Journal of Yagar University
http://joy.yasar.edu.tr

Journal of Yasar University 2011 23(6) 3840-3854

EGLENCE TEMELLi ALISVERIS MERKEZLERININ REKLAM MESAJLARI iLE VAAT ETTIiKLERI
ALISVERiS DEGERLERI: FORUM BORNOVA ORNEGI

Ayda SABUNCUOGLU AYBAR *

OzZET

Bu ¢alisma kapsaminda gliniimiiziin modern edglence temelli alisveris merkezleri ve alisveris merkezlerinde
yasanan deneyim sonucunda elde edilen alisveris degerlerinin bu alisveris merkezlerinin reklam mesajlarinda yer
alisi mercek altina alinmaktadir. Calismada genelden ézele dogru giden bir bakis agisi dahilinde éncelikli olarak
alisveris merkezlerinde eglence olgusunun basat hale gelmesi sonucunda ortaya ¢ikan eglence temelli alisveris
merkezleri ve 6zellikleri ele alinmis olup ardindan ¢alismanin ana konusu dahilinde olan ve tiiketicilerin alisveris
merkezlerinde yasadiklari deneyimlerinden elde ettikleri alisveris degerleri detayli olarak degerlendirilmistir. Bir
sonraki béliimde ise alisveris merkezlerinin reklam mesajlari ve bu reklam mesajlari araciligi ile aktardiklari
alisveris degerlerine yénelik vaatlere yer verilmis olup bu baglamda alisveris merkezlerinin tiiketicilerin zihninde
konumlandirmaya c¢alistiklari imajlari incelenmistir. Calismanin son béliimiinde ise; giiniimiiz modern eglence
temelli alisveris merkezlerinin hangi alisveris dederlerini reklam mesajlari ile tiiketicilerine vaat ettiklerinin
belirlenmesi amaci ile eglence temelli bir alisveris merkezinin reklam mesajlari géstergebilim ve icerik analizi
yéntemleri ile analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Eglence, alisveris merkezi, alisveris degeri, faydacil, hedonik, reklam
ABSTRACT

Today’s modern entertainment based shopping malls and the shopping values that has been gained
after the experiences that has been had at the entertainment based shopping malls has been the focus of
attention in this study. The study goes through an approach that moves from more general to specific scope. At
the first part of the study, the entertainment based shopping malls that emerged because the concept of
entertainment became principal at the shopping malls and these shopping malls’ specialities are examined. The
shopping values that are gained after the experiences by the consumers at the shopping malls are explored
next. At the next part of the study the ad messages of the shopping malls and the pledges oriented towards the
shopping values that has been conveyed via ad messages and in this context the images of shopping malls that
they strive to create on the consumers’ minds are examined. And at the last part of the study, an entertainment
based shopping mall’s ad messages are analyzed with semiologic and content analysis methods with the aim of
determining which shopping values are pledged to the consumers via ad messages.

Key words: Entertainment, shopping malls, shopping values, utilitarian, hedonic, advertising

@ Yasar Universitesi, iletisim Fakiiltesi,Halkla iliskiler ve Reklamcilik Bolimii, Ogr.Gor. ayda.sabuncuoglu@yasar.edu.tr



GiRiS

GUnUmizan modern ahlisveris merkezlerinin yapisi, eglence ve tilketim kavramlari arasindaki ¢izginin
her gecen giin bulaniklasarak ortadan kalkmasi sonucunda biyik bir degisime ugramistir. 21. ylzyilin alisveris
merkezleri, tiketicilerin hem ihtiyaglari olan Griin veya markalari tiketebilecekleri hem de bu mekanlar ziyaret
ettiklerinde eglenerek keyifli vakit gegirebilecekleri birer kamusal mekan haline gelmislerdir. Tuketicilerin
ahisveris merkezlerini ziyaret etmelerinin ardinda yatan motivasyonlari arasinda keyifli vakit gegirme,
sosyallesme, gezmenin kimi zaman Urin veya marka satin almanin éniine gegmekte oldugunu gbz onilinde
bulunduran ahsveris merkezleri de tlketicilerine konserler, yarismalar vb. 6zel etkinlik eglenceleri, sinema
salonlari, buz paten alanlar vb. 6zellikli eglence konseptleri ve kafeler, yemek alanlari gibi hizmetler sunarak
onlara eglence olanaklari yaratmaktadirlar. Tiketiciler ise bu eglence temelli alisveris merkezlerinde yasadiklari
deneyimlerden bazi alisveris degerleri elde ederler. Kisa zamanda aradiklari ihtiyaglarini satin alma amaci giden
tuketiciler bu ihtiyaglarini karsilayabildikleri alisveris merkezinden faydacil alisveris degeri elde edebilirken
arkadagslari ile bulusarak yemek yeme, kafelerde oturma veya farkl eglence konseptlerinde keyifli vakit gegirme
amaci giiden tiiketiciler bu ihtiyacglari karsilayabildiklerinde ise hedonik alisveris degeri elde edebilmektedirler.

icinde bulunulan dénemde her gegen giin sayisi artan alisveris merkezleri tiiketicilerin gdziinde birer
marka olarak konumlanma ve belirli imajlar yaratarak rakiplerinden farklilasma ¢abasi giitmekte ve bu amaglari
dogrultusunda tuketicilerine kendilerine dair bilgileri aktarabilme amaci ile reklam mesajlarindan
yararlanmaktadirlar. Tlketicilere iletilen reklam mesajlari ise tiiketicilerin alisveris merkezlerinde yasadiklari
deneyimlerin birer ciktisi olarak kabul edilen alisveris degerlerini icermekte ve mesaj iceriklerinde yer alan
ahisveris degeri vaatleri de birer marka olarak aligveris merkezlerinin imajina hizmet etmektedirler. Bu noktadan
hareketle glinimiiz modern eglence temelli alisveris merkezlerinin hangi alisveris degerlerini reklam mesajlari
ile tliketicilerine vaat ettiklerinin belirlenmesi bu ¢alismanin temel amaci olagelmektedir.

EGLENCE VE ALISVERiS MERKEZLERI iLiSKiSi BAGLAMINDA EGLENCE TEMELLi ALISVERiIS MERKEZLERI

Glinimuzde son birka¢ yila kadar var olan aligveris merkezlerinin birgogu birbirine benzemekte ve
tiketicilerin goziuinde farkh olarak konumlanamamakta idiler. Ancak glinimuz tiiketicilerinin iginde bulunduklari
yasam kosullarinin zorlugu ve bu baglamda yasamlarindaki problemlerden uzaklasmak isteme cabalar ve
serbest zamanlarinin ¢cok genis olmamasi, alisveris merkezlerinin formatlarinda bir degisime gitmelerine sebep
olmustur. Nasil ki, glinimiz postmodern tiiketicilerin serbest zamanlarindaki darlik sebebi ile bir¢cok seyi ayni
anda yapmak zorunda kalmalari sonucu endistriyel tasarim ve pazarlama uzmanlari bir GrGne farkh
fonksiyonlar yiiklUyor ise, glinimiiz modern alisveris merkezleri de tiiketicilere tek bir mekana gelerek bircok
faaliyette bulunabilme firsati yaratmakta ve eglence konseptlerini aligveris merkezlerinin 6nerilerine dahil
etmektedirler. Bu baglamda glinimiiz modern aligveris merkezleri artik tiiketicilere sadece satin alabilecekleri
cesitli Girlin ve hizmetler degil, serbest zamanlarini en eglenceli sekilde tiiketebilecekleri rekreatif faaliyetler
onermekte ve onlara giindelik yasamlarindan uzaklasarak eglenebilecekleri yeni yasam tarzlari sunmaktadirlar.

Alisveris merkezlerinde eglence faktoriinlin rekreatif bir faaliyet olarak yer almasindan ilk kez so6z
edenlerinden basinda gelen N.D. Bellenger ve P.K. Korgaonkar 1980 yilinda yapmis olduklari ¢alismalarinda
bireyler herhangi bir sey satin almasalar bile alisveris deneyiminin kendisinin bir rekreatif faaliyet olarak kabul
edilmesi gerekliliginden s6z etmislerdir (Eastlick vd., 1998: 10). Bu gerekliligin iyiden iyiye ortaya cikisi bircok
farkhhga baglanabilmektedir. F. Erkip, N. Tokatli ile Y. Boyaci ve B. Helvacioglu da Turkiye’de alisveris ve
eglencenin ig ice gegcmesini destekleyen faktorleri arastirmislardir. Erkip ve digerlerinin arastirma sonuglarina
gore; Tlrkiye’'de alisveris ve eglencenin ig ice gegcmesini destekleyen faktorler, 1980’li yillardan gliniimiize degin
liberal ekonominin yerlesmis olmasi, yliksek gelir grubunun ve kisi basina diisen gelir artisi, tiiketim kalttrindn
ve yasam tarzi odakl ahlsverisin/perakendeciligin (lifestyle retailing) artmasi, yemege c¢cikma aliskanliginin
artarak gelismesi, eglence sektorinin gelismesi ve kredi karti kullaniminin artmasi olarak sayilabilmektedir
(Saygin, 2006: 97). Tim bu faktorler géz onlinde bulunduruldugunda giinimiz tiketicilerinin alisveris
merkezlerinden bekledikleri degismis, artik sadece alisveris yapmak icin degil eglenmek ve keyifli vakit gecirmek
icin de alisveris merkezlerini tercih eder olmuslardir.

