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Tiiketimin her gecen giin arttigi ve tiiketim aliskanliklarmmin stirekli degistigi
glintimiiz pazar kosullarinda aligveris merkezleri (AVM’ler) sadece kisilerin ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla aligveris yaptiklar merkezler olmanin étesine giderek, bir araya gelerek
sosyallestikleri, yemek yedikleri ve iyi vakit gecirdikleri ortamlar haline gelmistir. Ayni
zamanda énemli giinlerde ve hafta sonlari, yarismalar, miizik dinletileri, cocuk aktiviteleri
veya sergiler gibi bircok etkinligin diizenlendigi AVM ler, tiiketicilerin is saatleri disinda
kalan bos vakitlerini degerlendirdikleri ve tiiketime doniistiirdiikleri modern ekonominin
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Tercihi onemli birer semboliidiir. Tiim diinyada, sayilary hizla biiyiiyen ve birbirleri ile yogun rekabet
JEL Kodlari: halinde olan AVM lerin bulunmadigi sehirler hala mevcuttur. Bu ¢alismada, biinyesinde AVM
M30, M31 bulunmayan bir sehir olan Bilecik ilindeki tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarni ve tercihlerini

belirlenmek amaciyla sehir merkezinde yasayan tiiketiciler ile bir anket ¢calismast yapilnmigtir.
Calismada, sehirde bir AVM ihtiyaci olup olmadigi, AVM agilmast durumunda tiiketicilerin
departmanii magaza, market ve marka tercihlerinin neler oldugu sektorel olarak belirlenmeye
calisilmistir.

AN EMPIRICAL STUDY FOR DETERMINING THE SHOPPING CENTER
PREFERENCES OF CONSUMERS IN BILECIK

In today's market conditions where consumption is increasing day by day and
consumption habits are constantly changing, shopping malls are more than just shopping
centers to meet the needs of people, they have become the places where people come together,
socialize, eat and have a good time. At the same time, shopping malls where many events
such as competitions, music concerts, children's activities or exhibitions are organized on
important days and weekends are an important symbol of the modern economy in which
consumers evaluate their free time outside of working hours and convert it into consumption.
There are still cities in the world where there are no shopping malls, which are growing
rapidly and competing intensively with each other. In this study, a survey was conducted with
consumers living in Bilecik city center in order to determine consumption habits and
preferences of consumers in Bilecik, a city without a shopping center. In this study, it is tried
to determine whether there is a need for a shopping center in the city and what the department
store, market and brand preferences of the consumers are in case of opening a shopping
center.
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1. GIRIS

Toplum yasaminin odak noktasinda olan tiikketim her gecen giin artmakta, tiiketiciler artik
ihtiyaclarinin karsilanmasindan daha ¢ok alisveris yapiyor olmaktan ve aligveriste gecirdikleri
zamandan keyif almaya baglamaktadir. Bu doniisiim, hizla artan AVM sayisim da
aciklamaktadir. AVM’ler artik insanlarin yalnizca ihtiyaglarini karsilamak amaciyla aligveris
yaptiklart mekanlar olmaktan ¢ok daha Oteye giderek, insanlarin sosyal ¢evreleri ile bir araya
geldikleri ve iyi vakit gecirdikleri birer bulusma noktasi olmaktadir. AVM’ler ayn1 zamanda
yarigmalarin, sergilerin, ¢ocuklara yonelik eglenceli ve egitsel aktivitelerin, konserlerin ve buna
benzer birgok sosyal organizasyonun diizenlendigi, icerisinde yemek alanlarinin, spor ve saglik
merkezlerinin bulundugu birer yasam alan1 olmaktadir. Bu ve benzer sebeplerle tiiketicilerin
tercihleri de cadde magazalar1 ve esnaflarindan, yeni nesil AVM’lere dogru kaymakta, tiim
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de AVM sayist her gegen giin katlanarak artmaktadir.
Tiiketiciler Dernegi (TUDER) de Tiirkiye gibi tiiketicilerin satin alma giiciiniin diisiik oldugu
ilkelerde ve 6zellikle metropol sehirlerde AVM’lerin, 6zellikle diisiik gelirli tiikketiciler igin is
saatleri diginda ve hafta sonlari cagdas kosullarda ve uygun fiyata zaman gegirebilecekleri, sosyal

ve eglenceli yasam olanlar1 haline geldigini belirtmektedir (www.milliyet.com.tr).

Diger yandan, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de halen AVM bulunmayan iller
bulunmaktadir. Internetin ve web teknolojilerinin sundugu iletisim olanaklar1 ile online
aligverisin yaygin olarak tiiketicilerin hayatina girdigi, tiim markalar ve iiriinler hakkinda her
tirlii teknik bilgiye, kalite, icerik ve fiyat bilgisine kolaylikla erisilebildigi gliniimiiz sartlarinda
AVM bulunmayan illerde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin belirlenmesi, aligveris
tercihlerinin cadde esnafi yada cadde magazalari yoniinde mi, AVM yoniinde mi oldugunun

ortaya koyulmasi, ayn1 zamanda bolgedeki mevcut ihtiyaglarin saptanmasi oldukca 6nemlidir.
2. TUKETICILERIN AVM’LERI TERCIH ETME MOTiVASYONLARI

AVM’ler, artik tiiketicilerin yalnizca ihtiyaglarini karsilayacak iriinleri satin almak
amaciyla ziyaret ettikleri mekanlar degildir. Ayn1 zamanda aligverisin kendisi ve aligveris i¢in
gecirilen siire de tliketiciler i¢in keyif verici bir siire¢ haline gelmistir. AVM’ler artik tiiketicilerin
her tiirlii ihtiyacina cevap veren, ¢agdas, dinamik ve canli birer yasam merkezidir (Akgiin,
2010:154). Ozellikle is yasantisinin yogunlugu ve satin alma giiciiniin yetersizligi gibi nedenlerle
eglenceye, sosyallesmeye, saglik veya spora yonelik aktivitelerde bulunmaya vakit ve biitge
ayirmanin giiclestigi glinlimiiz ekonomik kosullarinda, tiim bu olanaklar1 ayn1 mekan igerisinde

ve uygun fiyata erisilebilir kilan AVM’ler toplumsal hayat icerisinde her gegen giin 6nemini
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arttirmaktadir.

Literatiirde, tiiketicilerin AVM tercihlerini inceleyen bir¢ok calisma yer almaktadir. Bu
caligmalarin 6nemli bir ¢ogunlugu, cok sayida AVM’nin yer aldig1 biiyiik metropol sehirlerde
gergeklestirilmis ve tliketicilerin AVM’leri tercih etme nedenleri tizerinde durulmustur. Bu

calismalardan bazilar1 asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 1. Tiiketicilerin AVM Tercihleri Uzerine Yapilmis Calismalar

ARASTIRMACILAR

ARASTIRMANIN KONUSU

Sherman vd. (1997)

Caligmada tiiketicileri satin almaya iten nedenlerin basinda bilissel faktorlerin,
magaza atmosferinin ve tiiketicilerin duygusal durumlarinin geldigi ortaya

koyulmaktadir.

ibicioglu (2005)

Tiiketicilerin AVM’lere karsi tutumlar1 ve demografik faktorlerin etkisini belirlemek
amactyla izmir’de yapilan bu ¢alismanin sonucunda, geng yasta olan tiiketicilerin ve
evlilerin AVM’leri daha sik ziyaret ettikleri sonucuna varilmigtir. Ayni zamanda hane
halki gelir diizeyi ile AVM ziyaret sikligi arasinda korelasyon oldugu ortaya
koyulmaktadir.

