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Ozet

Alisveris merkezleri, tlketicilerin rasyonel ve duygusal elémler yaadigi mekanlara
doniymustar. Eglence tiketimi de AVM cevresindesgiaan yaygin bir deneyimdir. Bu
arastirmanin temel amaci, genc tiketicilerin bir AVMdeglence deneyimlerini ve bu
deneyimlerin bglamsal ayrintilarini incelemektir. Ayrica, atarmada, tuketici
deneyimleri acisindan fgteafa dayal dykileme tekgiiile veri toplamanin uygunfu
da ele alinmytir. Bu amacla, fotgrafa dayali dykileme tekginin kullanildigi nitel bir
arastirma yoratdlmigtir. 13 Universite grencisinden olgan katihmcilarla ydrtttlen
arastirmaya, Konya ilindeki bir AVM alan afturmustur. Elde edilen veriler timevarim
yontemiyle analiz ediligtir. Bulgular, AVM'deki glence deneyiminin, “mgazalarla”,
“AVM yobnetimince planlanan 6zel olaylarla” ve alaesindan farkli olarak “AVM’deki
anlik olaylarla” ili skili olabilecesini gostermjtir. Bu calisma, akademik ve kavramsal
alanyazina ve AVM yoneticilerine yararh sonuclagiamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Aligveris Merkezleri, Elence Deneyimleri, Fografa Dayall
Oykilleme, Nitel Adirma

Alan Tanimi: Pazarlama Argirmalari {sletme ve Yonetim)

THE INVESTIGATION OF CONSUMERS' ENTERTAINMENT
EXPERIENCES IN A SHOPPING MALL THROUGH PHOTOS-BASED
NARRATIVES

Abstract

Shopping malls have transformed into places thatsumers experience rational and
emotional aspects. Entertainment consumption israncon experience in the shopping
malls environment. The main purpose of this rededscto examine the entertainment
experiences of young consumers in a shopping mallthe contextual details of these
experiences. This study also examines whetherctolie data through "photo-based
narrative" technique is suitable for the purpose mbbing consumer experience.
Towards this end, a qualitative research employiphgoto-based narrative was
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conducted. A shopping mall in Konya was selectethagesearch locale of this study
with the participation of 13 university studentheldataset obtained in the research was
then analyzed by using inductive methods. The teesoticated that entertainment
experiences in shopping malls may be related toestoplanned special events and,
impulsive or unplanned events as different froenlitierature. This paper provides useful
results to the academic literature and shoppinglmeanagers.

Keywords: Shopping Malls, Entertainment Experiences, Photeeldd\Narrative,
Qualitative Research

JEL Code: M31 (Marketing)
1. GIRIS

Aligverisin rasyonel ve duygusal icerikli bir “deneyim” olguna déngmesi,
tuketiciler igin keyifli deneyimler yaratma zorutgu dasurmustur. Artik Grin
ve hizmet cgtlerini bir araya getirme, diik fiyatlandirma, gegimazaza saatleri
tek baina tuketicileri cekmeye yeterli olmamakta (ArnodldReynolds,2003:77),
geleneksel perakendeci roll, duygusal deneyimleriggren kapsamli bir role
donismektedir (Fiore,2008:640). Bu durum, “deneyimselragendecilik’
kavramiyla aciklanmaktadir (Kim vd., 2007:3). Denesel perakendecilik
acisindan averis merkezleri (AVM) dikkat cekicidir. AVM’ler, farkliasmak,
tuketicilerin ziyaret sikfini (Hedrick & Bridson,2004:1), AVM’'de kalma
surelerini (Kim vd.,2005: 491) ve harcama miktara@rtirmak icin (Kim,2001:
288) algverisi eglenceli bir deneyime dosntiirmeye cakmaktadirlar. Bazi
arsstirma sonuglari, AVM’lerin glence icerginin tuketiciler agisindan dnemli bir
deneyim kayn@ olabilecgini gdstermektedir (Hoban, 1997; Wakefield &
Baker,1998;ibrahim & Wee,2002; Parsons,2003; Kim vd., 2005; iBem &
Napolitano, 2006; Allard vd.,2009 gibi). Ancak, kargtirmalar, bir AVM
baglaminda hangi yayslarin elence oldguna dair yeterince net fikir
vermemektedir. Ayrica, konu daha cok nicel yaikidarla ele alinngtir.
Deneyimlerin sadece bu yakimla ortaya konabilmesi mimkiin goérinmemekte,
bu yonde bir ardirma ihtiyaci kendini hissettirmektedir. Bu gitemanin temel
problemi, nitel argtirma yaklgaimiyla “tiketicilerin bir AVM’de yaadiklar
eglence deneyimlerini ve bunlarin @amsal ayrintilarini” belirlemektir.

