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ONSOZ

Perakende sektorii, tim diinyada oldugu gibi ilkemizde de hizla buyiiyen bir
sektordiir. Ozellikle son yillarda artis gosteren yabanci yatirnmlar ile birlikte
Tiirkiye’de perakende sektorii nemli bir gelisme gdstermistir.

Spor perakende sektorii, iilkemizdeki aktif olarak spor ile ilgilenen niifusun az
olmasina ragmen, onemli bir pazara sahiptir. Ozellikle yabanci spor markalarmin
verdigi onem ile birlikte biiyliyen Tiirkiye spor perakende sektorii, yatirimlarina yon
vermek amaciyla farkli yontemler izlemektedir.

Tezin caligma konusu, ililkemizdeki spor perakende sektoriinde faaliyet gosteren
kurumsal firmalarin, miisteriye ulagsmada kilit rol oynayan magazalarinin yer se¢imi
icin ne tir kriterler gelistirdiklerinin ve hangi yontemleri izleyip hangi faktorlere
onem verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasidir.

Tez calismamda en biiylik destegi saglayan degerli hocalarima, basta danismanim
Prof. Dr. Funda YIRMIBESOGLU olmak iizere Prof. Dr. Mesture AYSAN ve lisans
tezimden sonra doktora tezimde de destegini benden esirgemeyen hocam Yrd. Dog.
Dr. Elif ORNEK OZDEN’e tesekkiirii bor¢ bilirim. Tezimde kullandigim verileri
elde etmemi saglayan Istanbul Ticaret Odasi ve spor perakende firma yéneticileri ve
calisanlarina da ayr1 ayrn tesekkiir ederim. Ve tiim doktora egitimim boyunca oldugu
gibi tez siirecimde de en dnemli destek¢im olan sevgili esim Berna KAYACAN’a en
igten tesekkiirlerimi sunarim.

Eyliil 2017 Tolga KAYACAN
Sehir Plancisi
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SPOR PERAKENDE SEKTORUNUN YERSECIMi KRITERLERI:
ISTANBUL ORNEGI

OZET

Perakende sektorii, ortaya ¢ikisindan bu yana stirekli bir gelisim halindedir. Yerel
Olcekte kurulan bazi perakende firmalari, zamanla 6lgek biiyiiterek ulusallagmis,
hatta baz1 firmalar kendi tilkeleri disinda da magazalar agmaya baglamustir.

Genel olarak insanlarin yogun olarak kullandiklar: akslar tizerinde, miimkiin olan en
cok sayida miisteriye ulasabilmek amaciyla yer secimi yapan perakendecilerle
birlikte, yer se¢imi konusunun bilimsellesmesi adina bilim insanlar1 tarafindan da
ozellikle perakende sektoriiniin yer se¢imi i¢in ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu
caligmalarin sonuglar1 farkli olabilmekle birlikte, yer secimi konusunda ortak
sonuglar ¢ikarabilmek de miimkiindiir.

Sektorde kendi kriterlerini belirlemis perakende firmalar1 ile birlikte, oOzellikle
perakende sektoriine yeni giren firmalar, yer se¢imi i¢in bazi bilimsel ¢alismalardan
faydalanmakta ya da profesyonel destek almaktadir. Ancak zamanla her firma, hitap
ettigi miisteri profiline, sattigi {iriine, vb. verilere bagli olarak kendi yer secimi
kriterlerini olusturmaktadir.

Son yillarda Ozellikle yabanci yatirimcilarin da sektore girmesiyle birlikte,
tilkemizdeki perakende sektoriinde magaza sayisinda onemli artislar gézlenmektedir.
Perakende sektoriiniin diger alt sektorlerinde oldugu gibi, magaza sayisi artis1 Spor
perakende sektoriinde de gozlenmektedir. Bu calismanin amaci, magaza yer
seciminde spor perakende sektdriiniin hangi yer secimi kararlar1 ve kriterlerini goz
oniinde bulundurduklarinin tespit edilmesidir.

Bu karar ve kriterlerin belirlenmesi amaciyla, oncelikle, perakendenin degismez ve
en onemli gercegdi olan miisteriler ile anket ¢alismalar1 yapilmistir. Miisterilerin spor
aligkanliklarinin da belirlenip birlikte degerlendirilebilmesi amaciyla, spor salonlarimi
kullanan miisteriler ile de ayr1 bir anket calismasi gerceklestirilmistir. Son olarak
liclincli bir anket c¢alismasi da magaza calisanlart ile gergeklestirilerek ilk iki
calismay1 destekleyip desteklemedigi incelenmistir.

Calisma sonugclarina gore spor perakende magazalarindan aligveris yapanlarin biiyiik
cogunlugunun, sporu siklikla yapan veya bir yasam bi¢imi haline getiren, genellikle
yiiksek okul mezunu ve yiiksek gelir grubuna dahil kisiler olduklar1 belirlenmistir.
Ancak yalnizca moda ve goriiniim amaciyla bu magazalardan aligveris yapan 6nemli
bir kitle de bulunmaktadr.

Diger perakendeciler gibi spor perakende magazalar1 da kolay ulasilabilir olan ve
yiiksek sayida miisteriye hitap edebilecegi lokasyonlar1 tercih etmektedir.
Gilinlimiizde sunduklar1 imkanlar, ulasim kolayliklar1 ve ihtiya¢ duyulan tiim {irtinleri
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saglayan magazalar1 biinyelerinde barindirmalar1 gibi nedenler ile aligveris
merkezleri en uygun lokasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Anahtar kelimeler: Perakende sektorti, lokasyon, yer se¢imi, spor perakendeciligi
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SITE SELECTION CRITERIAS FOR SPORTS RETAIL SECTOR:
ISTANBUL CASE

SUMMARY

Emerged based on exchange system, retail had changed into closed spaces with the
foundation of currency and with the settled life of humans. Caravanserais and big
bazaars where same kinds of goods are sold, played a great role in development of
retail. In Europe, department stores emerged in 19th century and chain stores
emerged in the beginnings of 20th century. In 1950s, malls emerged in the USA and
even now they are still important symbols of retail sector.

In 18th century Europe, methods of retail and retail stores were changed and general
stores which stock many random goods emerged. Food, clothes, hardware and
furniture were sold together in one store. In 19th century, department stores emerged
as an extension of general stores in 18th century. Department stores removed the
chance of bargain with fixed prices. By the end of 19th century, chain stores were to
be seen in Europe, especially in Britain and the Netherlands.

20th century was the century of “retail evolution”. Store format where customers can
walk in the store and examine all the goods freely, self-service priority and low
prices were named as “supermarkets” in 1930s. After 1950s and 60s, malls where
stores selling different kinds of goods emerged in the USA.

Reaching enough development in national borders, retailers who wish to continue to
expand, started internationalisation. In this way, retailers start to address to different
customer profiles in different countries. Strategic expansion in internationalisation is
towards emerging markets. Emerging markets grow faster than the economies
experienced industrial evolution and provide more profit chances. These economies
with high growth ratios have the opportunities of large market geography, young
work force, local sales potential and attractive opportunities of supply resources.

First internationalisation move is the American companies engaged in outside
national borders in 1960s. During 1970s, Japanese companies strike a blow
especially in electronics and construction vehicles, becoming a threat for American
companies. In 1980s, multinational company concept was born and the competition
became more serious.

In Turkey, mass production in industry started much later than Europe, so modern
retail developed in later periods. In 19th century, department stores and passages
were opened in Beyoglu, Istanbul, with the influence from Europe. In the beginnings
of 1950s, first supermarkets were opened with new laws, giving authority to
municipalities, to open reduced sale stores. After 1970s, retail stores and
supermarkets started to be opened all around the country. During this period, Turkey
started to attract foreign investment from other countries. By the end of 1980s, first
malls were opened in Istanbul and Ankara.
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Leasable mall areas grew vastly in Turkey especially in 2000s, with many new mall
openings. With around 1 million squaremeters of leasable are in 1999, this number
exceeded 2 million squaremeters by 2005. And it even exceeded 6 million
squaremeters by 2010. Foreign investments on malls supported this development. By
the end of 2015, there are 360 malls in 58 cities.

Sports retail sector performed a great development in Turkey, especially in the last
few years. With the increase of healthy living conciousness, consumers started to
spare expenses for sports. In the present time, sports retail sector in Turkey has a
volume of 6 billion TRY and has an annual growth rate of 6%.

In Turkey’s sports retail sector, foreign investment stands out. Brands like Adidas,
Nike, Hummel and Decathlon are increasing their share in the market, with new store
openings.

By this fast and great development, site selection became even bigger challenge for
not only sports retail sector, but also the whole retail sector.

The establishment site is the place where a company will operate after establishment.
The operation in the site is very important for the company to survive. Thus, it shows
the importance of the site selection for this company. Because after site selection and
establishment of the company, it will cause big financial problems if it is understood
the site selection decision was wrong.

Four main factors are considered during a site selection decision process: economical
factors, natural factors, social factors and psychologic-physiologic-political factors.
Also different methods are considered during a site selection process. Companies
decide the site according to their operations, the customer profile they address to, the
goods they will produce, costs, etc.

The mostly used site selection methods are: comparison of factors, center of gravity,
cost analysis, load-distance method, at par analysis and transportation model. Also
many theories have been developed about site selection. They attempted to explain
the site selection of companies with scientific facts. Although these theories have
received considerable support, they have also been challenged and criticized by some
researchers, some of whom proposed counter theories. These theories have
undergone a lot of changes in time, but some of them still remain valid today.

Main site selection theories are as follows: central place systems, bid rent theory,
retail gravitation, multipurpose shopping and retail agglomeration and spatial
interaction and competing destinations.

Based on the explained factors, methods and theories for site selection, it can be
stated that many choices and evaluation methods for site selection and companies
need to decide which factors are important for them to select the most suitable site
for their operations.

The aim of the thesis, is to determine the location selection decisions and criterias of
sports retail sector for selecting the location of its stores.To determine these decisions
and criterias, first study is to make surveys with the most important fact of retail,
customers. Also to determine the sports habits of customers, another survey study is
made with users of sports centers, and results of these two studies are considered
together. Third survey study is made with the employees of sports retail stores to see
if their point of view supports the results of first two studies.
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Generally speaking, especially young population in Istanbul is seen to be visiting
sports centers to do sports at least 2 times a week. Users choose sports centers close
to their workplaces or homes, within a maximum of 20 minutes of reach. Being loyal
to the sports center used, users can choose other sports center when their demands
are not met. But most of the users participated the survey stated that they are quite
happy with the sports center they currently use. The equipment used in the sports
centers are obtained from well-known sports retail brands.

For the sports retail stores, the customer profile is mostly formed of young women.
The most important factors for a retail store to be preferred are the product quality
and finding every equipment that is been searched for. With these aims, customers
can travel distances more than 30 minutes. The loyalty is not good as sports centers,
customers can prefer different stores according to what they are looking for.

In the present time, malls appear in as places where retailers conglomerate and where
different functions and activities come together. They are places where customers
can reach different kinds of goods in one place and where they can spend long time
with different activities such as entertainment, eating/drinking, etc. Thus, sports retail
stores also prefer malls to open stores, as other retail sectors.

In addition, sports retailers open stores on streets, where there are many people and
cars passing by. But with the bad situation in Turkey’s economy for the last years,
street stores are being closed one by one. While Turkish Lira is losing value against
dollar and euro, the demands of the landlords remain same and this compels the
companies in income-outcome ratios. For this reason, many companies prefer to
close their street stores.

Also climate conditions and transportation issues play a big role in street store
retailing. Especially in winter conditions, customers prefer closed areas to spend their
times and for their free-time activities, so they prefer to go to malls. Parking problem
of Istanbul, in addition to its traffic problem, also effects street stores.

Considering the fact that most of the companies in the sector are closing down their
street stores and companies that have a stand-alone concept tend to open stores in
malls, it can be stated that sports retail sector has started to focus on investing in
malls. Opportunities that malls provide, customer attraction power, and easy access
attract sports retail sector to malls as well. Customer crowd in malls especially on
weekends and their cosmopolitan nature are also among the reasons why sports retail
sector is attracted to malls. For local and foreign, new and existing investors alike, it
can be suggested that in Turkey — especially in Istanbul — they should channel their
investments into malls.

Keywords: Retail sector, location, site selection, sports retail
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1. GIRIS

1.1 Tezin Anlam ve Onemi

Perakende sektoriiniin giderek gelistigi ve yabanci perakende markalarinin
ilkemizde a¢tifi magazalarin sayisinin giderek arttigi giiniimiizde, perakende
sektorliniin yer seciminde etkili olan c¢ok Onemli faktorler vardir. Perakende
sektoriliniin basarisi icin en énemli 3 kriter “location, location, location” (yer se¢imi,

yer se¢imi, yer se¢imi) seklinde tanimlanmaktadir.

Ancak iilkeden iilkeye farklilik gosteren yasalar, planlar, kiiltiirel degerler, yasam
tarzlari, vb. diger normlar ile birlikte yer secimi kararlar1 da farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu tezde yapilacak olan ¢aligmalar, Istanbul genelinde faaliyet

gostermekte olan spor perakende firmalarinin yerse¢im kriterlerini ortaya koyacaktir.

Hangi kararin yer secimini ne Olgiide etkiledigi, sonucu degistirip degistirmedigi,
bulunduklar1 yerden memnun olup olmadiklari, farkli bir yerde olmay1 tercih edip
etmedikleri, yerse¢imlerinin dogrulugunu ortaya koyma acisinda tezin 6nemi ortaya

¢ikmaktadir.

1.2 Tezin Amag¢ ve Kapsam

Yukarida da belirtildigi gibi, tez calismasinin amaci, Istanbul’da faaliyet gdsteren
spor perakende firmalarinin yerse¢imi kriterlerini incelemektir. Perakende sektorii
lizerine yazilmig pek cok tez bulunmakla birlikte, yer secimi ve Ozellikle spor
perakende sektoriiniin yer sec¢imi iizerine literatiirde belli bir eksiklik goze
carpmaktadir. Arastirma sirasinda da spor perakende sektorii icin yapilmis
caligsmalarin neredeyse hi¢ olmadig1 goriilmiistiir. Bu alandaki eksikligin giderilmesi

amaci ile konu secimi gercgeklestirilmistir. Calismada spor perakende yersegimi



kriterlerinde hangi oOlgiitler kullanilmaktadir, ne tiir ¢alismalar yapilmaktadir, secilen

yerden memnuniyet durumu nedir gibi sorulara cevap bulunmasi amaglanmaktadir.

Bu amagla tez, Istanbul’da faaliyet gdsteren spor perakende firmalarmin listesinin
temini, bu listeden elde edilecek lokasyon bilgilerinin harita lizerine islenmesi, ¢esitli
sosyo-ekonomik veriler ile birlikte analiz edilerek ve firmalar ile yapilan anketler ile
cikarimlar yapilmast ve bu ¢ikarimlar sonucunda spor perakende sektdriiniin yer

secimi kriterlerinin ortaya konulmasini kapsamaktadir.

Perakende sektoriiniin  giderek gelistigi ve yabanct perakende markalarinin
tilkemizde ag¢tigi magazalarin sayisinin giderek arttig1 glinlimiizde, perakende
sektoriiniin yer sec¢iminde etkili olan ¢ok Onemli faktorler vardir. Perakende
sektoriliniin basarisi icin en énemli 3 kriter “location, location, location” (yer se¢imi,
yer se¢imi, yer se¢imi) seklinde tanimlanmaktadir. Ancak iilkeden iilkeye farklilik
gosteren yasalar, planlar, kiiltiirel degerler, yasam tarzlari, vb. diger normlar ile

birlikte yer se¢imi kararlar1 da farkliliklar gosterebilmektedir.

Bu tezin ana amaci, Istanbul genelinde faaliyet gdstermekte olan spor perakende
firmalarmin yer se¢imi yaparken hangi dlgiitleri kullandigi, ne tiir analizler yapildigi,

hangi kriterlerin dikkate alindigini ortaya ¢ikarmaktir.

Calisma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde perakendecilik ve perakendeci
kuruluslardan bahsedilmektedir. Perakendeciligin ortaya ¢ikisi, tarihsel gelisimi ve
uluslararasilasma  silireglerine  deginilmektedir. ~ Perakendeci  kuruluslarin
siniflandirmas1 yapilmis ve perakende sektoriiniin diinyada ve Tiirkiye’deki

gelisiminden bahsedilmistir.

Ikinci boliimde yer segimi konusuna deginilmektedir. Yer seg¢imi kavrami ve
Oonemine deginildikten sonra yer se¢imi kriterleri ve yer sec¢imini etkileyen
faktorlerden bahsedilmistir. Gegmisten giiniimiize kadar kullanilmig ve kullanilmakta

olan yer se¢imi yontemleri ve kuramlar1 degerlendirilmistir.

Ucgiincii bdliim spor perakende sektdrii ve yer seciminin birlestirildigi boliimdiir.
Oncelikle spor perakende sektdriinden bahsedilerek, gelisimi, diinyadaki ve
Tirkiye’deki durumu degerlendirilmektedir. Daha sonra tezin ana konusu olan
Istanbul genelinde faaliyet gosteren spor perakende firmalar1 listelenmis, bu

firmalardan aligveris yapan miisteriler ve spor salonlarmi kullanan miisteriler ile
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yapilan anket ¢alismalar1 degerlendirilmistir. Ayrica spor perakende firmalar ile

yapilan anketler de ¢alismaya katilarak sonuglarin gecerliligi test edilmistir.

Son boliimde ise tiim yer se¢imi kriterleri ve yontemleri ile birlikte anket

calismalarinin neticeleri birlikte degerlendirilerek sonug ve dnerilere yer verilmistir.

1.3 Yontem ve Kisitlar

Tez calismasinda yontem olarak saha ¢alismalar1 ve anket ¢alismalar1 kullanilmistir.
Saha c¢aligmalart mevcut spor magazalarimin yerinde incelenmesini ve spor
firmalarmin genel merkezleri ile yapilan goriismeleri kapsamaktadir. Anket
caligmalarinda ise 3 farkli anket calismasi yapilmistir. Bunlardan birincisi spor
salonu kullanicilan ile, ikincisi spor magazalarindan aligveris yapan miisteriler ile,
liclinciisii ise spor magazalar1 c¢alisanlari ile yapilmistir. Her {i¢ ¢alisma da kendi

iclerinde ve birlikte olarak degerlendirilmistir.

Mevcut spor magazalarmin say1 ve lokasyon bilgilerine Istanbul Ticaret Odasi
kayitlarindan ulasilmigtir. Bu firmalarin tamami odaya kayitli olan firmalardir.
Ancak bu verilere baska kanaldan ulasilamamaktadir. Odaya kayitli olmayan
firmalarin bulunup bulunmadigi bilinmemektedir. Bununla birlikte odanin faaliyet
konusuna gore siniflandirmasi ¢ok detayli degildir. Calisma konusuna dahil olmasi
gereken firmalarin bagka faaliyet kolu adi altinda ¢ikmasi, ya da bazi firmalarin pek
cok faaliyet koluna kayit yaptirmasi gibi sebeplerle ulasilan verilerin gilivenilirligi

sorgulanmaktadir.

Literatiirde yer se¢imi ve Ozellikle spor perakende sektorii lizerine yazilmis
kaynaklarin sayisinin oldukg¢a kisitl olmasi, tezin 6nemli kisitlarindan biridir.
Ulasilabilen kaynaklarin da biiyilik ¢ogunlugu eski tarihli ¢aligmalar ya da birbirinden
kopuk yapilmis ¢alismalardir. Bu da saglikli verilere erisimi zorlastirmustir. Ozellikle
Tirkiye’de bu konularda yapilan ¢alismalarin genel olarak medya arastirmalarindan
olusmasi, tezin igerisindeki pek ¢cok yorumun gézleme ve yapilan saha ¢alismalarina

dayanmasina yol agmaktadir.






2. PERAKENDE SEKTORU

Kiigiik pargalar halinde son tiiketiciye yapilan satis anlamina gelen perakendenin
uygulama alant olduk¢a genistir. Neredeyse her alanda perakende satis
yapilmaktadir. Bu da perakendeye olduk¢a genis bir istthdam alanmi yaratmaktadir.
Gelisen teknoloji ile birlikte perakendenin diinyadaki yeri ve Onemi giderek
gelismektedir. Bu boliimde perakendenin tanimi, tarihsel gelisimi, diinyada ve

Tiirkiye’deki yeri ve gelisimi anlatilacaktir.

2.1 Perakende Nedir?

Tirk Dil Kurumu, perakendeyi “diizenli olmayan, ayr1 ayri, daginik, perisan,
mallarin teker teker veya birka¢ par¢a durumunda azar azar satilmasina dayanan

(satis bigimi), toptan karsit1” seklinde tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2014).

Perakende satis, iirlinlerin bir isletme araciligiyla tek tek ya da kii¢iik miktarlarda

tiiketiciye satilmasina dayanan satis bigimidir (www.retailturkiye.com).

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk {iyesi olan {iretici ile baslar ve
nihai tiiketici ile sona erer, ancak ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki o da
perakendeci olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanimi igin

dogrudan dogruya nihai tiiketicilere satig1 ile ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir

(Mucuk, 1994).

Amerikan Pazarlama Dernegine (American Marketing Association) gore
perakendecilik “Mal ve hizmetlerin kisisel, ailesel ya da ev kullanim1 amaciyla satisi
icin; herhangi bir magazada yapilan ya da magazasiz baz1 formlarda yapilan bir
takim isletme faaliyetleridir” seklinde tanimlanmistir (American Marketing

Association, 2009).

Perakendecilik, tiiketici ve triin (6zellikle tiiketim maddeleri) tireticileri arasindaki

dagitim zincirinin son halkasidir. En basit formuyla perakendecilik, mal ve



hizmetlerin satin alinmasi1 ve tiiketimi asamasinda devreye giren faaliyet koludur

(Arikbay, 1996, 1).

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin
onemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan goriinen ylizii, perakendeci kurulus ise
mal ve hizmetlerin iiretim-yapim noktalarindan son tiiketiciye dek akisiyla ilgili

etkinlerin son ¢ikis kapisi olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1999).

Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel ihtiyaclar1 icin mal ve hizmet ya
da her ikisini satarak deger yaratan faaliyetler kiimesidir. Bir¢ok insan
perakendeciligin, sadece magazada iirlin satmak oldugunu diistinmektedir. Fakat
otelde konaklamak, kuafore sa¢ kestirmek, doktora muayene olmak veya eve pizza
siparisi vermek gibi faaliyetler de perakendecilerin yerine getirdigi faaliyetlerden
birkagidir. Ek olarak, perakendecilik sadece magazalarda yapilmamaktadir.
Kataloglar araciligiyla veya internet {lizerinden yapilan satislar da perakendecilige

girmektedir (Levy ve Weitz, 2004).

2.2 Perakendeci Kuruluslarin Simiflandirilmasi

“Perakende Kurulusu” kavrami temel format veya bir isletme yapisi bigiminde ifade
edilir. ABD’de yaklasik iki milyon farkli firma Bureau of the Census tarafindan
perakendeci olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Avrupa Birligi i¢inde de NACE
(General Classification of Economic Activities with the European Countries)
tarafindan perakende ticaret faaliyeti ile istigal eden kuruluglara dair siniflandirmalar

mevcuttur (Gilirman, 2006).

Bu tip smiflandirmalar yapilirken perakendeci kuruluslar cesitli perspektiflerden
degerlendirilebilmektedir. Bu kuruluslar, ekonomik hayattaki ilerlemelere,
demografik degisimlere, toplumdaki statii ve rollerde yasanan gelismelere, iilke
disindaki benzer isletmelerin yapisindaki degisimlere ve pazardaki tiiketici ve

tilkketim yapisindaki 6zelliklere gore sekillenmektedir (Giirman, 2006).

Rom J. Markin (1971), perakendeci kuruluslari, satilan mallara gore, goriilen
islevlere gore, yerlesme yerine gore siniflandirmistir. Philip Kotler ise perakendecilik

icin gelistirdigi 6zgiin siniflama ile perakendeci kuruluglar1 bes ana gruba ayirmistir
(Tek, 1999):



2.2.1

Servis diizeylerine gore: Perakendeciler sattiklari iiriinlin tiirline gore, self
servis, siirli servis, tam servis olmak tizere ¢ tiirlii hizmet vermektedir.
Satilan iiriin tiirlerine gore: Isletmede satilan iiriin cesitliligine gore de
perakendeciler, bolimlii magazalar, 0Ozellikli magazalar, siipermarket,
kolaylik magazalari, servis isletmeleri olarak siniflandirmaktadir.

