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Bu çalışma, 2. Uluslararası Rekreasyon ve Spor Yönetimi Kongresinde (11-14 Nisan 2019, Bodrum) sunulmuştur. (Çalışmanın poster olarak mı sözel olarak mı sunuluğu teyit 
edilmelidir.)

ÖZET Amaç: Son yıllarda, ticari amaçlı rekreasyonel etkinliklerin gelişi-
mine en önemli katkıyı alışveriş merkezleri vermektedir. Alışveriş merkez-
leri, sunmuş oldukları rekreasyonel etkinlik fırsatları ile aile yaşantısına 
girmiş durumdadır. Ancak alışveriş rekreasyonu ile ilgili bilimsel bilginin 
yetersizliği, alışveriş merkezi yönetiminin etkinlikleri satın alma kriterleri ve 
düzenlenen rekreatif etkinlikler ile ilgili sorunların belirsizliği söz konusu-
dur. Bu bağlamda araştırmanın amacı, alışveriş merkezi yöneticilerinin rek-
reatif etkinliklere yönelik görüşlerini incelemektir. Gereç ve Yöntemler: 
Araştırmanın evrenini Türkiye’nin Eskişehir ilindeki alışveriş merkezleri 
oluşturmaktadır. Belirlenen evrenin içerisinde, amaçlı örnekleme yöntem-
lerinden biri olan ölçüte dayalı örnekleme tekniği ile ziyaretçi sayısı en yük-
sek olan ve etkinlik düzenleyen 3 alışveriş merkezi seçilmiştir. Araştırma, 
nitel araştırma yöntemlerinden biri olan durum çalışması olarak tasarlan-
mıştır. Alışveriş merkezi yöneticilerinin, rekreatif etkinliklere yönelik gö-
rüşlerinin incelenmesine ilişkin veri toplamak için araştırmacılar tarafından 
geliştirilen yarı yapılandırılmış görüşme formu kullanılmıştır. Araştırma ve-
rilerinin analizi için içerik analizi tekniğinden yararlanılmıştır. Bulgular: 
Analiz sonucunda, alışveriş merkezi yöneticilerinin rekreatif etkinliklere yö-
nelik görüşleri incelendiğinde; farkındalık eksikliği, müşterinin keyifli 
zaman geçirmesi, ticari amaç, kapı giriş sayısı, kiracıların cirosunu artırma, 
bütçe, faydalı etkinlik, yaş aralığı, fazla katılımcı sayısı ve teklif-sonuç uyuş-
mazlığı kodları ön plana çıkmaktadır. Sonuç: Sonuç olarak, alışveriş mer-
kezi yöneticilerinin rekreatif etkinliklere yönelik görüşleri incelenmiş ve 
alışveriş merkezi yöneticilerinin rekreasyonel etkinliklere yönelik farkın-
dalıkları, rekreasyon etkinliklerini neden yaptıkları, etkinliği satın alma kri-
terleri ve etkinlikler ile ilgili temel sorunlarının ne olduğu tespit edilmiştir. 
 
 
Anah tar Ke li me ler: Alışveriş merkezi; alışveriş rekreasyonu;  

               yönetici; etkinlik 

ABS TRACT Objective: In recent years, shopping centers have made the 
most important contribution to the development of commercial recreational 
activities. Shopping centers have entered family life with the recreational 
activity opportunities they offer. However, there is a lack of scientific 
knowledge about shopping recreation, shopping center management's crite-
ria for purchasing activities and uncertainty about the problems related to or-
ganized recreational activities. In this context, the aim of this study is to 
examine the views of shopping center managers towards recreational activ-
ities. Material and Methods: The population of the research consists of 
shopping centers in Eskişehir, Türkiye. Within the determined universe, 3 
shopping centers with the highest number of visitors and organizing activi-
ties were selected with the criterion-based sampling technique, which is one 
of the purposeful sampling methods. The research was designed as a case 
study, which is one of the qualitative research methods. A semi-structured 
interview form developed by the researchers was used to collect data on the 
views of shopping center managers on recreational activities. Content anal-
ysis technique was used to analyze the research data. Results: As a result of 
the analysis, when the opinions of shopping center managers on recreational 
activities are examined, the codes of lack of awareness, customer having a 
pleasant time, commercial purpose, number of door entrances, increasing 
the turnover of tenants, budget, useful activity, age range, high number of 
participants and offer-result incompatibility come to the fore. Conclusion: 
As a result, the opinions of shopping center managers on recreational ac-
tivities were examined and it was determined that shopping center managers' 
awareness of recreational activities, why they do recreational activities, cri-
teria for purchasing the activity and what their main problems are related to 
the activities. 
 
Keywords: Shopping mall; shopping recreation;  
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Şehir yaşamındaki sosyal, kültürel ve ekonomik 
gelişmeler eğlence kültüründe değişiklikler meydana 
getirmektedir. Gerçekleşen değişim, dönüşüm ve ge-
lişmeler bireylerin, rekreasyonel aktivitelere katılımı 
sayısını ve çeşitliliğini de doğrudan etkilemektedir. 
Bireylerin şehir yaşamında katılabileceği rekreasyo-
nel aktivite alanlarından biri de alışveriş merkezleri-
dir (AVM). AVM’ler, hem bireylerin ihtiyaçlarını 
giderdiği hem de boş zamanlarını keyifli geçirdiği 
şehir yaşantısının vazgeçilmez yapıları hâline dö-
nüşmüştür.1,2 