1.1. Alisveris Merkezi ve Eglence Deneyimleri

Bir AVM baglaminda glence kavramini negekilde tanimlamak zordur (Eastlick
vd.,1998:9). Bazi uzmanlara gbre, AVM’'dekglence deneyimleri, sergilere,
konserlere ya da sinema-tiyatro ve yiyecek alam#éarbazilarina gore delence
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parki, buz pateni gibi unsurlari da iceren, dahasgar tiketim deneyiminesaret
etmektedir (Haynes & Talpade,1996:31; Kim vd.,2d8%).

Konarski (1995), AVM’lerdeki glence deneyimi tirlerini, “AVM’deki
Magazalarlailiskili Eglence Deneyimleri” ve “AVM Yoénetimince Planlanan
Eglence Deneyimleri” olmak tGzere iki kategoride damflirmstir (Kang & Kim,
1999:41). Ancak, AVM glencesinin “Ozel olay @encesi, 0zel g@ence ve
yiyecek glencesi’seklinde (Sit, 2003:300; Sit vd., 2003a:29€03b:529; Sit vd.,
2005:2; Sit & Merrilees, 2005:115;) siniflandirgcha da rastlanabilmektedir.

1.2. Amag ve Onem

Bu argtirmaninamacy geng tuketicilerin bir AVM’deki glence deneyimlerini ve
bunlarin bglamsal ayrintilarini incelemektir. Cgina, uygulamaya yonelik genc
tuketicilerin elence deneyimlerini destekleyecek, orada olma, defuen zaman
gecirme ve tekrar gelme arzularini pgkecek bir alan tasarlamada daha etkin
stratejiler geltirebilme olan& saslayacak ipuglar icermektedir. Ozellikle
Turkiye’de benzer bir agarma bglugu dikkat cekiginden, bu argtirmanin
mevcut uygulama ve alanyazinsh@una katki sglayabilme potansiyeline sahip
olabilecgi soylenebilir. Cagma kuramsal yoniyle de tiketici davramalanina
teorik katki sglama potansiyeline sahiptir. Ayrica, bu ginana, “fotografa dayali
oykileme” teknginin “06znel tuketici deneyimlerini” konu edinecekiketici
argtirmalarina 6nemli katkilar geayabilecgini de gosternstir.

2. YONTEM

Tuketici davramginin aksine, tiketici deneyimi gaudan gozlemlenememekte,
tuketicilerin i¢csel durumunu yansitan alternatiflga ihtiyac duyulmakta ve bu
anlamda nitel akirma yontemleri 6nem kazanmaktadir (Caru & Cova0&
168). Bu yuzden, tuketicilerin bir AVM’dekiggence deneyimlerini konu edinen
bu calgmada, nitel argirma yonteminden yararlanilgtir.

2.1. Veri Toplama Teknigi

Arastirmada, fotgrafa dayali 6ykileme (FDO) tekiiyle veri toplanmgtir. Bu,
nitel yaklgimla 6znel deneyimleri incelemede yararlanilan dgoaflama” ve
“Oykileme” tekniklerini bir arada kullanarak, heki iteknigin tstin yonlerini
butiinletirmeyi amaclayan eklektik bir tekniktifUygun,2010:82). FDO, amaca
yonelik fotgsraflar Gretmeyi ve katilimcilardan uretilen fgtaf kapsaminda bir

! “Fotografa Dayali Oykiileme” ile ilgili daha ayrintili kilicin lutfen bakiniz (Uygun, 2010).
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Oykld sunmalarini istemeyi kapsar. Atrtemada, bu yontem ilgili alanyazin esas
alinarak sekillendirilmistir. Arastirmada, “katilimcilarin kendi deneyimlerini
temsil eden fotgraflari kendilerinin ¢cekmesi geregti fikri benimsenmitir.
Arastirmanin amaci goz onunde bulundurularak, “‘foédlar argtirmaya konu
olan KuleSite AVM’'de cekilmeli ve katilimcinin AVMdeneyimini temsil
etmelidir’, anlaysi benimsenngtir. Ayrica, argtirmada, katilimcilar tarafindan
Uretilen fot@raflarin  yorumlanmasi, yine ayni anlgg@ katihmcilarin
oykulemeleri ile glestirilerek anlamlandiriimaya ¢alimistir.