Fiyata verilen nispi 6neme gore: perakendecilerin bir kismi sunduklari {iriin
ya da hizmetlerini fiyatlandirirken bunlarin kalitesini esas alabildigi gibi, bir
kism1 da normal toptan fiyatlarinin altinda satin alip, normal perakende
fiyatlarinin altinda satis yapmaktadir. Ornegin indirimli magazalari, depo
kuliibii, fabrika satis magazalar1 gibi.

Organize olus sekillerine gore: Kiiresellesmeyle birlikte, ulusal sinirlarin
Otesinde  dis  pazarlarda  perakendeci isletmelerin  yatirimlariyla
karsilagilmaktadir. Ayrica artan magaza sayist degisik organizasyon
bigimlerinin dogmasina neden olmaktadir. Bunlara 6rnek olarak zincir
magazalar, goniilli zincirler, tiiketici kooperatifleri, franchise, vb.
gosterilebilmektedir.

Magaza gruplagsmasi tipine gore: Merkezi is bolgesi, bolgesel aligveris

merkezi, semt aligveris merkezi, vb.

Faaliyet yontemine gore perakendeci kuruluslarin simiflandirilmasi

Tiiketicinin nihai ihtiyacin1 karsilamaya yonelik olarak satig yapan tim kuruluglar

perakendeci olarak kabul edildiginden, perakendeciligi Oncelikli olarak faaliyet

yontemine gore degerlendirme gerekliligini dogurmaktadir. Faaliyet yontemine gore

perakendecilik, magazali ve magazasiz perakendecilik olarak ikiye ayrilmaktadir

(Cizelge 2.1).



Cizelge 2.1 : Faaliyet yontemine gore perakendeci kuruluslarin siiflandirilmasi
(Cemalcilar, 2001)

MAGAZASIZ PERAKENDECILIK MAGAZALI PERAKENDECILIK

Perakendeci

Dogrudan Satis Dogrudan Pazarlama Bagimsiz Magazalar Kooperatifleri

Kapidan kapiya (evde)

satis Dogrudan Posta Birlesik Perakendecilik Tiiketici Kooperatifleri

Imalat¢inin kendi satis
magazalari

Ev partisi tiiriinde

_ Franchise sistemi
dogrudan satis

Katalog Perakendeciligi

Otomatik makinede satig Telefonla satig Zincir magazalar
Televizyonlu pazarlama

Elektronik aligveris

2.2.1.1 Magazasiz perakendecilik (non-store retailing)

Magazali ve magazasiz perakendecilik arasindaki temel farklilhik, magazal
perakendecinin hedef noktadaki tiiketiciye fiilen sahip oldugu bir satis noktasindan
hitap ederken, magazasiz perakendecinin satis faaliyetini yiiriittiigii sabit bir mekanin
olmamasidir.  Magazasiz  perakendecilik  faaliyetleri  ¢esitli  sekillerde

yiriitiilebilmektedir (Giirman, 2006):
Dogrudan satis yontemi (direct selling)

Dogrudan satis yonteminde, tiiketicinin s6z konusu iirlinii tanimasina, satin alma
kararin1 vermesine ve elde etmesine aracilik eden bir satis elemani bulunmaktadir.
Bu satig elemam tiiketici ile yiiz ylize goriismeler yaparak veya telefonla temas
kurmaktadir. Giliniimiizde bu satis yontemini benimsemis ve ¢ok uluslu bir yapiya
kavugsmus dogrudan satis sirketleri, kurduklar1 ¢ok katli pazarlama sistemi ile

oldukga genis bir cografyaya yayilma imkanina kavugmuslardir (Giirman, 2006).

Ulkemizde faaliyet gosteren ve Dogrudan Satis Dernegi’ne kayith 9 iiye
bulunmaktadir. Bunlar Amway, Avon, Forever, Herbalife, Huncalife, LR Health &
Beauty, Oriflame, Partylite Candles ve Tupperware firmalaridir (www.dsd.org.tr).
Bu firmalar ag pazarlamas1 (network marketing) sistemiyle dogrudan satig yontemini

birlestirmis, ¢ok diisiik maliyetler ile Tiirkiye pazarinda faaliyet gostermektedirler.

Dogrudan satis yonteminin ¢esitleri sunlardir (Giirman, 2006):

- Kapidan kapiya (Evden eve) satis (Door-to-door): Satis elemanlarmin

tilkketicilerin evlerini dolasarak siparis aldiklar1 ve mallarin dagitimini
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yaptiklar1 ya da g¢esitli araglara yiikledikleri {iriinleri bizzat sattiklar1 bu
yontemde, satis elemant tiiketici ile yiiz yiize konumdadir.

Bu yontem hem {reticiler, hem de perakendeciler tarafindan
kullanilabilmektedir. Ornegin, tarim ve hayvancilik faaliyeti ile istigal
edenler trettikleri rlinleri —siit, yumurta, taze sebze- evden eve dolasip
satmaktadir. Bazi mutfak geregleri ve temizlik {irlinleri de bu yodntem
kullanilarak satilmaktadir. Ulkemizde yasanan en yaygin ornek, gelik
tencerelerin kapidan kapiya satis yontemiyle pazarlanmasidir (Cemalcilar,
2001).

Cemalcilar’a (2001) gore bu yontemin gii¢lii ve zayif yanlar1 bulunmaktadir:

e Evden eve satista satici, iireticiden ya da toptancidan aldiklar1 mallar
satarak, genellikle bagimsiz olarak calismaktadir. Bu durumda, her
satic1 bir perakendeci olarak diistiniilebilmektedir.

e Bu yontem, tiiketiciler i¢in kolay aligveris yoludur. Ayrica mala bagl
hizmetler, hemen yerine getirilebilmektedir. Isletmeler agisindan,
evde satig, etkin bir satis yontemidir; imalat¢i dagitimi tam olarak
kontrol altinda tutabilmektedir, ayrica bu sekilde yeni ve teknik
bakimdan karmasik iirlinlerin tanitimi da en miikemmel sekilde
gergeklestirilebilmektedir. Tiiketici, mali bizzat, evinde deneme
olanagina kavusmaktadir. Bir taraftan da satis elemani tiiketicinin
gosterdigi tepkilere gore, mala karst tutumunu sekillendirebilme
sansina ve dolayisiyla ikna kabiliyetini gosterebilme olanagina sahip
olmaktadir.

e Evde satis yonteminde en dnemli konu, eylemin karlilig1 ve mallarin
ucuz satilmadigidir. Aracinin aradan ¢ikmis olmasi sebebiyle,
genellikle, bu yontemin tiiketiciler i¢in yararli bir yontem oldugu
diisiiniilmektedir. Ancak, evde satilan mal daha pahali olabilmektedir.
Fiyat karsilastirmas1 yapilamamaktadir. Ayrica, bu yontemde saticilar
komisyonla is gormektedir ve komisyon orani genellikle yiiksek
tutulmaktadir. Bu nedenle, isletme kar1 da diisiik olmaktadir. Personel
devir hiz1 yiiksek olup, satis elemani basina diisen satis miktar1 da
azdir. Ancak, iretici tim toptancilik ve perakendecilik islevlerini,

daha ucuza yapabilirse fiyat ucuz olabilmektedir.



e Evde satis yontemi, iyi yetismis saticilart gerektirmektedir. Boyle
kisilerden bir orgiit viicuda getirilip stirekli elde tutmanin maliyeti de
yuksek olmaktadir. Bu nedenle, evde satista yeteneksiz kisiler
gorevlendirilmek zorunda kalindiginda, basar1 da yetersiz olmaktadir.
Ayrica, bu yontem, misterinin 6zel yasamina bir saldir1 olarak da
kabul edilebilmektedir.

e Bu nedenle, tiiketicinin gezginliginin artmasi, etkin reklam araclari,
diikkanli perakendecilerin bu ydnteme karsi ¢ikmalari, evde satis
uygulamasinin 6nemini azaltmaktadir. Ancak, karmasik ve pahali
mallarin, evde gostermeyi, denemeyi gerektiren mallarin (dikis
makinasi gibi) satisinda, uygulama daha basarili olabilmektedir.

Ev partisi tiiriinde satiglar (Party Plan): Bu satis tiirlinde, satis elemani1 ziyaret
oncesinde iletisim kurulan miisterinin, kendi evinde bir araya getirdigi
arkadas ve yakinlarindan olusan miisteri grubuna, pazarladig: {irlinlin
tanitimin1  yapmaktadir. Sicak bir atmosfer icinde gecen satis ¢abasi
sonucunda, satis elemant bir seferde birden ¢ok tiiketici ile bir araya gelme
olanagini elde ederek, tiiketicileri satin alma konusunda olumlu davranisa

sevk edebilmektedir (Glirman, 2006).

Otomatik (makinali) satis (Automatic Vending): Uriinler herhangi bir
personel kullanilmaksizin, self servis esasina dayali olarak, para ile ¢alisan
otomatik makinalar araciligiyla satilmaktadir. Makinalarin sahibi olan
perakendeci isletme, makinalar1 kiraladig1 yerlere yerlestirir. Bu
makinalardan sigara, soguk ve sicak icecekler, cikolata, biskiivi gibi iiriinler,
24 saat boyunca araliksiz olarak tiiketicinin erisimine agik olarak
bulunmaktadir. Bu yontemle satis, isletmenin pazarini genisletmektedir.
Tiiketicilere, istedikleri yer ve zamanda ulasilmaktadir. Servis ¢cabuklugu ve
kurulus yeri avantajindan yararlanilarak daha fazla iirtin satilmast miimkiin

olabilmektedir (Giirman, 2006).
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Dogrudan pazarlama (direct marketing)

Dogrudan pazarlama, normal perakende satis yerlerini ve {initelerini kullanmaksizin,

dogrudan son tiiketiciye yoneltilen pazarlama faaliyetleridir (Duran, 2005).

Dogrudan pazarlama, tiiketiciden ayni zamanda geri besleme saglama olanagi da

yaratan iki tarafli bir iletisim bi¢imidir (Gtiner, 1993).

Dogrudan pazarlama, {iriinlerin ya da hizmetlerin satisinda ve dagitiminda uygulanan
ve kendine 0zgli kurallar1 olan bir pazarlama yontemidir. Bu yOntemin
kullanilmasinin amaci, dogrudan satin alma eylemi yaratilmasi i¢in reklam mesajinin

dogrudan miisteriye iletilmesidir (Odabasi, 1988).

Dogrudan pazarlama {riinlerinin satis1 magazasiz yapildigindan magaza kirasi,
magazada calisan elemanlarin tcretleri vs. maliyetleri bulunmamakta ve bu yolla
satis yapilan Uriinler de daha disiik fiyatlarla satilmaktadir. Tiiketiciye
begenmedikleri malin iade edilebilmesi konusunda giiven vermektedirler. Tiiketiciler
uriinleri satin almak i¢in magazaya gitmek zorunda olmadiklarindan zamandan
tasarruf etmekte, ayn1 zamanda ulasim maliyetleri, otopark sorunu ve trafik

sikigiklig1 gibi sorunlarla karsilasmamaktadirlar (Kasimoglu, 2012).
Dogrudan pazarlama araglar1 asagida yer almaktadir (Giirman, 2006):

- Dogrudan posta (Direct Mail): Dogrudan posta ile pazarlamada, siparis,
dagiim ve mal bedelinin tahsili posta yoluyla yapilir. Yerlesim
merkezlerindeki tliketicilerin yaninda, kirsal kesimde ikamet eden tiiketicilere
de ulasabilme arayisi, posta ile satis uygulamasinin dogmasina neden
olmustur. Bu uygulama, 19. Yiizyilin sonlarinda baslamis, 1900’11 yillarda da
yaygmlik kazanmustir. Iletisim araclarinin ¢ok fazla cesitlilik gosterdigi
giiniimiizde de bu yontem eskisi kadar sik kullanilmamakla birlikte, halen
gecerliligini korumaktadir (Glirman, 2006).

- Katalog Perakendeciligi (Catalogue Retailing): Bu satis yOnteminde
isletmeler sattiklar1 driinlerin kataloglarin1 hazirlayarak, bu kataloglari
misterilerine postalar veya magazada talep eden miisterilere teslim
edilmektedir. Siparis fislerinde tiim {irlinlerin adlari, siparis numaralar1 ve
fiyat bilgileri bulunmaktadir. Miisteri sadece bos olan iiriin adedi boliimiini

doldurarak firmaya siparis fisini mektupla géndermekte veya bizzat telefonla
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siparisi iletmektedir. Miisteri iirlinii begenmeme veya herhangi bir nedenle
iiriin almaktan vazge¢me durumlarinda siparis ellerine ulastiktan sonra 14
giin i¢inde iade edip parasini geri alma hakkina sahiptir (Kasimoglu, 2012).

- Tele-pazarlama (Telemarketing): Tele-pazarlamada miisteriye telefon
araciligiyla baglanti kurulup, {iirlin satis1 yine telefon ile yapilmaktadir.
Telefon edilecek miisterilere birkag yontemle ulasilabilir; rehberden rastgele
yontemle, isletmeden bilgi isteyen miisterilerin telefon numaralarinin
alimmasiyla ya da pazarlama arastirmalarindaki veri tabanindan yararlanarak
iletisime geg¢ilir. Firmadan miisteriye ve miisteriden firmaya olmak {izere tele-
pazarlamanin iki tiirii bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2009):

e Firmadan miisteriye tele-pazarlamada, firmanin satis yetkilileri, hedef
miisteri grubuna yonelik olarak soguk arayislar (rasgele, rehberden
secim), 1lik arayislar (aranan kisinin belirli 6l¢iitlere uymasinin arama
nedeni olarak belirtildigi arayislar), sicak arayislar (bir sekilde iiriinle
ilgili bilgi talebinde bulunmus tliketicilere yonelik arayislar)
gerceklestirmektedir. Iletisim araci telefondur (Giirman, 2006).

e Miisteriden firmaya tele-pazarlamada ise, tiiketiciler, firmay1
televizyon reklamlari, gazete ilanlari, radyo reklamlari, vb. iletisim
araclar1 sayesinde elde ettigi telefon numaralari ile iirlin siparisinde
bulunmaktadirlar (Glirman, 2006).

- Televizyonlu pazarlama (Television Shopping): Televizyonlu satis, iki temel
yontemle olmaktadir (Tek, 1999):

e Dogrudan tepki reklami (Direct response advertising): buna gore, 60-
120 saniyelik spot reklamlarla TV’de iiriin/hizmet tanitilmaktadir. Ve
tilkketicinin ~ siparis vermesi i¢in lcretsiz telefon numarasi
verilmektedir. Siparig beklenir. Daha c¢ok dergi, kaset, CD, kitap,
kiiciik ev aletleri, vb. i¢in uygulanmaktadir.

e Evden aligveris kanallar1 (Homeshopping channels): Bu sistemde tiim
bir program veya kanal, {irlin veya hizmetin satisina hasredilir. Bu
ikinci televizyonlu satis yonteminde, kablolu TV sayesinde, satin
alimmak istenen mal ya da mallarla ilgili ayrintili video kayitlar
ekrana gelmekte, telefon yerine, uzaktan kumanda aletine yerlestirilen

(icinde 1isim, kredi kartt numarasi, adres, ayakkabi ve beden
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numaralari, vb. depolanan) bilgisayar c¢ipleri, tiiketicinin ekranda
gordiigii mali siparis i¢in uzaktan kumanda aletine basmasini yeterli

kilmaktadir.

- Elektronik aligveris (Online/Internet Shopping): Gelisen teknoloji, iletisim
kanallarinin ¢esitliligini artirmus, Ozellikle pazarlama siireci sirasinda
isletmelerin miisteriye ulagsma yollarini gelistirmislerdir. Bu anlamda 6zellikle
son 10 yilda yayginlik kazanan internet kullanimi ile sanal ortamda da
aligveris imkan1 dogmustur. Kisiler evlerinde bilgisayarlar1 araciligiyla
girdikleri internet ortaminda, diledigi aligveris sitesini ziyaret ederek, yer ve
zaman sinirlamasi olmaksizin, istedikleri tirlinti, verdikleri kredi kart1 bilgileri
ile satin alabilmektedirler. Bu nedenledir ki elektronik alisveris, internet

tizerinden aligveris veya online shopping olarak adlandirilmaktadir (Gilirman,

2006).

2.2.1.2 Magazal perakendecilik (in-store retailing)

Magazali perakendecilikte, perakendeci miisteriye bir satis mekani aracilifiyla
ulasmaktadir. Bu satis mekanlari, bagimsiz magazalar, kooperatifler, zincir
magazalar, fabrika satis magazalar1 ve franchising gibi cok farkli cesitlerde

kurulabilmektedir. Asagida magazali perakendeciligin tiirleri agiklanmustir:
Bagimsiz magazalar (independent stores)

Olgegi ne olursa olsun, her tiirli perakendeci isletme, bagimsiz olarak
isletilebilmektedir. Isletmenin miilkiyeti tek bir kisiye ait olabildigi gibi en az iki kisi
tarafindan kurulmus bir ortaklik tarafindan da kurulup isletilebilmektedir (Giirman,

2006).

Bagimsiz perakendeci isletmelerin en temel ozelligi, sahiplik ve yoneticilik
vasiflarinin tek bir kiside toplandigi ve isletme sahibinin ayni zamanda yonetici
konumunda oldugu isletmeler olmalaridir. Olgek acisindan isletme cok kiigiikse
isletmenin calistirilmasina dair her tirlii gorev isletme sahibi tarafindan

iistlenilmektedir (kasap, bakkal, manav gibi) (Glirman, 2006).

Yonetim esnekligi, miisterilerle birebir goriisebilme imkani, isletme giderlerinin

diisiikliigli ve kurulus yerinin bulunmasi bagimsiz magazalarin avantajlar sayilirken,
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sinirlt finansman, toptancilara asir1 bagimlilik, siparis maliyetlerinin yiiksekligi,
sinirli tutundurma, iyi planlama yapilamamasi da dezavantajlarindan sayilmaktadir

(Kasimoglu, 2012).
Birlesik perakendeciler (corporate retailers)

Birlesik perakendeci kuruluslar, ortak alimlar1 Orgiitlemek ve modern biiyiik
perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve
perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya
toplayan kuruluglardir. Genelde gida maddeleri dagitiminda, klasik gida perakendeci
ve toptancilarimin Once zincir magazalara sonra da siipermarketlere karsi
tepkilerinden dogmustur. Ortak alimlarin gergeklestirilmesi i¢in siparislerin
toplanmasi, en 1yi fiyat ve kalite sartlariyla alim kaynaklarinin bulunmasi ve modern

perakendecilerle rekabet etmek amaci tasimaktadirlar. Ug tiirdedir (Tek, 1999):

- Goniilli zincirler (¢ok sayida perakendecinin bir toptancinin liderliginde
birlesmeleri),

- Perakendeci kooperatifleri (perakendeciler bir toptanciy: alir),

- Perakendeci gruplari (perakendeciler arasi alim birlikleridir).
Imalat¢inin satis magazasi (factory outlet stores)

Bir {ireticinin kendi trettigi iiriinleri, kendi sahipligi altinda satmak igin agtigi
magazalardir. Piyasada kendini ispat etmis, miisteri sadakati yiiksek olan, prestijli
mallarin satiminda {reticiler, hedef tiiketici kitlesine agtiklart bu magazalar
vasitasiyla ulasabilmektedirler. Ornegin Beymen, Vakko, Sarar, Zara gibi markalarin
actiklar1 magazalar ile ireticinin tliketiciye yakin noktalarda, karayollar1 iizerinde
islek yerlerde ya da tliretim merkezinin yakininda agtig1 fabrika satis magazalar1 bu
gruba dahil edilmektedir. Bu magazalar, ileriye dogru dikey pazarlama sisteminin bir
Ornegi olarak tireticilerin irlinlerini satmak {izere agtiklar1 zincir magazalar olarak

diistiniilmelidir (Giirman, 2006).
Zincir magazalar (chain stores)

Zincir magazalar bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer
aldig1 isletmeler zinciridir. Bu magazalarda sahiplik ve yonetim isleri tek bir

merkezden belli dlgiide yiiriitiilmektedir. Zincirleme magazalar arasinda daha ¢ok

14



departmanli magazalar, ¢esit magazalar, gida maddeleri ve kadin giyim esyasi
magazalarinda yaygindir. Zincir magazalarinda daha biiylik miktarlarda alim
yapildigindan, bagimsiz perakende magazalarina gore maliyetinin daha diisiik
olmasina imkan tanimistir. Ayni zamanda uzmanlasmis personel istthdamini daha iyi

saglayabilmektedirler (Mucuk, 1998).
Taylor ve Shaw’a gore (1969) zincir magazalar {i¢ sekilde sinirlandirilmaktadir:

1) Ugrast konusu {iriinlere gore (Gida zincirleri, siipermarketler, eczane
zincirleri, giyim, boliimli magaza vb.)
2) Cografi bolgeye gore (Yerel, bolgesel, iilkesel)

3) Miilkiyete gore (Bagimsiz, imalatgiya ait, toptanciya ait zincirler)
Zincir magaza perakendeciliginin baglica iistiinliikleri sunlardir (Cemalcilar, 2001):

- Alimlar bir merkezden yapildiginda, daha uygun fiyatli olmaktadir. Tiim
magazalar i¢in tek bir merkezden alimin elverigli olmadigi durumlarda,
bolgesel alim yapilabilmektedir. Boylelikle, alim isleri uzman kisilerce
yuriitiilmektedir.

- Biiyiik miktarlarda alim, daha uygun fiyata yapilmaktadir. Reklam giderleri,
tim magazalara dagitilmaktadir. Bu nedenle fiyat, rekabet araci olarak
kullanilabilmektedir.

- Bina, vitrin, malzeme, magaza dekorasyonu, hizmet sekli konularinda
standardizasyon temin edilebilmektedir.

- Pazarda sayginlik kazanmis bir perakendeci, yeni satis yerleri acarak, pazarini
kolaylikla genisletebilmekte, ayrica elde ettigi itibar ile daha kolay kredi

bulma imkanina sahip olabilmektedir.

Standardizasyonun teminindeki zorluklar, genis cografyaya yayilma siirecinde uyum
sorunlart ve personel ile ilgili sorunlar, zincir magaza perakendeciliginin

dezavantajlar1 olarak degerlendirilmektedir.
Perakendeci kooperatifleri (retailer cooperatives)

Zincir magazalarin rekabeti, bagimsiz bircok magazayl, zincir magazalarin
uyguladigi yontemleri benimsemeye itmektedir, bu eylemler topluca alim ve

toptancilik eylemlerini listlenme gibi faaliyetlerdir (Giirman, 2006).
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Bagimsizliklarim1 yitirmeden, biiyiik Olgegin sagladig istiinliikleri ele gegirmek
isteyen perakendeciler, kooperatif 6rgiit viicuda getirmektedir. Bu yolda toplu alim,
maliyetlerini diisiirmektedir. Birlikte daha etkili reklam yapilabilmektedir. Ortak bir

marka ad1 altinda, mallarin1 satma yoluna da gidebilmektedirler (Cemalcilar, 2001).
Tiiketici kooperatifleri (consumer cooperatives)

Tiiketici kooperatifleri, bir kooperatifi tanimlayan belirli ulusal yasalar ¢ergevesinde
tiikketicilerin sahibi oldugu organizasyonlardir. Bu sahiplik 6zelligi, kooperatiflere bir
bolgede olduk¢a demokratik bir idari yapida faaliyet slirdiirme imkani vermektedir

(Arikbay, 1996).

Tiiketiciler, bir kooperatif kurarak ihtiyaclarmi giderecekleri perakendeci isletme
olusturmakta; kooperatifcilik ilkelerine uygun olarak, bu perakendeci isletme
calistirilmaktadir. Kooperatif iiyelerinden olusan karar organi, magazanin
yonetimini, meslekten bir yoneticiye verebilmektedir. Alimlar, dogrudan iireticiden
yapilmakta, mallar kooperatifin marka adi altinda paketlenip sunulabilmektedir. Bu
perakendeci orgiitiin ekonomik amaci, iiyelerine ucuz mal saglamaktir. Uyelerin

disindaki tiiketicilere de satis yapilabilmektedir (Gilirman, 2006).