Akat vd. (2006)

Bu ¢alismada, uluslararast AVM’lerde tiiketici satin alma davraniglar1 incelenmekte
ve elde edilen bulgular, tiiketicilerin yaslar1 ile aligveris yapma sikliklar1 arasinda;
egitim diizeyleri ile 6deme yapma sekilleri arasinda iliski oldugunu ortaya

koymaktadir.

Ozdemir ve Yaman

(2007)

Bu calismada tiiketicilerin aligveris aliskanliklar cinsiyet ve haz alma boyutlarinda
ele alinmigtir. Caligma sonucunda, Hedonik tiiketim aligkanliklarinin cinsiyete gore

farklilik gosterdigi ortaya koyulmaktadir.

Ustiin ve Tutal (2008)

Bu c¢alismada, AVM’lerin tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarindaki degisimler
lizerindeki etkisi arastirilmaktadir. AVM’ler ile yeni tanisan Eskisehir kent
merkezinde yasayan tiiketicilerle yapilan bu ¢alismanin sonucunda, AVM’lerin

tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini degistirdigi ortaya konulmustur.

Akgiin (2010)

Bu galismada, Konya’da bulunan AVM’lerin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

Sekerkaya ve Cengiz
(2010)

Bu ¢aligmada, kadin tiiketicilerin AVM tercihlerinin nedenleri belirlenmeye ¢aligilmig
ve kadin tiiketiciler bu tercih nedenlerine goére 3 grupta kiimelendirilmistir;

potansiyeller, aktifler ve duyarsizlar.

Arslan ve Bakir (2010)

Istanbul’da yapilan bu g¢aligma ile tiiketicilerin AVM’lere baglanma sebepleri
aragtirilmakta, miisteri sadakati iizerinde etkili olan etkenlerin baginda ilgilenim

diizeyinin geldigi 6ne siiriilmektedir.

Varinli ve Acar (2011)

Bu ¢alismada, tiiketicilerin magazalar ile ilgili yaptiklar1 degerlendirmelerin magaza
sadakati iizerindeki etkisi incelenmektedir. 1200 katilimer ile gerceklestirilen anket

calismasit sonucunda, magaza atmosferi ile miisteri sadakati arasinda anlamli bir
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iligkinin oldugu tespit edilmistir.

Cakmak (2012)

Tiiketicilerin Karabiik’te bulunan iki AVM’yi degerlendirmeleri amacrtyla yapilan
anket caligmasi sonucunda, AVM’lerin iistiin yanlar1 ve bu 6zelliklerin tiiketicilerin

tercihleri iizerindeki etkisi ortaya konulmaktadir.

Bakan vd. (2013)

AVM’lerin kalite algilarinin belirlenmesi amaciyla Kahramanmarag’ta 715 katilimci
ile bir anket c¢aligmast yapilmigtir. Calisma sonucunda, hizmet kalite algilarmin
demografik ozelliklere gore degisiklik gosterdigi; Ogrenciler, halk ve meslek
gruplarinin kalite algilarinin farkli oldugu, en diisiik hizmet kalite algisinin ve
memnuniyet diizeyinin 6grencilerde oldugu ve dgrencilerin tekrar satin alma niyetinin

diger gruplara gore en diisiik seviyede oldugu belirlenmistir.

Bu caligmada, 13-19 yas grubundaki genglerin AVM tercihleri incelenmektedir.
Aragtirmada, bu yas grubu genglerin bos zamanlarini gecirmek i¢in en cok AVM’leri
tercih ettikleri sonucuna varilmistir. Ayni zamanda bu yas grubu genglerin AVM
tercihlerinde en etkili faktorlerin AVM’nin fiziksel konumu, evlerine uzakligi ve

AVM’ye ulagim olanaklarinin kolayligi oldugu belirlenmistir.

Bu calismada, Istanbul’da bulunan AVM’lerin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaciyla Istanbul il merkezinde

yasayan tiiketicilerle anket ¢calismas1 yapilmistir.

Bu ¢alismada, Isparta’da bulunan AVM’lerin tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin

belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

AVM’si olan ve olmayan sehirlerdeki tliketicilerin AVM algilarini kargilastirmalt
olarak belirlemek amaciyla AVM’si bulunmayan Burdur ili ile birgcok AVM’ye sahip
Antalya ve Isparta illerinde bulunan toplam 459 tiiketici ile yapilan bu calisma
sonucunda; Burdur ilindeki tiiketicilerin AVM 6zlemi ¢ekerek olumlu duygu ve
disiinceler igerisinde olduklart ancak, Antalya’daki tiiketicilerin AVM’lerin kiigiik
esnaflari bitirdigi ve toplumu tiikketime yonlendigine dair olumsuz diisiincelere sahip
olduklari, diger yandan Isparta’daki tiiketicilerin bir kisminin olumlu bir kisminin ise
Antalya’daki tiiketicilere benzer kaygilarla olumsuz diisiincelere sahip olduklar

belirlenmistir.

Akinci (2013)

Can Kirgiz (2014)
Yidiz ve  Akgayir
(2014)

Koksal ve Aydin (2015)
Altmay ve Bilgimoz
(2015)

Ankara’da yasayan 406 katilimci ile bir anket caligmasi yapilmis ve tiiketicilerin
zaman igerisinde gelisen eglenceli alisveris anlayislari iizerinde durulmustur. Calisma,
biitiin AVM’lerde aligveris ile eglencenin, sporun, sanatin, sosyallesmenin, kiiltiirel
faaliyetlerin birlestirilmesi ile eglenceli aligveris deneyiminin ger¢eklestirilmeye

calisildigini ortaya koymaktadir.
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Yarasi vd. (2016) Bu ¢aligmada, ¢ekicilik kriterleri kapsaminda tiiketicilerin AVM tercihlerini etkileyen
faktorler arastirilmaktadir. Calisma sonucunda AVM’leri en ¢ok tercih eden yas
grubunun 26-34 yas grubu tiiketiciler oldugu, AVM’lerin tercih edilmesindeki en
onemli etkenin diizenlenen gocuk etkinlikleri ve ¢ocuk oyun alanlart oldugu, ikinci
biiyiik etkenin ise diger eglence ve etkinlikler oldugu belirlenmistir. Ugiincii sirada ise

AVM igerisinde yer alan market gelmektedir.