2.2. Katilimci Secimi

Arastirma, Konya ilindeki “KuleSite AVM”de yuratilmgitr. Bu AVM, 112.000
m2 alana ve bu alan icerisinde 115gawaya, cgtli yiyecek-icecek alanlarina,
sinema salonlarina, gkence merkezine, sUpermarkete, sitfe etkinliklerin
duzenlendii atrium alanina ve toplam5 gimoktasina (yaya ve otopark) sahiptir.

Arastirmada, nitel ardirma yaklgimina uygun olan amach 6rneklemeden
hareketle, katilimci olarak AVM’leri sik ziyaret ed, AVM’ler ve pazarlama
acisindan 6nemli bir pazar bolumund splwan Gniversiteli gencler secilgtir.
Katilimci sayisl, veri doygunguna gore belirlenmgiolup, yaklaik yarisi bayan,
yarisi erkek toplam 13 dniversiteggréncisinden gonallilik esasina gore veri
toplanmstir. Katilimcilarin 6zellikleri 6zegeklinde Tablo1’de sunulngtur.

Tablo 1. Arastirma Katilimcilarinin Ozellikleri

Isim Cinsiyet/Yas | Memleket Okudugu Boliim, Sinif veikamet Sekli
Banu Bayan-20 Osmaniye | Saglik Yiksekokulu, Ebelik Bolumu, 1.Sinif / YURT
Ulkii Bayan-21 Istanbul Bankacilik ve Sigortacilik Bolumu, 2.SInfURT
Pinar Bayan-20 Kayseri Muhendislik Fak., Harita Muh. Bolumu, 1.Sinif / YOR
Metin Bay-22 Mersin Bitim Fak., Matematik @r., 3.Sinif / EV
Volkan | Bay-21 Ankara ik.1d.Bil.Fak., Uluslararadii skiler Boliimii, 2.Sinif / EV
Yesim Bayan-26 Adana &itim Bil. Enst., Matematik Tezsiz YL., 2.Sinif / YRIT
Tarik Bay-23 Mardin Ziraat Fak. Makine Bolimu, 4.Sinif[EV
Ugur Bay-22 Istanbul Meslek Yuksekokulu, Pazarlama Bolimu, 2f$iBV
Mehmet | Bay-27 Konya Tip Fak. Yuksek Lisans, / EV- ailesiyle oturuyor
Kerem Bay-22 Mersin Tip Fakultesi, 2.Sinif / EV
Aylin Bayan-19 Rize Bankacilik ve Sigortacilik Béliumu, 1.Sinif / YURT
Zeynep | Bayan-23 IRAN Tip Fakiltesi, 2.Simif / YURT
Damla Bayan-22 Aydin Egitim Fak., Sosyal Bil. @etmenlgi, 3.Sinif / YURT

2.3. Veri Toplama Sdreci, Veri Analizi ve YorumlamaSdureci
Arastirmada, O6zgun bir veri toplama sureci tasarlghmiBu sirecgte, AVM
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yonetimi ve katilimcilarla ilegime gecilmg, bilgi verilmis, gerekli yazil izinler
sglanms ve veri toplanmgtir. Bu agamada, katilimciya fofwaf makinesi
sgilanarak, “KuleSite AVM’nin sizin icin tadigi anlam” temasindan hareketle,
KuleSite AVM c¢evresinde onlari en iyi temsil edecddes fotograf” cekmeleri
istenmitir. Katilimcilarla tekrar bir araya gelinerek, fmiograflar kapsaminda bir
gOrisme yurutulmg, salanan fot@raflara iliskin sozli dykulemeler alinrgtir.
Her katilimcinin cekgi fotograflar diz Ustl bilgisayara aktarilgnve fotgsraflar
bilgisayardan izlenmek suretiyle, 6éykileme verikamamlanmgtir. Bu gamada,
katihmcilara cektikleri fotgraflar 6znel 6nem acisindan ©Oncelik sirasina
koydurulmy ve en oncelikli fotgraftan balanarak oykuler sganmstir.