Kooperatifler her seyden Once, perakendecinin karindan kurtulmaktadir. Ayrica
devlet, kooperatife vergi ayricaligi taniyabilmektedir. Kooperatif magaza, kent
disinda kurulabilmekte, isletme giderleri de daha az olabilmektedir. Uyeler, satis

islerinde, gegici ya da yar1 gilin gorev alabilmektedirler (Cemalcilar, 2001).
Franchise sistemi (franchising)

Franchising, sozlesmeye dayanan ileriye dogru bir dikey biitiinlesme sistemidir. Bu
sistem, bir iiriin veya hizmet iizerinde imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire,
sart ve sinirlamalar icerisinde, isin yonetim ve organizasyonuna iligkin bilgi ve
destek (know-how) saglamak suretiyle imtiyaz hakkini, belirli bir ticret karsiliginda

ikinci tarafa verdigi bir sistemdir (Giirman, 2006).

Bagka bir ifade ile, lisansin bir tiirii olan franchising, bir sirketin (franchisor) is
sistemini ve diger 6zel haklarin1 bagimsiz bir firmaya veya kisiye (franchisee)

vermesidir (Root, 1994).

Franchising’in taniminda temelde iki unsur bulunmaktadir (Giirman, 2006):
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1) Sistemin varhigi igin ticari iliskinin kurulmasinda en az iki tarafin bulunmasi.

a. Franchisor (Imtiyaz hakki veren): Uriine, hizmete veya bilgi
birikimine ve bunlara ait denenmis, kalitesi kanitlanmis ve basarili bir
markaya, isme sahip ve bunlarin satig, dagitim veya isletme hakkini
belirli bir bedel karsiliginda veren taraftir. Franchisor, kendisi ve
bireysel franchisee’lerden olusan franchising sisteminin kurucusu ve
uzun vadeli koruyucusudur.

b. Franchisee (Imtiyaz hakkini kullanan): Bu olanaktan yararlanan sdz
konusu sistem dahilinde {iretilen veya satilan mal ve hizmetlerin
dagitimin1 bagimsiz olarak yaparak, karsiliginda sistem sahibine ticret
Odeyen firmadir.

2) Sistemin hukuki temelini olusturacak, franchisor ile franchisee arasinda
karsilikli yukiimliiliikleri ve sorumluluklar1 belirleyen bir sézlesmenin

olmasi.

Franchising sistemi ilk olarak 1880’de Amerika’da uygulanmaya baslamistir.
Franchising sistemi en yaygin olarak fast-food, akaryakit, otomobil iiriinlerinin
satiglarinda goriilmektedir. Tiirkiye’deki ilk franchising sistemi 1986 yilinda Mc
Donald’s firmasinin gelisiyle baslamistir (Kasimoglu, 2012).

Franchising sisteminde {irin ve hizmetin markasi ve adi tiim firmalarda aynidir. Bir
iilkedeki ilk kez franchise alan sirketin, baska sirketlere de franchise hizmeti sunma
hakki bulunmaktadir. Franchise alan sirketin belirlenen {iriinler disinda baska {iriin

satma yetkisi bulunmamaktadir (Kasimoglu, 2012).

2.2.2 Genel simflamaya gore perakendeci kuruluslar

Genel ve gilinlik hayatta kullanilan bir smiflamaya gore perakendeci kuruluslar;
hipermarketler, slipermarketler, boliimlii magazalar, kolaylik magazalari, indirim
magazalari, kategori 6ldiiren magazalar ve aligveris merkezleri olmak iizere 7 gruba

ayrilmaktadir. Cizelge 2.2°de bu kuruluslara ait genel 6zelliklere yer verilmistir.
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Cizelge 2.2 : Genel siniflamaya gore perakendeci tanimlar1 (Giirman, 2006)

Satis alam (m?) Yazarkasa (adet) Diger ozellikler
Hipermarketler 2500 ve iizeri 8 Self servis, park, ATM
Biiyiik siipermarket 1000 — 2499 2 Self servis
Siipermarket 400 - 999 2 Self servis
Kiiciik siipermarket 100 — 399 2 Self servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Zincir magaza

Merkezi yonetilen dortten fazla magaza grubu

Boliimlii magazalar

Cok sayida mal ¢esidi, aynm1 cati altinda, ayri departmanlarda satisa

sunuldugu magazalar

Kolaylik magazalari

Ortalama 250 m? satig alan1 ve 4000 adet {irlin hatt1 ile tiiketicinin kolay

ulasabilecegi yerlerde kurulan magazalar

Indirim magazalar

Ozellikle fiyata karst duyarli tiiketici grubuna hitap eden, kiigiik metrajls,

sinirli sayida lirliniin, minimum kar marjlartyla satildigi magazalar

Kategori oldiiren magazalar

Sadece belirli bir iirlin grubuna iligkin mallari, diisiik fiyatla miisteriye, orta

diizeyde bir servisle sunan magazalar

Yukarida belirtilen 7 perakendeci kurulus grubu asagida agiklanmustir:

2.2.2.1 Hipermarketler (hypermarkets)

Satig alan1 (kapali alan) 2500 metrekareden biiyiik (16000 metrekareye kadar), self

servis aligveris yapilabilen, 25 bin ile 40-50 bin ¢esit arasinda iirlin cinsi bulunan,

yeterli biiyiikliikte araba park yeri bulunan satis noktalar1 “hipermarket” olarak

tanimlanmaktadir. Ortalama satis alanlar1 8000-20000 m? arasinda degismektedir.

Hipermarket konsepti formiile edildiginde, siipermarket, indirimli magazacilik ve

depo magazaciligimin bir birlesimi oldugu goriilmektedir (Giirman, 2006).
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Hipermarketler, esas olarak, self servis yontemine gore calisan, ¢ok cesitli gida ve
gida dis1 iirtinleri, diislik fiyatlarla satan ve otoparki olan genis boliimlii perakende

satig magazalaridir (Kotler, 1994).

Hipermarketler kurulus yeri itibariyle sehir dist bolgelerde konumlanmislardir.
Buradaki temel sebep arsa maliyetlerinin sehir i¢ine gore daha diisiik olmasidir. Bu
durum, hipermarketlerin daha ¢ok otomobil sahibi tiiketicilere yonelik olarak
kuruldugu yaklasimin1 6n plana ¢ikarsa da miisterilere sunulan servis olanaklar ile
degisik bolgelerdeki arag sahibi olmayan tiiketicilerin de hipermarkete ulagmalari
miimkiin kilinmaktadir. Tiiketiciler hipermarketlere gelerek, genellikle haftalik ya da

on giinliik aligveriglerini yapmay1 tercih etmektedir (Giirman, 2006).

Tiirkiye’de kurulan ilk hipermarket Alman Metro Grossmarket olup, ikinci olarak
Fransiz Carrefour firmasi kurulmustur. Bu hipermarketler ilk olarak 1970’lerde
kurulduktan sonra firmalarin basarisizliklar1 tizerine Tiirkiye piyasasindan geri
cekilerek, Tiirkiye ekonomisinin gelismesiyle tekrar kurulmuslardir (Kasimoglu,

2012).

2.2.2.2 Siipermarketler (supermarkets)

Satig alan1 (kapali alan) 400 metrekare ile 2500 metrekare arasinda olan, self servis
aligveris yapilabilen, ¢cok katli, 3 bin ile 5 bin arasinda iiriin ¢esidi bulunan yerler
stipermarket olarak adlandirilmaktadir. Bu igyerlerinde reyon sistemi uygulanmakla
birlikte, genellikle insanlarin 1 haftadan daha kisa siireli ihtiyaglarini karsilamaktadir

(Giirman, 2006).

Stipermarketler ilk kez ABD’de 1930 yilinda New York’da Michael King Kullen
tarafindan agilmistir. Siiper isminin de Hollywood yildizlarimin bu ise yatirim
yapmalarindan  kaynaklandigi  ileri  siirlilmektedir  (Zimmermann, 1955).
Siipermarketler rekabetciliklerini gelistirebilmek amaciyla farkli bolgelerde daha
bliyiik siipermarketler agma arayisina girmislerdir. Siipermarketler satiglarinin
ortalama %1’1 kadar net degerlerinin ise %10°’u kadar kar etmektedirler.
Stipermarketler hizmetlerini ylikseltmek amaciyla daha pahali yerlerde diikkan
kiralamasi, daha biiylik alanli otopark imkanlari sunulmasi, planli mimari ve dekor

caligmalar1 yapmasi, daha uzun saatler hizmet verilmesi, pazar giinleri agik olmasi,

19



dinlenme odalar1 ve arka fonda miizik verilmesi gibi genis miisteri hizmetleri

sunmaya baslamislardir (Kotler, 1994).

Gilinlimiizde stipermarketler biitiin {lilkelere yayilmistir. Tiirkiye’de ilk olarak 1955
yilinda Istanbul’da MigrosTiirk siipermarketi acilmis fakat asil yayilmasi 1980
yilindan itibaren baslamistir. 1990 yillarinda ise siipermarketler ylikselise ge¢cmis ve

bircok siipermarket bu yillarda agilmistir (Kasimoglu, 2012).

2.2.2.3 Boliimlii magazalar (department stores)

Bu tlir magazalarin 6zelligi, ¢ok sayida mal g¢esidini aymi cati altinda ve ayr1 ayri
departmanlarda ve her departmanin degisik reyonlarinda perakende olarak satisa
sunmasidir. Cok ¢esitli mallarin ticareti ile ugrasildig icin riskin dagitimi s6z konusu
olmaktadir. Hatta ekonomik durgunluk dénemlerinde dahi, departmanli magazalarin

is hacmi, nisbi canliligin1i muhafaza etmektedir (Giirman, 2006).

Magaza i¢inde magaza sekli genel olarak en yaygin yontemdir. Ana magaza igindeki
diger magazalar ya kapladiklar1 alan kadar ana magazaya kira oderler ya da
yaptiklar1 ciro lizerinden belli yiizdelik komisyon dderler (Brassington ve Pettitt,
2000).

Departmanli magazalar misterilerine tirlinlerin eve teslimati, veresiye hesabi agma,
hediye paketleme gibi genis hizmetler sunmaktadirlar. Bu sebeple c¢alisanlarin
%50’s1 ve toplam magaza alaninin %40’1 satis amacli olmayan aktiviteler icin

kullanilmaktadir (Boone, 1986).

Departmanli magazalarin; pazarliksiz, tek fiyatla satig, {lirlin hizmet c¢esitliligi
(ihtisaslasmadan uzaklagsma), diisiik kar marji, hizli stok devri, ¢esitli misteri
servisleri (kredi, iade kabulii, garanti, vb.), fiyat etiketleri, magazada rahat dolagim

gibi 6zellikleri vardir (Wray, 1992).

2.2.2.4 Kolaylik magazalari (convenience stores)

Kolaylik magazalar1 nispeten kii¢iik alanli, aligveris icin gidilmesi kolay, konut
alanlarina yakin konumlu, haftanin yedi giinii agik ve uzun ¢aligma saatleri olan,
yazar kasada fazla bekleme yapilmayan, ¢abuk bulunan mallar1 satan magazalardir.
Mal ¢esitleri sinirlt olup, en ¢ok satilan iiriinlerin basinda gelen ekmek, siit, gazete,

dondurma, benzin gibi iirlinlerin satis1 tiim iiriin satiglarinin %40’ 1n1 olusturmaktadir.
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Bazi1 kolaylik magazalarinda sandvig, pasta ve kahve satiglar1 da yapilmaktadir

(Kotler, 1994; Evans ve Berman, 1989).

2.2.2.5 Indirim magazalari (discount stores)

Indirim magazalarinin kurulusu ilk olarak New York’lu bir sirket olan Masters
sirketinin 2. Diinya Savasi sonlarindaki doneminde miisterilerinin ¢ogunlukla, satig
elemanlar1 ve evlere teslim gibi geleneksel hizmetlerin bulunmadig1 fakat {iriin
fiyatlarinin diisilk oldugu diikkanlara yoneldiklerini fark etmesiyle baglamistir.
Sonralar1 diger magazalar da Masters sirketinin formiiliinii kullanarak ya kendi
mevcut magazalarinin geleneksel satig yontemlerini degistirmis ya da farkl
bolgelerde actiklar1 yeni subelerini indirim magazalar1 tiirlinde yliriitmeye
baslamustir. Indirim magazalan ilk kuruldugunda sadece hirdavat tiirii malzemeler
satmakta iken daha sonralar iirlin profillerini genisleterek mobilya, tekstil iiriinleri,

ilaclar ve hatta yiyecekleri satis iirlinlerine eklemeye baslamislardir (Boone, 1986).

En oOnemli ozellikleri fiyatlarinin diger magazalara oranla daha ucuz olmasidir.
Bunun yaninda; siirh tiiketici hizmeti, diisiik kar yiizdesi, cesitli iiriin hatti
stoklanmaktadir. Uriin hattinin derinligi diisiiktiir. Bunlarin bilinen mevsimlik veya
diger indirim sekillerinden temel farki, magazanin karakteristik o6zelligi, siirekli
bicimde alisilmis fiyatin veya liste fiyatinin altinda fiyatla satis yapmalaridir (Mason

ve Mayer, 1987).

Indirim magazalar1 tanimnmis markalar1 alisilmis fiyat ve liste fiyatlarinin altinda
fiyatlarla satip, miisterilere %20-30 gibi 6nemli fiyat avantaj1 saglayarak daha biiyiik
miktarlarda {iriin satislarina ulasan magazalardir. indirim magazalar1 sehrin diikkan

fiyatlarinin diisiik oldugu bolgelere yerlesmektedir (Tek, 1997 ve Kotler, 1994).

2.2.2.6 Kategori oldiiren magazalar (category Kkillers)

Perakendecilikte uzmanlagma geregi arttikca, kategori yonetimi 6nem kazanmis ve
belirli lirtin kategorilerinde yogunlasmaya ve bu triinlerle ilgili genis secenek sunma
ve boylece hedef kitlenin her tiirlii ihtiyacini tek bir mekanda karsilayarak, hizmette
uzmanlagmak hedeflenmistir (Azabagaoglu, 1999). Bu hedef dogrultusunda
gelistirilen bu yeni perakende formati, sadece belirli bir iiriin grubuna iligskin mallari,

diisiik fiyatla miisteriye, orta diizeyde bir servisle sunmaktadir. Bu format 1980’lerde
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gelismis ve belirli bir iiriin kategorisindeki tiim rakipleri yok etme amacini tagimistir

(Giirman, 2006).

2.2.2.7 Ahsveris merkezleri

Aligveris merkezleri, biinyesinde ¢ok sayida boliimlii magaza, siipermarket veya
hipermarket ile oOzellikli magazalar bulunduran bir komplekstir. Tiiketicilerin
aligveris merkezini ziyaret etme sikligini arttirabilecek ve bu anlamda c¢ekim
gliciiniin yliksek olmasi hedeflenerek insa edilmis ve yine bu dogrultuda biiyiik ve
kiigiik olcekli tiirlii perakendecilerin alisveris merkezi icinde dnceden yapilmis plan
dahilinde yer kiralayabilecekleri bir mekandir. Buralarda hipermarket, hazir giyim
perakendecileri, ev tekstili, elektronik esya, vb. firiinler satan Ozellikli veya
departman magazalarinin yaninda; sinema, bowling salonu, kuafor, kafeterya,

pastane gibi servis isletmeleri de bulunmaktadir (Giirman, 2006).

Aligveris merkezlerinin satig alant 5000 m?’den baslayip, 80.000 m?*’ye kadar
degisebilmektedir. Aligveris merkezlerinde tiiketicilere genellikle 50.000 kalem mal
sunulmakta ve %15 marjla calisilmaktadir, yer olarak da daha ¢ok sehir disi
mekanlar tercih edilmektedir. Merkez, oradaki perakendecilerin olusturdugu yonetim
tarafindan yonetilmektedir. Tiirkiye’de ilk kez 1976 yilinda Kadikdy’de Efes
Shopping Center ad1 altinda bir aligveris merkezi kurulmustur. Mahalle tipi, bolgesel
ve diger tipleri vardir. Ancak batili anlamda ilk alisveris merkezi Istanbul’da agilan

Galeria Atakoy aligveris merkezidir (Tek, 1999).

Perakende magazalarmin bir grup halinde yan yana bulunmasi tek basina
bulunmalarindan daha fazla insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Aligsveris merkezleri
fikrinin altinda yatan temel neden de budur. Aligveris merkezleri sahipleri birgok
magazanin bir arada bulunmasindan etkilenen insanlarin, bu aligveris merkezlerinde
aligveris yapmak icin ¢cok daha uzun mesafeler kat ettiklerini, aligveris merkezlerinde
eglence hizmetleri verildiginde ise normal aligveris siirelerinin ii¢ kat1 kadar siireyi

burada gecirdiklerini tespit etmislerdir (Keegan ve digerleri, 1995).

2.3  Perakende Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Perakende aligveris mekanlari, insanlik tarihinin gelisimine paralel olarak degisim

gostermistir. Takas ekonomisinin hakim oldugu agik pazar yerlerinden baslayarak;

22



paranin bulunmasi ve kentsel yasama gecisle kapali mekanlara dogru bir degisim
baslamistir. Ticaret yollar1 lizerindeki kervansaraylar, ayni tiir iiriinlerin satildig
kapali carsilar, perakendeciligin gelisiminde rol oynamistir. Avrupa’da 19.yy.’da
bolimlii magazalar, 20.yy.’in baslarinda da zincir magazalar ortaya cikmustir.
AVM’ler ise 1950’1i yi1llarda Amerika’da ortaya ¢ikmis ve gliniimiizde tiim diinyada

perakendecilik sektdriiniin 6nemli sembolleri haline gelmistir (Yalc¢in, 2011).

On sekizinci yiizy1l Avrupa’sinda perakende magaza ve perakendecilik yontemleri
sekil degistirerek, gelisiglizel bir¢ok iirlin dizisinin stoklandig1 genel magazalar
olusmustur. Genel magazalar, tiiketicilerin tiim ihtiyaglarini karsilayabilecekleri bir
satis noktast1 olma hedefi ile c¢ok cesitli iriinlerden diisiik miktarlarda stok
bulundurmuslardir. Bu tiir magazalar, bir¢ok tiirde malin sinirli miktarda stoklanarak,
bir arada, boliimlere ayrilmadan satildig1 magazalardir. Yiyecek, giysi, madeni esya
ve mobilya bir arada satilir ve bu magazalarda genellikle tezgahta satis yontemi
uygulanmaktadir. Bazi genel magazalar, diisik fiyatlh mallari, kendin seg-al

yontemiyle tek bir fiyat uygulayarak da satabilmektedirler (Giirman, 2006).

McNair, 18. ylizyilin ortalarinda gerceklesen bu uzmanlasma ile ortaya {i¢ tip

perakendeci ¢iktigini belirtmektedir (Kent ve Omar, 2003):

1) ipek ticaretiyle mesgul olan kumas saticilari, moda kavramini ortaya
cikararak sadece kumasin degil, moda kiyafetlerin satildig1 diikkanlar haline
gelmiglerdir.

2) Aymi sekilde mobilya sektoriinde de bir uzmanlagsma goriilmiis ve ayna,
koltuk, kilim, hali, resim, vb. her tiirlii dekorasyon malzemesinin satildig1
magazalar olusmustur.

3) Yiiksek gelir grubuna dahil kimselerin bilinmeyen yerlere ait meraklarini
giderebilecekleri, egzotik ve pahali mallarin satildig: liikks mallarin sunuldugu

magazalar pazarda ortaya ¢ikmistir.

Uzun yillar perakendeciler imalat¢ilarin gélgesinde ikinci planda kalmislar ve onlarin
isteklerine boyun egmislerdir. Gegen zaman i¢inde tiiketicilerin egilimlerinde
meydana gelen koklii degisikliklere bagli olarak daha yavas da olsa perakendecilik
sektoriinde de 6nemli degisimler yasanmustir. Ureticiler, kendi {iriinlerini satacak

perakendecilerin pazarda giiclenmesini istemeye baslamistir (MEB, 2008).
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Ancak literatiirde perakendecilikle ilgili gelismelerin baslangici olarak, 19. yiizyilin
sonlartyla 20. yiizyilin baglar1 kabul edilmektedir. Baslangicta her tiir ticari malin
satildig1 perakendeciler pazara hakim olmustur. Seyyar saticilik ve sokak tezgahinda
satts seklinde goriilen perakendecilik Ornekleri, giiniimiizde diikkanlarda,
magazalarda ve holdingler tarafindan agilan ¢ok genis aligveris alanlarinda

uzmanlagmis ve organize olmus perakendeciler tarafindan siirdiiriilmektedir (MEB,

2008).

19. yiizyildaki en carpict gelisme ise departmanli magazalarin ortaya c¢ikmast
olmustur. 18. ylizyildaki uzmanlagsmanin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan departmanli
(boliimlii) magazalar, ¢ok sayida mal ¢esidini aym cati altinda ve ayr1 ayri
departmanlarda ve her departmanin degisik reyonlarinda perakende olarak satisa
sunarak, miisteri ihtiyaclarini en uygun ve hesapli sekilde karsilamaya ve zaman
tasarrufu saglamaya elverisli perakende formati olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Aslinda departmanli magazalar 1800’lerin ortalarinda ilk olarak ABD’de ortaya
cikmigtir. O zamana dek Amerika’da da hiikiim siiren perakende formati ihtisas
magazalaridir, departmanli magazalar birgok iirlinii ayn1 ¢ati altinda bir araya getiren,
bliyiik 6lcekli ilk perakende kurumu olarak sektérdeki yerini almistir. Departmanli
magazalar, onceki perakendecilik faaliyetlerinden farkli olarak sundugu sabit fiyatlar

ile miisterinin pazarlik imkanin1 ortadan kaldirmistir (Giirman, 2006).

Departmanli magazalar 6zellikle 19. yiizy1l ingiltere’sinde orta sinif sosyal tabakanin
ilgisini ¢gekerek, sagladig aligveris atmosferi, kolaylik, kalite ve konfor ile yayginlik
kazanmigstir. Zaten departmanli magazalarin pazardaki hedef tiiketici segmenti, orta
ve Ust sinif gelir grubuna dahil, yliksek 6grenim gormiis, beyaz yakali ¢alisanlardir.
Bu yerler, 6zellikle bayan tiiketici grubunun bir araya geldigi sosyal mekanlar haline
gelmis, aligverisi bizzat yapabildikleri ya da evden siparis verebildikleri yerler haline
gelmistir. Orta sinif miisteri grubundaki artis sayesinde 1900°1ii yillarda Ingiltere

ekonomisinde 200 departman magazasi ayakta kalabilmistir (Giirman, 2006).

19.ylizy1lda Amerikan tiiketicisinin yeni aligveris ortami olarak ortaya ¢ikan boliimlii
magazalar genelde sehir iginde kurulmaktaydi. ilk sehir dis1 boliimli magaza
“Strawbridge&Clothier” adi ile Pennyslvania’da kurulmustur. Ancak Amerikan
tilketicisinin uzun siire aligveris noktasi olarak tercih ettikleri ¢ogu bolimlii

magazanin eski altyapilar1 dolayisiyla tiiketici isteklerini karsilayamamalari ve sehir

24



icinde bulunmalar1 nedeniyle park sorunu yaratmasi, c¢ekiciliklerinin zamanla

kaybolmasina neden olmustur (Aksulu, 2002).

Ingiltere’de 1880’lerin ilk yilarinda ticaretin bir béliimiinii zincir magazalar ele
gecirmistir. Hollanda’da zincir magazalar 19. ylizyilin sonunda ortaya ¢ikmis ve

gontlliliik esasma dayali zincir magazalardan ilki 1932°de kurulmustur (Arikbay,
1996).

20. yiizy1l “perakende devrimi”nin yasandigi yiizyildir. Cilinkii bu donemde self-
servisin dogusu, biiyiikk magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi,
merkezi satin alma sayesinde Ol¢ek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki
rekabet¢i yap1 sayesinde satis hacmindeki artis, daha iyi biitceleme, miisteriye
otopark kolayliklarinin saglanmasi, vb. yenilikler bu yiizyilin basinda Amerika’dan

ithal edilmistir. Bu devrimi sekillendiren prototip slipermarketlerdir (Giirman, 2006).