Sürekli değişim hâlinde olan tüketicinin ihtiyaç 
ve isteği, yöneticilerin önemsemesi gereken bir ko-
nudur. Birçok yönetici, tüketicinin sürekli değişen 
talep ve ihtiyaçları karşısında, tüketiciyi devamlı eğ-
lence içerisinde tutabilmek için yeni yollar aramak-
tadır.3 Böylelikle AVM yöneticileri, tüketici ile AVM 
arasında duygusal bir bağ oluşturmaktadır.4 Yöneti-
ciler, tüketici ile AVM arasında bir bağ oluşturmaya 
çalışarak, tüketicinin daha fazla AVM içerisinde 
zaman geçirmesini sağlamaya çalışmaktadır. Aynı 
zamanda stratejileri arasına duygusal bağıda ekleye-
rek, yeni deneyim alanları ile tüketicinin karşısına 
çıkmaktadırlar. AVM içerisinde tüketiciler için yeni 
deneyim alanları sunulan rekreatif etkinlikler, alışve-
riş rekreasyonunun önemli yapı taşlarından biridir. 
Ancak AVM’ler içerisinde düzenlenen birçok etkin-
liğin, alışveriş rekreasyonu kapsamında olduğu hem 
AVM yöneticileri hem de etkinlikleri düzenleyen fir-
malar tarafından bilinmemektedir. AVM’lere etkinlik 
hizmeti üreten işletmelerin, alışveriş rekreasyonu ile 
ilgili yetersiz bilgi ve donanıma sahip olması sebe-
biyle, etkinlik firmalarının AVM yöneticileri ile olan 
ikili ilişkilerine dayanarak ve deneyimlerinden yola 
çıkarak AVM’ler için rekreatif etkinlik hizmetleri 
ürettiği ifade edilebilir. Dahası tüketicilerin hızlı de-
ğişen istek ve ihtiyaçlarının bilinmemesi, AVM’ler-
deki yönetici stratejilerinin rekreatif hizmet sunan 
etkinlik firmaları tarafından bilinmemesi, AVM içe-
risinde düzenlenen rekreatif etkinliklerin alışveriş 
rekreasyonuna destek sağlayacak özellikler sergile-
memesi, etkinliklerde sorunların bulunması (toplum-
sal faydada yetersizlik, ithal temaların kullanımı vb.) 
ve rekreatif etkinlikleri düzenleyen bir çok firma sa-
hibinin rekreasyon eğitimi almamış alan dışı kişiler-
den, etkinlik yöneticilerinden ve aktivite liderlerinden 

oluşması sektörün gelişmesindeki en önemli engeller 
olarak gözükmektedir. 

AVM yöneticilerinin, alışveriş rekreasyonu ile 
ilgili görüşlerinin belirlenmesi; alışveriş rekreasyonu 
literatürü, AVM içerisinde rekreatif hizmet sunan iş-
letmeler ve uygun alışveriş rekreasyonu hizmetleri-
nin üretilmesi için fayda sağlayabilir. Bu bağlamda 
araştırmanın amacı, AVM yöneticilerinin rekreatif et-
kinlikler hakkında bakış açıları, etkinlik satın alma 
kriterleri ve etkinliklerde yaşadıkları sorunların ya-
zılı bir formda literatüre aktarılmasını amaçlamakta-
dır. 

LİTERATüR İNCELEMESİ 
21. yüzyılda tüketim toplumunun, en gözde noktala-
rından biri hâline gelen AVM’ler günden güne artan 
popülerliğini koruyarak devam ettirmektedir. 
AVM’ler, birden fazla satış noktasını bir araya geti-
rerek ve ürün çeşitliliği sunarak, tüketicinin gündelik 
hayatının önemli bir alanı hâline gelmiştir.5 Müşteri-
nin istek ve ihtiyaçlarına daha hızlı ve rahat ulaşabil-
mesi için birden fazla işletmenin bir arada olduğu 
mekanlardır. Ürün satışı ve otopark kolaylığının yanı 
sıra AVM, kent yaşantısı içerisinde boş zamanların 
değerlendirildiği önemli rekreasyon merkezlerinden 
biri hâline de dönüşmüş durumdadır. İlk zamanlarda 
tüketicilere; yemek yeme, güvenlik, ulaşım, gürültü-
den kaçma gibi avantajlar sağlarken son zamanlarda 
tüketiciler için tiyatro, canlı müzik, yarışmalar gibi 
birçok farklı etkinliği bir araya getirerek değişime uğ-
ramıştır. Böylelikle AVM’ler, içerisinde sadece satın 
alma davranışının sergilendiği alanlar değil aynı za-
manda, farklı deneyim alanları olarak görülmeye baş-
lanmıştır.6 