Tuketicilerin alisveris merkezlerini tercih etme nedenlerini ortaya koymak amaci ile gergeklestirilen
Alisveris Merkezleri Tliketici Algl Arastirmasi sonuglari 2009 yili ile 2010 yili arasinda arastirmaya katilan 1200’er
katiimcinin alisveris merkezlerine gelmelerinin ardinda yatan nedenleri ve bu iki yil arasindaki farkliliklari
ortaya koymaktadir. Arastirma sonuglarina gore (Mediacat, 2011:5): alisveris merkezlerine ‘alisveris yapmak’
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amaci ile giden tiketicilerin orani 2009 yilinda 88,5 iken 2010 yilinda bu oran 79,9’a gerilemisken alisveris
merkezlerine ‘gezmek-dolagsmak’ amaci ile gidenlerin orani 2009 yilinda 38,3 iken 2010 yilina gelindiginde bu
oran 45,0'a yikselmistir. ‘Yemek yemek’ amaci ile alisveris merkezlerine giden tiketicilerin orani 2009 yilinda
25,2 iken 2010 yilinda bu oran 23,6 olmustur. Alisveris merkezine ‘arkadaslar ile bir araya gelme’ amaci ile
giden tuketicilerin orani da 2009 yilina gére artis gostererek 14,0’dan 15,9’a ¢ikmistir. Alisveris merkezine
‘cocugunu eglendirme’ amaci ile giden tiketicilerin orani ise yine artis gostererek 5,9’dan 6,8’e yikselirken
‘vitrinlere bakma’ amaci ile aligveris merkezlerine giden tiiketicilerin orani da yine 2010 yilinda 2009’a oranla
artis gostererek 15,5’ten 17,1’e ylkselmistir. Bu verileri 2009 yilinda orani 6,9 olup da 2010 yilinda 6,4 oranina
disls yasayan ‘sinemaya gitmek’ izlerken 2009 yilinda orani orani 1,6 olup da 2010 yilinda 1,1 oranina disiis
yasayan ‘kultir etkinliklerini izlemek’ takip etmistir. Bu verilere ek olarak da her iki yilda da orani 0,2’den
degismeyen ‘fiyat arastirmasi yapmak’ izlemistir. Alisveris Merkezi Yatirnmcilari Dernegi’nin arastirma
sonuglarina bakildiginda; alisveris merkezlerine arkadaslari ile gezmek ve zaman gegirmek amaci gelen
tuketiciler %46,9 oraninda 18-29 yas arasindaki gen¢ segment olmustur. Bu baglamda bu segment igin alisveris
merkezleri birer serbest zaman tiketim ve eglence mekanlari halini almaktadir.

Aligveris ve eglence arasindaki sinirin ortadan kalkmasinin ardinda yatan en temel etken Zorlu’ya gére;
bu mekanlarin gosteri mekanlarina déntisme istekleri olagelmekte ve bu istekleri de; tiiketicileri evlerine yakin
alisveristen vazgecirme cabalarindan kaynaklanmaktadir. Ritzer'e gére ise de; alisveris ve eglence arasindaki
ayrimin ortadan kalkmasinin ardinda yatan en temel etken; tiiketicilerin yalnizca mal ve hizmetler icin alisveris
yapma isteklerinin yeterli olmamasidir (Zorlu, 2008: 98).

Bir alisveris merkezinde eglencenin o aligveris merkezinin temeline yerlestirebilmesi ve o aligveris
merkezinin eglence temelli bir alisveris merkezi olmasi igin; ‘Ozellikli eglence’ (speciliaty entertainment) olarak
tanimlanan 3-5 boyutlu sinema salonlarini, buz pistlerini, go-kart alanlarini, oyun merkezlerini vb., ‘6zel etkinlik
eglenceleri’ (special event entertainment) olarak tanimlanan imza ginlerini, moda sovlarini, konserleri, yarislari
ve yarismalari vb. ve yemek alanlarini icermesi gerekmektedir. Bu li¢ eglence kategorileri arasindaki en temel
fark; bu kategoride yer alan eglence konseptlerinin uygulanis siireleri olagelmektedir. Ornegin; ‘6zel etkinlik
eglenceleri’ donemsel olarak gergeklesmektedir. Ancak ‘Ozellikli eglence’ ve yemek alanlari alisveris merkezinin
kalici eglence konseptleri olagelmektedirler. Ug¢ eglence konseptlerinin arasindan ozellikle ‘6zel etkinlik
eglenceleri’ bireylerin alisveris deneyimlerinden deger elde etmeleri konusunda digerlerine oranla daha fazla
etkili olmaktadir. Clinkli ‘Gzel etkinlik eglenceleri’ genellikle alisveris merkezindeki tiiketicilerin heyecan,
eglence ve macera hislerini saglayarak cekici gelmekte ve tiketicilerin alisveris merkezinde daha fazla kalarak
zaman tiiketerek diger eglence konseptlerine de katilimlarini saglamaktadir (Sit vd., 2005: 115).

1. EGLENCE TEMELLIi ALISVERiIS MERKEZLERINDEN ELDE EDILEN ALISVERIS DEGERLERI

Alisveris merkezlerini farkli sebeplerle bile olsa ziyaret eden bireyler, alisveris merkezlerinin onlara
sunduklari deneyimden bir deger elde etmektedirler. Deger kavrami, aligveris kavrami baglaminda
degerlendirildiginde Len Schechter’e gore; “alisveris deneyimini tamamlayan hem nitel ve nicel, hem 6znel ve
nesnel tim faktorler (Zeithaml, 1988: 13)” olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda deger kavraminin alisveris
deneyiminin tamamlanmasi ile saglandigi séylenmektedir. Elizabeth Hirschman ve Morris B. Holbrook’un 1982
yilinda yapmis olduklari arastirmalara gore; herhangi bir nesneye veya o nesne tarafindan saglanan herhangi bir
fonksiyonel 6zelligi baz alarak bir tiketicinin elde ettigi degeri tanimlamaya ¢alismak ¢ok dar ve kisir bir bakis
acisi olmaktadir (Babin vd., 1994: 645). Bu baglamda alisveris degeri kavrami deneyimsel bir ¢ercevede ele
alinmali ve deneyimden elde edilen degerin somut sonuglarin yani sira hedonik tepkiler ile de alakali oldugu goz
o6ntinde bulundurulmaldir (Holbrook ve Corfman, 1985: 40). Frederick W. Langrehr, vd. ve Julie Baker, vd’nin
1980'li yillarin basindan 1990’I yillarin sonuna degin alisveris degerleri ile ilgili yapmis olduklari arastirma
sonucglarina gore de; bir alisveris deneyimi bireylerin sadece herhangi bir goérevi tamamlarcasina
gerceklestirdikleri bir aktivite olmamaktadir. Alisveris deneyiminin ardinda yatan eglence ve hedonik temelli
duygusal degerler de muhakkak g6z 6niinde bulundurulmalidir (Arnold ve Reynolds, 2003: 78). Barry J. Babin
vd. 1994 yilinda yayimlanan ‘is ve/veya Eglence: Hedonik ve Faydacil Alisveris Degerlerini Olgmek’ (Work and/or
Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value) adl c¢alismalarinda alisveris degerlerini; alisveris
siirecinin ¢ok boyutlu ciktilari olarak ve bir bireyin alisveris merkezinden veya alisveris yaptigl yerden ciktiktan
sonra sahip oldugu distinceler olarak tanimlamakta ve bir bireyin alisveris deneyiminden elde edebilecegi iki
temel degerden so6z etmektedir. Bu iki temel alisveris degerinin ilki; amaglanan bir sonuca ulasabilmek icin takip
edilen bilingli bir ¢caba sonucu elde edilen faydacil giktilari tanimlayan faydacil degerdir. Digeri ise; daha
spontane olarak ortaya cikan hedonik tepkilerin yakaladigi insani odillere dayah olan ciktilari tanimlayan
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hedonik degerlerdir. Bu iki deger arasindaki ayrim; ‘bir seyi elde edebilmek’ amaci ile gergeklestirilen bir
hareket ile o hareketi ‘sevdigi igin yapmak’ olarak verilebilmektedir. Bu baglamda alisveris deneyimi ‘is/gérev
olarak alisveris’ (shopping as work) veya ‘eglence olarak alisveris’ (shopping as fun) iki ayri yaklasimda ele
alinmaktadir. (Babin vd., 1994: 645).

Babin ve digerleri ile Holbrook ve Hirschman faydacil alisveris degerlerini; aligveris deneyiminin gérev
temelli ve bilissel olan ancak duygusal olmayan ¢iktilari olarak tanimlamakta ve bu degerlerin {irlin, mekan veya
bilgiden kaynaklandigini séylemektedirler.

Faydacil deger bakis agisina gore; tiketicilerin alisveris deneyimi ile gergeklestirmeyi amagladiklari bir
amaglari/ hedefleri bulunmakta ve eger bu amaca/hedefe minimum zaman ve ¢aba ile ulasilir ise o tiiketiciler o
alisveris deneyiminin sonunda faydacil alisveris degeri elde edebilmektedirler. Tuketicilerin faydacil alisveris
deneyimlerini gelistirebilmenin en temel yolu o tiiketicilerin amaglarina/hedeflerine en kisa zamanda ve en az
¢aba ile ulagsmalarini saglamaktan gegmektedir (Broekhuizen, 2006: 53). Ginum{z tuketicileri kendilerini ciddi
anlamda ‘zamanla yarisir’ bir durumda olarak tanimlamakta ve giin icinde yapmalari gereken seyleri
yetistirmekte zorlandiklarini, gegcen zamani kendi Gzerlerinde ciddi bir baski olarak tanimlamaktadirlar. Bu
tuketicilerin kimilerine gore alisveris; cok uzun bir alisveris listesi olusturup bu listedekilerin hepsini zamaninda
satin alabilmek ile alakali olmaktadir. Tiketicilerin icinde bulunduklari bu durum, onlari ‘aligverisin karanlik
tarafi’ olarak tanimlanan ve alisveris deneyimini keyifli bir deneyim olmaktan cikarip halledilmesi gerekilen bir
durum olarak konumlandiran kavrama yoneltmektedir. Bu baglamda alisveris onlar i¢in stres yaratan ve bir an
once ¢6zilmesi gerekilen bir problem olagelmektedir (Christiansen ve Snepenger, 2002: 8).