Miisterilerin magaza icinde sergilenen iiriinleri serbest¢e inceleyebilme ve magazay1
gezebilme imkaninin bulundugu, iriin fiyatlarimin diisiik oldugu ve selfservis’in 6n
plana ¢iktig1 ve cok cesitli lriinlerin satildig1 perakende kurum formati, 1930’lu
yillarda stipermarket adini almigtir. 400 ila 2500 m?’lik alan1 kapsayabilen bu self-
servis magazalarinda satisa sunulan irlinlerin %701 gida ve ev ihtiyag
maddelerinden olugmaktadir. 1930’Iu yillarda ortaya ¢ikan bu format, 1940’larin son
yillarinda Amerika’dan Avrupa’ya ihra¢ edilmistir. Avrupa’daki ilk siipermarketin

1949 yilinda Fransa’da Strassbourg’ta acgildigi one siiriilmektedir (Aksulu, 2002).

Perakendecilik sektoriinlin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde 1930’larda
faaliyete baslayan siipermarketler 1950°li yillarda hizli bir gelisim siireci
gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikali tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok
diikkanli magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiliketicilerin isteklerine
uymadiklar1 ve genelde sehir i¢cinde insa edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu
yaratmiglardir. Zamanla c¢ekiciliklerini  kaybetmislerdir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da da biiyilk metropollere gogiin artmasi,
calisanlarin ve g¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris alisgkanliklarini ve tiikketim
yapisint degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis
noktalarinda degisimler goriilmiistiir. Avrupa’da biiyiik dlgekli dagitim olayina ilk
giren lilke olan Fransa, perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir.

Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis iilkelerinden biri olan
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Almanya, perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle onemli bir gelisim siireci
gostermistir. 1980’11 yillar boyunca cirolar1 oldukca yiiksek ve satiglar1 hizla artan,
Avrupa’daki en etkin perakendecilik sektorii ve zincir perakendeciligin en giiclii

oldugu iilke ise Ingiltere olmustur (Arasta, 2000).

1930’Iu yillarda stipermarketlerin dogusunu takiben ABD’de ortaya ¢ikan indirim
magazalari, 6zellikle Almanlar tarafindan tercih edilen bir perakende formati olarak
bugiin dahi yaygimligini muhafaza etmektedir. Bu formattaki magazalardan Wal-mart
giiniimiiziin en biiyiik indirim magazacisidir. Almanlar, perakendecilige de sanayici
mantigryla yaklasarak, maliyetlerini minimuma indirmeye ¢aligmaktadirlar. Yiiksek
indirim (hard discount) tipinde raf maliyeti dahi bulunmamaktadir. Boyle bir ortamda

Almanlarla fiyat rekabeti yapmak oldukga zorlu olacaktir (Ozkay, 2005).

19. yiizyilin sonlarinda dogan ve 20. ylizyilda geliserek giiniimiizdeki seklini alan
biiylik olgekli perakendeci kuruluslarin, hizli bir gelisme ve yayginlasma siirecine
girdigi yillar 1950’lerden sonradir. Yalniz 1922 yilinda ABD’nin Kansas eyaletinde
kurulan “Country Club Plaza” modern anlamda alisveris merkezlerine ilk 6rnek
olarak verilmektedir (Aksulu, 2002). 1960’11 yillarda Amerika’da alisveris merkezi
kavrami yayginhik kazanmis, 1960’lhi ve 1970’11 yillarda Amerika’daki Fransa’da
Ingiltere’de ve bir¢ok Bat1 Avrupa iilkesinde biiyiikk magazacilik tiirlerinin ortaya
ciktigt gozlenmistir. 1990’larda ise fabrika satis magazalar (factory outlets)
Avrupa’da kabul gorerek taklit edilmeye baglanmistir (Giirman, 2006).

1990’lar

1950’Ier‘
1940'lar 4 z:g;'ka
f Aligveris Iy
) 1930 Iar‘ . merkezleri magazalari
. 20. yuzyll‘ uper
19. yazyil Amerika'da [ marketlerin
siiper Avrupa'ya
marketler

sonu ’ L
19. yi]zyll‘ - I:i:lri;serws gelisi
18. ylzyil Zincir disinda
‘ Departman magazalar bayak
cok Griin I 5 magazalar
cesidi magazalar
iceren

- Rekabet
magazalar

Sekil 2.1 : Perakende sektoriiniin tarihsel gelisimi

Perakende sektoriindeki yaraticilik sadece Amerikalilar’a 6zgii degildir, Avrupa’da
da yeni isletme formatlar1 gelistirilmistir. Ornegin Fransiz Carrefour’un hipermarket

format1 kita smirlarimi asarak Asya ve Gliney Amerika’da da kabul gormiistiir.
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Stipermarkete gore kapsami ve alan1 daha genis olan hipermarketler, 6zellikli mallar
genellikle uzmanlasmis, biiyiik ve farkli perakendecilerden almaya alismis olan
Amerikan tiiketicisi i¢in pek cazip gelmemis ve ABD pazarma girmeye ¢alisan
Avrupali perakendeciler ile kavrami kendi pazarlarina yerlestirmeye c¢alisan
Amerikan firmalarinin da birgogu benzer bicimde basarisizliga ugramislardir
(Seiders ve digerleri, 2000). Ornegin Avrupali dért bilyiik hipermarket zinciri olan
Carrefour, Auchan, Giant Family ve Leedmark ABD’de magazalarin1 agmislar ve

sonra da kapatmislardir (Aksulu, 2002).

Perakende, pek ¢ok ulusal ekonominin en biiyiik sektdrlerinden biridir. Ulkelerin
sektorii tanimlama seklinin degismesiyle birlikte, Uluslararas1 Calisma Orgiitii’ne
(ILO) gore, “perakende, perakendecilerin {iriinlerini tliketiciye kiiclik miktarlar

halinde satmak i¢in orgiitlendikleri, dagitim siirecinin son basamagidir”.

Perakende sektorii, 15 trilyon dolarin {izerinde global bir gelirden olusmaktadir ve
gliclii bir sekilde biiyiimesi beklenmektedir. Sektor cok cesitlidir, kiigiik
perakendecilerin yaygin olmasina karsin, piyasayr yavas yavas biyilik 6lcekli
perakendeciler ele gegirmeye baglamiglardir. En biiyliik 250 perakende firmasi,
yaklasik 4,3 trilyon dolar bir gelire sahiptir. Bu da demektir ki bu 250 firma,
piyasanin %40’ na sahiptir. Bu 250 firma igerisindeki bir perakende firmas1 ortalama

17 milyar dolar gelir elde etmektedir (Global Retail Report, 2013).

Sektor, hemen her iilkede faaliyet gosteren biiyiik 6lgekli perakende firmalari ile
bliyiik dlgiide globalize olmustur. En biiylik 250 perakende firmasi, diinyanin her
bolgesinde faaliyet gostermektedir (ancak Avrupa ve Amerika firmalar1 tarafindan
domine edilmistir). Sektoriin en biiyiik gelisimi az gelismis ekonomilerde olmasina
ragmen, Uriinlerin biiyiikk cogunlugu halen Avrupa ve Kuzey Amerika’da
satilmaktadir. Uluslararas1 Calisma Orgiitii’ne gore, iiriinlerin %601 bu iki bdlgede
satilmakla beraber, global niifusun yalnizca 1/5’1 buralarda yasamaktadir (Global

Retail Report, 2013).
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Cizelge 2.3 : 2014 cirolarina gore diinyadaki ilk 10 perakende firmasi (Deloitte,

2016)
2014 Dis
. ger
_ . Perakende 2014 2014 Net 2o F"aallye.tw Ulkelerden
Firma Mensei Geliri Perakende Yatirim Gosterdigi oL
. Kar Pay1 e = Sagladig:
Gelir Artigt Dontisii Ulke Sayist .
(mil $) Gelir (%)
Wal-Mart Amerika 485,651 %2.0 %3.5 %8.4 28 %28.3
Costco Amerika 112,640 %7.1 %1.9 %6.3 10 %28.6
Kroger Amerika 108,465 %10.3 %1.6 %5.7 1 %0
Schwarz Almanya 102,694* %7.2 n/a n/a 26 %759.2
Tesco Ingiltere 99,713 %-2.1 %-9.3 %-13.0 13 %30.00
Carrefour Fransa 98,497 %-0.3 %1.8 %3.0 34 %52.7
Aldi Almanya 86,470* %6.6 n/a n/a 17 %57.1
Metro Almanya 85,570 %-4.0 %0.3 %0.6 32 %59.3
The Home “Igie. ;1 o 83,176 %5.5 %7.6 %15.9 4 9%10.2
Depot
Walgreen Amerika 76,392 %5.8 %2.7 %5.5 2 %1.5
Ik 10 1,339,267 %3.2 %1.9 %4.3 16,7** %31.5
1k 250 4,478,205 %4.3 %2.8 %4.3 10.4** %23.4
Ik 10’un
ilk 250
0,
igindeki i
pay1
* - tahmini ** _ Ortalama

Cizelge 2.3‘te 2014 yilinda diinyada en ¢ok ciroya sahip 10 sirketi, bu sirketlerin
faaliyet gosterdikleri lilke sayis1 ve bu iilkelerden elde ettikleri gelir gosterilmektedir.
Bununla birlikte ilk 250 sirket ile ilgili genel bilgiler de verilmekte olup ilk 10
sirketin ilk 250 i¢indeki pay1 belirtilmektedir.

Sektor yogunlugunun giderek artmasi sonucunda birkag sirket, bir¢ok iilkede biiytik
pazar paylarini ele gegirmistir. Ornegin ilk 5 perakende sirketi, Isve¢ gida perakende
pazarinin %88’ini, Danimarka pazarmin %85’ini ve Finlandiya’nin %84’iinii elinde
bulundurmakta; ilk 4 siipermarket zinciri, Ingiltere gida perakende pazarinin 2/3’iinii
elinde bulundurmakta, ve ilk 4 indirim marketi, Kore pazarinin %86’sin1 elinde

bulundurmaktadir (Global Retail Report, 2013).

Tablodaki siralamada, 2011 yilima goére onemli degisiklikler géze c¢arpmaktadir.
Ornegin 2011 yilma gore ilk 5 sirada Wal-Mart, Carrefour, Tesco, Metro ve Kroger

bulunurken, 2014 yili verilerine gore ilk 3 sira Amerikan sirketleri tarafindan ele
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gecirilmigtir. Carrefour 6. siraya, Metro ise 8. siraya gerilemis, Costco 2., Kroger ise

3. siraya yiikselmistir.

Tahmin edilecegi lizere, diinyanin en biiyiikk 10 firmasi, en biiylik 250 sirketin
tamamindan daha biiyiik global ayak izine sahiptir. 10 firmanin faaliyet gosterdigi
iilke sayis1 ortalama 16.7 iken, 250 firmanin faaliyet gosterdigi iilke sayisi ortalama
16.4°tlir. Bu sirketlerin toplam gelirlerinin neredeyse 1/3’ii yabanci iilkelerden
gelmektedir. Schwarz, Carrefour, Aldi ve Metro firmalarinin satislarinin biiyiik bir
boliimii yabanci pazarlara dayanmaktadir. Kroger ise tek iilkede faaliyet gdsteren ilk

10 i¢indeki tek firmadir.

Perakende sektoriinde calisanlarin sayisi, genel olarak bir iilkenin toplam isgiicliniin
%10 ila %151 arasinda olmakla birlikte, informel sektorlerin fazla oldugu iilkelerde
bu Olclimleri yapmak oldukc¢a zordur. En gecerli yillar baz alindiginda, Cin ve
Hindistan’1n dahil oldugu 82 iilkede toplam 142 milyon insan perakende sektoriinde
caligmaktadir. Perakende sektoriiniin gayri safi milli hasila i¢indeki pay1 da birgok
iilkede kayda deger boyutlardadir. Ornegin Amerika’da %8, Hindistan’da %14’liik
gayri safi milli hasila pay1, perakende sektoriine aittir. %9,4 briit katma deger pay1 ile
perakende ve toptan satis sektorii, Almanya’nin 3. biiyiik ekonomik sektoriidiir. Bazi
ilkeler perakende sektoriiniin ekonomi igerisindeki 6neminin artigin1 gérmiis, ancak
bu trend her yerde tutmamustir. Ornegin Avustralya’da, toplam satis gelirleri hacmi
artmig, ancak sektoriin gayri safi milli hasiladaki paytr 1996-97 yillarinda %5 iken,
2009-2010 yillarinda bu pay %#4,1°de kalmistir (Global Retail Report, 2013).

Biiyiik perakende sirketlerinin varlikli iilkelerde belli pazar doygunluguna ulagmis,
sektorel konsolidasyon da global yayilima olanak saglamistir. Bu doniisiime ayni
zamanda yeni gelisen pazarlarin, ¢ogunlukla Uluslararasi Para Fonu’nun (IMF)
destegiyle gerceklestirdigi liberallesme politikalar1 destek olmustur. Perakendeyi
etkileyen pek c¢ok yasal diizenleme mevcuttur. Bunlar rekabet ve imar kanunlarindan,
yabanct direk yatirimlar lizerindeki kisitlamalara kadar ¢esitli diizenlemelerdir.
Ormegin giiney-dogu Asya, 20. yiizyilin bilyiik cogunlugunda yerel perakendeciler
tarafindan domine edilirken, Asya ekonomik krizinin sonucunda, Endonezya,
IMF’den destek alabilmek amaciyla perakende ve tiiketici politikalarinin
liberallestirmeyi kabul etmistir. Ayni zamanlarda Malezya ve Tayland da sirket
birlegsmeleri ve ortaklik girisimleri ile ilgili yasal diizenlemelerinde yumusatici

hamleler gerceklestirmislerdir. Bu iilkelerden bazilar1 yerel perakendecileri koruma
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amaciyla yeni yasal diizenlemelerde bulunurken, Hindistan gibi bazi tilkeler, yabanci
yatirimcilart iilkeye ¢cekmek amaciyla kisitlayict diizenlemeleri kaldirmaya yoénelik

calismalar yiiriitmektedir (Global Retail Report, 2013).

2.4 Perakendecilikte Uluslararasilasma Siireci

Dagitim kanalinda nihai tiiketicilere ulasirken son basamagi teskil eden
perakendeciler, ihtiya¢ duyulan iiriinleri bizzat tiiketicinin tasarrufuna, tiiketicinin
istedigi yerde ve zamanda sunmaktadirlar. Ulusal sinirlarin igerisinde yeterli gelisimi
sagladiktan sonra, gelisimlerini genisleme ile siirdiirmeyi hedefleyen perakendeciler,
cesitli sekillerde uluslararasilagsmaya baglamaktadir. Bu sekilde farkli cografyalarda,
farkl1 tiiketici gruplarma hitap eder hale gelirler. Bu hareketin adi

uluslararasilagmadir (Giirman, 2006).

Genel agidan uluslararasilagma, isletmeler i¢in uluslararasi alanda ortaya ¢ikan
firsatlar ve riskler biitiiniidiir. Uluslararasilasma arttik¢a firsatlar ve riskler de artar.
Bu cercevede uluslararasilasma siireci ise isletme ig¢in, firsatlarin arttirilmasi ve
cesitlendirilmesi, karsiliginda ise risklerin dagitilip minimize edilmesi ¢abalarim
ifade eden agamalardir. Bu agsamalar ihracatla baglayip, dogrudan sermaye yatirimina

kadar uzanmaktadir (Yazici, 2001).

Burt (1993), uluslararasilasmanin stratejik yayilimlarinin baslangigta ii¢ faktérden
etkilendigini ileri siirmektedir. Bu faktorleri kiiltlirel yakinlik, cografi yakinlik ve
hedef perakende pazarinin gelisim evresi olarak siralamistir. Ghauri ve Cateora
(2006) kiiresel perakende firmalarinin uluslararasi pazarlara giris stratejilerini diisiik
maliyetli/diisiik kontrollii boyuttan yiiksek maliyetli/yiiksek kontrollii boyuta dogru
franchising, ortak girisim, birlesme, satin alma ve organik biiyiime seklinde

siiflandirmistir (Yalgin, 2014).

Uluslararasilagsmada stratejik yayilimlar 6zellikle gelisen pazarlara dogru olmaktadir.
Gelisen pazarlar, endiistri sonrasi asamayi yasayan ekonomilerden daha hizh
biiyiimekte ve daha kazanglh firsatlar sunmaktadirlar. Bu yiiksek biiylime oranina
sahip ekonomiler pazar yayilimi baglaminda genis bir cografi pazara, geng is giiciine,
yerel satis potansiyeli ve tedarik kaynaklar1 acisindan ¢ekici firsatlara,
gerceklestirdikleri katilimei-ekonomik reformlar sayesinde yabanci yatirimlar igin

sunduklar1 cazip is ortami Ozelliklerine sahiptirler. Tiirkiye’ye bakildiginda hizli
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tilkketim iirtinleri i¢cinde, organize perakende sektoriiniin pay1 2004’te %30 iken 2009
yil1 itibariyle %43 diizeyine ulagsmistir. Bu gelismeye ragmen hizli tiiketim tiriinleri
perakende pazarinda agirlik hala geleneksel kanaldadir. Toplam perakende pazari
icinde siipermarketler en biiyilik paya sahiptir. Ulusal ve yerel zincirler kimi zaman
yeni magaza agmak yerine, kiigiik 6l¢ekli, yerlesim yeri se¢imi gorece iyi olan kiigiik
zincirleri devralmayi tercih etmektedir. Firmalar pazar se¢imi kararlarinda degisik
faktorlerden etkilenirler. Pazardan c¢ekilme sekli agisindan firma, magaza
sermayesini mekansal olarak degistirerek magaza i¢in kullandig1 finansal kaynagi
farkli bir yerde magaza agarak kullanabilmektedir. Uzlasict diizenleyici ¢ekilme bir
yerlesim yerinde yogunlasan magazalarla aymi bigimdekilerin rakip firmalarla
uzlagarak sayilarmin azaltilmasidir. Denetim odagi agisindan kiiresel zincirler
perakendeciligin yerel bir faaliyet oldugunu da diisiinerek satin aldiklar1 firmalarin
marka  kimligini  korumaktadirlar ya da kendi marka  kimliklerine
dontstiirmektedirler. Yapilar1 ve siiregleri 6grenme agisindan firmalar yavas, asamali
ve hizli bir sekilde uluslararasilasmaya baslarlar. Bell ve McNaughton (2000)
yapilart ve siiregleri 6grenme farkliliklarinin firmanin uluslararasilagsma saiklerine,
hedeflerine, yayilim sekillerine, hizina, dagitim metodu ve stratejilerine bagh

oldugunu belirtmektedirler (Yalcin, 2014).

Cizelge 2.4‘te uluslararasilasmada stratejik yayilimin ana unsurlart belirtilmektedir.
Buna gore stratejik yayilimin; pazar secimi, pazara giris sekli, pazardan g¢ekilme
sekli, denetim odag1 ve yapilar1 ve siiregleri 6grenme sekli olmak iizere 5 adet ana
unsuru mevcuttur. Pazar se¢iminde firmanin yeni bir pazara girerken hangi alt
unsurlara dikkat edebilecegi ya da etmesi gerektigi gosterilmektedir. Franchising,
ortak girisim, satin alma, birlesme veya organik biiyime gibi secenekler ile firma,
pazara giris seklini belirlemektedir. Girilen pazarda firmanin marka kimligini
korumasi ya da marka kimligini pazar kosullarina gére doniistiirmesi s6z konusudur.
Bu alt unsurlar denetim odagi konusunu olusturmaktadir. Yapilar1 ve siiregleri
o0grenme seklinde de firmanin girilen pazara ne kadar silirede adapte olabilecegi

anlatilmaktadir.
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Cizelge 2.4 : Yayilim Stratejisinin Ana Unsurlar1 (Palmer, 2005)

1. Pazar se¢imi 2. Pazara giris sekli
. Politik e Lisans hakki (Franchising)
. Ekonomik . Ortak girigim
. Demografik . Satin alma
. Kiiltiirel . Birlesme
e Altyapsal . Organik biiyiime (Ghauri ve Cateora:
2006)

. Yeni, gelisen kiiresel merkezli (Birkin, Clarke ve

Clarke: 2005)

3. Pazardan g¢ekilme sekli 4.Denetim odagi

e Magaza sermayesini mekansal degistirme e  Marka kimligini koruma

icsel Stratejiler

(Spatial switching of store capital) r . A
. Marka kimligine gore doniistiirme

. Perakende markasindan ¢ekilme (Retail brand

divesment)
5. Yapilar ve siirecleri 6grenme sekli

. Uzlasic1 diizenleyici ¢ekilme (Conciliatory

regulatory divesment) e  Yavas bir sekilde (traditional)

e Saldirganhigi devretme (Take-over predation) *  Asamali bir gekilde (incremental)

. Hizli bir sekilde Uppsala model (Johanson
ve Vahlne: 1977; 1990)

. Rekabetten sakinma (Competitor avoidance)

e Pazardan gekilme (Market withdrawal) (Palmer
ve Quinn: 2006)

Firmanin birka¢ farkli yoldan pazardan c¢ekilme sekli bulunmaktadir. Firma dilerse
magaza sermayesini mekansal olarak degistirerek baska bir magazaya yatirim
yapabilmektedir. Bununla birlikte perakende markasindan c¢ekilme, uzlasici
diizenleyici ¢ekilme, saldirganligi devretme, rekabetten sakinma ve direk olarak

pazardan ¢ekilme se¢enekleri de bulunmaktadir.

2.4.1 Genel uluslararasilasma siireci

Sanayilesmenin beraberinde, artan kentlesme orani, yiikselen egitim diizeyi, kamuya
iligkin politikalar, niifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler ve kiiltiiriin de
etkisiyle tliketim mallarina olan talep artmis, bu durum oncelikle iireticiyi ve daha
sonra da gelisen ve biiyiiyen iireticinin, {irlinlerinin akisina yonelik beklentilerini en
iist diizeyde gerceklestirebilecek perakendeciyi etkilemistir. Bir diger deyisle,
ireticilerin  Olgegindeki genisleme ve gelisim, perakendecilerin de gelisimini
etkilemis ve merkezi satin alma yapabilecek, iireticinin pazarlama faaliyetlerine
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uyum saglayabilecek, daha gii¢lii ve esnek yapida, biiyiik 6lgekli perakendecilerin
olugmasina neden olmustur. Bu, ayn1 zamanda dagitim kanalinda uzmanlasmaya ve

gelisime zemin hazirlamigtir (Giirman, 2006).

Pazarda perakendeci ve iiretici arasindaki iliskiler, dagitim kanalinda yasanan
gelismeler ve toptancilarin arka plana itilmesiyle birlikte daha siki ve birbirini
yonlendirir bir nitelik kazanmistir. Ureticinin biiyiimesi ve hatta ulusal smirlarin
disina agilmasi, perakendeciyi de biiyiimeye ve farkli perakendecilerle isbirligine
yoneltmistir. Sektérde yasanan bu dinamizm, perakendeciyi yeni kosullara kolayca
uyum saglayabilecek bir esneklige sahip olmaya ve tek bir bagimsiz magazadan

zincir magazaciligina yoneltmistir (Giirman, 2006).