Küreselleşmenin artması, insanlar arasındaki ile-
tişimin kolaylaşması ve tüketici satın alma davranış-
larının değişmesi ile bireylerin alışveriş 
alışkanlıklarının da değiştiği görülmektedir.7 Rekrea-
tif olarak yapılan alışveriş, ihtiyaçların karşılanması 
amacından uzaklaşarak boş zamanların aktif ve sos-
yal geçirilmesi amacına yakın bir hâle dönüşmüştür.8 
AVM müşterisi; duygusal deneyimler yaşamayı, haz 
elde etmeyi, alışveriş sürecinde sosyalleşmeyi, diğer 
insanlarla etkileşim kurmayı, indirimleri takip etmeyi 
ve çevredeki uyarıcılar aracılığıyla keşfetmeyi amaç-
lamaktadır.5 Arnold ve Reynolds ise müşterilerin, 
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AVM’lerdeki amaçlarını ve deneyimlerini; macera 
yaşama, sosyalleşme, haz alma, fikir edinme, başka-
larını mutlu etme ve fırsatları yakalama şeklinde 6 
grupta sınıflayarak açıklamıştır.9 Sınıflandırmalar, 
bireylerin tüketim alışkanlarına göre değişim gös-
termektedir. Tüketim alışkanlıklarının hızlı bir şe-
kilde değişmesi ile müşterinin ilgisini çekmek için 
artık nitelikli veya uygun fiyatlı ürün yeterli olma-
maktadır. Örneğin Avello ve ark., yaptıkları çalış-
mada, AVM içerisindeki deneyim alanlarının 
tüketicileri ürün veya hizmet satın almaya yönlen-
dirdiğini gözlemlemiştir.10 Sherman ve ark.nın yap-
tıkları çalışmada ise müşterinin duygu durumunun 
satın alma üzerinde etkili olduğunu ortaya koy-
muştur.11 Tüketicilerin çoğu, AVM içerisinde ürün 
veya hizmet satın almayı bir satın alma eylemi ola-
rak değil boş zaman aktivitesi olarak görmektedir.12 
Bu yüzden, AVM’ler tüketicilerin sadece ürün veya 
hizmet satın aldığı alan değil aynı zamanda boş za-
manların keyifli geçirildiği alanlar olarak görül-
mektedir.13 AVM’ler bu durumun farkında olarak 
farklı arayışlar içerisine girmektedir. Modern 
AVM’lerin konseptine eğlence olgusunun girmesi 
ile müşteri için alışveriş deneyimi değişime uğra-
mış ve AVM yöneticileri eğlenceye yönelik strate-
jiler oluşturmuştur.14 AVM yönetimi, eğlenceli 
rekreatif etkinlikler ile tüketiciyi AVM içerisine 
çekmeye ve çektiği müşterinin içeride kalmasını 
sağlamaktadır. AVM’ler, düzenledikleri rekreatif 
etkinlikleri ya kendi imkanları ile ya da alt iş veren 
yani ticari rekreasyon işletmelerinden satın alarak 
oluşturmaktadır. AVM’ler, yetişkinlerin istek ve ih-
tiyacını karşılıyor gibi görünse de yönetim tarafın-
dan yapılan etkinliklerin çoğu çocuklara yöneliktir. 
Bunun en büyük nedeni çocuğun ailesi ile deneyim 
alanına geleceğini düşünerek, çocuğun AVM ile 
duygusal bağını oluşturmak ve AVM ile arasındaki 
aidiyet duygusunu geliştirmektir.15 Ancak AVM yö-
neticileri, tüketicilerinin homojen bir grup olmadı-
ğını anlaması gerekmektedir.16 AVM’ler içerisinde 
düzenlenen pek çok etkinliğin, çocuklar için düzen-
lenmesi yöneticilerin yanlış uygulamalarından biri-
dir. Çocukların haricinde farklı tüketici profilleri 
mevcut ve onları da kapsayacak AVM etkinliklerinin 
geliştirilmesine ve uygulamaya sokulmasına ihtiyaç 
vardır.  

 GEREÇ VE YÖNTEMLER 
Nitel araştırma modeli çerçevesinde yürütülen ça-
lışma, tümevarımcı bir şekilde tasarlanmıştır. Veriler 
içerik analizinden faydalanarak değerlendirilmiştir. 
Belirlenen evrenin içerisinde, ölçüte dayalı örnek-
leme tekniği kullanılarak örneklem belirlenmiştir. 
Verilerin toplandığı katılımcılar; Eskişehir ilinde bu-
lunan 3 büyük AVM’nin yöneticileridir. Bu yöneti-
ciler seçilirken özellikle alışveriş rekreasyonunun 
aktif olduğu AVM’ler ve yöneticilerinin olmasına 
dikkat edilmiştir. Veal, ilk referans terimlerinin ve 
kavramsal çerçevenin “sorulan sorular ve tanımlanan 
kavramlarla” ilgili olarak toplanan bilgileri sırala-
maya ve değerlendirmeye yardımcı olacağını öne sür-
mektedir.17 Veal’ın bu görüşü dikkate alınarak AVM 
yöneticilerine yarı yapılandırılmış görüşme esnasında 
aşağıdaki 4 adet soru yöneltilmiştir. 

1. Soru: Rekreatif etkinliklerle ilgili düşüncele-
riniz nelerdir? 

2. Soru: Rekreatif etkinlikleri neden yapıyorsu-
nuz? 

3. Soru: Rekreatif etkinlikleri satın alma kriter-
leriniz nelerdir? 

4. Soru: AVM’de rekreatif etkinliklerle ilgili 
temel sorunlar nelerdir? 

Temaların görüşmeden önce belirlenmesi ve tar-
tışılması güvenilirliği artırmaktadır. Hem görüşülen 
kişinin hem de görüşmecinin önceki araştırmalarla 
hazırlanma yeteneği, tartışmanın geçerliliğine katkıda 
bulunmaktadır.18 Katılımcılardan, yarı yapılandırıl-
mış görüşmeler aracılığıyla veriler toplanmıştır. Nitel 
araştırma kapsamında yürütülen görüşmelerde, katı-
lımcılara araştırmacı tarafından açık uçlu sorular so-
rularak, katılımcıların cevapları ses kayıt cihazı 
aracılığıyla kayıt altına alınmıştır. Sonrasındaki sü-
reçte ise elde edilen verilerin analizi için bilgisayar 
ortamına kopyalanması ve metin dosyasına dönüştü-
rülmesi gerçekleştirilmiştir.19 Nitel araştırmalarda, 
araştırmanın; kimlerle, kaç soru, kaç kişiyle, ne 
zaman ve nerede yapıldığının güvenilirliği sağlamak 
için önemi vardır.20 Çalışmada, güvenirlik için bu kri-
terler dikkate alınmıştır. Araştırmaya katılan AVM 
yöneticilerinin, kişisel bilgilerin gizlenmesine önem 
verilmiştir. Katılımcılar, görüşmelerden önce araş-
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tırma hakkında bilgilendirilerek süreç aktarılmıştır. 
Katılımcılardan, gönüllü katıldıklarına dair onam 
formu gönderilerek doldurmaları istenmiştir. Araştır-
manın yürütülmesi için gerekli olan izin Eskişehir 
Teknik Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Bi-
limsel Araştırma ve Yayın Etiği Kurulundan (tarih: 
24 Nisan 2024; no: 35/6) alınmıştır. Araştırma, 2013 
Helsinki Deklarasyonu prensiplerine uygun şekilde 
yürütülmüştür. Görüşme sonrasında, transkriptler ka-
tılımcılara gönderilmiş ve doğruluk için katılımcıla-
rın onayları alınmıştır. Çalışmaya katılan AVM 
yöneticilerinin gizliliği önemsenerek katılımcılar 
kodlanarak sunulmuştur. Araştırma kapsamında, bi-
rebir derinlemesine görüşme yapılarak toplamda 3 
katılımcıya ulaşılmıştır. Katılımcılara ait bilgiler 
Tablo 1’de yer almaktadır.  