Veriler, timevarim bakiacisiyla analiz edilrgiir. TiUmevarim analizi, kodlama
yoluyla verilerin kategorilere ayrilmasi, bu katetgy arasindaki ikkilerin ortaya
cikarilmasi ve buna dayali olarak temalar ve attai@ardan batincul bir resme
ulasiimasidir (Bogdan & Biklen,1998:6). Veri analizipoplanan verilerin
hazirlanmasi, organize edilmesi, verilergkiln genel bir anlay sgzlanmasi, kod
listesinin gelgtiriimesi, verilerin kodlanmasi ve temalarin glrulmasi ile
surdurilerek, verilerin temalar cercevesinde ragbriimasi ile son bulmgiur.
Tdm bu sdrecler iki alan uzmaniylabirligi saglanarak, gercekigirilmi stir.
Ayrintili alanyazin taramasiyla ahurulan taslak kod listesi, incelenen veriyle
desteklenerek, sekillendirilmis ve verilerin kodlanmasi bu liste yoluyla
yapiimstir. Daha sonra ki kisi dosyalanan bulgular, bolinerek her bir tema
dogrultusunda bir araya getirilerek, ilgili alanyagiarcevesinde gerlendirmeye
ve yorumlamaya gidilngtir. Verideki temel fikri olgturmak icin benzgen kodlar
bir araya getirilerek, belli sayida temaya indingeggve raporlanngtir.

2.4. Arastirma Gegerligi ve Givenirligi (inanilirlik)

Nitel argtirmada, gecerlik ve guvenirlik yerine, “inanilikli(trustworthiness)”
kavrami dikkate alinir (Wallendorf & Belk,1989:69Bu argtirmanin tim
sureclerinde ggtli inanilirhk olgutleri dikkate alinmtir:

“Arastirmada, fotgraflama ve oyklleme teknikleri bir arada kullangtm TUim sireclere
iliskin bir de aratirmaci gunl@u tutulmwtur. Verilerin analiz gamasinda, kod listesinin
olusturulmasinda ve bulgularin yorumlanmasinda yetaldnyazin taramasiyla eklektik bir
baks acisi yansitiimgtir. Veri toplama ve analiz sirecglerindeki tim degitlart ve yazili
kayitlar diizenli olarak tutulmgtur. Veri toplama aracinin tasarlanmasinda, vealizlerinde
ve verilerin d@rulatilmasinda kga bir uzman asggirmaci ve alan uzmani giierle isbirligi
yapilmstir. inanihr ve giivenilir veri toplamak amaciyla ortamaserli zaman (1,5 ay kadar)
gecirilmistir. Tiam veri kaynaklarindan alintilar yapikor. Fotgsraflarin ve &ykulerin
frekanslari belirlenip, frekanslari yiiksek olanlae konuya ilgkin carpici nitelik taryanlara
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yer verilmitir. Veri toplama ve veri analizi surecleri yer st g1 el verdgi 6lcide ayrintili
olarak rapor edilngive okuyucunun yéntem aktarabilfiinin kolaylsstiriimasi sglanmstir. ”

3. BULGULAR VE TARTI SMA

Bulgular, KuleSite AVM bglamindaki glence deneyimlerinin, “mgzalarla
ili skili eglence deneyimleri’, “AVM yonetimince planlanan 6zshylarla ilikili
eglence deneyimleri” ve alanyazindan farkli olarakVM’'deki anlik olaylarla
ili skili eglence deneyimleri” olmak tzere ¢ kategoride togigami gostermytir.

3.1. Magazalarla liskili E glence Deneyimleri

Bu deneyim acisindan gkence icerikli hizmetlerle ikili eglence deneyimleri”
(12 katihmci) ve “afveristen (satin almadan) gdan elence deneyimleri” (3
katihmci) ©one cikngtir. Eglence icerikli hizmetlerle ifkili “sinema (11
katihmci), elence merkezi (6 katilimci) ve oturma alanlar @ilkmci)” dikkat
cekmektedir. Bu @ence deneyimlerinin ogana iliskin olarak da “glence
icerigine konu olan hizmetin kendisi ve bu hizmet alanidaki caitli

etkilesimler” o6ne cikmgtir. Eglence icerikli hizmetlerle ifkili eglence
deneyimlerini temsil eden 6rnek katilimci fptaflarina aagida yer verilmstir.