1990’lar

1980’ler ‘

Kiresellesme
kavrami

1970’ler ‘

Cokuluslu
firmalarin dogusu

1960'lar ‘

Japon
firmalarinin
Amerikan Amerika'ya rakip
firmalarinin dis olmasi
ulkelere
yayilmasi

Sekil 2.2 : Genel uluslararasilagsma siireci zaman ¢izelgesi

Iletisim ve tasimaciliktaki gelismeler, soguk savasin sona ermesi, Dogu Avrupa ve
Asya’da yeni pazarlarin gelisimi, diinyada ekonomik aktivitelerin entegrasyonu
firmalarin kiiresel olarak faaliyet gostermelerine imkan tanimistir. Bunlara ek olarak
internetin ve bilgi teknolojilerinin gelisimi diinyanin her yerindeki tiiketiciye rahatca
ulasilmasini saglamistir. Bu baglamda rekabet kiiresel ol¢ekte isletmeleri etkilemeye
baslamustir. I¢ pazardaki doygunluk, kiiresel rekabet baskisi, pazar paylarinda
azalma, biliylime gereksinimi gibi nedenlerle firmalar genel olarak uluslararasi
faaliyetlerde bulunmaya baslamiglardir. Kiiresellesmenin firmalarin
uluslararasilagsma stireci iizerindeki etkilerini agsagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir

(Akturan, 2008):
- 1960’lar: Amerikan firmalarinin disa agilmasi

[k kiiresellesme hareketi 1960°larda Amerikan firmalarin ulusal smirlar disinda

faaliyetlerde bulunmalariyla baslamaktadir. I¢ pazarin doygunluga ulasmasi,
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bliylime oranlarmin diismesi gibi nedenlerle firmalar dis pazarlardaki yeni
firsatlar1 ve gelisme potansiyelini kesfetmislerdir. Bu silirecte Amerikan
firmalarmin dis yatirimlar: ikiye katlanmis ve uluslararas: ticaret disinda diger
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine de girismislerdir. Coca-Cola ve Kellogg’s bu

baglamda uluslararasi pazarlara girmislerdir.
- 1970’ler: Japon firmalarinin gelismesi

1970’lerde Japon firmalar1 biiylik atak yapmis ve 6zellikle elektronik tiriinlerde
ve agir yapi aracglarinda Amerikan firmalar1 i¢in bir tehdit olusturmaya
baglamiglardir. Japon Komatsu firmasi Caterpillar i¢in gii¢lii bir rakip olarak
ortaya ¢ikmis, yine Casio ve Seiko firmalar1 uluslararasi faaliyetlerde adlarim
duyurmaya baglamislardir. Japonlarin 1960’lardaki diinya ticaretindeki pay1 %6,5
iken, 1970’lerde bu rakam %13’e ylikselmistir.

Yine 1970’lerde Avrupali firmalar da Amerikan firmalarinin rekabet baskilarini
i¢ pazarlarinda hissetmeye baslamislardir. Ancak Amerikan pazarinin blyiikligi
ve pazardaki rekabetin yogunlugu nedeniyle bu donemde Amerikan pazarina
girmekte tereddiit etmisler fakat daha sonra yogun rekabet baskisi nedeniyle bu

pazara girme ve pazarda pay kapma yarisina katilmislardir.
- 1980’ler: Cok uluslu (multinational) firmalar

1980’ler teknolojik ve politik bircok degisime sahne olmustur. Bu déonemde ¢ok
uluslu firma kavrami dogmus ve rekabet daha da artmistir. Yine bu donemde
endiistrilesmis {ilke firmalar1 baska tlkelerde yaptirdiklar1 tretimleri baska
pazarlara satma ve boylece rekabet avantaji saglamaya yonelik faaliyetlerde

bulunmaya baslamiglardir.
- 1990’lar: Kiiresel yapilanma

1990’lardan giiniimiize kadar olan siiregte ise kiiresellesme kavraminin ortaya
ciktig1, uluslararasi faaliyetlerin diinya geneline yayildig1 ve kiiresel firmalarin ve

markalarin rekabet ettigi bir is diinyasinin sekillendigi goriilmektedir.

2.4.2 Perakendecilikte uluslararasilasmay etkileyen faktorler

Perakendecilerin uluslararas1 faaliyet gostermeye baslamasinin nedeni sadece

perakendeci firmalarin yerel pazarlarda satiglarinin diismeye baslamasi ve/veya yerel

pazarlardaki pazar paylarinin daralmasina baglamak yeterli bir neden degildir. Gerek
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bu kararin verilmesinde gerekse de yabanci pazarlarda bu is stratejisinin
yiriitiilmesinde ¢oklu birtakim faktorler rol oynamaktadir. Perakendecilerin
uluslararasilagmasinda etkili olan unsurlar veya giidiiler literatiirde itme ve ¢ekme
giidiileri, reaktif ve proaktif giidiiler ve igsel ve digsal unsurlar olmak tizere farklh
yaklagimlarla smiflandirilmistir. Itme faktorleri/reaktif giidiiler yerel pazardaki
olumsuzluklari, ¢ekme faktorleri/proaktif gilidiiler yabanci pazarla ilgili olumlu
unsurlar1 kapsamaktadir. itme faktdrleri i¢ pazarda yasanan rekabet, i¢c pazarin
doygunluga ulagmasi, pazar paylarinin diismeye baslamasi gibi nedenler bir anlamda
perakendeci firmalar1 reaktif bir aksiyon olarak dis pazarlara girmeye
yonlendirmektedir. Keza ¢ekme faktorleri, dis pazarin potansiyeli, dis pazarda tatmin
edilmesi gereken tiiketici ihtiyaglar1 dolayistyla doldurulabilecek bosluklar
bulunmasi, perakendeci firmanin biiyiimek istemesi gibi nedenler ise firmanin
proaktif bir aksiyon sonucu yabanci bir pazara yonelmesine sebep olmaktadir. Yine
yabanci pazar buyiikliigli, satin alma giicli, bliylime potansiyeli ¢ekme faktorleri

arasinda sayilmaktadir (Akturan, 2008).

Perakendeciligin uluslararasilasmast hem i¢sel hem de digsal faktdrlerden
etkilenmistir. I¢sel faktdrler, firmanin kaynaklari, yonetimin ilgisi, becerisi ve
uzmanhgi, orgiit kiiltiirii, perakendeciye 6zel iistiinliiklerdir. Dissal faktorler ise i¢ ve

dis pazara iliskin faktorlerdir (Akturan, 2008).

Perakendecilerin uluslararasi alanda genisleme karar1 almalarindaki baslica nedenler

sunlardir (Glirman, 2006):

- Ulusal pazarin doyuma ulasmasiyla birlikte, biiyiime potansiyelinin diigiik

diizeyde kalmasi

Yerel pazarin firmanin {iriin ve hizmetlerine doymus olmasi ve yeni iretim
teknolojilerini uygulamak icin dar gelmesi sirketleri yeni pazarlar aramaya
dolayisiyla uluslararasilasmaya yoneltmektedir. Bu yatirimlara literatiirde “taarruz

yatirimlart” denilmektedir.

Perakende sektoriinde pazarin doyuma ulasmasi, perakende isletme formatinin pazar
icinde yasam egrisinde olgunluk evresine ulasmasi ile paralel gelisir. Cok fazla
yayginlik kazanmis bir isletme formati, isletme sahiplerinin hedefledikleri biiyiime
potansiyelinin smirli diizeyde kalmasina ve biiyiime ve gelismede belirli bir

tikanikliga yol acacaktir. Bu noktada isletmeler, ya yeni bir igletme formatini
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uygulayacak ya da mevcut formati, heniiz bu isletme tipiyle tanismamis pazarlarda

uygulayacak ve boylece hedef pazarini ulusal sinirlarin disina ¢ikarmis olacaktir.

Bir bagka deyisle, bir pazarda tiiketicilere sunulan her iiriiniin nasil bir {irlin yasam
egrisi mevcut ise ve bu egri iizerinde hazirlik (tanitim-baslangi¢) asamasi, biiyiime,
olgunluk ve gerileme asamalar1 yasaniyorsa, perakende isletme formatinda da aymi
egri lizerinde hareket soz konusudur. Asil olan ve isletme sahibinin biiylime
ithtiyacin1  giderebilecek ¢6zlim, sahip olunan ve basaris1 kanitlanmis isletme
formatini, iirlin yasam egrisinin heniiz baslangi¢ evresinden hedef pazara sunmak ve

yiiksek karliliktan da faydalanabilmektir.

Diinya perakende devi Wal-Mart’in doymus Amerikan pazarinda biiylime ihtiyacini
karsilayamayip, ayni format ile Meksika ve Cin gibi heniiz bu formatla tanigsmamus,

gelismekte olan iilkelere girmesi bu modele 6rnek gosterilebilir.
- Yatirim riskini azaltma ihtiyaci

Uluslararas1 pazarlara yonelme karar1 alan firmalar1 bekleyen cesitli riskler
mevcuttur. Bunlardan biri olan politik risk, firmanin o tilkedeki faaliyetlerinin akisini
ve karini olumsuz yonde etkileyecek nitelikteki, politik giliglerin neden olabilecegi
koklii degisikliklerin ortaya ¢ikma ihtimalini ortaya koymaktadir. Iste politik riskin
degerlendirilmesinin yapilabilmesi i¢in iilkedeki politik ¢evrenin taninmasi gerekir.
Diger risk tiirleri ise ekonomik ve yasal risktir. Yasal risk, tilkedeki mevcut hukuk
sisteminin, yatirrmcinin maddi ve gayri maddi haklar1 ile sézlesmeden dogan
haklarii yeterince koruyamamasindan dogabilecek bir risktir. Ekonomik risk ise,
firmanin o pazarda yapacagi yatirimindan beklentisinin gerceklesmesini olumsuz

yone etkileyecek olan ekonomik ¢evre faktorlerinin yaratacagi riski ifade etmektedir.

Bu riskler dahilinde temkinli bir sekilde hareket etmek anlamina gelebilecek yatirim
riskini azaltma ihtiyaci, yumurtalarin hepsini ayni sepete koymamak ile ifade
edilebilir. Bu konuya bir perakendeci goziiyle bakildiginda, uluslararasi alanda
yatirim yaparken hedef pazardaki mevcut ve potansiyel tiiketici talebinin boyutlari,
pazardaki rekabetin ve karliligin boyutlari, pazardaki yasal ve politik ¢evrenin
istikrarli bir manzaraya sahip olmasi, gelecege yonelik uzun vadeli amag ve hedefler
dikkate alinmas1 gereken hususlardir. Bu hususlarin degerlendirilmesinin ardindan,

azami karliliga ve gilivenceye sahip olabilmek, s6z konusu pazar i¢in tespit edilen
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uzun vadeli hedeflere ulasabilmek icin, isletme yoOneticisi farkli pazarlarda, farkl

Olcek, format ve stratejileri benimseyerek hareket etmek durumundadir.

Yatirimlarini ¢esitlendirme yoluyla, yatirim riskini azaltma kararini almig bir sirket
olarak 1970’li yillarda Belgika’da bir aile sirketi seklinde faaliyet gosteren gida
perakendecisi DELHAIZE sirketi Ornek verilebilir. DELHAIZE, yatirnmlarinin
tamamin1 Avrupa’da yapmama karar1 almis ve Amerikan pazarina girme hedefini
koymustur. Bu hedef dogrultusunda, Amerika’da Food Lion siipermarket zincirini
satin alarak pazara ilk adimini, mevcut formati devam ettirerek atmistir (Stemquist,

1998).
- Yurtigcinde genislemenin yasal agidan miimkiin olmamasi

Perakende isletme tiplerinde de belirtildigi iizere, bir iilkede tiiketici aliskanliklarina,
yasam standartlarina, satin alma giiclerine, kiiltiirel o6zelliklerine, ihtiyag ve
beklentilerine gore birgok tipte ve dlgekte perakende isletme tipi pazarda kendine yer
bulabilmektedir. Sektoriin tarihsel gelisimi de incelendiginde ilk baslarda goriilen
kiigiik olgekli isletmelerin yerini zamanla, siipermarket, hipermarket, vb. gibi
biiyliyen ve hem hizmet hem de fiyat anlaminda daha fazla rekabet giiciine sahip
isletmeler almistir. Bugiin hala kiiclik 6lgekli perakendecilerin var olusu, tamamen
tiikketicilerin aligveris aliskanliklari, yasam tarzlar ve kiiltiirel 6zellikleriyle ilgilidir.
Ornegin aligveris merkezi kavramiyla iilkemizde en 6nce tamisan Istanbul’da hala

bakkallar mevcudiyetlerini devam ettirebilmeyi basarabilmislerdir.

Diinyaya bakildiginda da kiiclik 6lgekli perakendeciyi en fazla koruyan ve bunu
yasalarla destekleyen iilke olarak Japonya goriilmektedir. Japonya’daki perakende
pazar yapisini inceledigimizde, alisverislerini giinliik olarak ve en yakininda bulunan
kiiciik perakendecilerden yapma aligkanligina sahip Japonlar’in bu o&zellikleri
nedeniyle, dagitim kanalinda en fazla yeri perakendecilerin kapladigi ve bunlarin da

daha cok kiiciik 6lgekli olduklar1 gézlemlenmektedir.

Japonya’da Daiten Ho adin1 verdikleri biiylik 6l¢ekli perakende magazalara iliskin
yasada, 1000 m?*’den fazla alana sahip magazalarin kurulus ve agilis kosullar1 yer
almaktadir. Yasaya gore, bir yatirimci biiyiik bir magaza agmak icin bolgedeki ilgili
mercie bagvurdugunda, verilecek karar iizerinde bolgedeki kiigiik Olcekli
perakendecilerden alinan goriisler etkili olmaktadir. Yakinlarinda rekabet etmeye

zorlanacaklar1 yeni bir isletmeyi arzu etmeyen kiiciik isletmeler nedeniyle, gecis
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siirecini uzatma durumu ortaya c¢ikmakta ve sonu¢ olarak yeni bir magazayi
acabilmek i¢in 10 yillik bir zaman zarfinin ge¢mesi gerekmektedir. Uzun yillar
boyunca ABD’den gelen yogun baskilar sonrasinda, Japonya bu yasada birtakim
tyilestirmeler yaparak, en sonunda agilis siirecini 18 aya kadar indirmistir (Stemquist,

1998).

Tiirkiye’deki durum incelediginde ise giinden giine perakende pastasindaki paylari
daralan kiiciik olcekli geleneksel perakendeci isletmelerin, biiyiik 6l¢ekli magazalarla
rekabet giiclerinin oldukc¢a kisith oldugunu goriilmektedir. Gelisen teknoloji ve
miisteri memnuniyetinin odak noktasinda bulunmasi nedeniyle gerek diisiik
fiyatlarla, gerek aligveris sirasinda sunulan, miisterinin magazada gegirecegi siireyi
uzatacak ve bundan keyif almasini saglayacak her tiirlii hizmet nedeniyle, rekabet
edilmesi gittikce giiclesen biliylik magazalara karsi ayakta kalabilmelerinin temel
sebebi, Tiirk halkinin tiikketim aliskanliklar1 ve bakkallarin tliketicinin ¢ok yakininda
konumlanmis olmasidir. Bunun yaninda iilkemizde de KOBI’lerin sermayeyi tabana
yaymada onemli bir ara¢ oldugu ve issizligi azaltici etkisinin oldugu bilinciyle
yaklagildigr icindir ki kiiclik o6lcekli perakendecileri korumaya yonelik yasal
diizenleme calismalar1 mevcuttur. Tiiketim Maddeleri ve Ihtiyac Malzemelerinin
Satisiyla Istigal eden Biiyiik Magazalar Hakkinda Kanun Tasarist bu ¢alismalardan
biridir. Ancak perakende sektorii, Tiirkiye nin yabanci sermaye acisindan daha cazip
hale gelmesiyle birlikte daha fazla yabancinin ilgisinin yoneldigi bir sektdr haline
geldigi icindir ki kiigiik 6l¢ekli perakendecileri koruyabilecek net bir yasal ¢éziime

ulagilamamustir.
- Ogzel bir isletme formatia sahip olunmasi

Perakende sektoriinde yeni bir isletme formatinin korunmast oldukca giictiir. Bir
firma, yeni bir isletme formati ile piyasaya acildiginda, rakipler hemen taklit etmeye
baslarlar. Boyle bir durumda, yeni ve benzersiz bir igletme formatina sahip bir
perakendeci i¢in yapilabilecek en iyi sey, kendi formatlarini bizzat yurtdisinda
yapacaklar1 yatirnmlarda kullanmaktir. Perakendeci sahip oldugu bu o6zel isletme
formatinin saglayacagi avantajlari i¢sellestirmektedir. Bu sekilde ayni is formatinin
ve stratejinin saglayacagr kardan emin olarak, farkli pazarlarin ihtiyaglarim

karsilamak miimkiin olacaktir.
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- I¢ piyasadaki rekabetin yogunlugu

I¢ piyasada rekabetin yogunlasmasiyla birlikte, piyasada varliklarim koruyabilmek
firmalar i¢in daha giic hale gelmektedir. Bu durum karliligin ve biiyiime
potansiyelinin boyutlarini1 da olumsuz yonde etkilemektedir. Boyle hallerde firmalar
i¢in ¢ikis yolu, daha az rekabetin oldugu, biliyiime potansiyelinin ytiksek oldugu yeni

pazarlara acilmak olacaktir.

Amerikan perakende devi Wal-Mart ile indirim magazacilig1 alaninda iistiinlik i¢in
rekabet eden Kmart, bu savasta kaybetmeye baslamisken, uluslararasi piyasalarda
Wal-Mart ile direkt rekabet iginde olamayacagi pazarlara dogru genisleme karari
alarak, bu miicadeleyi daha az yarayla sonlandirmistir. Yine de Kmart’in Cek
Cumbhuriyeti, Slovakya, Singapur ve Meksika’da yaptig1 yatirimlar hisranla

sonu¢lanmis ve firma bu pazarlardan ¢ekilmistir (Stemquist, 1998).
- Ulusal ekonomide bir daralma egiliminin ortaya ¢ikmasi

Ekonomilerde yasanan krizler, girilen darbogazlar, istikrarsizliklar, inis ve ¢ikislar,
kisacasi tiliketicinin satin alma giiciinii olumsuz etkileyen tiim iktisadi olusumlar,
perakendecilik sektoriinii ¢cok hizli ve dogrudan etkileme giiciine sahiptir. Resesyon
donemlerinde ekonomik biiylime oranlarimin ¢ok diisiik ya da hi¢ olmadig
zamanlarda, i¢ pazarda yasanan bu olumsuzlugun etkileri, dis pazarlarda yapilmis
olan yatirnmlar sayesinde azaltilabilecektir. Yatirimin c¢esitlendirilmesi ile risk
dagitimi yapilarak, uluslararasi pazarlarda edinilecek karlarin, i¢ piyasada

daralmanin neden oldugu gerilemeyi dengeleyebilecektir.

Ulusal ekonomide dogabilecek bu tiir risklere karsi onlemler alma gerekliligi de bu
sekilde ortaya c¢ikmis bulunmaktadir. Yalmiz dikkat edilmesi gereken birtakim
noktalar vardir. Dig yatirnmlar i¢in hedef pazari belirlerken, iilke ekonomisinin
istikrar1, biiyiime ve kalkinmanmn boyutlari, ekonominin gidisatini bozguna
ugratabilecek risk faktorleri, iktisadi politikalarin sosyal adaleti saglamadaki
yeterliligi, zenginligin tabana yayilip yayilmadigi, tiiketicinin satin alma giicii gibi
hususlar analiz siirecinde ¢ok hayati dneme sahiptir. Bu siirecte ele alinacak baslica
gostergeler ise sunlardan ibarettir: GSMH, GSMH bilesenleri, kisi basina diisen milli
gelir, bliyiime oranlari, enflasyon ve faiz oranlari, i¢ ve dis bor¢ stokunun boyutlar

ve bunun milli gelire oranlari, issizlik orani, G-ini indeksi, vb.
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- Hedef pazara 6nce girerek, ilk girmenin iistiinliiklerini elde etme istegi

Perakende isinde basarmin temel anahtar1 yatirmmin yapildigi yerde gizlidir.
Tiiketiciye olan yakinlik ve ulasilabilirlik, sunulan hizmet ve fiyat iistiinliikleri gibi
tiketiciyi cezbeden faktorlerden oOnce gelmektedir. Yatirimlarini uluslararasi
platforma tasimak isteyen bir perakendeci, hedef pazar1 belirledikten sonra, o
pazarda perakendeciligin gelisim diizeyini dikkatle irdelemek durumundadir.
Gelisimin daha smirli oldugu pazarlarda, kaliteli hizmete, diisiik fiyatlara, {riin
cesitliligine, maksimum miisteri memnuniyeti anlayistyla hareket eden perakendeci
isletmelere alisik olmayan hedef pazarlarda, en uygun bdlgede yapilacak yatirim,
yatirimetya, ilk girmenin istiinliiklerini saglayacak ve rakiplerinden bir adim 6tede
ise baslamasina imkan verecektir. Perakendecilikte ozellikle sunulan hizmetle

miisteri sadakati yaratilmaya calisildigi icin ilk olmanin 6nemi ¢ok daha fazladir.

Ik olmanin baska yollarindan biri de rakiplerden tamamen farkli bir pazarlama
stratejisi ile tiiketicinin begenisini kazanmaktir. Rakiplerinden ayirt edici bir
pazarlama mesaj1 ile yola ¢ikan bir sirket de ayni sekilde bu alanda ilk olmanin

avantajini yakalayacaktir.

Cizelge 2.5‘te, uluslarasilasmay1 etkileyen ana unsurlar olan politik, ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve girilecek pazarin perakende yapis1 konularinda firmalara ¢ekici ya

da itici gelebilecek faktorlere deginilmektedir.
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Cizelge 2.5 : Uluslararasilasmanin arkasinda yatan itici ve ¢ekici faktorler (Kent ve
Omar, 2003)
Sinirlamalar Itici Faktor Cekici Faktor
Istikrarsiz bir yap1, yasaklayic1 bir cevre, Istikrarl bir yap1, yatirmmi tesvik eden
Politik vergi mevzuati, devletin ekonomideki yeri, | diizenlemelerin varligi, yatirim yanlist bir is
yatirim kiiltiirliniin gelismedigi bir is kdiltiirtiniin mevcudiyeti, vergi mevzuati,
ortami hedef pazarlardaki korumaci énlemler
Piyasadaki rekabetin boyutlar1 ve Piyasadaki rekabetin boyutlari ve piyasanin
piyasanin yapisi, i¢ pazardaki kosullarin yapisi, gelismis bir ekonomi / iyi ekonomik
yetersizligi, diisiik biiylime potansiyeli, kosullar, yiiksek biiyiime potansiyeli, diisiik
Ekonomik yiiksek igletme maliyetleri, tiretimin isletme maliyetleri, gelisen pazarlar, diisiik
rasyonel olmaktan uzaklagmasi, doymus enflasyon rakamlari, serbest kambiyo rejimi
pazarlar, kiiciik 6l¢ekli yerel pazarlar, ve serbest ticaret yanlisi glimriik
iiretilen mamullerin uluslararasi niteligi, uygulamalari, nitelikli iggiiciiniin varligt ve
yiiksek is¢ilik maliyetleri isgiicli maliyetlerinin goreli diisiikligi
Sosval Negatif sosyal ¢evre, olumsuz demografik Pozitif sosyal ¢evre, olumlu demografik
y egilimler, yasl niifus egilimler, artan niifus
Kiiltiirel yakinlik, ortak tarihsel ve kiiltiirel
- Kiiltiirel yabancilik, heterojen bir kiiltiirel geemis, ortak dil, yenilik¢i ve yaratici is ve
Kiiltiirel N, . et
gevre perakende kiiltiirli, homojen bir kiiltiirel
cevre
. . Nis firsatl 1181, dogrud. b
Asir1 yogun rekabetin var oldugu bir g arlnl.n " .1g1 .0 grudan yabanel
' yatirimlara tesvik verilmesi ve uygun yatirim
cevre, isletme formatlarinda doyuma
e . ortaminin yaratilmis olmasi, perakendede
ulasilmis olmasi ve yeniliklere ihtiyag
A - ) doyuma ulagilmamis olmasi, uygun ve arzu
Perakende Yapisi duyulmasi, karlilik diizeyindeki . . ) .
. . . . edilen bir yatirim ve isletme ortamu, tilketim
gerilemeler, igletme maliyetlerinde ve o B
. . . . aligkanliklarinin perakendecilerin dagitim
isletme y6netiminde istenmeyen bir N .
.. . kanalinda daha yogun olmasina imkan
atmosfer i¢inde bulunma mecburiyeti .
vermesl
2.5 Diinyada Perakende Sektorii

Genel olarak aligveris mekanlari, 19. yiizyill baslarindan itibaren kiiciik c¢aph

degisimler gegirmeye baslasa da, glinlimiiz perakendecilik sektoriinii yaratan koklii

degisimler yirminci yilizyilin ikinci yarisinda ortaya cikmistir. 1950-1970 arasi

donemde, oOzellikle gelismis iilkelerde, artan ekonomik refahin yami sira, aile

yapisindaki degisim ve kadinlarin isgiicline katiliminin artmasi, teknolojik bir takim

ilerlemelerle daha esnek yasam standartlarinin ortaya ¢ikmasi ve arag¢ sahipliliginin

artmasi olarak sayilabilecek baslica etmenler tiiketim ve perakende alanlari {izerinde

koklii degisimleri beraberinde getirmistir. Sonraki donemde ise tliketici profili ve

demografik yapidaki devingenlige, teknoloji ve ulasim alanlarindaki yenilikler,

kentsel niifus ve tiiketim talebinde yasanan artig, uydu kentlerin yayginlagmasi gibi

etmenler eklenmistir (Kompil, Celik, 2009).
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Tim bu degisimler ¢ok amagl aligveris merkezleri, siipermarketler, hipermarketler,
yapi-hobi marketler ve indirim magazalar1 gibi yeni perakende bicimlerinin ortaya
cikisini ve yayginlasmasini beraberinde getirmistir. Yeni ekonomik sartlar, artan
uluslararas1 yatirimlar ve sirket evlilikleri ile biiyliyen perakende zincirleri pek ¢ok
iilke kentlerinde sektorii yeniden yapilandirmis, ¢ok pargali, kiicliik Olgekli,
geleneksel ve yerel bir yapiya sahip alisveris mekanlar1 yerlerini, birlesik, kiiresel
Olgekli sirketlere ve biiylik alan kaplayan aligveris merkezlerine birakmaya
baslamistir. Artan rekabet ortami igerisinde perakende alanlarinin mekansal
orgiitlenmesi ve kademelenmesi farklilasmaya baslamis, kentsel perakende cevreleri
ve toplumsal tiiketim aligkanliklart koklii degisimler geg¢irmistir (Kompil, Celik,
2009).