Tath ve Kazancioglu | Bu caligmada, Malatya ilinde yasayan tiiketicilerin AVM tercihlerini etkileyen
(2017) faktorler belirlenmeye calisilmistir. Calisma sonucunda, tiiketicilerin aylik bireysel
gelirlerinin AVM tercihlerini etkiledigi, ayn1 zamanda AVM tercihlerinin yas,
cinsiyet, medeni hal, egitim diizeyi, meslek ve ikamet yeri gibi demografik

ozelliklerden de etkilendigi ortaya konulmustur.

Kaynak: Tatli ve Kazancioglu (2017)’nun c¢aligmasindan ve literatiirden yararlanilarak

olusturulmustur.

Literatiirde bu ¢alismalarin disinda birgok c¢alisma bulunmakta ve bu alanda c¢alismalar
hala siirdiiriilmeye devam etmektedir. Hemen hemen tiim caligsmalar, tiiketicilerin AVM
tercihlerinde etkili olan faktorlerin, belirli bir ihtiyacin giderilmesine yonelik perakendecilerden
aligveris yapmanin ¢ok daha o6tesinde, sosyal gereksinimler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, tiiketicilerin AVM’leri tercih etmelerinin altinda yatan motivasyonlar iki temel baslik
altinda incelenebilmektedir; Fonksiyonel Motivasyonlar ve Hedonik Motivasyonlar (Babin vd.,
1994:649; Farrag vd., 2010:100; Ozdemir, 2006).

Fonksiyonel motivasyonlar daha g¢ok hedefe yonelik rasyonel davranislarda etkin
olmaktadir. Bu motivasyonlarin etkili oldugu AVM o6zellikleri; magazalardaki indirimler,
promosyonlar, AVM’nin konumu, ulasilabilirligi ve giivenlik gibi unsurlardir. Diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin elde edecekleri fonksiyonel faydalar ile iligkilidir. Fonksiyonel tiiketiciler, belirli
amaclar ya da ihtiyaglar1 karsilamak i¢in AVM’lere gitmekte, belirli bir magazadan/markadan
belirli bir iriinii satin alma niyeti igerisinde bulunmaktadirlar. Diger yandan, hedonik
(fonksiyonel olmayan) motivasyonlar ise, tiiketicilerin AVM igerisinde eglenme ve yasadiklari
deneyimlerden zevk almalarina yonelik davranislarinda etkili olan motivasyonlardir. AVM’lerde
yemek ve eglence alanlari, diizenlenen sosyal ve kiiltiirel aktiviteler hedonik motivasyon ile
AVM’ye gelen tiiketicilerin AVM tercihlerini belirleyen unsurlardir. Hedonik tiiketiciler, daha
cok dolagmak, yemek yemek, sosyal ¢evreleri ile bulusmak, aileleri ile ortak vakit gecirmek,
AVM’de diizenlenen miizik veya diger sanatsal etkinliklerden faydalanmak, kisacasi

sosyallesmek ve eglenmek amaciyla AVM’leri tercih etmektedirler (Farrag vd., 2010:102; Tsang
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vd., 2003:39).
3. AVRUPA’DA VE TURKIYE’DE AVM PAZARI

AVM Kkiiltiirti, Tiirk toplumunda ¢ok uzun yillardir var olan bir kiiltiirdiir. Tarihsel siirece
bakildiginda, 1461 yilinda kurulan Kapaligarsi o donemde insanlarin bir araya geldigi, hem
aligverisin hem sosyallesmenin gerceklestigi bir mekan olmakta ve halen faaliyetlerine devam
etmektedir. Yaklagik 30 yillik bir geligim siireci sonunda AVM’ler, artik her kesimden ve yastan
insanin ziyaret ettigi, toplum hayatinin odaginda, sosyal esitleyici bir toplumsal fayda rolii
iistlenen mekanlar olmaktadir (www.thebrandage.com). Ayni zamanda giiniimiizde ulasilan
noktada AVM’ler, tiiketicilere son derece konforlu, lilks ve modern alanlar sunarak kent
kiiltiiriiniin iiretilmesine ve yayilmasina da olanak saglamaktadir. Ozellikle sosyal dislanma riski
yiiksek olan dezavantajli kesimler, dar gelirli gencgler, emekliler ve Ogrenciler igin bu
olanaklardan ¢ok diisiik biit¢elerle yararlanabilme, sosyallesme ve keyifli vakit gecirme imkan1
yaratilmaktadir. Boylece farkli kesimden ve farkli 6zelliklerde insanlarin sosyal entegrasyonlari
da saglanmaktadir. Ozellikle Anadolu’nun bazi bolgelerinde geleneksel carsilardan rahatca
yararlanamayan kadin tiiketiciler agisindan da toplumsal kabul géren AVM’ler, giivenli ve rahat

bir aligveris ve eglence ortami sunmaktadir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010:42).

Tiiketicilerin her gecen giin bilinglendigi ve gerek sosyal medya gerek diger medya
platformlari izerinden yaptiklar1 detayli aragtirmalar neticesinde marka tercihlerini belirledikleri
giinlimiizde, aligverise 6nce AVM tercihi ile baglanilmakta ve ardindan AVM igerisinde bulunan
magazalar arasinda tercih yapilarak satin alma karar1 verilmektedir (www.thebrandage.com).
Dolayisiyla AVM’ler de artik birer marka olmakta ve hedef kitlelerine uygun marka karmalarim
blinyelerinde toplamaktadirlar. Bu nedenle, AVM’ler de birer marka olarak, marka sadakati
yaratabilmek i¢in bulunduklar: sehrin yapisini bilmek, sehirde yasayan tiiketicilerin 6zelliklerini

sosyo-kiiltiirel ve ekonomik acgidan dogru bir sekilde analiz etmek durumundadir.

JLL’nin 2019'un ilk g¢eyregini kapsayan “Ticari Gayrimenkul Pazari Gorinimi”
raporuna gore, Tiirkiye’de AVM sayist 433’e ulasmis, iilke genelinde toplam 13 milyon
metrekare ticari kiralanabilir alana ulagilmistir. Rapora gore, yapimi devam eden 37 AVM
bulunmaktadir. En biiyiik metropol sehir olan Istanbul’da mevcut 126 AVM bulunmakta,

2020’de ise bu saymin 139’a yiikselecegi beklenmektedir (www.jll.com.tr). Yeni projelerin

merkezi olarak ise Istanbul-Anadolu yakasi gériilmektedir.
Cushman ve Wakefield’in hazirlamis olduklar1 Avrupa Aligveris Merkezleri Gelistirme
Raporu’na gore ise, Avrupa genelinde AVM arzi1 yavaglarken Tiirkiye, Avrupa’daki toplam arzin

|
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%50’sini karsilamis ve 525 bin metrekare ile en yiiksek arzi gerceklestiren iilke olmustur

(www.t24.com.tr). 2019-2020 doneminde, hala devam eden ingaat halindeki projeler bakimindan

degerlendirildiginde yeni AVM arzinda ilk 5 sehir; Paris, Helsinki, Madrid, Roma ve
Liiksemburg olarak siralanmaktadir. Ancak, yeni AVM arzinda 2020°de de lider iilkenin yine
Tiirkiye olacagi ongoriilmektedir. S6z konusu rapora gore Tiirkiye, 2019-2020 déneminde 603
bin metrekarelik yeni AVM arz1 gergeklestirecek, mevcut AVM’lere ise 7 bin metrekarelik

ekleme yapacaktir.