Bir diger aligveris degeri olan hedonik alisveris degerleri ise Babin ve digerleri ile Holbrook ve
Hirschman tarafindan bir bireyin kisisel ve bireyin kendini dis diinyaya anlatmasi temelli olan hazza ve keyfe
dayali olarak elde ettigi alisveris deneyimi ¢iktilari olarak tanimlanmakta ve degerler o alisverisin eglenceli,
keyifli, deneyime dayal ve duygusal yanindan dogmaktadirlar.

Hedonik aligveris degeri ile sonuglanan alisveris deneyiminde birey mutlaka o alisveris deneyiminden
keyif almak durumundadir. Bu baglamda alisveris deneyiminin bireyde bazi duygulari harekete gegirmesi
gerekliligi dogmaktadir. Tofita Perea Monsuwé ve digerlerinin yaptigl arastirmalar da gostermistir ki; birey
alisveris deneyiminden keyif elde eder ise bunun yaninda problemlerinden ve hayattan kagis hissi ve haz da
elde edecek ve bu duygular da hedonik alisveris degeri elde edimine katkida bulunacaktir. Bu baglamda bu
duygularin olusumu dogru orantili olagelmektedir (Broekhuizen, 2006: 53-54, 94-95).

Bir tlketici, bir alisveris deneyiminden hem faydacil hem de hedonik degerler elde edebilmektedir.
Ancak edinilen bu degerlerin ylzdesi alisveris deneyimine gore farklilik tasimaktadir. Her alisveris deneyiminin
sonunda elde edilen degerlerin ylzdesi farklilik gosterebildigi gibi kimi zaman da sadece bir tanesi elde
edilmektedir (Stoela vd., 2004:1068-1069).

Barry J. Babin ve Jill S. Attaway alisveris merkezlerini birer Griin/marka olarak ele aldiklari bir
arastirmalarinda deneklerden alisveris merkezlerinin kendilerini faydacil bir alisveris merkezi veya hedonik bir
alisveris merkezi olarak tanimlayacak ifadeleri kullanmalarini istemislerdir. Arastirma sonuglarina gore;
denekler tarafindan faydacil alisveris merkezleri; “belirli bir Grin{ almak igin gittigim tlr bir alisveris merkezi”
olarak tanimlamislardir. Hedonik alisveris merkezleri ise denekler tarafindan; “sadece oraya gitmenin ve orada
vakit gecirmenin bile keyif verdigi alisveris merkezi” olarak tanimlanmistir (Babin ve Attaway, 2000: 94).
Gilnlmiuzde alisveris merkezleri icerisinde yer alan Uriin ve hizmetlerin tiiketiimesinden c¢ok kendilerini
tiketilen birer marka haline gelmislerdir. Bu baglamda bir alisveris merkezinde yer alan uriin/ hizmetlerin ve
alisveris merkezinin kendisinin somut 6zelliklerinin bir tliketiciye faydacil alisveris degeri saglama konusundaki
ve bir alisveris merkezinde yer alan Uriin/ hizmetlerin ve alisveris merkezinin kendisinin soyut ve psikolojik
ozelliklerinin bir tiiketiciye hedonik alisveris degeri saglama konusundaki iliskisi yadsinamamaktadir.

2. REKLAM MESAILARI iLE VAAT EDILEN ALISVERiS DEGERLERI
Gundmiizin modern eglence temelli alisveris merkezleri kendilerini birer marka olarak
konumlandirmaya calisirlarken 6ncelikli olarak tiiketicilerin giincel istek, beklenti ve ihtiyaglarini géz 6niinde

bulundurmaktadirlar. ikinci asamada ise bu alisveris merkezleri tiiketicilerine hangi alisveris degerini
onereceklerine karar vermektedirler. Alisveris merkezlerinin bu noktada 6nerecekleri alisveris degerleri,
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onlarin, tuketicilerin géziinde diger alisveris merkezlerinden farklilasmalarini saglayacak faktor olagelmektedir.
Bu agamadan sonra da alisveris merkezleri, pazarlama ve reklam faaliyetleri ile markaya bir imaj atamak ve bu
imaja da gliniim{iziin birer zorunlu 6nerisi olan keyif, heyecan, eglence ve tatmini de eklemek durumundadirlar.
Alisveris merkezleri deger dnerilerini ve marka kisiliklerini belirledikten sonra buna bir gortintrlik kazandirmak
durumunda ve bu goriinirlik ise reklam mesajlari ile gergeklesmektedir (Henderson ve Mihas, 2000).

Reklamlar tilketicilerin bir alisveris merkezi ile ilgili ne hissedecekleri veya ne dusuneceklerini
sekillendirme noktasinda ¢ok ©nemli olmaktadir. Giigli birer marka olarak aligveris merkezlerinin marka
kisiliklerinin ve marka konumlandirmalarinin uzun yillara dayali olmasi ve bu vyillar boyunca da reklam
mesajlarinda ayni sekilde devam etmeleri gerekmektedir. Eger bir alisveris merkezi reklamlar araciligi ile sahip
oldugu kisiligi tliketicilerin zihinlerinde konumlandirabilir ise bu yolla duygusal bir iliski yaratmis da olmaktadir.
Tiketicisi ile duygusal bir bag kuramayan alisveris merkezinin reklamlari basarili degildir ve o alisveris
merkezinin rakiplerinden farkli olarak énerebilecegi farkh bir 6zelligi yok demektir (Floor, 2006: 252). Ayni
zamanda reklam mesajlarinda yer alan uyaricilarin tiiketicilerin ruh hali Gzerinde etkili oldugu bir gergektir. Ruh
hali olumlu bir baglamda etkilenen bireyin reklam mesajinda yer alan markaya karsi olan bakis agisi da bu
dogrultuda etkilenmekte ve o aligveris merkezine karsi olumlu duygular besleyebilecegi ve bu duygularin da
alisveris deneyimi sonucuna etki edebilmektedir.

Eglence temelli alisveris merkezlerinin reklam uygulamalari, genel anlamda perakende reklamciligi
kategorisinde yer almakta ve bu reklamlar genellikle alisveris merkezlerinin icinde yer alan markalar, indirim
ginleri veya o alisveris merkezinin kendisi ile ilgili olmaktadir. Bu reklamlar aligveris merkezinin kendisi ile
alakali oldugunda amag; tiiketicilere aligveris merkezinin imajini, agik oldugu saatleri, gerceklestirdigi etkinlikleri
yeri vb. 6zellikleri yansitabilmektedir. Alisveris merkezlerinin iginde yer alan markalar ile ilgili reklam mesajlari
olusturuldugunda ise amag; alisveris merkezine agilan yeni bir marka ile ilgili tiketiciyi bilgilendirmek, 6zel
indirim donemlerini duyurmak vb. olabilmektedir (Koekemoer ve Bird, 2004: 72). Bu baglamda genellikle
alisveris merkezinin kendi reklami yapilmakta veya alisveris merkezinin icinde satilan Urlinlerin reklami
yapilmaktadir. Alsveris merkezinin kendi reklami yapildiginda bu imaj reklamciligi (Percy, 2008: 290), alisveris
merkezlerinin iginde yer alan magazalarin, Grinlerin, indirimlerin vb. reklami yapildiginda ise bu; fiyat ve {rlin
reklami olmaktadir. Fiyat ve Urlin reklamlarinda genellikle ‘iste bunlar Grlinlerimiz ve biz suan bu Urlinleri gok
ucuza satiyoruz’ vb. mesajlar yer almaktadir (Lantos, 2010: 144).

Gecmis dénemlerde alisveris merkezleri kapsaminda deger kavrami 6ncelikli olarak kaliteli Griin satin
alabilmek olarak ele alinmakta idi. Ancak glnimizde artik kabul edilebilir kaliteli Grin seviyeleri ‘hijyen
faktorleri’ veya tiiketicilerin alisveris merkezleri ile etkilesimleri esnasinda ortaya c¢ikan asgari kosullar olarak
tanimlanmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak alisveris merkezleri stratejilerini glinimuzde sadece ‘Uriin
veya hizmet edinimi’'nden ¢ok ‘alisveris deneyimi’ elde edinimine odaklamaktadirlar. Bu bakis agisi dahilinde
Kim ve Kim alisveris merkezleri tiiketicilerinin reklam mesajlarini algilama veya reklam mesajlarina agik olma ve
onlardan etkilenme egilimlerinin aligveris degerleri ile baglantili oldugunu iddia etmektedir. Kim ve Kim’e gore;
alisveris merkezi reklamlarini okumaya ve anlamaya egilimli bireyler o alisveris merkezinin reklam mesajlarinda
hedonik ve duygusal boyutlarini (alisveris merkezinin ambiyansi, kisisel serbest zaman deneyimi vb.) ve faydacil
ve fonksiyonel (zaman tasarrufu, para tasarrufu vb.) boyutlarini da yansitmasini isteyen bireylerdir (Kim ve Kim,
2008: 396-370, 372, 381).