Diinya ekonomisi her hizlanmaya bagladiginda, bu hizlanmayi engelleyecek bir
durumun ortaya c¢iktigr goriilmektedir. 2012 yilinda bu durum, Euro bolgesinde
gerceklesen kriz olmustur. Avrupa’daki ekonomik durgunluk sebebiyle ithal {irtinlere
talep azalinca, bu durum diinyanin lider ekonomilerinde negatif bir etkiye neden
olmustur. Genellikle Avrupa Birligi ekonomisinin diinyanin en biiyiik ekonomisi
oldugu - Amerika ekonomisinden daha biiyiik - ve global ticaret agisindan biiyiik

onem tasidig1 unutulmaktadir (Deloitte, 2013).

2013 yilinda Avrupa’daki krizin global dlgege yayilmasi sonucunda Amerika, Cin,
Japonya, Hindistan ve Brezilya ekonomilerindeki hizli gidisin duraksadigina tanik
olunmustur. Bu biiyiik ekonomilerdeki duraklama, komsu ekonomileri de olumsuz

etkilemistir (Deloitte, 2013).

Avrupa’daki ekonomik kriz, globallesmenin sonunun geldigine ve yeni gelisen
ekonomilerin gelismis ekonomilere bagli olmadig1 diisiincelerini bosa g¢ikartmustir.
Bu nedenle kriz, gelecek yillarda da diinyanin geri kalanim1 etkilemeye devam

edecektir (Deloitte, 2013).

Ayni sekilde, Amerika ve Cin’de olan gelismeler de biiylik 6neme sahiptir. Mali bir
sarsintt haricinde, Amerika ekonomisinin gelecek yilda hizlanmasi 6ngdriillmekte,
bunun da global biiylimede pozitif bir etki yaratmasi beklenmektedir. Cin de mali
onlemler ile birlikte krizden ¢ok etkilenmemis olup, 2013’de daha giiclii bir biiyiime
hedeflemektedir. Bununla birlikte her iki ekonomide de, global ekonominin
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gidisatina yon verecek yapisal degisiklikler yapilmasi planlanmaktadir (Deloitte,
2013).

Gilintimiizde perakende sektorti, internet iizerinden satis yapan magazalar ile girisilen
rekabete odaklanmis durumdadir. Bununla birlikte perakendeciler lizerinde en biiyiik
etkiyi ise ekonomi, enflasyon ve kurlardaki dalgalanmalar yaratmaktadir.
Perakendecileri etkileyen ekonomik faktorler asagidaki gibi incelenmektedir

(Deloitte, 2016):

- Kur dalgalanmalari: Gegtigimiz yilda Amerikan dolarinin degeri birgok para
birimine gore biiyiik bir artis gostermistir. Bu artis1 destekleyen ise diisiik
petrol fiyatlari, Amerikan ekonomisinin giicii, Amerikan mali politikasinin
daha siki olmasi beklentisi ve Avrupa ve Japonya’daki mali politikalarin
kolaylastirilmas: olmustur. Bunun sonucunda ise Amerika’da deflasyon
baskisi ortaya ¢ikmig, Amerikan {iretim sektorii zayiflamig, Amerikan
sirketlerinin karlilik oranlar1 azalmis, Avrupa ve Japonya’da ihracat artmis ve
yeni agilan pazarlar i¢in zorluklar bas gostermistir. Yeni pazar lilkelerinde
para birimleri lizerindeki asag1 yonlii baski sonucunda yerel merkez bankalari

mali politikalari sikilagtirmis ve ekonomik gelisme yavaslamistir.

- Petrol fiyatlari: Gectigimiz yilda aym1 zamanda petrol fiyatlar1 da diisiis
gostermistir. Bu da Amerikan petrol iiretiminde ciddi bir artisa sebep olmus,
tiretimin artmasina karsilik Avrupa, Japonya ve yeni pazara giren lilkelerden
nispeten diistik talep gelmistir. Bunun sonucunda pek cok iilkede deflasyon
baskist olusmus, dolarin degeri hizla artmis ve biiyiik pazarlarda tiiketici
harcama giicli biiylik artis gostermistir. Fiyatlarin dar bir bantta seyredecegi
ongoriilmektedir. Diinyanin lider perakendecilerine gore, diisiik petrol
fiyatlar1, sevindirici bir gelisme olmustur. Diisiik petrol fiyatlar tiiketiciler
icin yiiksek harcama giicii anlamina geldigi gibi, enflasyon baskisinin da
azalmas1 demektir. Ote yandan enerji firmalarinin sermaye harcamalarini
reddetmesi, Amerika’daki, Kanada’daki ve diger biiylik petrol {iretici
tilkelerdeki is yatirimlart iizerinde negatif bir etki yaratmistir. Diigiik petrol
fiyatlari, Kanada, Rusya, Venezuela ve Malezya gibi petrol ihra¢ eden

iilkelerin ekonomilerindeki biiyiimeyi yavaglatmistir.
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- Diisiik enflasyon: Gelismis diinyada, Cin’de oldugu gibi enflasyon tarihin en
diisiik seviyelerinde seyretmekte olup, pek ¢ok analistin beklentisinden daha
uzun siire bu diisiikk seviyede kalmistir. Enflasyonu tetiklemesi amaglanan
agresif mali politikalara ragmen, bir deflasyon psikolojisi yerlesmis
durumdadir. Bu nedenle, mali genisleme, {iriin ve hizmetlerin iicretlerini
artiracag1 yerde varliklarin {cretlerini artirmaktadir. Enflasyonun neden
diisiik olduguna dair birka¢ agiklama mevcuttur. Bunlarin icinde global
asirilik kapasitesi, Cin yavaglamasina bagli olarak esya fiyatlarindaki diisiis
ve finansal pazar zayifligidir. Finansal pazar zayifliginin anlami ise, mali
genislemenin kredi piyasasindaki aktivitelerin artacagi anlamina gelmesi
gerekmedigidir. Cok diisiik enflasyonun bir sorunu deflasyon riski
tagimasidir. Dislik enflasyon beklentisi devletin tahvil gelirlerinin diisiik
olmasina yol agmistir. Bu durum devletin maliyesi acisindan 1yi bir
durumdur, zira devleti ac1 verici reformlar uygulamaktan kurtarmaktadir. Son
olarak, c¢ok diisiik enflasyon, i yatirim1 yapacaklarin goziinii korkutmaktadir.
Sonugta gelismis iilkelerdeki isletmelerde biiyiik miktarda nakit birikimi

olmaktadir.

Yukarida sozii edilen ekonomik faktorler 1siginda diinyada ekonomik durumun

gelisimi asagidaki gibi 6zetlenmektedir:
Avrupa

Avrupa’daki ekonomik krizin birka¢ nedeni vardir. Bunlardan ilki, neredeyse her
tilkenin mali agiklarini kapatabilmek i¢in vergi artirirmina ve iskonto ddemelerine
basvurmasidir. Bu da ekonomik aktiviteler {izerinde olumsuz etki yapmaktadr. Ikinci
olarak, Euro bolgesinin basarisizliga ugramasi korkusu, Euro bdlgesi i¢inde para
birimi riski algis1 yaratmistir. Bunun anlami, kredi veren kurumlar, risk altinda
olarak kabul edilen Ispanya, italya, Portekiz ve Yunanistan gibi iilkelere kredi
verebilmek i¢in bir risk primi uygulamasina gitmektedir. Sonug, bu {ilkelerde kredi
aktivitelerine veto olmustur. Uciincii olarak, Avrupa Birligi, bankalar1 mal
varliklarin1 satma veya kiralama yoluyla sermaye yapilarini yeniden diizenlemeleri
konusunda zorlamistir. Bunun amaci da yine 06zel kredi pazar aktivitelerini
caydirmaktir. Son olarak ise, Avrupa’nin ekonomik gelecegindeki biiyiik belirsizlik,

firmalarin kapital harcamalarini kismalarina sebep olmustur (Deloitte, 2013).
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Avrupa ekonomisi, 2012 — 2014 sikintilarindan kurtulmustur. Bunda en biiyiik rolii
ise, Avrupa Merkez Bankasi’nin (AMB), biiyiik miktarda devlet bonolar1 satin alma
ve digiik petrol fiyatlariin pozitif etkisi ile izledigi agresif mali politikalardir.
AMB’nin politikalar1 euro’nun degerini baski altina alarak, ihracattaki rekabeti
artirmis, bdylece enflasyon yaratarak, gercek bor¢ maliyetlerini azaltmis ve varlik
fiyatlarin1 artirmistir. Bunun sonucunda bilylime miitevazi ancak hayal kiriklig
yaratan bir biliyiime olmustur. Enflasyon ¢ok diisiik seviyelerde kalmis, bu da
AMB’nin varlik satin alma programini biiyiitmesi beklentilerini artirmistir. Bu da

euro’nun degerinin diisiiriilmesi olasiligina yol agmaktadir (Deloitte, 2016).

AMB politikalar1, petroliin diisiik fiyat1 ile de birlestiginde, tliketici harcamalarinda
artisa, kredi piyasasi kosullarinda gelismeye, istthdamin artmasina ve igsizligin
azalmasina yol agmistir. Ayrica ihracatin artmasinda da pozitif bir etki yaratmistir.
Ancak isletme yatirnmlarinin artmasina bir katki saglayamamistir. Avrupa igerisinde
bazi tilkeler, digerlerine oranla daha iyi performansa sahiptir. En yliksek performansa
sahip iilkeler Ispanya ve irlanda olup, italya da yeniden yiikselise gegme sinyalleri
vermektedir. Almanya’nin i¢ talebi sabit kalmakla birlikte, yiikseliste olan
pazarlardaki bazi problemler nedeniyle ihracat biiyiimesi engellenmektedir. Euro
Bolgesi disinda ise Ingiltere’de, yardimer olan giiclii isgiicii piyasasinda perakende
harcamalarindaki biiylime ile birlikte ekonomi gozle goriiliir sekilde biiyiimektedir

(Deloitte, 2016).

45



Purchasing power nces
per rhabitant [
for 2-cigit postoodes \
EEs N 1
kw  European  high | \

erage ¢
[ novalue available wurs LK . 1

Sekil 2.3 : Avrupa’da satin alim giicii (GfK, 2016)

Avrupa’nin yeniden canlanmasi ile birlikte, riskler de halen mevcuttur. Bir¢ok
iilkedeki yliksek issizlik oranlart sonucunda pek ¢ok yerde anti-euro ve anti-Avrupa
Birligini benimseyen, hem sagc1 hem de solcu partiler ortaya ¢ikmistir. Bu siirecin
ortaya ¢ikmasi durumunda, Avrupa hiikiimetlerinin, esitsizlikleri ve krizleri ¢ozmeye

calisirken biiyiik problemler yasamasi beklenmektedir (Deloitte, 2016).

Diger bir risk ise demografik yapidadir. Avrupa’nin niifusu yaslanmakta ve bircok
iilkede calisan niifus azalmaktadir. Bu da biiylimeyi tehdit etmekte ve yasl insanlara
yeterli hizmet saglanmasini daha zor hale getirmektedir. Coziim yollarindan biri goge

izin vermektir. Ancak bu konuda ¢ok fazla politik uyusmazlik bulunmakta olup
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sosyal gerilimlere neden olmaktadir. En iyi 6rnek olarak Suriyeli miiltecilerin

ilkelere kabuliindeki sikintilar gosterilebilir (Deloitte, 2016).

Cin

2012’nin sonlarinda, Cin ekonomisi, azalan biiylimeyle birlikte zor bir yili geride
birakmis olarak goriinmektedir. Ana problem olarak ihracat tanimlanmakta ve bu
problemin suglusu olarak Avrupa gosterilmektedir. 2012 ortalarinda, Avrupa
Birligi’ne yapilan ihracat, bir 6nceki yila gore %12,7 azalmistir. Cin’de de ticari
mallara talebin azalmasi sonucu Cin ithalati da azalmistir. Endiistriyel {iretim de ¢ok
az bir miktar artmistir. Bu Cin ekonomisinin beklenenden daha zayif oldugu

anlamina gelmektedir (Deloitte, 2013).

Ayn1 zamanda, sanayi sektoriindeki zayiflik, Cin’e yapilan yatirimlarda negatif bir
etkiye sebep olmustur. Cin sirketlerinin karliliginin azalmasi ve Cin ekonomisi
hakkindaki koétiimser bakis sonucunda yatirimcilar paralarimi Cin’den ¢ekmeye

baslamislardir(Deloitte, 2013).

Sanayi sektoriinlin zayiflamasinin bir etkisi Cin menseli sirketlerin karliliginin
azalmasidir. Kurumsal gelir artmaya devam etmekle birlikte, ihracata yonelik faaliyet
gosteren sirketler, fiyatlar1 distlirerek satiglar1 dengelemeye caligmaktadir. Bunun

sonucunda zay1f karlilik ortaya ¢ikmaktadir (Deloitte, 2013).

Cin ekonomisi son iki yilda oldukca yavaslamistir. iki rakamli biiyiimelerin
gergeklestigi bir donemden sonra, resmi rakamlar Cin ekonomisinin biiylime oranini
%7 olarak ongoérmektedir. Bununla birlikte, birgok 6zel sektor analisti, biiylimenin
daha da yavas olacagina inanmaktadir. Yavaslama iki temel nedene dayanmaktadir.
Ik olarak, yuanm, dolar gegmeyen ekonomiler karsisinda defer kazanmasi
sonrasinda Avrupa, Japonya ve diger her yere olan ihracati azaltmasidir. Ikinci
olarak, sanayi ve emlaktaki fazla verim, fiyat ve marjlart baski atina almis ve

yatirimlarda yavaslamaya neden olmustur (Deloitte, 2016).

Cin yavaslamasinin diinyaya etkileri olmustur, ancak bunlar esit olmayan sekilde
diinyaya dagilmiglardir. Yatirimlardaki yavaslama ticari mallarin fiyatlarinda diistise
neden olmus, bu da Avustralya, Brezilya ve Giiney Afrika gibi ihracatcilara zarar
vermistir. Uretim faaliyetlerindeki diisiis de Cin’in iiretim destek zincirinde yer alan
Dogu Asya iilkelerine zarar vermistir. Cin’in yavaglamasinin Avrupa ve Amerika

tizerindeki etkileri ise daha yumusak olmustur. Hem Avrupa ve hem Amerika igin
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Cin’in 3. biiylik ihracat pazar1 olmasina ragmen, Cin’e yapilan ihracatta
gerceklesecek Onemli bir diisiis bile Avrupa ve Amerika’nin gayri safi yurt igi

hasilasinin biiyltimesinde yiizdelik olarak birkag puanlik diisiise neden olacaktir

(Deloitte, 2016).

Cin’in, ozellikle i¢ hizmet sektoriiniin giicline dayali1 olarak, bir ekonomik daralmaya
gitmesi s6z konusu olmayacaktir. Daha ¢ok, dnemli bir azalma yasayan bir biiyiime
gerceklesecektir. Bu siireg, politikalarin sonuglarina bagli olarak isleyecektir. Su ana
kadar merkez bankasi, mali politikay1r yumusatarak, daha fazla kredi piyasa aktivitesi
saglamay1 amaglamaktadir. Ancak bunun sonucunda, tiiketiciler daha fazla hisse
senedi almak igin, isletmeler de mevcut borglarin {izerine yeni borglar almak i¢in
kredi ¢ekmisglerdir. Bu yaklasim, ekonomide gozle goriiliir bir biiyiime
saglamamistir. Yavas biiyime, Cin i¢in su anda “yeni normal”dir. Resmi rakamlara
gore biliylime, %7’nin altinda kalacak, hatta %6 gibi diisiik bir rakam ¢ikabilecektir.
Hatta, bliylimenin {stiinliigiiniin ihracat ve yatirimlardan cok tiiketici taleplerine

yoneldigi goriilmektedir (Deloitte, 2016).
Amerika

Amerika disinda yasayanlar icin Amerika’daki biiylime oldukg¢a -etkileyicidir.
Gelismis bircok iilkeye oranla Amerikan ekonomisi ¢ok daha hizli gelismektedir.
Diinyanin geri kalan kismindan ithal edilen yakit i¢in giicli i¢ talep devam
etmektedir. Bununla birlikte Amerika’da yasayanlara gére durum o kadar da iyimser
olmamaktadir. Son ekonomik durgunluktan bu yana ekonomi ¢ok daha yavas
biiyiimektedir. Zayiflig1 gdsteren birka¢ faktér bulunmaktadir. Ilk olarak, konut
piyasasinin kendini toparlamasi ¢ok uzun siirmiistiir. Ikincisi, mali krizin ardindan
kredi piyasasi faaliyetleri oldukca uzun siire engellenmistir. Ugiincii olarak Amerika,
bircok negatif olaydan etkilenmistir. Bunlara 6rnek olarak 2012’de Avrupa’daki
daralma, 2013 teki mali daralma ve dolarin yiikselise gegmesidir (Deloitte, 2016).

Yine de, Amerikan ekonomisi bu olaylar1 agmis goriinmektedir. Tiiketici harcamalari
ve konut piyasast saghkli bir oranda biiyiimeye devam etmektedir. Istihdamin
artmasi, borglardaki ve bor¢ hizmet Odemelerindeki azalma, artan zenginlik,
maaglardaki artis ve diisiik enerji maliyetleri, tiiketiciyi destekleyen unsurlar
olmustur. Konut piyasasina destek ise, diisiik faiz oranlari, daha yiiksek oranlarin

tahmini ve istthdamin gelismesi olmustur. Konut piyasasindaki gelisme, konut
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fiyatlarinin artmasina sebep olmus, bu da bankalarin finansal yonden giiclenmelerini
saglamigtir. Bu giiclenme bankalarin daha fazla kredi vermesini saglamis, bu da
ekonominin gelismesine katki saglamistir. Amerikan ekonomisini olumsuz etkileyen
faktorler ise ihracattaki zayiflik, giiclenen dolar karsisinda zayif kalan is yatirimlar

ve enerji sirketlerinin sermaye harcamalarinda biiyiik kesintilere gitmesidir (Deloitte,

2016).

Amerikan ekonomisinin biiylimesinin Onlimiizdeki yilda disiik seyredecek bir
enflasyon ile %3 civarinda olacagr oOngoriilmektedir. Biiylime, artan tiiketici
harcamalar1 ile desteklenecektir. Amerikan Merkez Bankasi’nin mali politikalari
daraltma caligmalar1 baglamis olsa da, bu ¢alismalarin Amerikan ekonomisine biiyiik
bir negatif etkisi olmayacaktir. Dahasi, diinya pazarinda, Amerikan Merkez Bankas1
tarafindan daha fazla daraltma g¢aligmalarinin yapilmas: beklenmektedir. Bu da

gelisen pazarlardan disar1 sermaye akisina neden olmaktadir (Deloitte, 2016).
Japonya

2011°deki deprem ve tsunami sonucunda yeniden yapilanma igin artan devlet
O0demelerine ragmen, Japonya ekonomisi genel olarak agir ilerleyen bir yapiya
sahiptir. 2012°nin ilk c¢eyregindeki %5,5’lik periyodik biiyiik artislara ragmen,
ekonomik gelisme cogu zaman hayal kiriklig1 yaratmaktadir. Ayrica 6demeler
diismeye devam etmekte olup, 2012 ortalarinda isgiiciine 6denen iicret, 1991°de
ddenenden yalmzca biraz daha fazladir. Ucretlerin azalmasi, satin alim giiciiniin ve
tiikketici harcamalarinin da azalmasina sebep olmaktadir. Bu da Japonya’nin en biiyiik

ekonomik problemi olan deflasyona yol agmaktadir (Deloitte, 2013).

Deflasyonla miicadele edebilmek icin, Japonya Bankasi, %1°lik bir resmi enflasyon
hedefi koymustur. Yine de daha agresif mali politikalara ragmen, fiyatlar diismeye
devam etmektedir. Bununla birlikte, pek ¢ok etmen Japonya ekonomisinin
gelismedigini gostermektedir. Japonya’nin otomobil devinin Cin’deki satiglari
olduk¢a diigmiistiir. Araclarin Cin’de birlestirilmesine ragmen, parcalarinin biiyiik
boliimii Japonya’da liretilmektedir. Eger Cin’in Japon iiriinlerine talebi azalirsa, bu
durum zaten sorunlu olan Japon iiretim sektorii i¢in daha biiyiik problemlere yol

acacaktir (Deloitte, 2013).

Japonya’nin ekonomik hareketliligi 2015’in ikinci ¢eyreginde azalmakla birlikte,

liclincli ¢eyrekte yeniden artisga gecmistir. Ancak bu artisa ragmen Japon
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ekonomisinin saghgi ile ilgili olarak akildaki sorular devam etmektedir (Deloitte,

2016).

Gegtigimiz iki yilda, Japonya, tiim bilesenleri uygulanamadigi i¢in beklenen
sonuglar1 heniiz vermeyen politik bir deney gerceklestirmektedir. Basbakan Abe ile
birlikte “Abenomics” olarak adlandirilan bu deney, parasal biiyliime, mali biiyiime ve
yapisal reformlar icermektedir. Ancak yalnizca biiylik miktarlarda devlet bonosu
satin almay1 kapsayan parasal biiyiime kismi gergeklestirilmistir. Mali politikalar,
mali biliylimeden cok vergilerin artirilmasi seklinde gergeklesmis, yapisal reform
programi ise fazla uygulanamamuistir. Parasal politikada Japon Bankasi’nin agresif
politikasi, yen’in degerinde 6nemli Olclide diisiis saglamis, bu sekilde ihracat
artmistir. Ayrica Japonya’daki diigiikk fiyatlar1 firsat bilen yabancilarin iilkeye
gelmesiyle birlikte turist trafiginde gectigimiz yil %44°lik bir artig yasanmustir.
Yapisal reformlarda ise Trans-Pasifik-Ortakligi’nin tamamlanmasi, Amerika,
Japonya ve 10 diger pasifik iilkesi arasindaki serbest ticaret anlasmasi sonucunda

Japonya’ya 10 yeni reform sonucunda daha fazla pazar acilmasi firsatin1 verecektir

(Deloitte, 2016).