Bu eslence deneyimine yonelik Tarik, sinema, Volkagleace merkezi, Metin de
yiyecek alani éykulerini “hizmeti ve etkieni” 6ne c¢ikararak, paytislardir:

“Kurtlar Vadisi Iragi orda seyrettim, ortada yani bagabi kifurler falan patliyodu, ¢ok giizeldi y&ni O
ben girdgimde sevgililer giiniydu, sevgililer gininde gidjlicek bi film ama& gittik, o zaman sevgilimde
yoktu. Adamlar kufir eden edenggiAllah belanizi versin falan nasi sayiyolar aghgéreceksiniz yani. o
glizeldi, onu ¢ok seviyodum, sevdim yani ortamdeBkatildik o furyay®, cok glendik diyebilirim.” (Tarik)

“O pley siteyin (play station) alaninda yine boksyi var, ste vuruyosun, giicinu 6l¢iyosun felan filan.
Gecenlerde, en irimiz aramizda Mustafa, ondan sdRrza geliyo, daha sonra Bahadir, en ufaklari benim
aralarinda@. flk énce Bahadir vurdu, dort yiiz yirmi vurdu, ondamra ben vurdum dort yiiz yegmaurdum,
Mustafa vurdu, ¢ yiz elli vurda Aramizda bi espri oldu, artik o herhangjéy soylese, sen sus ug¢ yiz elli
diyoruz®), bi daha kongmuyo®. Cok guliiyoruz yani. Gizel olaylar oldu yan{Volkan)

“Ust kattaki restorant béliiminden, kafelerin ofalu bélimden hganiyorum. En fazla burada vakit
geciririm. Restorana gidip @erci Saitten kebap yemeye bayiliyorumYa hakkaten ben orda
eglenebiliyorum, kendimi kaptirabiliyorum. Yani ¢unkér turli olangi bize veriyolar. Bilmiyorumste
eglencedir yemek yemekten deslaairim, fast foodseyleri cok severim, bdyle KuleSitede isggdiz her
turli fast food drinlerini bulabiliyoruz. Budur Ki@ée benim igin yani. Gidip €érci Bahittinden ve @erci
Saitten kebap yemeye bayiliyorum. Cinkl ordaki,elselebap yapamaz, yani kebap her yerde yenmez.
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Ordaki kebaba bayiliyorum. Bazen sirf onun iciniteg@m zamanlar oluyo KuleSiteye(Metin)

Katilimcilardan 3'0 de AVM’'nin glence ve alverisi bir arada sundiuna vurgu
yapmslardir. Bu deneyime igkin temsili fotggraflara aagida yer verilmtir.

Zeynep, “algveristen dgan elence deneyiminiu ifadelerle vurgulangtir:

“Ya mesela gezmek bakimindan, kizlar boyle daha f&y belki baka ma&azada hani daha glzel yaki
sana diye hani gidiyoruz, geziyoruzte giilmek bakimindan da mesela boyle garip kiygafeluyo, garip
ayakkabilar oluyo, kendini bununla dinsene falan filan diyoruz, béyle kendimizeeyier yaratiyoruz
aslinda. Kendi kendimizi gulduriyor@? “Toys R Us'ta bir anim varJste peruk falan vardi, bayan
peruklar biz takmitik bonus karti peruklari, bdyle resimler falan gegik, sonra jte ordaki cocuklar vardi
tufek almytik onlarla iste oynamutik baya iste onlar onlar bizi dldirmglerdi falan, dyle §te ¢ocuk gibi
oyun oynuyoruz onlari@.”

Bulgular, gencler icin AVM'de 06zellikle giyimle veteknoloji ile iliskili
magazalarin glendirici oldusunu ve genclerin daha cok @leris surecindeki

kisisel etkilsimlerden glence duygusu ggadiklarini géstermektedir. Bu ylzden,
bu alt kategori bir d@er sekliyle “eglenerek-algveris” olarak da isimlendirilebilir.

3.2. AVM Yonetimince Planlanan Ozel Olaylarlailiskili E glence Deneyimleri

Bulgular, KuleSite AVM bglaminda katilimcilar igin “konserler, dans gostsnil
tanitim stantlari, imza gunleri, palyacolar ve amséyonlar” gibi 6zel olaylarin
onemli old@gunu gostermektedir. 8 katilimci buglence deneyimine vurgu
yapmstir. Bu deneyime ikkin temsili katilimci fot@raflar gagida sunulmstur.