Birer hizmet markasi olarak kabul edilen alisveris merkezleri (Moss, 2007:3) ile ilgili yapilmis
arastirmalar gostermektedir ki; alisveris merkezlerinin reklam mesajlarinda kullanilan reklam c¢ekiciliginin
onerilen deger ile dogrudan bir baglantisi bulunmaktadir. Eger ki tiiketiciye faydacil bir deger onerisi iletilmek
isteniyor ise reklam mesajinda kullanilacak olan cekiciliklerin rasyonel/fonksiyonel reklam cekiciliklerinin,
hedonik bir deger 6nerisi iletilmek isteniyor ise de duygusal reklam gekiciliklerinin kullanilmasi gerektigi sonucu
arastirma sonuglarinda yer almaktadir. Ancak tilketici ile birer marka olarak konumlandirilmaya calisilan
alisveris merkezleri arasinda duygusal bir iliski yaratilmaya calisildiginda da, bu markalarin reklam mesajlarinin
daha ¢ok duygusal temelli olmasi gerekmektedir. Duygusal reklam cekicilikleri kullanan alisveris merkezlerine
dair reklam mesajlarinin tiiketici ile arasinda duygusal bir bag kuracagi ve bu baglamda tuketicilerin bu
merkezleri daha fazla sevmesi saglanacagi 6ngorilmektedir (Pang vd.,2004,s:607,616). Alisveris merkezlerinde
hangi reklam cekiciliginin kullanilacagl o alisveris merkezinin kendini tiiketici zihninde nasil konumlandirmak
istedigi ile alakalidir. Ornegin; bir alisveris merkezi kendini diizenli olarak indirim giinleri ve haftalari yaratarak
tiketiciye ‘burada daha ucuza iriin ve markalari bulabilirsiniz’ mesaji vermek ve bu baglamda kisa dénemde
satis saglamak amaci gudiyor ise bu alisveris merkezlerinin reklam mesajlarinda rasyonel/fonksiyonel reklam
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cekicilikleri (hesaplilik, verimlilik vb.) kullanabilmektedir. Bunun tam tersi olarak bir alisveris merkezi kendini
eglence, sosyallesme ve keyif ortami olarak tiiketicinin zihninde konumlandirmak istemekte ve bu baglamda bir
imaj yaratarak uzun dénemli satis ve marka bagimliigi hedeflemekte ise bu baglamda reklam mesajlarinda
duygusal reklam cekicilikleri (eglence, keyif, dinlenme/rahatlama vb.) kullanabilmektedir. Bu baglamda alisveris
merkezleri, reklamlarinda kullanilan tim bu cekicilikler ile aslinda tiiketicilere o alisveris merkezine gelerek
yasayacaklari deneyim sonrasinda hangi alisveris degerini elde edeceklerini gdstermekte veya baska bir deyisle
bu reklam mesajlari ile tiiketicilere faydacil ve/veya hedonik alisveris degeri vaat etmektedirler.

Aligveris merkezlerinin reklam mesajlar ile tiketicilerine ilettikleri alisveris merkezinin ambiyansi,
dizayni vb. yapisal 6zellikleri tuketicilerin sadakat, heyecan, sosyallesme/arkadaslk, keyif vb. olumlu duygusal
tepkiler vermesine ve hedonik alisveris degeri elde etmesine yol acabilmektedir. Ayni zamanda reklam mesaji
ile 6nerilen alisveris degerine ragmen tiketici alisveris merkezinin ambiyansi, dizayni vb. yapisal 6zelliklerinden
rahatsiz oldu ise bu tiiketicide sinir, korku vb. olumsuz duygusal tepkilere de yol acabilmektedir (Chang, 2007:
246).

Baudrillard’in ‘meta panayiri’ olarak tanimladigi alisveris merkezleri, tiiketicilerine kigik bir kent
yasantisi sunmakta ve bu baglamda birer simulasyon olarak kabul edilebilmektedirler. Bircogu reklam
mesajlarinda kendilerini “cagimizin yeni yasam merkezleri” veya “diinyanin kalbi” olarak konumlandirmakta ve
mesajlarinda barindirdiklari yapay agaclara, selaleli havuzlara, telefon kuliibelerine, oturma banklarina, cgesitli
bitkilere, meydan saatlerine yer vermektedirler (Vural ve Yiicel, 2006: 105). Reklam mesajlarinda yer alan bu
gostergeler ve semboller aracilig ile tiketicilere adeta gilindelik yasamlarinda her giin karsilastiklari sokaklar
farkh birer goriinls kazandirilarak sunulmakta ve bu goriniim ile tiketicilere alisverisin ve eglencenin daha
glzel bir ambiyansta yasam bulmus yeni yizi tanitilmaktadir.

Eglence temelli modern alisveris merkezleri reklam mesajlari genellikle, bu alisveris merkezinin
gerceklestirecegi yarismalari, 0zel etkinlik eglenceleri olan; 6zel sovlari, konserleri, imza glnlerini, moda
showlarini vb., 6zellikli eglence olarak tanimlanan 3-5 boyutlu sinema salonlarini, go-kart alanlarini, buz
pistlerini, oyun merkezlerini vb., ve yemek alanlarini igermektedir (Sit, 2006:3). Alisveris merkezlerinin
gerceklestirmis olduklari bu etkinliklere reklam mesajlarinda yer vermelerinin iki temel amaci olabilmektedir.
Bu amaglardan birincisi; bu etkinlikler ile ilgili farkindalk saglayarak tiketicileri kendi alisveris merkezlerine
cekebilmek, ikincisi ise tiketicilerin o alisveris merkezi ile ilgili zihinlerinde yer alan imaja katkida bulunmaktir.

4. EGLENCE TEMELLi ALISVERIS MERKEZLERININ REKLAM MESAJLARINDA YER ALAN ALISVERiS
DEGERLERINE iLiSKiN BiR ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin birincil amaci; eglence ve mal/hizmet satisi arasindaki gizginin her gegen gin
bulaniklastigl ortamlar olan eglence temelli alisveris merkezlerinde serbest zamanlarini geciren tiiketicilerin
alisveris deneyimleri sonucunda elde ettigi faydacll ve hedonik degerler olarak gruplandirilan alisveris
degerlerinden hangisine agirlikli olarak yer verilerek tiketicilerin bu baglamda motive edildiginin ve alisveris
merkezinin imajinin yansitildiginin belirlenmesidir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI, GRNEKLEMIi, YONTEMI VE SINIRLILIKLARI:

Gunlimiizde Diinya’da ve Tirkiye’de yapilandirilan nerede ise tim modern alisveris merkezleri
tiketicilerine hem o6zellikli eglence, hem 6zel etkinlik eglenceleri ve hem de yemek alanlarini sunmaktadirlar.
2011 yilinin baslarinda Tiirkiye’de 266 olan alisveris merkezi sayisinin 2011 yili sonunda 291'e, 2012 sonunda ise
323'e ulagmasi beklenmektedir (http://www.tesk.org.tr/tr/haber detay.php?id=461, Erisim: 01. 03. 2011). Bu
sayinin nerede ise bircogunun hem ozellikli eglence, hem 6zel etkinlik eglenceleri ve hem de yemek alanlari
icerdigi diisiintldiigiinde bu evrenin timini arastirmaya dahil etmek ¢ok giic olmakta ve bu durum monografik
ornekleme yontemini gerektirmektedir. Bu baglamda monografik ornekleme yontemi ile bu alisveris
merkezlerinin arasindan izmir Bornova’da yer alan ‘Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’ belirlenmistir.
Ayrica Tirkiye’de yer alan ve literatiirde de tanimlanan Ustli agik adeta kent sokaklarindan olusmus gibi
diizenlenmis olan ve yabanci literatlirde yasam merkezleri olarak tanimlanan ve bu baglamda yasam bigimi
sunduklari 6nerilen alisveris merkezlerinin arasindan da ‘Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’ secilmis
bulunmaktadir.
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Reklam metinlerinde yer alan gostergelerin ve dilin incelenmesi konusundaki becerisi gz 6niinde
bulundurularak, Turkiye ve Ege’de bir ilk niteligi tasiyan mimariye sahip ‘Forum Bornova: Aligveris ve Yagam
Merkezi”’ nin reklam metinlerinde hangi alisveris degerinin veya degerlerinin vaat edildigi Ferdinand Saussure ve
Roland Barthes’in gostergebilimsel (gosteren, gosterilen, diizanlam, yananlam) ve icerik analizi ¢oziimleme
teknigi ile incelenecektir. Alisveris merkezinin reklamlarina ‘Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nin
Reklam ve Halkla iliskiler Midirligi'nden ve internetten erisilmistir. Calismada 2006-2008-2009-2010-2011
yillarina ait toplam 26 basili reklam bulunmakta olup arastirmanin hipotezi ise; “H1: Eglence temelli alisveris
merkezlerinin reklam mesajlari ile tiiketicilere hedonik alisveris degeri daha fazla énerilir.” dir.