Azalan niifus, azalan ¢alisma yasindaki niifus sonucunda Japon ekonomisinin ekside
seyretmesi siirpriz degildir. Ancak kisi basi gayri safi milli hasilaya bakildiginda,
miitevazi oranda giderek artmakta oldugu goriilecektir. Bununla birlikte ekonominin
ontimiizdeki yillarda ¢ok fazla biiylimeyecegi Ongoriilmektedir. Yine de Japon

tiikketiciler varlikli olmay siirdiireceklerdir (Deloitte, 2016).
Yeni Gelisen Pazarlar

1998°deki global ekonomik krizin ardindan, yeni gelisen pazarlara sahip iilkeler,
global yayilmadan etkilenmemek icin ¢ok ¢aba sarf etmislerdir. Hiikiimetler
agiklarin1 ve bor¢/GSMH oranlarimi azaltmislar, déviz rezervlerini artirmislar, kendi
para birimlerinin degerini artirmaya ¢alismiglar ve bankalarimin 6deme giiclinii ve
seffafligin1 gelistirmiglerdir. Yine de global sorunlara kars1 korumasiz durumdadirlar.
Bunun kanit1 gelismekte olan iilkelerdeki firmalarin ¢ok fazla dis bor¢ almasidir.
Sorun bu borglarin ¢ogunun Amerikan dolar1 olarak diizenlenmesidir. Dolarin deger
kazanmas1 ve gelismekte olan ekonomilerdeki biiylimenin yavaslamasi sonucunda,

borglular borglarini 6deyemez duruma gelmiglerdir. Bu da gelismekte olan
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iilkelerdeki finansal kurumlar i¢in sorun teskil etmekte, bdylece de ekonomik

biiylime igin risk olusturmaktadir (Deloitte, 2016).

Amerika’nin para politikalarinda sikilastirmaya gitmesi sonucunda bir¢ok gelismekte
olan lilke, disar1 sermaye akisini deneyimlemislerdir. Bu da iilkelerin para birimleri
tizerinde baski yaratmis, merkez bankalarmin kuru sabitlemek adina faiz oranlarini
artirmalarina sebep olmustur. Sonugta bu iilkelerin ¢cogunda biiyiime yavaslamis, bazi
ilkelerde ise ekonomik durgunluga yol ag¢mistir. Brezilya ve Rusya su anda
ekonomik durgunluk igerisindedir. Tiirkiye, Giliney Afrika, Meksika ve
Endonezya’da ekonomik biiylime yavaslamistir. Aradan siyrilan tek iilke olarak
Hindistan goze ¢arpmaktadir, diisiik petrol fiyatlari, merkez bankasina politikalar

yumusatma izni vermis, boylece de biiylime desteklenmistir (Deloitte, 2016).
Brezilya

Brezilya ekonomisi 2015 yilinda durgunluga ge¢mis olup, 2016 yilinda da aym
durumda kalmas1 beklenmektedir. Baz1 sorunlardan dolayi iilke zarar gérmektedir.
Ticari mal fiyatlarindaki ani disiis tilke ihracatina zarar vermis ve para biriminin
deger kaybetmesine yol acmistir. Bu da enflasyonu oldukca artirmis ve merkez
bankasina mali politikalar uygulama zorunlulugu getirmistir. Sonucta da yatirimlarda
gbzle goriiliir bir azalma olmustur. Dahasi, finansal pazarin giivenilirligini gostermek
admna, hiikiimet yakit destegini kesmistir. Bunun sonucunda enflasyon daha da
artmig, merkez bankasinin mali politikalar1 uygulayamamasma yol ac¢mustir.
Ulkedeki politik catismalar da durumu olumsuz etkilemekte ve belirsizligi
artirmaktadir. Perakende sektorii icin, zayif ekonomi issizligin artmasi ve satin alim

giiclinlin dismesi demektir (Deloitte, 2016).
Hindistan

Hindistan’in ekonomisi su anda Cin’den daha hizli biiyiimektedir. Ticari mal
fiyatlarinin diismesinden ve dolarin deger kazanmasindan etkilenmeyen az sayida
gelismekte olan ekonomiden biridir. Dahasi, petrol fiyatlarinin diismesi sonucunda
enflasyon azalmig, bu da satin alim giiclinii artirarak merkez bankasinin mali
politikalarin1 yumusatmustir. Diigiintilmesi gereken uzun vadeli problemlere ragmen,

Hindistan ekonomisi oldukga iyi durumdadir (Deloitte, 2016).
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Rusya

Petrol fiyatlarinin diismesi ve Ukrayna politikasina karsi Bati’nin yaptirimlar ile
birlikte Rusya’nin ekonomisi 2015 yilinda durgunluk dénemine girmistir. Merkez
bankasinin faizleri yiiksek tutmasiyla birlikte petrol fiyatlarindaki diisiis iilkenin para
biriminin diismesine yol agmistir. Yiksek enflasyon ile birlikte tiiketici harcama
giicii azalmigtir. Dahasi, yiiksek sermaye maliyetleri ve karlilik firsatlarinin
simnirlanmast is yatirimlarmin diigmesine yol acmustir. Eger 2016 yilinda petrol
fiyatlar1 yeniden yiikselirse, ekonomi ciddi oranda diizelecek ve para birimi deger
kazanacaktir. Yine de yaptirimlar ekonominin biiylimesini miitevazi oranlarda
tutacaktir. Ayrica merkez bankasinin muhtemel uygulamasi, enflasyon diisene kadar

sik1 mali politikalar seklinde olacaktir (Deloitte, 2016).

Incelenen gelismelere bagli olarak 2016 yilinda iilkelerin perakende gelisim
endeksleri Cizelge 2.6’da goriilmektedir. Ulkeler degerlendirmeye alinirken 4 farkl
kriter géz oniine alimmistir. Bunlar iilke pazarmin ¢ekiciligi, lilke yatirim riski, iilke
pazarinin doymugsluk orani ve iilke pazarina girmek i¢in hissedilen zaman baskisi
olup, her birinin esit oranda puanlamasi mevcuttur. Bu kriterlerden alinan puan
sonrasinda ¢ikan Global Perakende Gelismislik Endeksi’ne gore iilkeler tabloda
siralanmaktadir. Gelismislik Endeksi en yiiksek ¢ikan {ilke, yatirirmda birinci 6ncelik

sirasinda yer almaktadir.
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Cizelge 2.6 : 2016 Global Perakende Gelisim Endeksi (A.T.Kearney, 2016)

1 Cin 100.0 61.2 36.2 92.5 72.5 1,372 | 14,190 3,046 1
2 Hindistan 53.7 54.3 75.8 100.0 71.0 1,314 | 6,209 1,009 15
8 Malezya 81.2 83.4 235 50.4 59.6 31 26,141 93 9
4 Kazakistan 56.4 37.3 61.9 70.2 56.5 18 24,346 48 13
5 Endonezya 64.3 38.9 50.2 68.9 55.6 256 11,112 324 12
6 Turkiye 85.9 46.4 31.9 53.1 54.3 78 20,277 241 11
7 B.A.E 95.2 100.0 1.3 18.0 53.6 10 66,997 69 7
8 S. Arabistan 91.2 64.9 21.3 315 52.2 32 53,565 109 17
9 Peru 47.3 52.8 50.4 57.2 51.9 31 12,077 70 16
10 Azerbaycan 33.9 30.8 80.9 59.3 51.2 10 18,512 17 22
11 Vietnam 22.7 245 68.7 87.4 50.8 92 6,020 87 N/A
12 Sri Lanka 25.4 38.7 76.7 62.0 50.7 21 11,120 31 14
13 Urdiin 52.3 47.5 60.2 39.7 49.9 21 12,162 14 25
14 Fas 29.8 51.2 62.9 54.3 49.5 34 8,194 39 N/A
15 Kolombiya 49.0 63.6 46.5 36.9 49.0 48 13,794 91 20
16 Filipinler 36.6 42.6 41.0 70.7 47.7 103 7,318 134 24
17 Dominik Cum.| 54.4 14.8 60.7 53.3 45.8 11 14,771 30 N/A
18 Cezayir 17.6 6.0 92.0 65.2 45.2 40 14,163 42 N/A
19 Nijerya 21.3 9.1 89.5 55.4 43.8 182 6,185 125 23
20 Brezilya 85.9 65.7 20.4 0.0 43.0 205 15,690 445
21 Fildisi Sahili 0.9 8.2 97.6 65.3 43.0 23 3,304 13
22 Rusya 93.6 26.6 6.1 40.9 41.8 144 23,744 448
23 Zambiya 0.0 20.1 84.4 62.0 41.6 15 4,165 11 N/A
24 Romanya 45.3 54.6 0.0 61.0 40.2 20 20,698 45 N/A
25 Paraguay 16.0 17.0 87.1 38.2 39.6 7 8,671 11 N/A
26 Tunus 28.1 34.9 73.2 18.5 38.7 11 11,450 15 N/A
27 Glney Afrikal] 54.9 67.7 9.1 15.2 36.7 55 13,197 102 N/A
28 Gana 4.6 28.5 100.0 10.9 36.0 28 4,216 15 N/A
29 Kenya 4.5 3.1 75.5 59.2 35.6 44 3,246 26 N/A
30 Misir 21.4 3.0 67.0 44.7 34.7 89 11,262 133 N/A

0= diisuk gekicilik J 3 _ \— 0= zaman baskisi yok

100= yiiksek gekicilik tl)(z)grzitlzlsr:(sk 2;§=°Z:‘y‘:iaml$ 100= acilen girilmeli

*GPGE: Global Perakende Gelisim Endeksi (GRDI: Global Retail Development Index)

**SAGP: Satin alim giicii paritesi

Asagida, tabloda yer alan sonuglara gore lilkelerin yatirim yapilabilirligi grafikle

anlatilmustir (Sekil 2.4).
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Sekil 2.4 : Global Perakende Gelisim Endeksi grafigi (A.T.Kearney, 2016)

2016 yili Global Perakende Gelismislik Endeksi’ne bakildiginda, listenin birinci
sirasinda pazar cekiciligi bakimindan en yliksek puana sahip Cin goriilmektedir.
61,2’lik tlke riski puani (100 en disiik risk) ve 92,5’lik zaman baskist puani (100
gosterir) ile birinciligini pekistirmektedir. Ayrica pazarin doymusluk orani %50’den
azdir. Cin’i sirasiyla Hindistan ve Malezya izlemektedir. Hindistan’in diisiik pazar
cekim kuvveti, Malezya’nin da yliksek Pazar doymusluk orani, bu iilkelerin puanini
nispeten diigiirmektedir. Tiirkiye ise %85,9’1uk pazar ¢ekiciligi, %46,4 lik tilke riski,
%31,9’luk pazar doygunlugu ve %53,1°lik diisiik zaman baskis1 ile 2015 yilina

oranla 5 basamak yiikselerek 6. sirada yer almaktadir.

Yukaridaki endeksi 2015 yili ile karsilastirildiginda, Cin ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nin yerlerinin degismedigi goriilmektedir. Brezilya 8. siradan 20. siraya,
Rusya ise 21. siradan 22. siraya gerilemistir. Vietnam, Fas, Dominik Cumhuriyeti,
Cezayir, Fildisi Sahili, Zambiya, Romanya, Paraguay, Tunus, Giiney Afrika, Gana,
Kenya ve Misir 2016 yilinda endekse giris yapan iilkelerdir. Dikkat ¢eken bir unsur
ise 2015 yilinda listenin st siralarinda yer alan iilkelerin 2016 yilinda listede
bulunmamasidir. 2. siradaki Uruguay, 3. siradaki Sili, 4. siradaki Katar, 5. siradaki

Mogolistan ve 6. siradaki Giircistan, 2016 yilindaki listede yer alamamislardir.

Avrupa’daki perakende sektoriine bakildiginda, Avrupa Birligi iilkelerinin, yerlesik
perakende cirosundaki %3’liik artig ile bagarili bir 2015 y1l1 gegirdigi goriilmektedir.

Her ne kadar diisen enerji maliyetleri ile birlikte toplam enflasyon igerisinde
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gizlenmis olsa da, bu artis, tiiketici fiyatlarindaki artisa dayanmaktadir. Romanya’da
perakende satislar1 %4,9, Estonya’da %5,2, Litvanya’da %3,8, Letonya’da %3,7,
Macaristan’da %4,7 ve Cek Cumhuriyeti’nde %4,4 artis gdstermistir. {1k bakista
Ingiltere’de perakende satiglar1 oldukca pozitif goziikmektedir. Ancak bunda Ingiliz
sterlininin %11,6 oraninda artis saglamasinin payi ¢ok biiyiiktiir (GfK, 2016).

Sekil 2.5‘te 2014 yilinda iilkelerdeki yerlesik perakende firmalarimin yapmis
olduklar1 cirolara gore 2015 yilinda gergeklesen ciro biiylimesi yiizdesel olarak
gosterilmektedir. Sol tarafta bu biiylime orant Euro bazinda gosterilirken, sagda ise
ilkelerin yerel para birimlerine gore biiytime yiizdesi goriilmektedir. Giiney Kibris,
Finlandiya ve Yunanistan’da gerceklesen ciro kayiplari dikkat cekicidir. Bununla
birlikte Euro karsisinda yerel para birimleri deger kaybina ugrayan Rusya ve
Ukrayna’da, yerel para birimlerine gore cirolar artis kaydederken, Euro bazinda

bakildiginda ise ciddi diistisler gozlenmektedir.

in€ in national currency
EU-28

Austra
Belgium
Bulgara
Croatia
Cyprus
Czech Republic
Denmark
Estonia
Finland
France
Germany
Greece
Hungary
Ireland

-187% Russia ae%

Turkey 9.4%

Ukraine 157

-25% -20% -15% -10% -5% OX SN 10% 1% -5% ox 5% % 1% 20%
L 1 1 1 1 1 1 1 ] L

Sekil 2.5 : Bir onceki yila gore Avrupa iilkelerinde yerlesik perakendede 2015 ciro
biiytimesi (GfK, 2016)

2016 yili igerisinde Avrupa Birligi iilkelerinde pozitif gelismenin devam edecegi

ongoriilmektedir. Bu biiylimenin %1,1 civarinda olacagr tahmin edilmektedir.
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Avrupa Birligi’ne dahil olmayan iilkeleri ise ek sorunlar beklemektedir. Romanya,
Baltik iilkeleri, Isve¢ ve Ispanya’da biiyiimenin devam etmesi beklenmektedir. Siyasi
ortamin diizelmesi ve ¢atismalarin sona ermesi ile birlikte Ukrayna’da gerilemenin

yavaglamasi beklenmekle birlikte, Rusya ile iligkiler belirsizligi devam ettirmektedir
(GfK, 2016).

Asagidaki sekilde (Sekil 2.6) tilkelere gore Ongoriilen yerlesik perakende ciro

degisimleri goriilmektedir.

Retail turrcver, 2016

d7 Cromthasa®
Stagnation 353 % Vs
% Decline a3 s % '\‘_

Rutail turnover, 2016
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Sekil 2.6 : Avrupa iilkelerinde perakende ciro degisimi (%) (GfK, 2016)

Miilteci krizi, Paris’te gergeklesen terdr saldirilari ve borg artiglart tiiketicinin
moralini 2015’te bozmamustir. Diislik enerji ve yakit maliyetleri sayesinde Avrupa

Birligi’nde tiiketici harcama endeksi Eyliill ve Aralik 2015 arasinda %1.9 artis
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gostermistir. Bu olumlu gostergelerin altinda perakende dis1 alanlar goriilmektedir.
2015 yilinda perakendenin 6zel tiiketim icerisindeki pay1 azalmaya devam etmistir.

Avrupa iilkeleri i¢in ortalama deger %30.4’tiir (GfK, 2016).

Tiiketicilerin satin alim gilicii arttikca, harcamalarini hizmetlere, seyahate ve
rekreasyonel aktivitelere yapmaya baslamislardir. Bu da perakendeye yapilan
harcamalar1 azaltmaktadir. Satin alim giiciindeki farklar, {ilkelerin tiiketim
aligkanliklarina yansimaktadir. Yiyecek, konaklama ve kiyafete yapilan harcamalar

tilkeden iilkeye farklilik gdstermektedir.

Sekil 2.7 : Ozel tiiketim harcamalarinda perakendenin pay1 (GfK, 2016)

Magaza sayisindaki azalmaya karsin, satis alam sabit kalmaktadir. Iki kii¢iik magaza
siklikla biiylik bir magazaya dontismekte, zayif lokasyonlar ise biiyiik projeler ile
birlikte giiclii lokasyonlara doniismektedir. 2015 yilinda Avrupa Birligi’nde satig

alan1 %0.3 oraninda artis goOstermistir. Kisi basina diisen satig alani, bir pazarin
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doymuslugu ve rekabetgiligi agisindan olduk¢a Onemli bir veridir. Avrupa
Birligi’ndeki niifus artisina karsin kisi basina satis alaninin 1.17 m2 olmasi, 2014

yilina gore herhangi bir gelisme gostermemis olmasi seklinde yorumlanmaktadir
(GfK, 2016).

Perakendedeki zor duruma karsin Portekiz, kisi basi satis alanmini 0.98 m2’ye
yiikseltirken, Avusturya’da bu rakam 1.74 m2, Hollanda’da 1.62 m2, Isvicre’de 1.49
m2, Cek Cumhuriyeti’nde 1.03 m2, Polonya’da 0.93 m2 ve Tiirkiye’de 0.66 m2’dir.
Ancak Tirkiye’deki durum, bu gelismenin her zaman senkronize olmadigini
kanitlamaktadir. Niifustaki %1.3’lik artisla birlikte satig alan1 da %1°lik bir artiga yol
acmustir. Ancak sonuca bakildiginda, kisi basi satis alaninda %0.4’1iik bir azalma
gbzlenmektedir. Bunun nedeni de satis alanmnin niifusa gore daha yavas artis

gostermesidir (GfK, 2016).

Por-Capita sales ares
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Sekil 2.8 : Kisi basina perakende satis alan1 (GfK, 2016)
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Satig alan1 verimliligi, perakende lokasyonunun performansinin dl¢iilmesinde énemli
bir referans noktasidir. Satis alam1 verimliligi, perakende konseptinin giiciiyle
birlikte, erisim alanindaki satin alim giicii ve rekabet yogunlugu gibi dig faktorlere
bagldir. Gegtigimiz yilda Avrupa Birligi’nde satis alam1 verimliligi %2.7’lik bir
artigla m2 basina 4200 €’ya yaklagmistir. Geleneksel olarak en yiiksek satis alani
verimliligi Kuzey Avrupa’da, Isvigre ve Liiksemburg’da; en diisiik verimlilik ise
Dogu ve Giineydogu Avrupa’dadir. Ancak bu kisimlarda da verimlilik artis
gostermektedir (GfK, 2016).
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Sekil 2.9 : Satig alan1 verimliligi (€/m2) (GfK, 2016)
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2.6  Tiirkiye’de Perakende Sektorii

Anadolu’da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan itibaren
hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle iiretimi, Avrupa’ya gore daha gec
donemlerde basladigr icin, modern perakendecilik de iilkemizde daha ge¢
donemlerde gelismistir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylar ile
cesitli el isleri ile besin maddelerinin aynm1 cati altinda satildig1 kapali ¢arsilar,

Anadolu’nun ilk hipermarketleri olmustur (Cengiz, Ozden, 2010).

19. yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’un Beyoglu bolgesinde ilk bonmarseler ve
pasajlar agilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim
Satis Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950°1i yillarin basinda
Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i istanbul’a
getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satig Magazalar1 agilmustir.
1954 yilinda %51 oraninda Isvigre Migros’un, %49 oraninda istanbul Belediyesi ile
Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik Kurumu’nun ortakligi ile Migros’un temelleri
atilmistir. 18 Eylil 1956°da hayati ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle
tamistirmak amaciyla, devrin Bagbakanmin da destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyag
Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre, Migros tiim hisselerini Kog
grubuna devretmistir (Tuzcuoglu, 1999).

1970’1i yillarn ikinci yarisinda itibaren, “siipermarketcilik” moda olmustur. 1970’li
yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsay1r onlemek, tiiketiciyi korumak ve nakit
akis1 saglamak gibi amaglarla perakende satis magazalari kurmaya baslamislardir

(Cengiz, Ozden, 2010).

Istanbul’un tekstil ticaret merkezi Sultanhamam’da 1950’lerde giyim iiriinleri
ticaretiyle perakendecilige baglayan Yeni Karamiirsel, dayaniksiz tiiketim {iriinleri de
satan ilk alisveris merkezini 1970’lerde agmistir. Beymen grubunun giyim ve tiikketim
iiriinleri satan zinciri Carsi’nin ise ilk subesi 1981 yilinda Istanbul Bakirkoy’de

acilmistir (Cengiz, Ozden, 2010).

Avrupa’nin en biiyiik marketler zinciri Metro, 1986 yilinda Tiirkiye’de yatirim
yapmaya karar vermistir. Tirkiye’nin ilk “Cash&Carry” (pesin 0de, al gotiir)
toptanct marketi Metro’nun ilk magazasi Istanbul Giinesli’de acilmistir. Daha
sonraki yillarda Metro zinciri, Ankara, Istanbul Kozyatagi, Bursa, Izmir ve Adana’da

da magazalar agilmistir. {lki 1993 yilinda Tiirk Petrol Holding’in yatirimi ile agilan
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Spectrum, kirtasiye marketleri alaninda bir 6ncii olmustur. Sonraki yillarda Office 1
Superstore da piyasaya girmistir. Tiirkiye’nin ilk modern Shopping Mall’u (Toplu
Aligveris Merkezi), 1988 yilinda Istanbul Atakdy’de 77.000 m2 alandan, 136 magaza
ile Galeria adiyla agilmistir. Ankara’nin ilk modern aligveris merkezi Atakule 1989
yilinda hizmete girmistir. Istanbul’'un Anadolu yakasinmn ilk modern alisveris
merkezi Capitol 40.000 m2 alanda 150 magaza ile 1993 yilinda agilmistir. Ayni yil
Levent’te Akmerkez Aligveris Merkezi de hizmete girmistir. 22 Kasim 1993°de
Avrupa’nin en biiyiikk 5 hipermarket zincirinden biri olan Carrefour Istanbul
Kozyatagi’ nda 10.000 m2’lik kapali satis alanina sahip, 40.000 kalem malin satildigi
86 yazarkasali 3000 araclik otoparkli, Istanbul’un ilk hipermarketini agmistir. 1996
yilinda 80 milyon $’lik yatiimla oniinde birde aligveris merkezi agilmistir.
Carrefour, 31 Ekim 1996’da Sabanci1 Toplulugu ile ortaklik anlagmasi imzalamigtir

(Tuzcuoglu 1999).

90’11 yillarin ilk yarisinda uluslararasi hipermarketlerin ve birlesen siipermarketlerin
rekabetiyle bas edebilmek amaciyla bircok sehrin Bakkal Odalari, iiyeleri adina
tireticilerden toplu alim yapip, mallart dagitma isini istlenen dagitim sirketleri

kurmuslardir (Cengiz, Ozden, 2010).

Tekfen, Akkdk ve Istikbal gruplarinin ortaklig: ile kurulan Makro Supercenter’in ilk
magazast 1994 basinda Akmerkez’de agilmistir. Yiiksek gelir seviyesindeki
miisterileri hedefleyen Makro, Istanbul’da biiyiidiikten sonra Anadolu’ya yayilmistir
(Cengiz, Ozden, 2010).

Mayis 1995 yilinda Alman zinciri Aldi, Tirkiye’nin ilk Ucuzcu Market Zinciri
(Discounter) olarak Birlesik Magazalar A.S. BIM’i kurmustur. Migros’un ucuzcu
market zinciri Sok, Migros magazalarindan dontistiiriilen 10 sube ile Ekim 1995° de

hizmete girmistir (Cengiz, Ozden, 2010).

