kalan Madde | Boyut
s Madde Sayisi | <0,400 Altinda Sayisi Sayisi
1 33 - RA1, RA4, RA6, RA28 29 5
2 29 - |RA26, RA30 27 5

Tablo 2’de asama 1 ve asama 2 sonunda 33 ifadeden geriye kalan 27 ifade igin
uygulanan faktér analizine gére KMO degerinin 0,941 oldugu bulunmustur. Bu
degerin 0,90’'In Gzerinde olmasi, Olgekteki her bir dediskenin diger degiskenler
tarafindan mikemmel olarak tahmin edilebilecedi anlamina gelmektedir. Bartlett
Sphericity testi sonucunda p<0,05 olup, degiskenler arasinda anlaml dizeyde
yuksek iligkiler bulunmadigi ve verilerin faktér analizi uygulamak i¢in uygun oldugu
sonucuna ulasiimistir (X*:13058,522, sd:351 p<0,05).

Olgekte baslangic 6z degerleri 1’in lizerinde olan bes bilesen gériilmektedir. Bu
bes bilesenin varyansa yaptigi katki % 55,751’dir. Bilesenlerin (dondirilmus) varyans
degerlerine incelendiginde sirasiyla, F1 (Duygusal Deneyimler)in % 19,611 oraninda,
F2 (Hedonik Alisveris)'nin % 11,99 oraninda, F3 (Kesfetme/Macera Alisverisi)in %
9,271 oraninda, F4 (Sosyal Amacgl Aligveris)in % 7,532 oraninda ve F5 (Firsat
Aligverigi)in % 7,348 oraninda katki sagladigi gérulmektedir. Faktor analizi sonucu
ortaya c¢ikan boyutlarin isimlendiriime asamasinda asagida literatirde belirtilen
kaynaklardan yararlaniimistir.

Duygusal Deneyimler: Duygusal deneyimler, tuketicilerin davranislarini
etkileyen olumlu ya da olumsuz inanglar yaratabilmektedir (Fishbein ve Ajzen,
1975’den akt. Yoo ve dig.,1998: 257). Alisveris tuketicileri beklentileri karsilandiginda,
zevk, gurur, ¢ekim ve hosnutluk gibi gbzlenen olumlu duygulara sahip olurken,
magaza Ozellikleri nedeniyle olumsuz duygulara da kapilabilmektedir. Bu olumsuz
duygular; 6fkeli, endiseli, hognutsuz ve iptal etme gibi duygulari icermektedir (Yoo ve
dig.,1998: 261).

Hedonik Aligverig: Tuketimden ve aligveristen haz almayi sureklilik 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 tuketicilerinin
yuksek dizeyde alisveristen elde ettikleri hedonik deder baglaminda hedonik deger
ile iligkilidir (Jin vd., 2003 : 381).
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Tablo 3. Rekreatif Aligveris Olgegi Alt Boyutlarinin Maddelerine iligkin

Faktor Yukleri
Faktorler f(?ktor. Ortalama IO Alfa
Ukleri Sapma
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
(RA17) 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 Aligverig
(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
(RA5) 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
(RAT7) 0,812 3,93 1,12
(RA3) 0,701 3,34 1,26 0,701
(RA8) 0,622 3,53 1,25
Firsat Aligverisi
(RA33) 0,713 3,30 1,31
(RA32) 0,712 3,98 1,10 0,646
(RA31) 0,700 3,73 1,19

Kesfetme/Macera Aligverisi: Kesfedici davranig, ¢evreden uyaricilarla
degisimi amaglayan davranis turidir (Boedeker, 1995). Arnold ve Reynolds (2003:
80), bu tlrdeki aligveris davraniglarini uyariima, macera, heyecan ve bagska bir
dinyada olma hisleriyle acgiklik getirmektedir. Pek ¢ok kisinin, sirf heyecan ve macera
yasamak icin aligverise gittiklerini ifade etmektedirler.

Sosyal Amacgh Aligverig: Bu kategorideki alisverisler arkadaglarla ve aileyle
yapilan aligveristen zevk duyma, aligveris surecinde sosyallesme, diger insanlarla
etkilesim kurma olanadi elde etme seklinde ifade edilmektedir. Sosyal amagh
alisveris, arkadaslar ve aile bireyleri ile birlikte aligveris merkezlerinde vakit gegirme
olarak ifade edilebilir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).
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Firsat Aligverisi: Bazi aligveris tlketicileri, indirim donemlerini beklemek ve
indirimleri takip etmek amaciyla alisveris yaparak alisveristen blUylk bir haz
duymaktadirlar. Bu tuketiciler, indirimli Grtnleri, uygun fiyatlara almalari nedeniyle
kendilerini adeta zafer kazanmis bir tlketici olarak goérerek haz saglamakta ve
edindikleri bu piyasa bilgilerini etrafindaki kigilere aktararak olduk¢a doyum elde
etmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003: 81).