AYD (Aligveris Merkezleri ve Yatirimcilar: Dernegi) ve Akademetre Research Company
isbirligi ile 2019°da altincis1 gergeklesen “Tiirkiye Alisveris Merkezi Tiiketici Algt Arastirmast”

raporuna gore (www.thebrandage.com);

e Her 2 kisiden 1’i, sosyal etkilesime dayali olarak yeni bir AVM ziyaretinde
bulunmaktadir. %9’luk kesim ise yeni AVM ziyaretini sosyal medyaya dayali olarak

gerceklestirmektedir.

e AVM’nin konumu ve biinyesindeki magaza karmasi, tiiketici AVM tercihi tizerinde

en 6nemli iki unsuru olusturmaktadir.

o Algveris siklig1 en diisiik olan elektronik {iriin kategorisinde aylik harcama tutar1 en

yiiksektir. Aylik harcama tutar1 siralamasinda toplu gida ikinci sirada yer almaktadir.
e AVM ziyaret¢ilerinin %93’ii ayda en az 1 kez ev disinda yemek yemektedir.
e AVM ziyaret¢ilerinin %88’inin AVM i¢inde yemek yedigi gozlemlenmektedir.

o Perakende ile eglenceyi birlestiren konseptler 6nem kazanmaktadir. Eglencenin, AVM
ziyaretinde Onemli bir motivasyon oldugu goriilmektedir. Mevcut durumda sunulan eglence

icerisinde, sinema On sirada yer almaktadir.
e AVM ziyaretgilerinin %36’s1 ayda en az bir defa sinemaya gitmektedir.

o Tiim kategorilerde, AVM’den aligveris agirligini korurken en ¢ok giyim ve ayakkabi
kategorileri icin AVM’lerin tercih edildigi goriilmektedir.

e Online aligveris davranisi, sosyo-ekonomik seviye ylikseldik¢e artmaktadir. AVM

miisterilerinin %80’inin bugiine kadar online alisveris yapmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

e Algveris uygulamalart kullantmimin 9%S5,9 ile son derece diisiik bir performans

sergiledigi goriilmektedir.
e Magaza/marka ¢esitliligi, alisveris merkezinde aligveris yapmanin en olumlu yonii

BILECIK’TEKi TUKETICIiLERIN ALISVERiS MERKEZi (AVM) TERCIHLERINi BELIRLEMEYE YONELIK AMPiRiK BiR...


http://www.t24.com.tr/

tujom (2019) 4 (3): 280-297
]

iken, giriltiilii ve kalabalik ortami, para harcamaya yonlendirmesi en olumsuz yonlerini

olusturmaktadir.

e AVM’lerin toplumsal hayata etkilerinin ilk siralarinda “sehir hayatin1 canlandirmasi”

ve “istihdam yaratmas1” oldugu goriilmektedir.

e AVM’lerin bireysel hayata en ¢ok “sosyallesme ve keyifli vakit gegirme” yoOniiyle
katki sagladig1 goriilmektedir.

4. YONTEM

Bu béliimde, calismanin amaci, kapsami, yontemi ve drneklemine iliskin bilgilere yer

verilmigtir.
4.1. Calismanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu calismanin temel amaci, giliniimiizde yogun olarak tercih edilen aligveris
merkezlerinin  bulunmadig1 sehirlerde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin ve
tercihlerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda yapilan ¢alismada, aligveris merkezi bulunmayan
sehirlerden biri olan Bilecik ilinde yasayan tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin, AVM, market,
departmanli magaza, cadde esnafi ve marka tercihlerinin belirlenmesi, ayn1 zamanda sehirde bir
aligveris merkezi ihtiyact olup olmadiginin ortaya konulmasi, AVM agilmasi halinde tiikketim
aliskanliklarinda bir degisimin olusup olusmayacaginin ve boyle bir durumda perakendeci ve
marka tercihlerinin sektorel olarak neler olacaginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu alanda
yapilmis olan ge¢mis caligmalarin biiyiik bir kisminin bir ok AVM’nin bulundugu biiyiik
metropol sehirlerde yapildig1 diisiiniilecek olursa, calismadan elde edilen bulgularin hem
literatiire, hem de bdlgeye yatinm yapmak isteyecek yatirimcilara katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Bu amagla, Bilecik ili merkezinde yasayan tiiketicilerle Agustos 2019 — Ekim
2019 tarih araliginda yiiz yiize anket ¢caligmasi1 yapilmigstir.

Bilecik, konum itibari ile ulasimin olduk¢a kolay oldugu, dogal ve tarihi zenginlikleri
bakimindan yakin ¢cevreden isgiicii ve ziyaret¢i ¢eken bir ildir. Konaklamanin ve gidanin oldukca
uygun fiyathh olmasi insanlarin tasarrufta bulunmalarina olanak saglamakta ve satin alma
giiclerini arttirmaktadir. Sehirde yasayan tiiketiciler, sehirde AVM nin, bir¢ok perakendecinin ve
marketin bulunmamas1 nedeniyle ihtiyaglarin1 siklikla Inegdl, Bursa ve Eskisehir gibi komsu

illere giderek karsilamaktadirlar. Bu nedenle uygulama, Bilecik ilinde yapilmistir.

Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS istatistiksel paket programi kullanilarak analiz

edilmis ve bulgular literatiirle desteklenerek yorumlanmustir.

|
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4.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesini Bilecik ilinde yasayan insanlar olusturmaktadir. Gerek zaman
gerekse maliyet kisitlar1 nedeniyle, ¢alisma Bilecik il merkezi ile sinirlandirilmis, arastirmaya

katilan katilimcilar kolayda 6rneklem yontemi ile secilmistir.

Arastirmaya 250 kisi katilmis, yanlis veya eksik isaretlemelerden dolay1 58 anket formu
elenmis, 191 degerlendirilebilir anket ¢alismaya dahil edilmistir.

5. BULGULAR VE TARTISMA
5.1. Demografik Bulgular

Calismaya katilan katilimcilarin 72°si (%37,7) 35-44 yas araliginda, 63’1 (%33) 45-54
yas araliginda, 31’1 (%16,2) 25-34 yas araliginda, 20’si (%10,5) 18-24 yas araliginda ve 5’1
(%2,6) de 55 yas ve iizerindedir. Katilimcilarin 53’1 erkek, 138’1 kadin; 157°si1 evli, 34’1 ise
bekardir.

Egitim durumlarina bakildiginda, 100 kisi ilkogretim, 45 kisi lise, 25 kisi 6n lisans, 19

kisi lisans ve 2 kisi yiiksek lisans/doktora mezunudur.