Literatiirde yer alan tiim ampirik ¢alismalarda oldugu gibi, tiketicilerin alhisveris deneyimleri sonrasinda
elde ettikleri alisveris degerleri ile alisveris deneyimlerini yasadiklari spesifik alisveris merkezinin reklam
mesajlarinda Onerilen alisveris deneyimleri arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olan bu arastirmanin
uygulanmasinda da bazi kisitlar ortaya g¢ikmistir. Bu arastirmanin en temel kisit;; maddi ve zamansal kisittan
kaynaklanarak Tirkiye’de ve Ege’de yer alan tim eglence temelli alisveris merkezlerinde bu arastirmanin
uygulanamamis olmasidir. Bu baglamda alisveris merkezleri arasindan bir arastirma nesnesi belirlenmistir.
Ayrica ¢alismanin en dnemli arastirma nesnesi olan ‘Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin yonetimi
ile yapilan yiz ylze goriismeler sonucunda elde edilen bir bilgi bulunmakta ve bu bilgi de monografik
ornekleme yontemine calismayi yénlendirmekte ve 6nemli bir kisit olusturmaktadir. Gorlismeler sonucunda
elde edilen bilgi; ‘Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin yer aldigi bir arastirmada baska bir alisveris
merkezinin yer almasini ve karsilastirmal sonuglara sirket politikasi olarak uygun bakilmadigidir. Arastirmanin
son kisiti ise; ‘Forum Bornova: Aligveris ve Yasam Merkezi'nin kuruldugu tarihten giinimize degin olan tim
reklamlarina ulagilamamis olunmasidir. Tedarik edilen reklamlar internetten ve alisveris merkezinin belirli
yillara dair ellerinde bulunan ve Reklam ve Halkla iliskiler Miidirligi tarafindan saglanan reklamlardir.

4.3. BULGU VE YORUMLAR:

Gostergebilim ve icerik analizinden elde edilen arastirma bulgular degerlendirildiginde 6ncelikli olarak
eglence temelli aligveris merkezi reklam mesajlarinin tiiri belirlenmistir. Literatiirde de belirtildigi Gzere;
ahsveris merkezlerinin reklamlari iki farkh tiirde olabilmekte, alisveris merkezlerinin reklamlari iginde yer alan
magazalari tanitmakta, indirimleri ve indirim gilinlerini ile ilgili bilgi vb. icermekte ise bu reklam mesajlari; fiyat
ve Urlin reklami olurken kendi konumlarini, dizaynini, ambiyans o6zelliklerini, etkinliklerini, bakis agilarini,
tiketiciye olan vaatlerini icerdiginde ise imaja yonelik reklam yaptiklari kabul edilmektedir. Gostergebilim ve
icerik analizi sonugclarina bakildiginda; Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin reklamlarinin 26 tanesi
de imaja yonelik metin ve gorseller icermekte ve bu baglamda imaja yonelik reklam mesajlari olarak kabul
edilebilmektedirler. Ancak bu noktada belirtilmelidir ki; “Her seyi Tek Cati Altinda Topladik, Dersek Yalan Olur”
baslkli reklam mesajinda Zara, McDonalds ve Gloria Jeans markalari goriilmekte ancak burada bu markalarin
magazalari ile ilgili bir bilgi veya indirimlerine dair bir icerik bulunmamaktadir. Bu baglamda genel olarak
alisveris merkezinin ambiyansi, mimarisi, orada gegirilen keyifli zaman, sosyallesme vb. 6gelerin 6n planda
oldugu reklam mesaji, icinde yer alan markalari gosterse bile yine de imaj reklami yapmis olarak kabul
edilebilmektedir. Ayni zamanda literatlirde de daha 6nce belirtildigi (izere; bir alisveris merkezinde tiiketici ile
bulusan uluslar arasi, global markalarin varligi o alisveris merkezinin imajina katkida bulunmaktadir. Ayrica
literatlir verileri; alisveris merkezlerinin imaja yonelik reklamlarinin o alisveris merkezinin imajini veya kisiligini
olusturmada ¢ok etkili oldugunu belirtmektedir. Tablo 4.1'de yer alan analiz sonuglarinda da verildigi lizere;
Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin reklam mesajlarinda en sik yer alan kelime/ifade veya kaliplarin
tespit edildigi ve bunlarin en sik kullanilaninin ‘keyif’ oldugu ortaya ¢cikmistir. Diger sik kullanilanlar ise; 6zel
etkinlik eglencelerinin tarih bilgileri, ‘acik hava’, ‘alisveris keyfi’, ‘acik havada alisveris keyfi’, ‘kazanma’, ‘alisveris
yapma’ ve ‘lzmir’ olmustur. Bu veriler 1siginda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nin imaja ydnelik
reklam mesajlarinda tiiketiciye keyif vaat eden, Ustl agik bir mimariye sahip olan ve bu baglamda tiiketicilerine
actk havada alisveris keyfi vaat eden, 6zel etkinlik eglenceleri diizenleyerek tiketicilerini bu etkinliklere
aktif/pasif katilmasi konusunda bilgilendiren, kazandiran, alisveris yapma olgusunu farklilastiran izmir’linin
izmir'de yer alan bir alisveris merkezi oldugunu sik sik vurguladigi ve marka imaji ve kisiligini de bu gercevede
tiketicinin zihninde konumlandirip gliclendirmeye calistig1 séylenebilmektedir.

Literatlirde yer alan verilere gore; hedonik alisveris degeri yasayan tiketiciler o alisveris merkezini;
“sadece oraya gitmenin ve orada vakit gecirmenin bile keyif verdigi alisveris merkezi” olarak tanimlamislardir.
Bu baglamda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nin reklam mesajlarinda en sik kullandigi kavramlarin
basinda gelen ‘keyif’ ile tiiketicilere agik bir sekilde hedonik alisveris degeri dnerildigi gorilmektedir.
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Kelime/ifade/Kalip/Eylem Frekans
Keyif 11
Ozel Etkinlik Eglencesi Tarih Bilgisi
Acik hava

Alsveris keyfi

Acik havada ahisveris keyfi

Kazanma

Alisveris yapma

izmir

Hediye

Tatil

Yaz

Hediye Kazanma

Restoran

Sinema/Film

Yeni (cekim merkezi, goller, yil)
Gunes

Turnuva

Yarisma

Magaza

Arkadas

Palmiye

En

Kafe

Tablo 4.1: icerik Analizi Frekans Tablosu
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Ayni  zamanda literatlirde vyer alan veriler; alisveris merkezlerinin birer marka olarak
konumlanabilmeleri ve glicli birer kisiligi sahip olabilmelerinin yolunun uzun yillara dayali oldugunu ve uzun
yillar oyunca ayni veya benzer temali ve tonlu reklam mesajlarinin tlketici ile bulusmasi gerektigini
belirtmektedir. Calismada gerceklestirilen reklam analizleri ile Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nin
uzun yillar boyunca tlketiciye maruz biraktigi kelime/ifade ve kaliplar belirlenmis ve asagida Tablo 4.2'de
verilmistir. Arastirma bulgularina gore; 6zel etkinlik eglenceleri ile ilgili bilgilerin dort yil boyunca tiiketiciye
iletildigi, ‘keyif’ olgusunun 2010 yilinda ¢ok yogun kullanimi olmak Uzere li¢ senelik reklamlarda yer aldigi,
kazanma ve alisveris yapma vaatlerinin lGger senelik dénemlerde tiiketiciye maruz birakildigi belirlenmistir. Bu
baglamda bu olgularin uzun yillar boyunca tiiketiciye iletilmesi, Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’nin
marka imajinin ve Kkisiliginin bu olgular ¢ergevesinde tiketicinin zihninde daha gli¢lenmesi saglanmis
olabilmektedir.
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2006

2007

2008

2009

2010

2011

Keyif

Ozel Etkinlik Eglencesi Tarih Bilgisi

Acik hava

NN |-

Alisveris keyfi

Acik havada ahsveris keyfi

Kazanma

N[O |co (o |Ww |0

Alisveris yapma

izmir

[any

Hediye

Tatil

Yaz

Hediye Kazanma

Restoran

Sinema/Film

Yeni (cekim merkezi, goller, yil)

Glnes

Turnuva

[EEY

Yarigma

Magaza

Arkadas

Palmiye

S

En

Kafe

Tablo 4-2: icerik Analizi ile Belirlenen Kelime, ifade, Kaliplarin Yillara Gére Dagilim ve Yillik Frekans Tablosu

Aligveris degerlerinin, tuketicilerin aligveris merkezlerinde yasadiklari deneyimler sonucunda elde
ettikleri giktilar oldugu ve bu ciktilarin hedonik veya faydacil oldugu literatiirde belirtilmistir. Ayni zamanda
literatlrde tiketicilerin elde edecekleri alisveris degerlerinin reklam mesajlarinda kullanilan reklam gekicilikleri
ile de onerildigi ele alinmistir. Baska bir deyisle; literatiirde detayli olarak verilen veriler ve literatir
arastirmalari; eger tiketiciye faydacil bir alisveris deger vaadi iletiimek isteniyor ise reklam mesajinda
kullanilacak olan c¢ekiciliklerin rasyonel/fonksiyonel reklam cekicilikleri, hedonik bir aligveris deger vaadi
iletilmek isteniyor ise de duygusal reklam gekiciliklerinin kullaniimasi gerektigini belirtmistir. Asagida Tablo 4-
3’te 26 reklam mesajinda yer alan ve gostergebilim ve icerik analizleri sonucunda belirlenen reklam gekicilikleri

verilmektedir.
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Reklam Mesaji Kelime, ifade, Kalip