7. Sonug ve Oneriler

Arastirma kapsaminda yer alan Rekreatif Alisveris boyutunu olusturan yapilarin
“‘Duygusal Deneyimler”, “Hedonik Alisveris (Hazza Dayali)”, “Kesfetme/Macera
Aligverigi”, “Sosyal Amach Aligveris” ve “Firsat Aligverisi’'nden olustugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda rekreatif aligveris boyutunu en iyi temsil eden iki
degiskenin “Duygusal Deneyimler” ve “Hedonik Alisveris” boyutlari oldugu ortaya
ctkmigtir. Arnold ve Reynolds (2003), hedonik aligveris motivasyonlarini olusturan
yapilarin macera aligverisi, sosyal almacgh aligveris, haz amach aligveris, fikir
edinme/modayi takip etmek igin aligveris, baskalarini mutlu etmek igin aligveris ve
firsatlari yakalamak igin aligveris olarak alti grupta siniflandirmistir. Bu baglamda
rekreatif aligverisi olusturan boyutlar, Arnold ve Reynolds (2003)'in boyutlari ile
ortismektedir. Boedeker (1995)in arastirmasinda, rekreatif alisveris unsurlarini
olcmek icin gerekli olan 6gelerin, kesfetme, aligveris, uyaranlar/tesvik ediciler ve
duygusal deneyimler Uzerine dayandirmak gerektigini ileri sirmektedir. Rekreatif
ahgveris ile ilgili literatirdeki diger arastirmalardan Prus ve Dawson (1991), rekreatif
alisveris yonelimlerinin, ilgi, edlence, zevk ve bos zaman aktivitesi kavramlari ile siki
bir sekilde iligkili oldugunu ifade etmektedir. Babin ve di§. (1994: 654), hedonik
alisveris degerinin, saf/katiksiz eglence, heyecan, cezp etme, kagis ve igten gelme
gibi temel boyutlari oldugu ve hedonik alisveris degerinin, faydaci alisveris
degerinden daha 6znel ve kisisel bir yapiya sahip oldugunu agiklamaktadir. Tauber
(1972) tuketicileri rekreatif aligverise yonlendiren motive edici faktorleri, rol yapma,
cesitlilik, kendini tatmin, yeni trendleri 6grenme, fiziksel aktivite, duyusal uyariima, ev
digi sosyal deneyimler, diger insanlarla iletisim, akran grubunun ¢ekim gicl, durum
ve otorite ile pazarliktan duyulan zevk gibi unsurlari oldugunu belirtmektedir. Jin ve
Sternquist (2004: 15-16) arastirmasinda, hedonik aligveris degeri ile tiketicilerin fiyat
yatkinhgi Gzerine odaklanmistir. TUketicilerin fiyat yatkinhidr ve deger bilinci, hedonik
aligveris ile anlaml bir iliski icerisindedir. Fiyat yatkinhdi, hedonik aligverise yol
acmakta ve bu aligveris tuketicileri diger insanlarla bu fiyat bilgisini paylagsmaktadirlar.
Rekreatif alisverig, sosyallesme, akran grubunun cazibesi ve arkadaslarla iletisim
faktorleriyle iligkili bulunmustur (Tauber (1972); Ohanian ve Taschian (1992); Guiry
(1999).

Rekreatif aligveris tlketicilerinin 6zelliklerinin arastiriilmasi 6zellikle hemen
hemen her yil sayilarinin arttigi alisveris merkezi ydneticilerinin ve organizatdrlerinin
rakiplerine gbére daha iyi rekabet edebilir hale gelmesi acgisindan &nem
kazanmaktadir. Rekreatif aligverisin Uzerindeki etkilerin ve rekreatif alisveris
tuketicilerini  ydnlendiren unsurlarin neler oldugunun bilinmesi ile tiketici
beklentilerinin daha iyi anlasilarak tlketicilere daha iyi alternatifler sunulmasina
calisilabilir (Kaya ve Argan, 2012: 723). Algveris merkezi yOneticileri ve
organizatorleri arastirma sonuglarinda Rekreatif Aligverigin boyutlari arasinda 6n
plana ¢ikan duygusal deneyimlere daha fazla 6nem vererek, alisveris merkezi ¢ekim
unsurlari arasinda yer alan ambiyans, dizayn, dizen, ¢esitlilik ve eglence imkanlarini
arttirarak tuketicilerin olumlu duygusal deneyimler yasamalari icin yeni planlamalar
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yapmalidir. Bunun yani sira aligveris merkezi igerisinde yeni drtin tanitimlari,
sunumlar, eglenceler sergiler, konserler, yarismalar, gdsteriler vb. etkinlikler
dizenleyip, aligveris merkezinde yasadigi deneyimden tatmin olmasini saglayarak
tuketicilerinin hedonik (hazza dayali) alisveris dederini arttirmalidir.
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