Katilimcilarin mesleki dagilimlarina bakildiginda; 135 (%70,7) kisi 6zel sektor calisani,
15 (%7,8) kisi memur, 12 (%6,3) kisi yonetici, 11 (%3,8) kisi esnaf, 10 (%5,2) kisi 6grenci, 3
(%1,6) kisi ev hanimi1 ve 5 (%2,6) kisi ise diger meslek gruplarina mensuptur.

Katilimceilarin 78’1 (%40,8) 4 kisilik, 50°si (%26,2) 3 kisilik, 28’1 (%14,7) 5 kisilik, 22’si
(%11,5) 2 kisilik, 1171 (%5,8) 7 kisi ve iizerinde, 1’1 (%0,5) 1 kisilik ve 1’1 de (%0,5) 6 kisilik

ailelerde yasamaktadir.

Katilimeilarin 102’si (%53,4) asgari ticretin iizerinde ve 3000 TL altinda maas almakta,
42’s1 (%22) asgari licretle ¢calismakta, 18’1 (%9,4) 3001-4000 TL araliginda, 9’u (%4,7) 5001-
6000 TL araliginda, 8’1 (%4,2) 4001-5000 TL araliginda, 5’1 (%2,6) 1000 TL altinda, 4’1 (%2,1)
7001 TL ve iizerinde, 3’1 ise (%1,6) 6001-7000 TL aralifinda maas almaktadir.

5.2. Diger Betimsel Istatistikler

Katilimcilara ekmek, siit, su gibi gilinliik giderler disinda, ortalama ne siklikla aligveris
yaptiklarin1 belirlemek amaciyla yoneltilen soruya katilimeilarin 54’1 (%28,3) ayda 2-3 defa,
49°u (%25,7) ayda 1 veya daha az, 45’1 (%23,6) haftada 2-3 defa, 33’1 (%17,3) haftada 1 defa

ve 10’u (%5,2) da her giin aligveris yaptiklari cevabini vermislerdir.

Cadde esnafi/magazalar1 ile AVM tercihlerini karsilastirmak amaciyla katilimcilara
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ozellikle hangisinden aligveris yapmay1 tercih ettikleri sorulmus ve 116 katilimci (%60,7)
AVM’leri, 72 katilimct (%37,7) cadde esnafint ve 3 (%1,6) katilimct da hem AVM’leri hem

cadde esnafini tercih ettiklerini belirtmistir.

Katilimcilara aligveris yapmak i¢in sehir disina gidip gitmedikleri sorulmus ve 59
(%30,9) katilimci ihtiyag durumunda ara sira, 53 (%27,7) katilimei nadiren, 22 (%11,5) katilimet1
her zaman, 14 (%7,3) katilimci siklikla aligveris yapmak amactyla sehir digina gittiklerini ifade
etmis, 43 (%22,5) katilimci ise hi¢bir zaman aligveris amaciyla sehir disina gitmediklerini
belirtmistir. Katilimcilara AVM’ye gitme sikliklar1 soruldugunda ise, 68 katilimci (%35,6) ara
stra, 53 (%27,7) katilimer siklikla, 50 (%26,2) katilimer nadiren, 13 (%6,8) katilimer her zaman
AVM’ye gittiklerini belirtitken 6 (%3,1) katilimc1 ise higbir zaman AVM’ye gitmediklerini
belirtmislerdir.

Sehirde bir AVM ac¢ilmasi durumunda, yine de aligveris icin sehir disina gidip
gitmeyecekleri soruldugunda, 72 (%37,7) kisi asla gitmeyeceklerini, 62 (%32,5) kisi nadiren
gidebileceklerini, 51 (%26,7) kisi ara sira gidebileceklerini, 5 (%2,6) kisi siklikla gideceklerini
ve 1 (%0,5) kisi de her zaman gidecegini belirtmistir.

Katilimcilara Boyner veya Cetinkaya gibi departmanli magazalara gidip gitmedikleri
soruldugunda, 52 (%27,2) kisi hi¢cbir zaman, 49 (%25,7) kisi ara sira, 44 (%23) kisi nadiren, 40
(%20,9) kisi siklikla ve 6 (%3,1) kisi ise her zaman gittiklerini ifade etmislerdir. Katilimcilara
bu departmanli magazalardan hangilerini tercih ettikleri soruldugunda ise; 80 kisi Cars1, 47 kisi

Mudo, 75 kisi Boyner, 46 kisi Cetinkaya ve 41 kisi diger magazalar yanitin1 vermistir.

Katilimcilara sehirde bir AVM acgilmast durumunda, icerisinde hangi marketin
bulunmasini istedikleri sorulmus ve katilimcilarin 108’1 CarrefourSA, 56’s1 Kipa, 30’u Gima,
26’s1 Bilecik’te yaygin olarak bulunan ve en ¢ok tercih edilen marketler zinciri olan Erfa ve 13

kisi ise bunlarin disinda kalan diger marketlerin bulunmasini istediklerini belirtmislerdir.

Katilimcilara, sehirde bir AVM agilmast durumunda, organize aligveris merkezleri
igerisinde bulunan perakendecilerden hangilerini ne 6lgiide istedikleri sorulmus ve 27 kategoriye

ait veriler agagidaki tabloda 6zetlenmistir:

Katilimeilarin perakendeci tercihleri incelendiginde, genel olarak tiim kategorilere yogun
talep oldugu soylenebilir. En ¢ok arzu edilenler ise sirasiyla; yetiskin tekstil, geng tekstil,

ayakkabi/canta, ev dekorasyon ve yetiskin eglence olmaktadir.

|
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Tablo 2. AVM i¢erisinde Bulunmasi Istenilen Perakendeci Tiirleri

Hic istemem | istemem Fark etmez Isterim Cok isterim

Cocuk Eglence | 10 kisi (%5,2) | 7 kisi (%3,7) | 36 kisi (%18,8) | 103 kisi (%53,9) | 35 kisi (%18,3)
Geng Eglence 8 kisi (%4.2) | 6 kisi (%3,1) | 29 kisi (%15,8) | 111 kisi (%58,1) | 37 kisi (%19,3)
Yetiskin Eglence | 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 22 kisi (%11,5) | 121 kisi (%63.4) | 40 kisi (%20,9)
Cocuk Tekstil | 7 kisi (%3,7) | 7 kisi (%3,7) | 28 kisi (%14,7) | 109 kisi (%57,1) | 40 kisi (%20,9)
Geng Tekstil 5 Lisi (%2,6) | 3 kisi (%1,6) | 16 kisi (%8,4) | 123 kisi (%64.4) | 44 kisi (%23)