 BULGULAR 
Görüşmelerden elde edilen verilerin analiziyle tespit 
edilen bulguların yer aldığı bu bölümde, AVM’lerin 
görüşlerine ilişkin kodlara ve temalara yer verilmiş-
tir. Ayrıca bulgular bölümünde, katılımcı görüşlerine 
“alıntılama” şeklinde yer verilmiştir. Katılımcı gö-
rüşleri paylaşılırken kimlikleri hakkındaki bilgiler 
paylaşılmamış sadece rakam paylaşılmıştır (örneğin 
K1). Yürütülen yarı yapılandırılmış görüşmeler so-
nucunda toplamda 16 kod ortaya çıkarılmıştır. Kod 
ve temalar Tablo 2’de gösterilmiştir. 

Tema ve Kodlar 
Gerçekleştiren görüşmeler neticesinde temalar, rekrea-
tif etkinlik yapma nedeni, etkinliği satın alma kriterleri, 
rekreatif etkinlik sorunları olarak 4 tema altında top-
lanmıştır. Her tema, altında kodları da içermektedir. 

Rekreatif Etkinlik Yapma Nedeni 
“Rekreatif Etkinlik Yapma Nedeni” teması altında 
yer alan; ziyaretçi memnuniyeti, ticari amaç, marka 

sadakati ve kapı giriş sayısı başlıklı kodlara ilişkin 
katılımcı görüşleri şu şekildedir. 

Müşteri Memnuniyeti 
Katılımcılardan ikisi, rekreatif aktivite yapma ne-
denlerinden birisinin, müşteriyi memnun etmek ol-
duğunu ifade etmişlerdir. Örnek olarak “K3” ün 
müşteri memnuniyeti ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibi-
dir; 

K3: “Müşterimizi memnun etmek için yapıyo-
ruz.” 

Ticari Amaç 
Katılımcılardan üçü, rekreatif aktivite yapma nede-
ninin ticari amaç olduğunu ifade etmişlerdir. Örnek 
olarak “K1” in müşteri memnuniyeti ile ilgili ifadesi 
aşağıdaki gibidir; 

K1: “Yapmamızın nedenlerinden biri ticari 
amaçtır.” 

Marka Sadakatini Artırmak 
Katılımcılardan biri, rekreatif aktivite yapma nedeni-
nin, ziyaretçinin markaya karşı sadakatini oluşturmak 
olduğunu belirtmiştir. Örnek olarak “K1” in müşteri 
memnuniyeti ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibidir; 

Katılımcı Cinsiyet Yaşadığı yer Görüşme süresi 
AVM 1 Erkek Eskişehir 45 dk. 
AVM 2 Kadın Eskişehir 35 dk. 
AVM 3 Kadın Eskişehir 30 dk. 

TABLO 1:  Yarı yapılandırılmış görüşmelere ait katılımcı bilgileri.

AVM: Alışveriş merkezi.

Kod Kaynak Tema 
Müşteri memnuniyeti 2 Rekreatif etkinlik yapma nedenleri 
Ticari amaç 3  
Marka sadakatini artırmak 1  
Kapı giriş sayısını artırmak 2  
Özgünlük 2 Rekreatif etkinliği satın alma kriterleri 
Yaş grupları 1  
Müşteri ihtiyacı 1  
Bütçe 3  
Kaliteli içerik 2  
Sorunsuz işleyiş 1  
Jargon eksikliği 3 Rekreatif etkinlik sorunları 
Deneyimsiz çalışan 1  
Yetkin olmayan firmalar 1  
Etkinlikler için alan yetersizliği 1  
Etkinlik firmasının satış sunumu ve 1  
gerçeği arasındaki uyumsuzluk 
Ziyaretçilerin oluşturduğu sorunlar 3  

TABLO 2:  Yarı yapılandırılmış görüşmeler doğrultusunda  
ortaya çıkarılan tematik analiz bulguları.
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K1: “AVM içerisinde etkinlik yapmamızın ne-
denleri marka sadakatidir.” 

Kapı Giriş Sayısını Artırmak 
Katılımcılardan ikisi, rekreatif aktivite yapma nede-
ninin ziyaretçinin markaya karşı sadakatini oluştur-
mak olduğunu belirtmiştir. Örnek olarak “K4” ün 
müşteri memnuniyeti ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibi-
dir; 

K4: “Bizim için öncelikle giriş sayılarını üst dü-
zeyde tutmamıza artı sağlıyor.” 

Etkinliği Satın Alma Kriterleri 
“Satın Alma Kriterleri” teması altında yer alan; eş-
sizlik, yaş grupları, müşteri ihtiyacı, bütçe, kaliteli 
içerik, sorunsuz işleyiş başlıklı kodlara ilişkin katı-
lımcı görüşleri şu şekildedir. 

Özgünlük 
Katılımcılardan ikisi, etkinliğin ilk defa yapılmasının 
satın alma kriterleri arasında yer aldığını ifade etmiş-
tir. Örnek olarak “K2” nin eşsizlik ile ilgili ifadesi 
aşağıdaki gibidir; 

K2: “Eskişehir’de ilk defa gerçekleşecek etkin-
likleri yapmak. Öncelikli hedefimiz bu.” 

Yaş Grupları 
Katılımcılardan biri, satın alma kriterinin yaş grupla-
rına yönelik olması gerektiğini belirtmiştir. Örnek 
olarak “K1” in yaş grupları ile ilgili ifadesi aşağıdaki 
gibidir; 

K1: “Her etkinliğin hitap ettiği kesimler farklı-
dır. Yaş grupları farklıdır.” 

Müşteri İhtiyacı 
Katılımcıların hepsi, rekreatif aktiviteleri satın alma 
nedenlerinden birinin ihtiyaca yönelik olduğunu ifade 
etmiştir. Örnek olarak “K1” in ihtiyaca yönelik ile il-
gili ifadesi aşağıdaki gibidir; 

K1: “Yani bu tamamen etkinlikleri seçerken dö-
nemin ihtiyaçları doğrultusunda karar veriyoruz.” 