1 Yenilik, guizellik, cekicilik, heyecan

2 Eglence, farklilik, aidiyet, genclik, topluluk ile iligkili olma

3 Keyif, lezzet, sosyallesme, zevk, huzur, romantizm, izmir’e ait olma/aidiyet,
dinlenme/rahatlama

4 Rekabet, heyecan, aidiyet

5 Ask, cesaret, takdir, korku

6 Eglence, keyif, sosyallesme, dinlenme, liks, statl, farkhlik

7 Ask, oyun, kazanma, hesaplilk, korku

8 Sosyallesme

9 Heyecan, keyif, rekabet, aidiyet, eglence

10 Ask, hiz, heyecan, basari, macera, tutku,

11 Havahlik, farkhlik, aidiyet, modernlik, rahathk, kolayhk, keyif, liks, lezzet, zevk

12 Unli, basari, hirs, eglence

13 Eglence

14 Aidiyet, sosyallesme, farklilik, tat, keyif

15 Yenilik/orijinallik, aidiyet, keyif, farklilik

16 Sosyallesme, dinlenme/rahatlama, aile, arkadaslik, keyif, eglence

17 Dinlenme/rahatlama, farklilik, keyif

18 Keyif, farkhlik, sosyallesme, tat

19 Eglence, saglik, aile, yaris, rekabet, basari

20 Heyecan, aidiyet, essiz

21 Ozgiirliik, dinginlik, keyif, farkhlik

22 Keyif, romantizm

23 Unli

24 Eglence, oyun, yaris, rekabet, gelenekselcilik

25 Dogallik, kazanma, basari, orijinallik, sans

26 Saglk, mutluluk, eglence

Tablo 4-3: Reklam Mesajlarinda Yer Alan Reklam Cekicilikleri

Literatirde de tanimlanmis oldugu Gzere tiiketicileri reklam mesajina karsi uyaran en temel 6geler olan
reklam cekicilikleri reklamda var olan riini tiketicinin géziinde daha gekici ve ilging kilmayi saglamaktadir.
R.W. Pollay’in reklam mesajlarinda en g¢ok kullanilan kirk iki reklam gekiciligi baz alindiginda; Forum Bornova:
Alisveris ve Yasam Merkezi reklamlarinin agirlikh olarak duygusal reklam cekiciliklerini icerdigi, yalnizca bes tane
reklam cekiciliginin  (hesaplilik, kolayhk, orijinallik, orijinallik/yenilik ve saghk) fonksiyonel oldugu
soylenebilmektedir. Ayrica yukarida ve daha once de literatiirde de belirtilmis olan verilerden yola g¢ikilarak;
Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi reklamlarinda agirlikli olarak duygusal reklam cekiciliklerinin
kullanimi, tiiketiciye hedonik alsveris degeri vaat edildiginin bir kaniti olagelmektedir. Ayni zamanda duygusal
reklam cekiciliklerinin tiketici ile alisveris merkezi markasi arasinda duygusal bir bag kurmada etkili olduklari ve
tuketicilerin duygusal baga sahip olduklari alisveris merkezini rakiplerine oranla daha fazla tercih edecekleri de
literatlirde tanimlanmistir. Bu baglamda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nde agirlikh olarak
kullanilan duygusal reklam gekiciliklerinin, tiiketicinin Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi ile duygusal
bir bag kurmasina yardimci olacagi ve bu baglamda bu alisveris merkezini daha ¢ok severek rakiplerden ¢ok bu
mekani ziyaret etme egilimleri olacagi dustnilmektedir.

Literatirde eglence temelli alisveris merkezlerinin gerceklestirmis olduklari imza glinlerini, moda
sovlarini, konserleri, yariglari ve yarismalari vb. tanimlayan 6zel etkinlik eglencelerinin ve 3-5 boyutlu sinema
salonlarini, buz pistlerini, go-kart alanlarini, oyun merkezlerini tanimlayan o6zellikli eglence yapilarinin hedonik
alisveris degeri elde etmelerine katkida bulunan faktorler oldugundan, 6zellikle 6zel etkinlik eglencelerinin
bireye heyecan, keyif, macera vb. duygular hissettirerek uyarilmalarini sagladiklarindan ve bu duygularin da
hedonik alisveris degerini yaratabildiginden s6z edilmistir. Ayni zamanda 6zellikle 6zel etkinlik eglencelerine
aktif veya pasif olarak katilan tiketicilerin yarattigi kalabalgin da tiiketicilerin kendilerini bir konser alaninda,
temali bir parkta veya blyiik bir festivaldeymis gibi hissetmelerini saglayarak bu etkinliklerin gerceklestirildigi
yer olan alisveris merkezlerinden daha fazla keyif almalarini saglamakta ve bu baglamda alisveris merkezinde
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yasadiklari deneyim sonrasinda daha fazla keyif, eglence temelli bir deneyim yasayarak hedonik alisveris degeri
elde etmelerine katkida bulunmakta oldugu da literatiir verileri arasinda yer almaktadir. Bu literatiir verileri
1Isiginda analiz sonuglar degerlendirildiginde; tiiketicilerin hedonik alisveris degeri elde etmelerine katkida
bulunacak birer vaat olarak 6zel etkinlik eglencelerinin ve 6zellikli eglence yapilarinin Forum Bornova: Alisveris
ve Yasam Merkezi reklam mesajlarinda yer aldigi belirlenmistir. Analizi yapilan 26 reklam mesajinin 12 tanesinin
yalnizca 6zellikle eglence etkinliklerini icerdigi belirlenirken, go-kart pisti ve sinema salonlarina dair gorsel ve
metinler mesajlarda tespit edilmis olup bu baglamda bu mesajlarin hedonik aligveris degerine katkida
bulunacak vaatler oldugu séylenebilmektedir.

Literatir verilerine gore; tiiketicilerin hedonik alisveris degeri elde etmelerinde alisveris merkezinin
isiklandirilmasinin, dizayninin, ¢alan mizigin ve dekorasyonunun vb. ambiyans 6zelliklerinin etkili oldugu bu
ozelligin tlketicide olumlu duygular yaratarak hedonik alisveris degeri elde edimine katkida bulunmaktadir. Bu
veriler 1s18inda; Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi reklam mesajlarinin gostergebilimsel ve igerik
analizi sonuglari degerlendirildiginde; Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin ambiyans 6zelliklerine
bircok reklam mesajinin iceriginde yer verildigi gorulmustlr. Analizi yapilan bir reklam mesajinda alisverisg
merkezinin Ustlinin agik oldugu, geceleri isiklandirildigi, giin batiminin izlenebildigi bir manzaraya sahip oldugu,
palmiyelerin bulundugu gorseller ile belirtilmis ve ‘havuz manzarasl’, ‘palmiyeler’ olgulari da reklam metninde
kullaniimistir. Baska bir reklam mesajinda ise; alisveris merkezinin Gstlinln acik bir yapiya sahip olusu hem
gorsel kullanimi ile hem de metin ile belirtilmis ve ayni zamanda yine bir aksamistl saatlerine ait reklam
gorselinde 1siklandirma 6gesi 6n plana c¢ikarilmistir. Bir diger reklam mesajinin gorsellerinde; havuzlar,
palmiyeler ve Forum Bornova’nin Ustl agik yapisi 6n plana gikarilirken ayni zamanda reklam metninde ise;
‘havali alan” ve ‘kendisine has mimarisi’ ifadelerinin kullanimi da Forum Bornova: Alisveris ve Yasam
Merkezi’'nin ambiyans 6zelliklerinin 6n planda tutuldugunun bir gostergesi olagelmektedir. Bir diger reklam
mesajl ise; yine alisveris merkezinin ambiyans 6zelliklerinin 6n planda tutuldugu bir reklam mesaji olagelmistir.
Reklam mesajinin goérsellerinde; yine havuzlar, palmiyeler ve Forum Bornova’nin Ustl acik yapisi 6n plana
cikarilirken metinde Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi'nin stlintin acik oldugunun alti bir kez daha
cizilmistir. Yaz donemi reklam serisinin dérdiinde de alisveris merkezinin Gstl agik bir mimarisi oldugunun
vurgusu metinler ile yapilmakta iken, géller, goletlerin, palmiye agaglarinin varliginin alti bir kez daha gizilmistir.
Bir reklam mesajinda alisveris merkezinin gece isiklandirmasinin ve Ustiiniin agik olusu 6n plana gikariimig iken,
baska bir reklam mesaji ile hem yazili metin ile hem de gokytzu gorseli ile aligveris merkezinin Ustl agik
mimarisine vurgu yapilmistir. Bir baska reklam mesajinin gorsellerinde ise; gece manzarasi 6n planda tutularak,
aydinlatma ve isiklandirilmanin, ayin ve yildizlarin Gsti agik bir alisveris merkezinden goérinimunin cekiciligi
vurgulanmistir. Bu analiz sonuglari baglaminda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi reklam mesajlarinda
hedonik alisveris degeri elde edimine etki edecek 6geler olan ambiyans 6zelliklerinin siklikla vurgulandigindan
ve bu ambiyans 6zelliklerinin tlketiciye bir vaat olarak sunuldugundan s6z etmek mimkindiir.

Literatiirde ginimiiz modern aligveris merkezlerinin kendilerini tiiketicilerine birer ‘yasam merkezi’,
‘duinyanin kalbi’ veya Jean Baudrillard’in tanimi ile birer ‘meta panayiri’ olarak konumlandirdiklari belirtilmistir.
Ayrica literatlir verilerine gore; kendilerini bu sekilde konumlandiran alisveris merkezlerinin reklam
mesajlarinda bu alisveris merkezleri kii¢lik bir kent yasantisi sunan similasyonlar olarak tuketicilere
kendilerini sunmakta ve kentlerin simgeleri olan yapay agaclara, selaleli havuzlara, telefon kullibelerine, oturma
banklarina, cesitli bitkilere, meydan saatlerine reklam mesajlarinda yer vermektedirler. Forum Bornova:
Alisveris ve Yasam Merkezi'nin reklam mesajlarinin analizleri sonucu literatiirde yer alan bu verilerin
dogrulugundan s6z etmek mimkiindiir. Gergeklestirilen gostergebilim analizi ve igerik analizi sonucu; Forum
Bornova: Aligsveris ve Yasam Merkezi reklamlarinin goller, goletler, palmiyeler, havuzlar, sokaklar, meydanlar
icerdigi goriilmekte ve tiim bu &geler ile izmir sehrinin bir minyatiiri veya simiilasyonu niteligini tasidigi
soylenebilmektedir. Bu baglamda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin kendini reklam mesajlari ile
bir ‘vasam merkezi’ veya ‘izmir’in kalbi’ olarak konumlandirdigini séylemek miimkiindiir. Analiz sonuglari ayni
zamanda Forum Bornova’nin kurumsal isminde yer alan ‘yasam merkezi’ ifadesinin de dogru kullanimini
onaylar niteliktedir.