Yetiskin Tekstil | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 16 kisi (%8,4) | 123 kisi (%64,4) | 47 kisi (%24.6)
Fast Food 12 Kisi (%6,3) | 3 kisi (%1,6) | 59 kisi (%30,9) | 84 kisi (%44) | 33 kisi (%17,3)
Restaurant 9 Kisi (%4,7) | 1kisi (%0,5) | 36 kisi (%18,8) | 104 kisi (%54,5) | 41 kisi (%21,4)
Gece Eglencesi | 13 kisi (%6,8) | 17 kisi (%8.9) | 45 kisi (%23,6) | 79 kisi (%41,4) | 37 kisi (%19,3)
Saat 5 Kisi (%2,6) | 8 kisi (%4.2) | 37 kisi (%19.4) | 110 kisi (%57,6) | 31 kisi (%16,2)
Optik 6 kisi (%3,1) | 4 kisi (%2,1) | 38 kisi (%19,9) | 112 kisi (%58,6) | 31 kisi (%16,2)
Kuyumcu 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 48 kisi (%25,1) | 108 kisi (%36,5) | 27 kisi (%14,1)
Aksesuar 6 Kisi (%3,1) | 3 kisi (%1.6) | 26 Kisi (%13,6) | 118 kisi (%61,8) | 38 kisi (%19.,9)
Elektronik 5 kisi (%2,6) | 6 kisi (%3,1) | 21 kisi (%11) | 125 kisi (%65.4) | 34 kisi (%17.8)
Cep Telefonu S Kisi (%2,6) | 4 kisi (%2,1) | 27 kisi (%14,1) | 113 kisi (%39,2) | 40 kisi (%20,9)
Ev Dekorasyonu | 5 kisi (%2,6) | 1 kisi (%0.,5) | 22 kisi (%11,5) | 114 kisi (%59,7) | 49 kisi (%25.6)
Kozmetik 6 kisi (%3,1) | 2 kisi (%1) | 28 kisi (%14,7) | 119 kisi (%62,3) | 36 kisi (%18.8)
Banka & ATM | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 29 kisi (%15,2) | 117 kisi (%61,3) | 40 kisi (%20,9)
Yapi Market 6 kisi (%3,1) | 1 kisi (%0,5) | 31 kisi (%162) | 116 kisi (%60,7) | 35 kisi (%18,3)
Ayakkaby/Canta | 5 kisi (%2,6) | 0 kisi 19 kisi (%9,9) | 120 kisi (%62,8) | 47 kisi (%24.6)
Camagir/Corap | 5 kisi (%2,6) | 2 kisi (%1) | 28 kisi (%14,7) | 117 kisi (%61,3) | 39 kisi (%20,4)
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Kuru Temizleme | 5 kisi (%2,6) | 4 kisi (%2,1) | 44 kisi (%23) | 107 kisi (%56) | 31 kisi (%16,2)
Beyaz Esya 6 kisi (%3,1) | 2kisi (%1) | 39 kisi (%20,4) | 117 kisi (%61,3) | 27 kisi (%14,1)
Kitap - Kirtasiye | 5 kisi (%2,6) | 2 kisi (%1) | 35 kisi (%18,3) | 110 kisi (%57,6) | 39 kisi (%20,4)
Sinema 6 kisi (%3,1) | 1kisi (%0,5) | 32 kisi (%16.,8) | 102 kisi (%53,4) | 50 kisi (%26,2)
Spor Malzemeleri | 6 kisi (%3,1) | 5 kisi (%2,6) | 35 kisi (%18,3) | 106 kisi (%55,5) | 37 kisi (%19,4)
Oyuncakg1 9 kisi (%4,7) | 3 kisi (%1,6) | 37 kisi (%19,4) | 111 kisi (%58,1) | 31 kisi (%16,2)

Katilimcilara son olarak, sehirde bir AVM acilmast durumunda hangi tekstil
magazalarinin bulunmasini istedikleri sorulmus ve marka tercihlerine iliskin istatistikler

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 3. Tiketicilerin Tekstil Marka Tercihleri

Abbate 20 kisi Collezione 33 kisi Guess 8 kisi Lee 15 kisi Puma 36 kisi
Adil Isik 3 kisi D’S Damat 38 kisi H&M 41 kisi Levis 36 kisi Ramsey 6 kisi
Arslanli 3 kisi Damat Tween 15 kisi Herry 3 kisi Loft 19 kisi Roman 9 kisi
Atalar 2 kisi Derimod 11 kisi Ipekyol 23 kisi LTB 43 kisi Sabri Ozel 5 kisi
Avva 7 kisi Diesel 11 kisi Jack & Jones 3 kisi | Mango 39 kisi Sarar 29 kisi
B&G Store 7 kisi | Dockers 19 kisi Joker 8 kisi Marks & Spencer 9 kisi | Stefanel 3 kisi
Benetton 16 kisi E bebek 36 kisi Journey 4 kisi Massimo Dultti 2 kisi Stradivarius 9 kisi
Bershka 29 kisi Ekol 9 kisi Kartal Yuvasi 6 kisi | Mavi Jeans 18 kisi Siivari 7 kisi

Beymen 28 kisi Ermenegildo Zegna 1 kisi | Kayra 6 kisi Network 14 kisi Tiffany 14 kisi

Bisse 6 kisi Esstore 4 kisi Kiddy’s Class 0 kisi | Nine West 3 kisi Tiiziin 6 kisi

Cacharel 6 kisi Fabrika 11 kisi Kigili 14 kisi Oxxo 15 kisi US Polo Assn. 29 kisi

Colin’s 33 kisi

GS Store 8 kisi

LCWaikiki 58 kisi

Pull and Bear 16 kisi

CCS Sarar 19 kisi | Faik Sonmez 4 kisi KIP 6 kisi Oysho 11 kisi Vakko 27 kisi
Chicco 14 kisi Fenerium 16 kisi Koton 78 kisi Pierre Cardin 35 kisi Zara 45 kisi
Chima 4 kisi GAP 12 kisi Lacoste 28 kisi Polo Garage 24 kisi Zara Home 26 kisi

Diger (hepsi) 18 kisi

Katilimcilarin tekstil marka tercihleri incelendiginde, genel anlamda tiim markalara

yonelik bir talep oldugu, bu hususta bolgece ihtiyacin yogun oldugu belirlenmistir. En ¢ok tercih

 _ _______________________________________________
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edilen markalar ise sirasiyla; Koton, LCWaikiki, Zara, LTB ve Mango olmustur. Diger
secenegini isaretleyen 18 kisinin 15°1 tlim markalar1 tercih ettiklerini, 5 kisi ise higbirini tercih