Aylin, yasadgl bu deneyim tiriingu 6ykusu yoluyla 6ne cikargtir:

“Bi guin oda arkadalarim vardi, yemek yiyoduk yukarida, bi sesler tigeisleri falan acildi. Baktik herkes
yukaridan aagiya bakiyodu, bizde kalktik baktske dort kiydi danssovu yapiyolardi. Onlari izledik falan,
glizeldi, dgisik hareketler falan yapiyolardi, Romuza gitmiti, glizel bjeydi. Cok glendik”

Bulgular, katihmcilarin cgtli sayida 6zel olay yoluyla gence deneyimi
yasadiklarini ve bunlarin sayisinin artmasini arzlidadni géstermektedir.
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3.3. AVM'deki Plansiz / Anlik Olaylarla iliskili E glence Deneyimleri

Diger bir kategori, 6nceden alanyazindaki ilgili inanalarda glence yonuyle
hic ortaya konmamgiolan ve 0zellikle tuketiciler arasindaki etkilalerin bir
sonucu olan “AVM’'deki plansiz / anlik olaylarlagkili eglence deneyimleridir”.
Katilimcilarin 4’G bu glence deneyimi tlrine vurgu yapstardir. Bu deneyimle
ilgili 6rnek katilimci fot@raflarina ve dykilemeleringazida yer verilmgtir.

Y

Kerem, bir olayaahitlik ederek ygadiklari €lenceyi,su 6ykusiyle paykmistir:

“Bi keresinde bi kizla bi cocu® tartisirken gelmitik, yukar kattaydik, gagiya iniyorlardi©. Kiz ¢cocga bi
vurdu@ c¢ocuk o yuriiyen merdivendengtiiitoparlanamadi. Ya ittirdi boyle yani. Ama bizpkak yani©.
Yani yani mithi derecede gildim ben artik yerlere falan yatcaltam boyle®, ¢cok komikti ya ¢ocuk rezil
oldu, hani kiz dise, vay gek, kazmaya bak, odun ya kiza vurdu derdim ameaukunca bizde bey dumur
olduk, bdyle kaldi®, o ¢ok dgisikti o giin yani. Ama herkes ya kaldiriyolar falaiiltyolar bi taraftan, o
¢ok komikti. O ylizden ¢ok guldiim yani, hani bigitdid biri kalkiyo falan.”

Pine ve Gilmore (1999:42),gkence deneyiminin pasif olarak 6zimseinaii
tartismaktadirlar. Bu, AVM’deki bazi@ence turleri (planlanan 6zel olaylar gibi)
acisindan gecerli olmakla birlikte, bazglence turlerini tanimlamada yetersiz
gorinmektedir. Bulgular, sadece pasif olarak Ozimasedurumlarin gence
deneyimi yaratmagdini, aktif olarak katilinan olaylarin da (sinemadak
etkilesimler, eslence merkezindeki oyun aktivitesi ve etkifaler gibi) s6z
konusu olabilegane isaret etmektedir. Katilimcilar, 6zellikleglence igerikli
hizmetlerle ilgkili eglence deneyimleri acgisindan olayin bir parcasi asdar
(etkilesimler yoluyla) aktif bir rol almaktadirlar. Ayrickatilimcilarin yaadiklar
aktif eglence deneyimlerinden daha fazla keyif aldiklarsdglenebilir.

4. SONUC VE ONERILEN KAVRAMSAL MODEL

Bu aragtirma, ¢zellikle Turkiye’de genclerin AVM’deki g@ence deneyimlerini
ayrintih inceleyen bgangi¢ nitelgindeki calsmalardan biridir. Olgturulan
model, blyuk dlcide katilimcilarin deneyimlerinigkiin bulgulara dayali ortaya
¢ikan 6zet ve kavramsal bir modeli temsil etmektddesin olmasa da, bulgularin
alanyazinla benzerlikler gostermesi, onerilen kanga modeli gorece destekler
niteliktedir. Gelgtirilmi s olan kavramsal modé&lekil-1’de sunulmgstur.