Literatir verilerine gore bir tiketici alisveris deneyiminden keyif elde eder ise bunun yaninda
problemlerinden ve hayattan kagis hissi ve haz da elde edecek ve hedonik alisveris degeri elde edebilecektir.
Analiz sonuglarina bakildiginda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi yaz donemi reklam mesajlarinin bu
temay! dolayh yoldan isledigi goérilebilmektedir. Yaz donemi reklam mesajlari, Forum Bornova: Alisveris ve
Yasam Merkezi’'ni tatil olgusu ile es tutmakta ve tiiketicinin zihninde marka imajina bu benzesmeyi eklemeye
calismaktadir. Tatil olgusunun islendigi reklam mesajlari; “-Arkadaslarla tatile ¢ikiyoruz baba -Cesit cesit
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madazalariyla agik hava alisveris keyfi, bu yaz Forum Bornova’da. Kendinizi tatilde gibi hissedeceksiniz, -
Rezervasyonsuz tatil Forum Bornova’da” metinlerini igermektedir. Tatil olgusu; dinlenme, problem ve
sikintilardan uzaklasma, rahatlama, ferahlama, eglenme vb. bircok duyguyu ve eylemi icinde barindirmaktadir.
Bu baglamda, analiz edilen reklam mesajlarinda her ne kadar dogrudan bir séylem ile “Forum Bornova’ya gelin,
problemlerinizden uzaklasin, rahatlayin” seklinde metinler yer almamis olsa da, Forum Bornova: Alisveris ve
Yagam Merkezi'nin tatil olgusu ile reklam mesajlarinda 6zdeglestirilmesi literatiir verilerini dolayli olarak
dogrulamakta ve hedonik alisveris degeri vaadi olarak kabul edilebilmektedir.

Hedonik aligveris degerlerinin, o alisveris merkezinden sundugu ve tiiketiciye yasattigi eglenceli, keyifli,
duygusal deneyimler sonucu elde edildigi literatiir verilerinde yer almaktadir. Bu baglamda gergeklestirilen
gostergebilimsel ve icerik analizi sonuglari ile Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi’'nin onerdigi
deneyimlerin keyif, eglence ve duygusal temelli deneyimler ortaya gikmistir. icerik analizi ile tiiketiciye dnerilen
vaatler belirlenmis ve asagida Tablo 4-4’te bu vaatlerin hangi deneyimleri 6nerdigi kategorize edilmis olarak
verilmis olup tablodan; Forum Bornova: Aligveris ve Yasam Merkezi reklam mesajlarinin tiketicinin elde edecegi
hedonik alisveris degerlerine etki eden deneyimleri 6nerdigi gorilmekte ve bu baglamda bu reklam
mesajlarinin hedonik alisveris degerine bir katki niteligi tagidiklari séylenebilmektedir.

Keyifli Deneyim Eglenceli Deneyim Duygusal Deneyim
Vaat Keyif alma, restoranda yemek | Vizyondaki filme gitme, Vizyondaki filme gitme,
yeme, vizyondaki filme gitme, | arkadaslar ile bulusma, havuz manzarasinda kahve
arkadaslar ile bulusma, havuz | Forum Bornova’da bulusma, | icme, palmiyelerin arasinda
manzarasinda kahve icme, hediye kazanma, ok atma, ylrime, aligveris yapma,
palmiyelerin arasinda ylirime | atig yapma, maceraya Forum Bornova’da bulugsma,
ahisveris yapma, keyifli vakit doyma, takimini kurma, aligveris firsati elde etme,
gecirme, eglenceye doyma, turnuvaya katilma, aligveris firsati elde etme,
glinesin tadini ¢cikarma, agik eglenceye doyma, tatile hediye alma, hediye
havada alisveris keyfi yasama, | ¢ikma, yarisma, sut atma, kazanma, hak elde etme,
tatile ¢tkma, tatilde hissetme, | essiz bir alisveris deneyimi kalbi garpma, maceraya
keyif kazanma, essiz bir yasama, hedefi vurma, doyma, takimini kurma, oddil
alisveris deneyimi yasama alma, turnuvaya katiima
futbola doyma, hiiner
gosterme, essiz bir aligveris
deneyimi yasama, kazanma,

Tablo 4-4: Reklam Mesajlarinda Onerilen Vaatlerin Onerdikleri Deneyimlere Gére Kategorizasyonu

Alsveris ‘karanhk taraf’’ olarak tanimlanan faydacil aligveris degerleri ile ilgili literatlirde yer alan
veriler tiketicilerin faydacil alisveris degeri etmelerine en g¢ok etki faktorlerin basinda; tiiketicilerin aradiklar
her seyi bulmalarini saglayan iriin ve hizmet cesitliligi ve ayni Grin kategorisindeki marka cesitliligi faktori
oldugunu gostermektedir. Reklam analizlerinden elde edilen bulgular ile literatirde yer alan bu veriler
karsilastirildiginda Forum Bornova: Alisveris ve Yasam Merkezi reklam mesajlarinin ikisinde magaza ¢esitliliginin
onerildigi; “Cesit ¢esit magazalariyla a¢ik hava alisveris keyfi, bu yaz Forum Bornova’da. Kendinizi tatilde gibi
hissedeceksiniz” reklam metinlerinin varligi tespit edilmistir. Ancak bu metinlerin yer aldigi her iki reklam mesaji
da analiz edildiginde; reklam mesajinin agirlikli olarak hedonik alisveris degerine etki edecek vaatler 6nerdigi
gorilmekte ancak ‘cesit ¢esit magaza’ Gnerisi de yadsinamamaktadir. Her ne kadar ‘cesit cesit magaza’
onerisinde yer alan magazalar acik bir sekilde tiketiciye tanimlanmamis olsalar da faydacil alisveris degerine
etki edebilecek bir 6nerinin dolayh olarak verildigi soylenebilmektedir. Ayrica 6 reklam mesajinin géstergebilim
analiz sonuglarina bakildiginda; bu reklam mesajlarinin metinlerinde olmasa bile goérselleri ile Forum Bornova:
Alisveris ve Yasam Merkezi'nde ¢ok cesitli magaza secenekleri oldugunu kanitlar niteliktedir. Bu baglamda 6
reklam mesajinin gorselleri ile tiketicileri faydacil alisveris degerinin dnerildigi soylenebilmektedir.

Literatirde yer alan verilere goére; bir tiiketicinin alisveris merkezinde yasadigi alisveris deneyiminden
faydacil alisveris degeri elde edebilmesine etki eden énemli faktorlerden biri de; tliketicinin almasi gereken her
seyi o alisveris merkezinde bularak ve baska bir yere gitmesine gerek kalmadan o alisveris merkezinden bir an
once almis olmasidir. Bu veriler 1s1ginda analiz sonuglari ele alindiginda; Forum Bornova: Alisveris ve Yasam

Merkezi reklam mesajlarinin hicbirinde; “aradiginiz her seyi burada bulacaksiniz” “ihtiyaciniz olan her seyi
bulacaksiniz” vb. bir vaade rastlanmamistir.
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Faydacil alisveris degeri elde ediminde etkili olan bir diger faktoriin de; indirimli Griin ve dénemler ile
ilgili oldugu literatlr verilerinde yer almaktadir. Yapilan arastirmalar faydacil alisveris degeri elde eden bir
tuketicinin herhangi bir sey satin almasa runlerin fiyatlari ile ilgili bilgi edindiginin ve bu bilgi edinmenin onlar
icin zaman kaybi olarak kabul edilmedigini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda literatiirde; tiketicilerin aligveris
merkezlerinde gergeklestirilen indirim donemlerinde aradiklari Grind daha ucuza elde ederek faydacil alisveris
degeri elde edebildiklerini de ortaya koymaktadir. Bu veriler i1siginda gergeklestirilen reklam analizi sonuglarina
bakildiginda; Forum Bornova: Alisveris ve Yagam Merkezi reklam mesajlarinin higbirinde indirim dénemleri veya
indirimli magazalar/urtnler ile ilgili bilgilerin tiiketiciye iletildigine rastlanmamistir.

Degerlendirilen tiim reklam analizi bulgulari cercevesinde “H1: Eglence temelli alisveris merkezlerinin
reklam mesajlari ile tiiketicilere hedonik alisveris degeri daha fazla énerilir.” hipotezi dogrulanmistir.

SONUC

GUnUmiz bireylerinin her gegcen giin sadece ihtiyaglari olan Uirlin veya markalari satin almak amaci ile
degil ayni zamanda ve kimi zaman 6ncelikli olarak serbest zamanlarini gegirebilmek amaci ile ziyaret ettikleri
eglence temelli alisveris merkezleri, bireylerin hem alisveris yapabilecekleri hem de eglenerek keyifli vakit
gecirebilecekleri birer kamusal mekan ve de 6nemli birer rekreatif faaliyet alani olagelmektedir. Tiketiciler bu
kamusal mekanlari ziyaret ederek hem ihtiyaclari olan Griin veya markalari satin alabilmekte hem de alisveris
merkezlerinin sundugu konser, yarisma vb. 6zel etkinlik eglencelerine katihm gosterebilmekte, go-kart, buz
pateni alanlari vb. 6zellikli eglence alanlarinda vakit gegirebilmekte ve kafeler veya diger yemek alanlarinda
arkadaslari/aileleri ile sosyallesebilmektedirler.