etmedigini belirtmistir.
6. SONUC VE ONERILER

AVM Kkiiltiirii, Tlirk toplumuna 1461°lerde insanlarin bir araya geldigi, hem aligverigin
hem sosyallesmenin gerceklestigi bir mekan olan Kapaligarsi ile girmis ve 30 yillik bir geligim
siireci sonunda toplum hayatinin odagi haline gelmistir. AVM’ler artik her kesimden ve yastan
tiketicinin ziyaret ettigi, sosyallestigi, sosyal esitleyici bir toplumsal fayda rolii iistlenen
mekanlar olmustur. Ayn1 zamanda, AVM’ler, tiiketicilere son derece konforlu, liikks ve modern
alanlar sunarak kent kiiltiiriiniin iiretilmesine ve yayilmasia da olanak saglamaktadir. Ozellikle
sosyal diglanma riski yiiksek olan dezavantajli kesimler, dar gelirli gengler, emekliler ve
ogrenciler i¢in bu olanaklardan ¢ok diisiik biitcelerle yararlanabilme, sosyallesme ve keyifli vakit
gecirme imkani yaratilmaktadir. Boylece farkli kesimden ve farkli 6zelliklerde insanlarin sosyal
entegrasyonlar1 da saglanmaktadir. Ozellikle Anadolu’nun bazi bolgelerinde geleneksel
carsilardan rahatga yararlanamayan kadin tiiketiciler acisindan da toplumsal kabul goren
AVM’ler, giivenli ve rahat bir aligveris ve eglence ortami sunmaktadir. Yarigmalarin, sergilerin,
cocuklara yonelik eglenceli ve egitsel aktivitelerin, konserlerin ve buna benzer bir¢ok sosyal
organizasyonun diizenlendigi AVM’ler ayn1 zamanda, icerisinde yemek alanlarinin, spor ve
saglik merkezlerinin bulundugu birer yasam alan1 olmaktadir. Bu ve benzer sebeplerle
tilketicilerin tercihleri de cadde magazalar1 ve esnaflarindan, yeni nesil AVM’lere dogru
kaymakta, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de AVM sayist her gecen giin katlanarak

artmaktadir.

Bu ¢alismanin yapildig1 Bilecik ili ise, konumu itibari ile ulasimin olduk¢a kolay oldugu,
dogal zenginlikleri bakimindan 6zellikle mermer ocaklari, mermer ve seramik fabrikalar ile
sanayisi olduk¢a gelismis ve yakin c¢evreden isgiiciinii c¢ekerek istihdam saglayan, tarihi
zenginlikleri ile de ziyaret edilen bir ildir. Ayn1 zamanda konaklamanin ve gidanin oldukc¢a
uygun fiyath olmasi da Bilecik ilinde yasayan insanlarin tasarrufta bulunmalarina olanak
saglamakta, satin alma giiclerini arttirmaktadir. Sehirde AVM bulunmamasi, perakende
magazalarimin ve marketlerin yetersizligi nedeniyle sehirde yasayan tiiketiciler, ihtiyaclarini
siklikla ¢ok yakininda bulunan Inegdl, Bursa ve Eskisehir gibi biiyiik sehirlere alisveris yapmaya

giderek karsilamaktadirlar.
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Calismada katilimcilarin; ekmek, siit, su gibi giinliik giderler disinda genellikle ortalama
ayda 2-3 defa aligveris yaptiklari, bir kismmin her giin aligveris yaptig1 ve en az aligveris
yapanlarin yaklagik ayda 1 aligveris yaptiklari belirlenmistir. Bu aligverislerin  %62,3’1
AVM’lerden yapilmaktadir. Yani, bolgede yasayan tiiketiciler aligverislerinin %62,3’{inii sehir
disindaki AVM’lerde gerceklestirmektedirler. %37,7’si ise yalnizca cadde esnafindan aligveris
yapmaktadir. Hem AVM hem de diger magaza ve marketlerden aligveris i¢in sehir disina
gidenlerin oran: ise %77,5’tir. Bunlarin %6,8 tiim aligverislerini sehir disindaki AVM’lerde
gergeklestirmektedir. Sehir digina gitmeyen ve tiim aligverislerini yalnizca sehirde gergeklestiren
tiiketicilerin oran1 yalnizca %22,5tir. Bunlarin %19,4’1i ise Boziiylik’te bulunan ve oldukga az
magazanin yer aldigr Sarar Outlet AVM’ye gitmekte ancak il disina ¢ikmamaktadir. %3,1
katilimc1 ise higcbir zaman AVM’den aligveris yapmamaktadir. Bu oranlar, bodlgedeki
tilkketicilerin yogun olarak aligverislerini AVM’lerden yaptiklarini, hatta bunun i¢in siklikla sehir
disina ¢ikmak zorunda kaldiklarini géstermektedir. Bu durumda, b6lgenin AVM ihtiyaci oldugu
sOylenebilir. Ayn1 zamanda, katilimcilarin %37,7’si sehirde bir AVM agilmas1 durumunda asla
sehir disina gitmeyeceklerini, %32,5°1 ise nadiren gidebileceklerini ifade etmistir. Katilimcilarin
yalnizca 3,1°1 sehirde AVM agilsa dahi, aligveris icin sehir disina da gideceklerini ifade etmistir.
Dolayisiyla, bolgede agilacak bir AVM’nin, mevcut ihtiyact karsilayacagi ve tiiketicilerin

aligveris amaciyla bolge disina yonelmeyecekleri sdylenebilir.

Katilimeilarin  departmanli magaza tercihleri ise yogun olarak Carsi ve Boyner
magazasina yoneliktir. Bunlari, Mudo ve Cetinkaya takip etmektedir. Katilimcilarin yalnizca
%27,2’si bu departmanli magazalardan aligveris yapmamakta, %72,8’1 ise departmanl
magazalardan aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Market tercihleri ise yogun olarak
CarrefourSA yoniindedir. Bunu Kipa, Gima ve Erfa takip etmektedir. Bilecik’te su an
CarrefourSA bulunmamakta, ancak bir AVM agilmasi durumunda en ¢ok bulunmasi istenilen

marketler zinciri CarrefourSA olmaktadir.

Katilimcilarin perakendeci tercihleri incelendiginde, genel olarak tiim kategorilere yogun
talep oldugu soOylenebilir. En ¢ok arzu edilenler ise sirasiyla; yetiskin tekstil, genc tekstil,

ayakkabi/¢anta, ev dekorasyon ve yetiskin eglence olmaktadir.

Katilimcilara son olarak, sehirde bir AVM acilmast durumunda hangi tekstil
magazalarinin bulunmasini istedikleri sorulmus ve marka tercihleri sirastyla; Koton, LCWaikiki,
Zara, LTB ve Mango olmustur. Diger secenegini isaretleyen 18 kisinin 15°1 tiim markalar tercih

ettiklerini, 5 kisi ise hicbirini tercih etmedigini belirtmistir.
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Calismadan elde edilen bulgular esliginde, bolgece bir AVM ihtiyacinin oldugu oldukca
aciktir. Calismanin uygulanmasi asamasinda katilimcilarin neredeyse tamaminin anketi
tamamladiktan sonra, AVM’nin ne zaman acilabilecegini sormalar1 da kaydedilen diger bir
veridir. Bilecik’in hizla gelismekte olan bir il olmasi, tesvik bolgesinde yer almasi ve tiiketicilerin
ihtiyaglart goz Oniinde bulunduruldugunda, bolgeye yapilacak yatirimlar agisindan bu
ihtiyaclarin degerlendirilmesi olduk¢a faydali olacaktir. Ayni zamanda caligma bulgularinin,
bolgedeki tiiketicilerin marka tercihleri kapsaminda, bahsedilen isletmeler ve rakipleri agisindan

da yol gdsterici olabilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma ayn1 zamanda, tiiketicilerin aligveris tercihlerinin cadde esnafindan AVM’lere
kaydigini da kanitlar niteliktedir. Ayn1 zamanda, tiiketicilerin %37,7’sinin hala cadde esnafindan
aligveris yapmakta oldugu da dikkate alindiginda, yeni nesil cadde konseptinde AVM’lerin her
iki ihtiyaci da karsilayabilecegi diisiiniilebilir.