Bütçe 
Katılımcıların tamamı, rekreatif satın alma kriterleri-
nin arasında bütçe olduğu belirtmişlerdir. Örnek ola-
rak “K2” inin bütçe ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibidir; 

K2: “Bizim için öncelikle tabi ki bütçe.  

Kaliteli İçerik 
Katılımcılardan ikisi, satın alma kriterlerinin arasına 
kaliteli içerik kodunu da ilave etmişlerdir. Örnek ola-
rak “K2” nin kaliteli içerik ile ilgili ifadesi aşağıdaki 
gibidir; 

K2: “Önemli olan etkinliğin iyi olması. Etkinlik 
iyi olduktan sonra fiyat bir şekilde tolere edilebili-
yor.” 

Sorunsuz İşleyiş 
Katılımcılardan ikisi, satın alma kriterlerinin önemli 
kodlarından birinin de rekreatif aktivite süreninin so-
runsuz işlemesi olduğunu ifade etmişlerdir. Örnek 
olarak “K3” ün sorunsuz işleyiş ile ilgili ifadesi aşa-
ğıdaki gibidir; 

K3: “Ne kadar giriş sayısı almış, ne kadar çocuk 
katılmış, eski etkinliklerde çocuklarla problem ya-
şanmış mı? Bu durumlara bakıyoruz.” 

Rekreatif Etkinlik Sorunları 
Jargon eksikliği, deneyimsiz çalışan, yetkin olma-
yan firmalar, etkinlikler için alan yetersizliği, et-
kinlik firmasının satış sunumu ve gerçeği 
arasındaki uyumsuzluk ve ziyaretçilerin oluştur-
duğu sorunlar rekreatif etkinlik sorunları teması al-
tında yer almaktadır.  

Jargon Eksikliği 
Katılımcılardan üçünün, rekreasyona yönelik görüş-
lerinde farklılıklar olduğu fark edilmiş ve rekreasyo-
nun jargonu ile ilgili eksiklik olduğu görülmüştür. 
Örnek olarak “K1” in rekreasyonun jargonu ile ilgili 
ifadesi aşağıdaki gibidir; 

K1: “Rekreatif aktivite bizim çok jargonumuzda 
olan bir şey değil.” 

Deneyimsiz Çalışan 
Katılımcılardan biri, etkinlik sorunlarından birisinin 
deneyimsiz çalışan olduğunu ifade etmiştir. Örnek 
olarak “K2” nin deneyimsiz çalışan ile ilgili ifadesi 
aşağıdaki gibidir; 

K2: “Deneyimsiz bir kişinin gelmesi. Böyle bi-
riyle çalışmak büyük bir sorun.” 
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Yetkin Olmayan Firmalar 
Katılımcılardan ikisi, etkinlik sorunlarının firma ye-
tersizliği nedeniyle etkinlik sorunun oluştuğunu be-
lirtmişlerdir. Örnek olarak “K2” nin firma yetersizliği 
ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibidir; 

K2: “Yetersiz insan sayısı ve yetersiz firma sayısı 
en büyük sorun bu Eskişehir de.” 

Etkinlikler İçin Alan Yetersizliği 
Katılımcılardan ikisi, AVM içerisindeki alanın ye-
tersiz olmasını nedeniyle etkinlik sorunun ortaya çık-
tığını ifade etmiştir. Örnek olarak “K1”in AVM alan 
yetersizliği ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibidir; 

K1: “AVM içerisinde alan problemi yaşıyoruz. 
Koşullarımız gereği bir aktivitenin sağlıklı yapılabil-
mesi için gerekli asgari alana ihtiyaç var.” 

Etkinlik Firmasının Satış Sunumu ve  
Gerçeği Arasındaki Uyumsuzluk  
Katılımcılardan ikisi, etkinlik sorunlarından birini et-
kinlik görseli ile gerçekleşen etkinliğin uyumsuzlu-
ğundan bahsetmiştir. Örnek olarak “K4” ün görsel ve 
gerçek uyumsuzluğu ile ilgili ifadesi aşağıdaki gibi-
dir; 

K4: “Sunumlarda gösterilen, sunumlar ile ger-
çekte olan uymayabiliyor.” 

Ziyaretçilerin Oluşturduğu Sorunlar 
Katılımcıların tamamı, etkinlikte ziyaretçi sorunları 
ile karşılaştıklarını ifade etmişlerdir. Örnek olarak 
“K1” in ziyaretçi sorunları ile ilgili ifadesi aşağıdaki 
gibidir; 

K1: “Bir etkinlikte, veli çocuğunun yanına gir-
mek istedi. Alanı veli ile dolduramayız. Başka bir 
çocuk oturmalı.” 

 TARTIŞMA 
Gelişen şehir, yaşam kültürü tüketicilerin alışveriş 
alışkanlıklarını değiştirmiştir. Bu değişikliği tetikle-
yen önemli kaynaklardan biri de AVM’lerdir. 
AVM’lerin eğlence alanlarına evrildiği görülmekte-
dir. Müşterinin tüketim sürecini eğlenceli bir hâle ge-
tirmek isteyen AVM’ler, boş zamanları 
değerlendirme olanakları ortaya çıkarmıştır.21 Müş-
terinin, AVM’de daha çok zaman geçirmesini iste-

yen AVM yönetimi, tüketiciye farklı içerikler suna-
rak müşteriyi içeriye çekmeye çalışmaktadır. 
AVM’ler içerisinde gerçekleştirilen etkinliklere tü-
keticinin ilgisi artmış ve bu durum beraberinde yoğun 
bir rekabeti getirmiştir.22 Rekabet ortamında, ayakta 
kalabilmek ve tüketicinin değişen talep ve ihtiyacını 
karşılayabilecek nitelikli alışveriş rekreasyonu etkin-
likleri önem kazanmıştır. Bu yüzden, nitelikli alışve-
riş rekreasyonu etkinliklerinin geliştirilebilmesi için 
AVM yöneticilerinin görüşleri, bu etkinlikleri dü-
zenleyen rekreasyon uzmanları ve işletmeleri için 
kayda değer bilgiler sunabilir.  