Tiketiciler ister aligveris ister eglenmek amaci ile bu alisveris merkezlerini ziyaret etsinler, eger ki bu
ziyaretlerinden tatmin olurlar ise bazi alisveris degerleri elde etmektedirler. Faydacil ve hedonik alisveris
degerleri olmak Uzere ikiye ayrilan bu degerlere sahip olan tiiketicilerin ayni alisveris merkezini tekrar ziyaret
etme olasiligl yiiksek olmaktadir. Eger bir tliketicinin amaci fazla zaman kaybetmeden ihtiyaci olan driin veya
markayi satin alabilmek olup alisveris merkezi deneyimden tatmin olmus ise, o zaman o tiketicinin faydacil
ahisveris degeri elde edecegi, eger ki tiketicinin amaci eglenmek, keyifli vakit gecirmek vb. ise ve bu amag ile
ziyaret ettigi alisveris merkezinde yasadigi deneyimden tatmin olmus ise o zaman o tiiketicinin hedonik aligveris
degeri elde edecegi 6n gorilmektedir.

Her gecen glin bir yenisi yapilandiriimakta olan eglencenin basat oldugu alisveris merkezleri bu yogun
rekabet ortaminda kendilerini birer marka olarak konumlandirma cabasi gitmekte ve bu baglamda
tiketicilerinin zihninde rakiplerinden farklilasmak amaci ile reklam mesajlarindan yararlanmaktadir. Reklam
mesajlari araciligi ile tiketicilerin zihninde rakiplerinden farklilagmalarina yarayan imajlarini konumlandirmaya
calisan alisveris merkezleri, bu amaglari dogrultusunda reklam mesajlarina alisveris degerlerine yonelik vaatleri
eklemektedirler. Aligveris merkezlerinin reklam mesajlari ile vaat ettikleri alisveris degerleri, onlarin,
tiketicilerin gozinde diger alisveris merkezlerinden farklilagsmalarini saglayan faktér olarak biliyik 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda galismanin en temel amaci; eglence temelli alisveris merkezlerinin reklam mesajlari
ile tiiketicilerine aktardiklari alisveris deger 6nerilerinin neler oldugu ve hangi alisveris degerinin agirhkli olarak
tiketicilere aktarildig1 olagelmistir. Bu amagtan yola ¢ikilarak elde edilmis olan veriler 1siginda; eglence temelli
alisveris merkezlerinin tiiketicilere yansitmak istedikleri imajlara dair de bakis agisi sahibi olunmustur.

Reklamlarin, tiketicilerin bir alisveris merkezi ile ilgili ne hissedecekleri veya ne diisiineceklerini
sekillendirme noktasinda ¢ok 6nemli birer rol oynadiklari géz 6nlinde bulunduruldugunda, tiiketicilere yansitma
cabasi glttikleri ve marka kisiliklerine, konumlandirmalarina katkida bulunan imajlarinin tiiketicilere uzun yillar
boyunca degismeden aktarilmasi bliyik 6nem tasimaktadir. Eglence temelli alisveris merkezleri daha 6nce de
belirtildigi tGzere hem tiketicilerine satin alabilecekleri Griin ve markalari hem de eglence konseptlerini
sunmaktadirlar. Ancak bu noktada belirli alisveris merkezi ile ilgili bilgi veya farkindaliga sahip olmayan
tuketiciler icin alisveris merkezinin reklam mesajlari bliyiilk 6nem tasimakta ve vaat edilecek olan alisveris deger
onerileri blylk bir dikkat ile reklam mesaj icerigine konumlandiriimalidir. Baska bir deyisle kimi, tuketicilerin
bazi zamanlarda alisveris merkezlerini ziyaret etmelerinin ardinda yatan motivasyon sadece en kisa zaman
bircok ceside ulasarak Uiriin veya marka satin almak olabilir iken kimi zaman ise sadece eglence ve keyif elde
edebilmek olabilmektir. Bu noktada reklam mesajlarinin her ikisine yer vermesi ancak imajina yénelik olan
alisveris degerinin 6n plana cikarilmasi ve daha sik tekrarlanmasi gerekliligi dislintilmektedir. Bu baglamda
gerceklestirilmis olan reklam mesajlarinin analizleri dogrultusunda elde edilen sonuglar ile; eglence temelli
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ahisveris merkezi reklam mesajlarinda agirlikli olarak hedonik aligveris degeri vaatlerinin yer aldigi belirlenmistir.
Ozellikle keyif olgusunun hem uzun yillar hem de sik sik tekrarlandiginin belirlendigi arastirma sonuglari ile;
tuketicilere agirlikli olarak hedonik alisveris degeri dnerilerek ayni zamanda eglence temelli alisveris merkezinin
marka imajinin da bu olgu cergevesinde yaratilma amaci gldildigi ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda reklam
mesajlarinda, eglence temelli alisveris merkezinin gerceklestirmekte oldugu konser, yaris, yarisma, imza gini
vb. 0zel etkinlik eglenceleri ile bilgiler siklikla yer almakta olup tilketicilerin bu alisveris merkezine gelerek bu
rekreatif faaliyetlere katilimlari gergeklestirilmeye calisiimistir. Ayni zamanda bu 6zel etkinlik eglencelerinin
siklikla diizenleniyor olusu da eglenme veya keyifli vakit gegirme ¢abasi guiden tuketicilerin elde edebilecekleri
birer hedonik alisveris degeri vaadi olagelmekte ve bu degerlerin reklam mesajlarinda yer almasi da yine
alisveris merkezinin ‘eglenceli’ imajina katkida bulunmaktadir. Ayrica reklam mesajlarinda o alisveris
merkezinden goriinen glin batimi manzarasi, palmiyeler, havuzlar, agik hava vb. ambiyansa yonelik iceriklere
siklikla yer verilmis oldugu belirlenmistir. Bu olumlu ambiyans 6zelliklerinden keyif alan tiiketicilerin bu alisveris
merkezinde yasadiklari deneyim sonucunda elde etmeleri olasi olan degerin yine hedonik oldugu
disinildiginde de ambiyans 6zelliklerinin teme alindigi reklam mesajlari ile 6nerilen degerin yine hedonik
oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore; eglence temelli aligveris merkezinin reklam mesajlarinin
higbirinde “aradiginiz her seyi burada bulacaksiniz” “ihtiyaciniz olan her seyi bulacaksiniz” vb. bir vaade veya
indirim dénemleri veya Urln fiyatlarina dair bilgi temelli bir icerige rastlanmamistir. Bu baglamda eglence
temelli alisveris merkezinin reklam mesajlari ile tiiketicilere faydacil alisveris degeri 6nerilmedigi belirlenmistir.
Bu baglamda alisveris merkezi markasi ile ilgili bilgi sahibi olmayan ve eglenme ve keyif almadan ¢ok birincil
olarak ihtiyaglarini satin alma cabasi gliden tiiketicilerin bu mesajlar ile ilgilenmeye sdylenebilmektedir.

Arastirma bulgulari dahilinde; eglence temelli aligveris merkezi reklam mesajlarinin tiketicilerine
agirlikli olarak hedonik aligveris degeri vaat ettiginin belirlendigi arastirma sonuglari dahilinde; keyfin ve
eglencenin vaat edildigi reklam mesajlarinin tiiketicide olumlu duygulara yaratabilecegi ve bu duygularin da
alisveris deneyimi sonucuna etki edebilecegi sdylenebilmektedir.

Kendi alaninda bir ilk niteligi tasiyan calismanin analiz bolumd ile elde edilen veriler; reklam mesajlari
ile agirhkli olarak vaat edilen degerin hedonik alisveris degeri oldugu gostermekte olsa da alisveris merkezi
yOneticileri ve bu alisveris merkezlerinin reklamlarini yaratan reklam profesyonellerin g6z ©nilinde
bulundurmasi gereken en 6nemli nokta; hedonik alisveris degeri elde ediminin sadece reklam mesajlar ile
hedonik alisveris degeri vaat edilmesi ile gergceklesmeyecegidir. Reklam mesajlari ile vaat edilen alisveris degeri
sadece tilketicinin motivasyonuna etki edebilecekken, gercek deger elde etme noktasinda tiiketicinin reklam
mesajl ile vaat edilenleri deneyimleyebilmesi ve bu deneyimlerinden tatmin olmasi gerekmektedir. Bu durumun
karsiti olarak yasanabilecek herhangi bir olumsuz deneyim tiiketicinin o reklam mesajlarini bir daha gérmezden
gelmesini ve spesifik alisveris merkezini ziyaret etmeyerek uzaklasmasini saglayabilmektedir. Bu noktada
alisveris merkezi yoneticileri ve reklam profesyonellerine 6nerilen en énemli nokta; sadece imajlarina katkida
bulunmasi amaci ile alisveris degerlerinin reklam mesajlari ile vaat edilmesi degil, karsilanabilecek deneyimlerin
sonuglari olan aligveris degerlerini reklam mesajlari ile tiiketicilere iletmek ve bu baglamda onlari motive etmek
gerekliligidir.

Calisma reklam analizleri gercgeklestirilen bir alisveris merkezini icermektedir. Tlrkiye’de her gecen giin
sayilari artan eglence temelli bircok alisveris merkezi bulunmakta olup gelecek ¢alismalar i¢in diger alisveris
merkezlerinin reklam mesajlarinin da analiz edilmesi ve edilerek karsilastirilmasi énerilebilmektedir. Bu sayede
daha genis bakis agilarina sahip olunacagi disinilmektedir.
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