Bulgular, bir AVM bglaminda “mgazalarla”, “AVM ydnetimince planlanan
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Ozel olaylarla” ve alanyazindan farkl olarak “AVdEki anlik olaylarla” ilgkili
eglence deneyimlerinin yanabilecgine isaret etmektedir. Bu anlamda, 6zellikle
“etkilesim” ya da “aktif katilim” olgusu her deneyim acidan 6ne ciknstir.
Ayrica, sonuglar ve alanyazin incelemesi, katillaxmm AVM'deki eglence
deneyimlerinin “kginin kendisi ve AVM ile ilgkili” iki temel durumsal faktérden
etkilendigini gdstermektedir. AVM ile ikkili durumsal faktorler, AVM'nin
kontrolii altindaki “dénemsel olarak ggkenlik gbsteren AVM 6zellikleri
(dizenlenen o6zel olaylar gibi)” ve AVM'nin kontroldisinda, ancak AVM
ortamiyla ilgkili “AVM’deki di ger tuketicilerle ilgkili anlik olaylar (tuketici-
tuketici etkilesimi)” biciminde iki ayr1 bglkta toplanmgtir.

Sekil-1: AVM’deki E glence Deneyimlerineiliskin Onerilen Kavramsal Model

KISISEL TUKET iCi AVM’'DEK i EGLENCE

OZELL iKLER 1 DENEYIMLER i (ED)* SONUCLAR
-Yasanan Yer / Kilttr,

Cinsiyet, Y3, Egitim durumu

Magazalarla iliskili ED
-Eglencelcerikli

* Ziyaret SIkIgi

Hizmetlerleilgili ED
(Sinema, Elence ya da
Oyun Merkezi ve Oturma - )
ya da Yiyecek Alanlar) * Satin alma gilimleri

DURUMSAL FAKTORLER
Tiiketiciyle ilgili Durumsal
Faktorler
» AVM gezintisine glik eden

kisi ya da arkada
* Tlketicinin ruh hali
AVM le ilgili Durumsal
Faktorler

« Zaman harcama

-Al sveristen Dgan ED .
Planlanan Ozel Olaylarla * Capraz alveris
fliskili ED
Konserler, dans gosterileri, * Plansiz Algveris
tanitim stantlari, imza

) Df')nemsel dg'sk"enlilf . glnleri, palyacolar ve * Bir sonraki AVM
gosteren AVM ozellikleri animasyonlar gibi... tercihi ya da miteri
* AVM'deki diger tiketicilerle Plansiz / Anlik Olaylarla olma davran
ili kili anlik olaylar ya da fliskili ED

etkilesimler

* Bu argtirmada, dier degsiskenlerden daha ¢ok, geng katilimcilarin 6zellikMdeki eglence
deneyimlerine ve bunlarin gamsal ayrintilarina odaklanilgtir.

4.1. Sinirhliklar ve ileriki Ara stirmalara Yonelik Oneriler

Arastirma, elde edilen nitel verilerin betimsel analil® sinirlidir. Konunun
detayll calsilmasi amaclandindan, katilimci sayisinin sinirli olglu bu
argtirma, konuya ikkin teshis edici bir balangi¢ calgmasi nitelgindedir. Buyuk
miktarda veri ile cafilmis olmasina, konuyla gkili zengin yagayislar sa&lanms
olmasina rgmen, nitel argtirmanin dgasi gerg@i, aciklayici nitelik taryan
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sonuclar tim Tuarkiye'deki Universiteli genclere ghenemez. Genelirme
olang! olmasa da konuya skin dnemli ayrintilari ve temalari ortaya koymasi,
ornek yaayslar gostermesi acisindan gaha ©6nemini  korumaktadir.
Arastirmanin kendi igerisinde analitik bir genellemedee s6z edebilmek
olanaklidir. Bu arglirma, aratirmaya katillan Universite géencileri ve onlarin
geldikleri kultirel cevre ve sosyo-ekonomik durumlge sinirhdir. Ayrica, bu
arastirma, tek birsehirde ve gehirdeki tek bir AVM’de yuratalmgtar.

Ileriki arastirmalarda, yiritilen bu agarmanin baka sehirlerde ve AVM'lerde
yinelenmesi yararli sonuclar glarabilir. Bu aratirmada ulailan kavramsal
model, bir ya da birden fazlgehir ve AVM balaminda ydrutilecek bir nicel
aratirma tasarimi ile test edilebilir. Bunun yanindajversiteli genclerin AVM
baglaminda yaadiklari bu deneyim tirlerinin Ozellikle tasarimtefiklerinin
gelistirebilmesi icin, belirlenen her bir alt kategonnayrintilari incelenebilir.
Ayrica, universiteli genclerin gindaki tuketici gruplanyla da yurutulecek
ayrintili argtirmalara ihtiya¢c duyuldgu da soylenebilir. Bu yolla, g#li tiketici
gruplari arasinda kiyaslama yapabilme ogana zemin sglanabilir.
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