Gerçekleştirilen araştırmanın bulgularına göre 
yöneticilerin etkinlik yapma nedenlerinin başında ti-
cari amaç geldiği görülmektedir. AVM’lerde düzen-
lenen etkinliklerin çoğu ücretsiz olmasına rağmen bu 
tür etkinlikler ticari rekreasyon işletmelerinin 
AVM’lere yönelik ana ürününü oluşturmaktadır.23 

AVM’ler alışveriş rekreasyonu etkinlikleri sunarak, 
sıkılan tüketiciye mekanlarında eğlenceli ve hoşça 
vakit geçirebileceği deneyim alanları sağlamaktadır.14 
Böylelikle sıkılan tüketicinin içeride daha fazla 
zaman geçirmesi sağlanarak, tekrar satın alma eylemi 
meydana gelebilecek veya başka bir zamanda eğlen-
celi bulduğu AVM’yi yeniden tercih edebilecektir. 
Tüketiciler, alışveriş rekreasyonu etkinlikleri aracılı-
ğıyla AVM’lere çekilerek alışveriş ortamının yaratıl-
ması planlanmaktadır. Bu durum, AVM yöneticileri 
için bir strateji olarak nitelendirilmiştir.24 AVM’ler, 
etkinliğin daha fazla kişiye ulaşması için tanıtım ve 
reklam çalışmaları yapmaktadır. Eğlence amaçlı ta-
nıtım etkinlikleri, tüketicide istek duygusu sağlaya-
rak AVM’nin içerisindeki müşteri sayısını artırmakta 
ve müşteri ile iletişim sağlamaktadır.25 AVM yöneti-
cileri alışveriş rekreasyonu etkinlikleri ile kapı giriş 
sayısını artırarak nihai amacı olan ticari kârını artır-
maya çalışmaktadır. Alışveriş rekreasyonu ile müş-
teri memnuniyetini artıracağını düşünen yöneticiler 
hem kapı giriş sayısını hem de maddi kazancında be-
raberinde artacağını düşünmektedir. Ögel yaptığı 
araştırmada, gerçekleştirilen alışveriş rekreasyonu et-
kinliklerinin AVM içerisindeki zamanı zevkli bir hâle 
getirdiğini ifade etmiştir.25 Böylelikle tüketicinin 
AVM’de daha uzun süre kaldığını ve AVM’yi tekrar 
tercih etme niyetinde olduğunu öne sürmüştür. Tek-
rar satın alma eylemine geçen tüketicinin AVM’den 
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memnun olduğu ve markaya karşı olan sadakatinin 
de yükseldiği ifade edilebilir. AVM içerisinde dü-
zenlenen alışveriş rekreasyonu etkinliklerinin çoğun-
lukla çocuklara yönelik olmasının sebebi ise 
çocuklarda AVM ile ilgili aidiyet duygusunun geliş-
tirilmesidir. AVM’ye yönelik aidiyet duygusu geli-
şen bir çocuk, yetişkinlik dönemine geldiğinde de 
alışveriş için aynı mekânı tercih etme olasılığı yük-
sektir.23 Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda 
tüketici, AVM değişimine giden bir davranış biçimi 
oluşturabilir. Müşterinin, AVM içerisinde gerçekleş-
tirilen alışveriş rekreasyonu etkinliklerinden memnun 
ayrılması, sadakati oluşturacaktır. AVM’ye olan bağ-
lılığı yükselen müşteriler, kapı giriş sayısının ve be-
raberinde de kârın artmasına sebep olmaktadır. Bu 
yüzden, AVM yöneticileri bu 4 kavramın (kapı giriş 
sayısı, memnuniyet, tercih etme, maddi kazanç) bir-
biri ile ilişkili olduğunu ifade etmişlerdir.  

Satın alma sürecinin en önemli aşaması tedarikçi 
seçimidir. Tedarikçinin doğru seçimi, düşük veya 
yüksek kaliteli hizmet sağlayabilmektedir.26 Özellikle 
birçok insana hizmet sağlayan AVM’lerde tedarikçi 
seçim sürecinde, satın alma kriterleri büyük önem ta-
şımaktadır. Çünkü dikkat ettiği kriterler müşteriye, 
AVM’ye ve AVM paydaşlarına fayda sağlamaktadır. 
AVM içerisinde gerçekleştirilen etkinliklerin müşte-
rilere uygun olması gerekmektedir. Uygun etkinliğin, 
doğru müşteriye ulaşması AVM ve müşteri arasın-
daki iletişimin başarılı bir biçimde sağlanmasının ön 
koşuludur.22 AVM yöneticilerinin düzenledikleri rek-
reatif etkinliklerin, kendi amaçlarına uygun olması-
nın yanı sıra müşterileri için de uygun olması 
önemlidir.27 AVM yöneticileri, tüketicinin ihtiyacına 
uygun ve doğru yaş grubuna yönelik etkinlik satın al-
mayı tercih etmektedirler. Örneğin o gün, özel bir gün 
olan anneler günü ise çocuklara yönelik bir etkinlik 
yerine anne ve çocuk ile yapılan etkinliği satın alması 
hem aile hem de çocuk üzerinde olumlu bir deneyim 
yaşatarak, etkinlik sonrası ebeveynin satın alma dav-
ranışına katkı sağlayabilir. Belirli yaş grubuna yöne-
lik yapılan etkinliklerde içeriye farklı yaş grubunda 
katılımcıların alınması sorun yaratabilir. Böylelikle 
yaş sınırlarının içerisinde kalmak programın akışı ve 
sorunun ortadan kalkması için önemli olabilir. AVM 
yönetimi etkinliğin sorunsuz işleyişe sahip olmasını 
istemektedir. Bir müşterinin yaşadığı olumsuz durum 