Bundan sonraki ¢aligmalarda, daha genis bir katilimci kitlesi ile benzer bir ¢alismanin
yapilmasi, drneklem seciminde tesadiifi 6rneklem yontemlerinin tercih edilmesi, ayn1 zamanda
AVM’si olmayan diger illerle karsilagtirmali calismalarin yapilmasit daha verimli sonuglar

dogurabilecektir.

BILECIK’TEKi TUKETICIiLERIN ALISVERiS MERKEZi (AVM) TERCIHLERINi BELIRLEMEYE YONELIK AMPiRiK BiR...

295



tujom (2019) 4 (3): 280-297
]

KAYNAKCA

Akat, O., Taskin, C. ve Ozdem, A. (2006). Uluslararas1 Alisveris Merkezi Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi: Bursa
ilinde Bir Uygulama. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2, 13-30.

Akgiin, V.0. (2010). Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi ve Konya ilinde Bir
Uygulama. KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 12(9), 153-163.

Akinci, G.M. (2013). Gengler Ve Aligveris Merkezleri (Avm’ler): Avm Kullanim Tercihleri Hakkinda Bir Alan
Caligmasi. Megaron, 8(2), 87-96.

Altinay, M. ve Bilgiméz, S. (2015). Alisveris Merkezlerinin Tercih Edilme Nedenleri Ve Rekreasyonla iliskisi.

Journal of Recreation and Tourism Research, 2 (3), 37-47.

Arslan, F.M. ve Bakir, N.O. (2010). Tiiketicilerin Ilgilenim Diizeylerine Gére Alisveris Merkezlerini Tercih Etme
Nedenleri ve Sadakat Etkisi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 28, 227-259.

Babin, B.J., Darden, W.R. and Griffin, M. (1994). Workand / Orfun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping
Value. Journal Of Consumer Research, 20(4) 644-656.

Bakan, I., Eyitmis, A.E. ve Fettahlioglu, H.S. (2013). Kahramanmaras’ta Alisveris Merkezleri Algisi.
Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi I[IBF Dergisi, 3(1), 195-208.

Can Kirgiz, A. (2014). Avm’lerin Tercih Edilirliklerini Artirmak I¢in Uyguladiklar: Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Etkinlikleri: Istanbul Ornegi. International Journal of Social Science, 25 (1), 113-124.

Cakmak, A.C. (2012). Ziyaretgilerin Aligveris Merkezlerini Tercih Etme Nedenlerinin Arastirilmasi: Karabiik Sehir
Merkezinde Bir Uygulama. Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 5(2), 195-215.

Farrag, D.A., El Sayed, .M. and Belk. R.W. (2010). Mall Shopping Motives and Activities: A Multimethod
Approach. Journal Of International Consumer Marketing, (22), 95-115.

http://www.milliyet.com.tr/ekonomi/tuketicinin-tercihi-avm-lerden-yana-1196196, Erisim:22.08.2019.
https://t24.com.tr/haber/avrupa-da-en-fazla-avm-turkiye-de-acildi,829648, Erigim: 03.11.2019.
https://www.jll.com.tr/tr/haber-merkezi/ilkceyrek-ticari-gayrimenkul-raporu, Erigim: 01.11.2019.

https://www.thebrandage.com/turkiye-alisveris-merkezi-tuketici-algi-arastirmasi-aciklandi, Erisim:22.08.2019.

Ibicioglu, H. (2005). Alisveris Merkezleri: Demografik Etkenler Ve Tiiketici Tutumlarmin Incelenmesine Yonelik
Bir Arastirma. Siileyman Demirel Universitesi [IBF Dergisi, 10 (1), 43-55.

Kéksal, Y. ve Aydin, E. (2015). Tiiketicilerin Alisveris Merkezleri Algis1 Uzerine Karsilastirmali Bir inceleme:
Goller Bolgesi Oregi. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 11 (24), 231-248.

Ozdemir, S. (2006). Yeni Tiiketiciler Yeni Alisveris Mekdnlart, Istanbul: Hayat Yayinlari.

Ozdemir, S. ve Yaman, F. (2007). Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilasmasi Uzerine Bir Arastirma.
Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, 2(2), 81-91.

|
Turkish Journal of Marketing Vol.:4 Issue:3 Year: 2019 pp. 241-263

296


https://www.thebrandage.com/turkiye-alisveris-merkezi-tuketici-algi-arastirmasi-aciklandi

Inci ERDOGAN TARAKCI
AR R AAAAAANLNAMMMN N N=—=— S

Sherman, E., Mathur, A., and Belk, R. (1997). Store Environment And Consumer Purchase Behavior: Mediating
Role of Consume Remations. Psychology & Marketing, 14(4), 361- 378.

Sekerkaya, A. ve Cengiz, E. (2010). Kadin Tiiketicilerin Aligveris Merkezi Tercihlerinin Belirlenmesi ve Bir Pilot
Arastirma. Oneri Dergisi, (9), 41-55.

Tath, H. ve Kazancioglu, K. (2017). Tiiketicilerin Aligveris Merkezleri Tercihini Etkileyen Faktorler: Malatya Ilinde
Bir Uygulama. Sakarya Iktisat Dergisi, 6(1), 15-29.

Tsang, A.S.L., Zhuang, G.J., Li, F. and Zhou, N. (2003). Comparison of Shopping Behaviour in Xi’an and Hong
Kong Malls: Utilitarian versus Non-Utilitarian Shoppers. Journal of International Consumer Marketing, 16(1), 29-
46.

Ustiin, B. ve Tutal, O. (2008). Tiiketim Aliskanliklarindaki Degisimler Ve Bu Degisimlerin Aligveris Mekanlarina
Etkisinin Eskisehir Orneginde Irdelenmesi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (2), 259-282.

Varinli, 1. ve Acar, N. (2011). Tiiketicilerin Aligveris Yaptiklart Magazay1 Degerlendirmelerinde Etkili Olan
Faktorler ile Sadakat Arasindaki iliski: Kayseri {linde Yapilan Bir Arastirma. C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi,
12(1), 1-20.

Yaras1, E., Yetkin Ozbiiki, M. ve Goncii, Z.U. (2016). Tiiketicilerin Alisveris Merkezi Tercihlerini Etkileyen
Faktorler. Selguk Universitesi IIBF Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16(32), 274-285.

Yildiz, Z. ve Akgayr, O. (2014). Avm’lerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Saha Caligmasi.
Uluslararast Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 6(3), 193-21.

BILECIK’TEKi TUKETICIiLERIN ALISVERiS MERKEZi (AVM) TERCIHLERINi BELIRLEMEYE YONELIK AMPiRiK BiR...

297