diğer müşterilere yansıyabilir veya diğer müşteriler 
bu durumu başkaları aracılığıyla duyabilir. AVM, 
müşterisi ile olan bağının negatif yönde etkilenme-
sini istememekle beraber en az sorun çıkabilme po-
tansiyeli olan etkinlikleri satın alma eylemine 
geçmektedir. İhtiyaca yönelik satın alınan etkinlikle-
rin kaliteli içerikler sunması ve daha önce farklı 
AVM’lerde yapılmaması önemlidir. Tüketiciler 
verim alabileceği ve daha önce deneyimlemediği et-
kinlikleri tercih edebilirler. Chang ve Tseng yaptıkları 
bir çalışmada, bu durumu destekleyen bir çalışma 
gerçekleştirmiştir.28 Bu çalışma, hizmet kalitesi ile tü-
keticinin tekrar satın alma davranışı arasında doğru 
orantı olduğunu göstermektedir. AVM’de düzenle-
nen rekreatif etkinliklerin kalitesi artıkça müşterilerin 
AVM’de geçirdikleri zaman da verimli hâle gelmek-
tedir. Kaliteli içeriğe sahip eşsiz bir etkinlik ile müş-
terilerin AVM içerisinde daha uzun süre kalması 
paraleldir. Müşterinin daha öncesinde deneyimlediği 
etkinlikten sıkılması ve AVM içerisinde kalma süre-
sinin az olması tüketici davranışı olasılıkları arasında 
yer alabilir. Bu durumda AVM yöneticileri hizmet 
kalitesi yüksek olan rekreasyon işletmelerini tercih 
etmesi gerekmektedir. İşletmeler hizmet kalitesi dü-
şürmeden etkinliği planlamalı ve organizasyonu uy-
gulamaya geçirmelidir.23 AVM yöneticileri, 
müşterilerin AVM’lerden memnun ayrılabilmeleri 
için etkinlik kalitesinden ve eşsiz oluşundan ödün 
vermemelidir. AVM yönetiminin, rekreatif etkinlik 
satın alımında dikkat ettiği en önemli konulardan biri 
bütçedir. Katılımcıların tamamı, rekreatif etkinlik 
satın almadan önce bütçe konusuna dikkat ettiklerini 
ifade etmişlerdir. Tedarikçilerin belirlenmesinde iş-
letmelere özgü farklı satın alma kriterleri vardır.26 
AVM yönetimi, tedarikçilerin seçimine karar veril-
mesi sürecinde fiyat kriterine göre tedarikçi öncelik 
değeri bulabilmektedir. AVM yönetiminin satın alma 
stratejileri, müşteri portföyünün birbirinden farklılık 
göstermesi nedeniyle değişiklik gösterebilir. Müşteri 
portföyüne göre “X” AVM düşük fiyatlı rekreatif et-
kinliği seçerken “Y” AVM’si yüksek fiyatlı etkinliği 
seçebilmektedir. Yapılan bir araştırmada, tedarikçi 
satın alımında; fayda-maliyet, etkinlik performansı, 
amaca uygunluk, çözümcü olma kriterleri ön plana 
çıkmıştır 29 Yapılan bu çalışma ile Strugo’nun yap-
tığı çalışma karşılaştırıldığında benzer kriterlerin ön 
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plana çıktığı görülmektedir. Alışveriş rekreasyonun, 
toplum üzerindeki etkileri oldukça yüksektir. Mil-
yonlarca ziyaretçinin uğrak noktası olan AVM’ler, 
rekreasyon hizmeti veren işletmeler için kaçınılmaz 
bir fırsattır. Tedarikçi rekreasyon işletmeleri AVM 
yöneticilerinin satın alma kriterlerine dikkat etmeli 
ve bu kriterlere yönelik etkinliklerinde iyileştirmeler 
ve geliştirmeler yapmalıdır. Örneğin yönetimin ço-
ğunluğu özgün bir etkinlik yapmak istediğini dile ge-
tirmiştir. Tedarikçi rekreasyon işletmeleri 
etkinliklerinde özgün olmalıdır. Etkinlik planlaması 
yaparken güncel konulara dikkat ederek, yaratıcı fi-
kirler ortaya çıkarmalı ve yönetimi ve AVM müşte-
risini şaşırtmalıdır. Aynı zamanda, yöneticilerin 
tamamı bütçeye dikkat ettiklerini ifade etmişlerdir. 
Örneğin çok pahalı bir etkinliği, içerisindeki etkin-
likleri yenileyerek daha uygun fiyata sunabilir. AVM 
yönetimine fiyat-performans bir hizmet sergileyebi-
lir. 

AVM yönetimi, kendi istekleri doğrultusunda en 
iyi rekreatif etkinlik hizmeti sunan tedarikçiyi seç-
mek için çaba gösterse de etkinliklerde sorunlar or-
taya çıkmaktadır. Özellikle tüketicinin boş zamanını 
verimli geçirebilmesi için rekreasyon hizmeti veren 
AVM yönetiminin, rekreasyon kavramı ile ilgili bil-
gisizliği ön plana çıkmıştır. Rekreasyona bakış açısı 
teması altında yer alan jargon eksikliği AVM yöneti-
cilerinin rekreasyona yönelik görüşü ile ilgili bilgi 
vermektedir. Üç yönetici de aktif bir şekilde AVM 
içerisinde rekreatif etkinlikler yapmasına rağmen rek-
reasyon hakkında bilgilerinin eksik olduğunu ifade 
etmişlerdir. İşyeri rekreasyonu yöneticilerinin, rekre-
asyona yönelik görüşlerine ilişkin yapılan bir çalış-
mada, yöneticiler rekreasyon kavramını “eğlence”, 
“kendini gerçekleştirmek”, “stresten arınmak”, “ken-
dine vakit ayırmak”, “özgürlük”, “aktif olmak” ve 
“motivasyon” gibi kelimeler ile ifade etmişlerdir.30 

Nicel anlamda daha fazla kişiye ulaşan AVM yöne-
ticilerinin rekreasyona ilişkin bilgi eksikliği, sektör 
için önemli bir sorundur. AVM yöneticilerinin, rek-
reasyon ile ilgili bilgilendirilmesi veya AVM içeri-
sindeki alışveriş rekreasyonu etkinliklerini 
düzenleyecek bir rekreasyon uzmanının istihdam 
edilmesi AVM işletmeleri için yararlı olabilir. Bu sa-
yede, sektör içerisindeki etkinliklerin nitelik kazan-
masına, tüketici sayısının artışına ve rekreasyon 

uzmanlarının istihdamına katkı sağlanabilir. Katılım-
cıların tamamı, rekreatif etkinliğe gelen müşterilerin 
sorunlarından bahsetmiştir. AVM’ler ziyaretçi ile il-
gili üç noktada sorun yaşamaktadır. AVM’lerin ziya-
retçi sayısını artırmada yaşadıkları güçlükler, 
ziyaretçilerin mağazalar ile yaşadıkları sorunlar ve 
AVM’lerin ziyaretçilere vermiş olduğu hizmetten do-
layı şikâyet alması şeklinde özetlenebilir.31 Katılım-
cıların tamamı, AVM’nin verdiği rekreatif etkinlik 
hizmeti içerisinde, ziyaretçi sorunun yaşandığını 
ifade etmiştir. Bu ana sorunu oluşturan bir diğer 
sorun ise rekreatif etkinlik içerisinde, deneyimsiz ça-
lışanın yer almasıdır. Deneyimli bir çalışana sahip 
olan rekreatif etkinliklerde, ziyaretçi sorunları çö-
züme kavuşabilir. Deneyimsiz çalışana sahip olan 
rekreatif etkinlik sorunları katlanarak artabilir. Bu 
noktada, rekreatif etkinliklerde nitelikli ve deneyimli 
personelin sağlanması büyük önem taşımaktadır. 
Rekreasyon alanında nitelikli kişilerden faydalanmak 
hem ticari rekreasyon sektörünün gelişmesine hem 
de yeni istihdam kaynaklarının oluşmasına katkı sağ-
layacaktır.23 Rekreatif etkinlik hizmeti sunan teda-
rikçi işletmelerin sayısının az olması, AVM 
yönetimini mevcut konumda veya mevcut konumun 
dışında bulunan işletmenin hizmetini satın almaya 
yönlendirmektedir. Mevcut konumdaki işletme hiz-
metini satın almak isteyen AVM yönetimi, etkinlik 
sorunları ile karşılaşabilirken mevcut konumun dı-
şındaki işletme hizmetini satın almak isteyen AVM 
yönetimi ise yüksek fiyatlarla karşılaşabilir. Firma 
yetersizliği, AVM yöneticilerinin karşısına bir sorun 
olarak çıkmaktadır. Mevcut tedarikçi rekreasyon iş-
letmelerinin de AVM yönetimine sunduğu rekreatif 
etkinlik portföyünün ortaya çıkan etkinlik ile uyuş-
maması problemi söz konusudur. Tedarikçi rekreas-
yon işletmeleri AVM’leri yanlış yönlendirme durumu 
içerisine girmektedir. AVM yönetimi, satın aldığı 
rekreatif etkinliği değerlendirdiğinde, görsel ve ger-
çek arasındaki ilişkiyi “çoğunlukla görselden bağım-
sız içerik ile karşılaşma” şeklinde ifade etmiştir. 
Mevcut konum dışı rekreatif etkinlik satın almak is-
teyen AVM, diğer büyükşehirlerde bulunan tedarikçi 
rekreasyon işletmelerinden satın alma zorunluluğu 
içerisine girmektedir. Bu durum, hem AVM bütçe-
sini aşılmasını hem de etkinliğin büyük alan kapla-
ması nedeniyle AVM alan yetersizliğini ortaya 
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çıkarmaktadır. AVM’lerde gerçekleşen rekreatif et-
kinlik sorunlarının birbiri ile ilişki içerisinde olduğu 
ve mevcut sorunun yeni bir sorun ortaya çıkardığı 
ifade edilebilir. AVM yönetiminin rekreatif etkinlik 
sürecinde karşılaştığı sorunların bilinmesi tedarikçi 
rekreasyon işletmeleri için avantaj oluşturabilir. 
AVM’ler, rekreasyon işletmelerinin kazanç elde et-
mesine olanak sağlamaktadır. Tedarikçi rekreasyon 
işletmeleri, AVM yöneticilerin karşılaştığı sorunla-
rın farkında olarak AVM’lerde hizmet üretmeli ve iş 
birliği yapmalıdır. 

 SONUÇ 
Araştırma sonucunda elde edilen veriler, AVM yö-
neticileri ile görüşmeler yapılarak toplanmış, katego-
rize edilmiş ve tedarikçi rekreasyon işletmeleri için 
önerilerde bulunulmuştur. Elde edilmiş olan bilgiler, 
AVM’lerde düzenlenen rekreatif etkinlikler hakkın-
daki temel bilgiyi ortaya çıkarmaktadır. Tüm veriler, 
aktif bilgi niteliği taşımakta ve ticari amaçlı rekreatif 
etkinlik düzenleyen paydaşlar açısından kullanılabi-
lir veri bütünlüğü sağlamaktadır. Ortaya çıkan tema-
lar bağlamında 3 AVM’nin rekreasyona bakış açısı, 

rekreatif etkinlik yapma nedeni, satın alma kriterleri 
ve sorunları tartışılmıştır. Araştırma sonuçları, var 
olan literatürdeki boşluğu doldurması bağlamında 
katkı sağlarken aynı zamanda tedarikçi rekreasyon iş-
letmelerinin hangi etkinliklere daha fazla ağırlık ver-
mesi gerektiğine yönelik birtakım öneriler sunmakta 
ve AVM’lerin rekreatif etkinlik sürecinde dikkat et-
mesi gereken önemli konulara da değinilmektedir.  
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