Yapt Market yatirimlart 1995 yilinda patlama yapmustir. Merter’de Gotzen,
Beylikdiizii'nde Planet, Kagithane’ de As 2000, Kozyatagi’nda Bauhaus nalbur
marketleri agilmistir. 90’11 yillarin ikinci yarisinda yabanci zincirler {iireticilerden
dogrudan alim yaptig1 i¢in, sert bir rekabet ile kars1 karsiya kalan geleneksel gida ve
temizlik iirlinleri toptancilari, ya belli lireticilerin iiriinlerinde uzmanlasarak (bayilik
sistemi), ya da ambalajli bakliyat iiriinleri gibi konularda iireticilige kayarak ayakta

kalmay1 basarmislardir (Cengiz, Ozden, 2010).
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1986
1970ler ‘ ilk Metro
1956 A Silhes magazasi
1954 ‘ e marketcilik
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Kanunuile ortakligi
Beyoglu'ndailk belediyelere
bonmarse ve Tanzim Satis
pasajlar Magazalar

kurma yetkisi

Sekil 2.10 : Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimi zaman ¢izelgesi-1

1995
Yapi marketler
1994 Alman Aldi, BIM'i
kurdu

ilk Makro

Supercenter
1988 -1 993‘ Carrefour Akmerkez'de

Kozyatag, ilk
ilk alisveris hipermarket

merkezleri:

Galeria Atakoy,
Ankara Atakule,
Uskiidar Capitol

Sekil 2.11 : Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimi zaman ¢izelgesi-2

Perakendecilik sektoriiniin ¢evresel ve tarihsel etkiler agisindan 5 temel etmen Tiirk

perakendecilik sektdriinii sekillendirmistir (Ozcan, 1997):

- Her seyin satildigi diikkanlardan, belli iirlinlerde uzmanlasmis satis
noktalarina ge¢is siireci,

- 1980’lerdeki ekonomik biiyiime ve liberal politikalar i¢ piyasanin yabanci
mal, hizmet ve yatirimcilara agilmasi,

- Yeni teknoloji ve yonetimin teknikleri elde edilebilirligi kolaylastirmas: ve
bunlarin biiyiik perakendecilerin ¢alismalarin1 daha hizli hale getirmesi,

- Uluslararas1 perakendecilik firmalarin Tirkiye’ye yatirimlarini ve birgok
gelismis ticari uygulamayla tanisiimasini saglamasi,

- Artan harcanabilir gelir ve modern batiya doniik etkilerle kentli orta ve iist

smif, yeni ve farkl tiikketim egilimleri sergilemeye baslamasi.
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Cok amagh alisveris merkezleri Tiirkiye’deki doniisiimiin dnciilerinden olsa da, tiim
perakendecilik kollar1 arasinda en derin degisim gida perakendeciligi alaninda
gerceklesmistir. Ozellikle son dénemde, giiclii yabanci yatirrmer ve aktorlerin kendi
pazarlarindaki doygunlugu da g6z Oniine alarak sektore girmeleriyle artan rekabet
ortami, 6lgek ekonomisi uygulamalarina biiyiik 6l¢iide islerlik kazandirmistir. Bu
durum, yapisal olarak organize perakendecilerin baskinliginin arttig1, kiigiik 6l¢ekli
geleneksel perakendecilerin ise sayisal ve hacimsel olarak kiigiildiigii perakende
gevreleri yaratmaya baslamistir. Cizelge 2.7, 1990’lardan itibaren Tiirkiye organize
perakende piyasasina yon veren baslica aktorleri ve bunlarin ulusal ve bolgesel
Olcekte dagilmis magaza sayilarim1 gostermektedir. Migros, Tansas, CarrefourSA,
Tesco-Kipa ve BIM hipermarket, siipermarket ve indirim magazas: tiiriinde hizmet
veren baslica gida perakendecileridir ki bunlardan Migros ve Tansas haricindekilerin
15 yildan daha kisa bir kurumsal ge¢mise sahip olduklart diisiiniildiigiinde,
perakendecilik sektoriinde yasanan degisimin ne denli hizli oldugu agik ve net olarak

goriilmektedir (Kompil, Celik, 2009).
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Hipermarket

Cizelge 2.7 : Tiirkiye’de baslica perakende markalari ve magaza sayilar1 (Kompil,
Celik, 2009).

Siipermarket

Indirim Magazas1 ING 739
Hipermarket FR-TUR 23
Stipermarket FR-TUR 143

Indirim Magazas FR-TUR 313

Indirim Magazas TR-Diger 2400
Siipermarket ING 283
Siipermarket ING 9
Hipermarket ING 33
Stipermarket ING 66
Cash&Carry ALM 13
Hipermarket ALM 16
Hipermarket TR 16

Siipermarket

Bolimlii magaza TR

Yapi-Hobi marketi ALM 10
Yapi-Hobi marketi TR-ISCR 21
Boliimlii magaza TR 61
Boliimlii magaza TR 11
Yapi-Hobi marketi TR-ALM 9
Yapi-Hobi marketi ALM 4

Mobilya-Hobi ISV 4

ING: Ingiliz, FR:Fransiz, TUR:Tiirk, ALM: Alman, ISCR: Isvigre, ISV: Isve¢. Magaza sayilari May1s 2009 itibartyla firmalarin
internet sitelerinden alinan verilere gore, birlesmeler ve el degistirmeler goz 6niine almarak giincellenmistir.

Genis kentsel alanlara kurulan ¢ok amagh aligveris merkezleri ve biiyiik
hipermarketler bolgesel 6l¢ekte ¢cekim merkezleri haline gelmis, pek ¢ok anlamda
geleneksel kent merkezleri ve alt merkezlerin islevlerini yiliklenmeye baglamistir.
Ozellikle son yillarda hizla yayginlasan ve yogunlukla konut dokular1 igerisinde yer
secen siipermarket ve indirim magazasi zincirleri geleneksel perakende yapisini
olumsuz etkilemis, 1996-2008 arasindaki 12 yillik periyotta, Tiirkiye genelinde
toplam siipermarket ve hipermarket sayis1 1316’dan 8252’ye ¢ikarken, ayn1 donemde
sadece bakkal ve kiiclik marketlerin sayist %26 azalarak 175.121°’den 128.586’ya
dismiistir (Cizelge 2.8). Geleneksel gida perakendeciligindeki bu sayisal ve
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hacimsel daralma, perakende pazar paylarindaki dagilimi da degistirmis ve 1996-
2003 arasindaki sekiz yillik donemde, pazardan %82 pay alan bakkallar ve kiiciik
marketlerin pay1 %47’ye gerilerken, %18 pay alan hipermarket ve siipermarketlerin
pay1 ise %53 e yiikselmistir (Kompil, Celik, 2009).

Cizelge 2.8 : Geleneksel ve organize gida perakendeciliginde yillara gore sayisal
degisim (Kompil, Celik, 2009).

Organize gida perakendeciligi Geleneksel gida perakendeciligi

Hipermarket Genis siip. Stipermarket Kiigiik Stip. Genis bakkal Bakkal
Yillar = Toplam Toplam

(>2500m?)  (1000-2500 m?)  (400-1000 m2) (<400 m?) (50-100 m?) (<50 m?)
1996 1316 4 91 289 895 175121 10755 164366
1997 1682 66 130 404 1082 170588 11417 159171
1998 2135 91 210 464 1370 167612 12192 155420
1999 2421 110 251 567 1493 162172 13247 148925
2000 2979 129 306 726 1818 149995 13232 136763
2001 3640 149 357 835 2299 141790 13210 128580
2002 4005 151 368 909 2507 135897 13555 122342
2003 4242 143 367 968 2764 138820 14537 124283
2004 4809 152 396 1082 3179 137978 15197 122781
2005 5545 160 454 1258 3673 135473 15076 120397
2006 6474 164 504 1567 4239 131632 14775 116857
2007 7221 178 568 1712 4763 130096 14876 115220
2008 8252 183 623 1902 5544 128568 15273 113295

1990’lardan sonra yasanan tiim bu degisime ragmen, geleneksel perakende ag: hala
Tiirkiye perakende sistemindeki ticari baskinligim1 ve mekansal yayginligim
sirdiirmektedir. Hali hazirda kiiciik-6l¢ekli ve tek merkezli geleneksel gida
perakendecilerinin, (bakkal, manav, kasap, kii¢iik biifeler ve agik pazarlar alanlar),
Tiirkiye’de toplam gida perakendeciligi pazarindaki pay1 %63’tiir (Retailing Institute
verileri, 2007). Gida dis1 perakende alanlarinda da benzer bir durum gecerliligini
stirdirmektedir. Geleneksel perakende alanlari halen, diisiik-gelirli metropoliten
mahallelerde, metropoliten olmayan kentlerde ve kirsal alanlarda tiiketicilerin
ithtiyaglarim1  karsilamayr ve sosyal yasamin bir pargast olma o6zelliklerini
sirdiirmektedir. Tim Tiirkiye’de bakkallar ve diger kiiciik isletmeler kolay
erisilebilirlikleri, agik pazarlar ise genis iiriin yelpazesinin yani sira taze meyve ve

sebze sunumuyla ¢ekiciliklerini siirdiirmektedirler. Tarihsel siire¢ icerisinde olugmus
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kiiltiirel ve ticari dokuyu i¢inde barindiran kent merkezleri de, tasitla erisimin smirl
seviyelerde gerceklesmesinden mustarip olmasina karsin, halen pek ¢ok kentte
perakende alanlar1 kademelenmesinin en tepe noktasindaki yerini muhafaza etmekte
ve geleneksel perakende agmin temel unsur ve islevlerinin biiyiilk kismini

iistlenmektedir (Kompil, Celik, 2009).

Tiirkiye’de perakende sektoriiniin 2010 yili toplam cirosu 171 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Bu cironun 75 milyar dolar1 organize perakendeye aittir. Perakende
sektorii lilke genelinde toplam 23 milyon metrekare satis alanina sahiptir. 2010 yili
calisan sayist toplamda 1,8 milyon kisi olup, bu rakamin 520.000°’i organize

perakendede ¢alismaktadir (AMPD, 2012).

Belirtilen rakamlarla birlikte Tiirkiye, Avrupa perakende sektoriinde 7., diinya
perakende sektoriinde ise 10. sirada yer almaktadir. Ayrica gidaya dayal
perakendede Avrupa’da 5., gida dis1 perakendede ise Avrupa’da 8. sirada yer
almaktadir (AMPD, 2012).

Ciro (milyar $)

200 171 180

150 A

100 A

50 A

2009 2010 2011

|l Organize Perakende @ Toplam Perakende |

Sekil 2.12 : Tiirkiye’de organize perakende ve toplam perakende cirolar1 (AMPD,
2012).

Tirkiye’de perakende sektorii, enerji, egitim ve saglik sektorlerinin ardindan 4.

biiylik sektordiir.

2011’in ilk yarisinda ciro bazinda gida perakende sektorii %1, gida dis1 perakende sektorii

%12, giyim perakende sektorii ise %14 oraninda bir biiylime yasamistir.
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Sekil 2.13 : Tiirkiye’de organize perakende ve toplam perakende ¢alisan sayilari
(AMPD, 2012).

2011’in ilk yarisinda ¢alisan sayis1 bazinda gida perakende sektorii %8, gida dis

perakende sektorii %16, giyim perakende sektorii ise %27’lik bir bliylime yagamistir.

Organize perakendede, 2009 yilinda, giinde ortalama 13 perakende magazasi
acilirken, bu rakam 2010 yilinda giinde ortalama 20 perakende magazasina
yiikselmistir. 2009 yilinda 40.000 perakende magazasiyla toplam satig alani 10
milyon metrekare iken, bu rakam 2010’da 48.000 magaza ile 12 milyon metrekareye,
2011°de ise 55.000 magaza ile 14 milyon metrekareye ulagsmistir. Satig alan1 bazinda
gida perakende sektorii %10, gida disi perakende sektorii %23, giyim perakende
sektoril ise %33’liik bir biiyiime yasamistir (AMPD, 2012).
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Sekil 2.14 : Yillara gore Tiirkiye’de kiralanabilir AVM alani1 (Url-6).
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2012’de agilan 21 AVM ile sektore toplam 750.000 m? eklenmistir. Giincellenen
aktif AVM datasina gore Tirkiye genelinde toplam AVM kiralanabilir alani 8,3
milyon m?’ye ulagmistir (Url-6).

Sekil 2.15 : Sehirlere gore 1000 kisi basina diisen kiralanabilir AVM alan1 ve AVM
sayilari, 2013 (Url-6).

Tiirkiye genelinde 299 AVM’de toplam 8,3 milyon m? kiralanabilir alan ile 1.000
kisi basina diisen kiralanabilir alan 106 m?’ye ulasmustir. Tiirkiye’de heniiz 81 ilin
54’tinde AVM bulunmaktadir. 2013°te agilmasi planlanan 25 yeni AVM ile sektore
1,1 milyon m? daha kiralanabilir alan eklenmesi ve toplam kiralanabilir alanin 9,4

milyon m?’ye ulagsmasi 6ngériilmektedir (Url-6).

a0

27
214

Turkive 54 LR

Sekil 2.16 : Sehirlere gore 1000 kisi basina diisen AVM kiralanabilir alani, 2013
(Url-6).

68

[

Kastamonu

arklreli

) ) T . Y Y Y Y L 4 Lt et § g ) o Sy
C X FrEs o 2n S At R LES BRI EEEtES
SE B Es e g e g s jiayuGt i paBEzatagRvEE;
1EFTgCEEETARERETE E‘gisasﬁgoagiﬁ"g E‘ﬁ §3sf°7a 3<5
"

Carnklak |

¢

aniuta |



Tabloda goriildiigii {izere, AVM sayis1 en yiiksek il Istanbul olmasina ragmen, 1000
kisiye diisen AVM alani olarak incelendiginde, Ankara birinci sirada yer almaktadir.
Ankara’yr sirasiyla Istanbul, Karabiik, Bolu, Eskisehir, Bursa ve Kocaeli takip

etmektedir. Bu illerin tiimii, Tiirkiye ortalamasinin lizerinde yer almaktadir.

Organize perakendenin toplam perakende pazarindaki pay1 her gegen giin artmakla
beraber Tiirkiye’e organize perakendenin toplam pazara olan orani gelismis tilkelerin
hala 6nemli 6l¢iide altindadir. Yerel ve uluslararasi zincir ve magazalarin diizenli
biiyiimesine ve son zamanlardaki birlesme ve satin almalara ragmen yerel perakende
pazarinin biiyiikk c¢ogunlugu geleneksel oyunculardan olugmaktadir. Tiirkiye’de
toplam payi, kayit dist ekonomi verileri dikkate alindiginda %33 olarak tahmin
edilen organize perakende, %80 olan Avrupa ortalamasinin bir hayli altinda

kalmaktadir (PwC, 2016).

Perakende sektoriiniin gelisiminin yatirim, istihdam ve kayith ekonomi gibi bir¢ok
alana olan pozitif etkisi goz ardi edilemez boyuttadir. Organize perakendenin
ekonomiye en biiyiik katkilarindan biri de ekonominin kayit altina alinmasina yardim
etmesidir. Tiirkiye’de kayit dis1 sayilan ancak tam degeri bilinmeyen ve bu ylizden
de vergilendirilemeyen perakende kazanglarimin oraninin yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Alisveris merkezi (AVM) yatirimlarinin artmasinin ve kredi karti
kullaniminin yayginlagsmasinin da getirdigi olumlu etki ile Tiirkiye’de kayit disi

ticaret orani gittikce diismektedir (PwC, 2016).

" = B
B O R D

Sekil 2.17 : Yillar bazinda GSYH ve Perakende Satis Degisimleri (PwC, 2016).

Toplam perakende satislarinin %62’sini olusturan gida perakende sektoriinde ise
geleneksel perakendecilerin payr %80’e yaklagmaktadir. Ayrica kisi basina diisen
perakende gida satis miktarlarinda Tirkiye, Avrupa’da son siralarda yer almaktadir.

Gida harcamalar, Tiirkiye hanehalki harcamalarinda ikinci en biiyiik kalem olup bu
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harcamalarin yaklasik %80°’1 geleneksel kanal iizerinden gerceklesmektedir. Gida
harcamalarindaki organize ve geleneksel perakende kirilimi ile Avrupa siralamasi
g0z oniline alindiginda, organize perakendenin gida sektoriindeki biiylime potansiyeli

dikkat ¢ekmektedir (PwC, 2016).

Almanya Birlegik Krallilk Fransa Italya Ispanya Poloaya Turkiye

Sekil 2.18 : Kisi basina diisen perakende gida satis1 (TL) (PwC, 2016).
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Sekil 2.19 : Hanehalki harcama dagilimlar1 (PwC, 2016).

Eglence ve kiiltlir gibi ikinci derece gider harcamalarinin artis1 perakende sektor
yapisinin olgunlagtigim1  ve gittikce AB {lkelerinin yapisina yaklasildigini
gostermektedir. 2009 ve 2014 yillart arasindaki AB {ilkeleri ve Tiirkiye hanehalki
tiketim harcamalarinin dagilimina bakildiginda, son yillarda harcama giicii artan
Tiirk tiiketicisinin harcama diizenlerinde hem konut ve kira hem de gida ve alkolsiiz
iceceklerin payr %3,3’e diiserken, ulastirmanin %4 arttig1 goriilmektedir (PwC,

2016).
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2008 yili finansal krizi sonrasinda 6zel sektor Tiirkiye ekonomisinin itici giicii
olmustur. 2014 yilinda pozitif artis gosteren 6zel sektdr yatirimlart GSYH’nin
biiyiimesine katkida bulunmustur. Ayn1 dénemde %?5,1 oraninda artan 6zel tiiketim
harcamalarinin biiytimeye 3,3 puan etkisi olmustur. Tiirkiye ekonomisi 2014 yilinda
%2,9 biiyiime ile beklenenin altinda bir biiylime kaydetmistir. Net mal ve hizmet
thracatinin bilylimeye katkisinin tahmin edilenin iizerinde ger¢eklesmesine ragmen,
biiylime hizinin hedeflenenin altinda kalmasinda 6zellikle yilin son ¢eyreginde, 6zel
tiketim ve yatinmlarda kaydedilen daralma etkili olmustur. 2015 yilinda ise

ekonominin %4 oraninda biiytimesi beklenmektedir (PwC, 2016).

Sekil 2.20 : Sektor bazinda GSYH biiyiimesi (PwC, 2016).

Tirkiye’de perakende sektoriinde 2015 yili verileri itibariyle yaklasik 2 milyon kisi
istihdam edilmektedir. GSYH icindeki paylarin sabit fiyatlara goére degisimi
incelendiginde, toptan ve perakende ticaretin imalat ve tarim sektorlerini takiben
bliyiiklik bakimindan {gilincii sirada yer aldigi goriilmektedir. Hizmet sektorii
toplamda gayrisafi milli hasilanin %57,7’sini, toptan ve perakende satislar ise
%12’sini olusturmaktadir. Hizmet sektorii ve toptan ve perakende ticaretin GSYH
icerisindeki payi, perakende sektoriiniin Tiirk ekonomisine yaptigt istikrarli katkiy1

gozler oniine sermektedir (PwC, 2016).
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Sekil 2.21 : Sektorlerin GSYH igindeki pay1 (PwC, 2016).

Gelismis iilkelerdeki organize perakende payma bakildiginda Tiirkiye’de sektoriin
saglam temellerinin olmasinin yan1 sira ilerleyecek yolunun oldugu da
goriilmektedir. Ozellikle Almanya ve Fransa gibi iilkelerin organize perakende
oranlan ile karsilastirildiginda bu payin gelismis AB ekonomilerinin ¢ok altinda
kaldig1 goriilmektedir. AB {lkelerinde perakende pazarinda yasanan gelisim
incelendiginde, modern perakende sektoriiniin, geleneksel perakende sektoriinden
pazar payr kazanmaya baslamasi, perakende sektoriindeki istthdam verimliligi
seviyesinin, Olgek ekonomisinin ve uluslararasi pazarlara yayilmanin faydalarinin
yani sira tedarik zinciri yonetiminde modern bilgi islem sistemlerinin de kullanilmasi
ile arttigt gozlenmektedir. Tiirkiye’de organize perakende payimnin gelismis
ekonomilerin altinda kalmasinin nedeni geleneksel perakendecilerin pazardaki giiglii
konumundan kaynaklanmaktadir. Yerel pazar tecriibesi, tiieticiye kolayca
ulagabilecekleri noktalarda konuslanmis olmalar1 ve koklesmis tiiketici aligkanliklar

bakkal ve benzeri kiigiik enaflarin en giiclii noktalarindandir (PwC, 2016).
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Sekil 2.22 : GSYH iginde hizmet sektdriiniin pay1 (%) (PwC, 2016).

Organize perakende sektorlii icin yatirimlar incelendiginde, 3 alt baglikta
toplandiklar1 goriilmektedir. Bunlar gida perakendeciligi, gida dis1 perakendecilik ve
AVM’lerdir. Yatirimlar metrekare bazinda incelendiginde, en yiiksek paym sektor
satiglarinin yarisindan fazlasinin gercgeklestigi gida perakendeciliginde oldugu, ikinci

siray1 ise hazir giyim sektoriiniin aldig1 goriilmektedir (PwC, 2016).

Sekil 2.23 : Alt sektorler pazar pay1 degisimleri (PwC, 2016).

Organize gida perakendesi yatirimlari: 2012 — 2015 yillar1 arasinda organize gida
perakendesinin diizenli bir artis gosterdigi goriilmektedir. Yillik gida perakendesi
ciro artis1 toplam metrekare degisimine paralel bir artis gdstermistir. Tiirkiye’deki
gida perakendesi sektoriindeki organize perakende payi arttikga yatirimlar da ayni
hizla artmaya devam etmektedir. Toplam satis alaninin artmasinda en biiyilik etki
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zincir gida perakendecilerinin magaza sayilarimi diizenli olarak artirmalarindan
kaynaklanmaktadir. Zincir perakendeciler, organik biiyiimenin yam sira var olan
kiiciik zincir marketleri biinyelerine katmaya da devam etmektedirler. Sektor
icerisinde yaganan satin alimlar ve son yillarda sayilarini hizla artiran indirimli satis
magazalar1 ve semt marketleri (convenience store) gibi yeni magaza formatlar1 da

gida perakendesi sektoriine yatirimlarin artmasinda énemli etkide bulunmuslardir.

B Metrekare degizmi B Ciro degisimi

Sekil 2.24 : Organize gida perakende sektoriinde alan ve ciro degisimleri (PwWC,
2016).

Organize gida dis1 perakende yatirimlari: Gida dis1 sektorlerin metrekare artis hizlar
karsilagtirildiginda, hazir giyim sektoriiniin listenin baginda yer aldig1 goriilmektedir.
Hazir giyim perakendesi toplam satis alaninin, 2011 — 2014 yillart arasinda yillik
ortalama %6,4 biiyliyerek %35 olan gida dis1 perakende segmenti ortalamasinin

tizerinde kaldig1 goriilmektedir (PwC, 2016).

Sekil 2.25 : Organize gida disi ciro degisimleri (PwC, 2016).

B Toplam Gada Deg: - m2 degigimu B Hazr giyim - m2 degigmi

Sekil 2.26 : Organize gida dis1 metrekare degisimleri (PwC, 2016).
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Alim giicii artan hanehalkinin tiiketim tercihini bu alanlarda yapmasi, yatirimcilarin
da daha ¢ok satis noktas1 acarak tiiketiciye daha kolay ulagsmaya caligmalarina sebep
olmustur. 2012 yilinda hazir giyim sektoriindeki metrekare basina ciro degisimindeki
goreceli diisiik artis, ayn1 yil icerisinde internet lizerinden satislarin artmasindan da
kaynaklanmaktadir. Internet iizerinden satiglarin toplam satislara oram1 %1-3
bandinda kalsa da, 2012 yilindaki hizli artis metrekare basina satig artiglarinin bir
onceki yila oranla daha diisiik bir performans sergilemesine sebep olmustur. 2013
yili igerisinde ise magaza ve internet lizerinden satislarin eski dengelerine geri
dondiikleri goriilmustiir. 2014 yilinda diisen tiiketici giiveni ile paralel olarak azalan
tikketici harcamalar1 ve perakende satis alan yogunlugunun belli bir olgunluga
ulagmasi sonucunda hem satislarin hem de metrekare basina satis alanlarinin artisi

yavaglamigtir (PwC, 2016).

AVM yatirimlari: 2010 yilinda toplam 231 adet olan AVM’ler 2012 yilinda 296’ya
ulasirken, toplam kiralanabilir alan da 6,2 milyon metrekareden 8,3 milyon
metrekareye ylikselmistir. Alisveris Merkezleri ve Yatirimcilari Dernegi (AYD)
verilerine gére, 2015 yilinda 103’ii Istanbul’da olmak iizere Tiirkiye’de toplam 360
adet AVM bulunmaktadir ve toplam kiralanabilir alan 10,5 milyon metrekareye

ulagmistir (PwC, 2016).

Sekil 2.27 : AVM’lerde toplam kiralanabilir alan (milyon metrekare) (PwC, 2016).

2015 yilinda agilan toplam 20 AVM ile birlikte Tiirkiye’deki AVM sayis1 58 ilde
360’a ulagmis, toplam kiralanabilir alan ise 757 bin metrekare artmistir. 2018 yilina
kadar ac¢ilmasi beklenen 55 AVM ile toplam kiralanabilir alanin yaklasik 2,5 milyon
metrekare artmasi beklenmektedir (AYD, 2016).
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Sekil 2.28 : Tiirkiye’deki yabanci yatirimet firmalarin tilke bazinda dagilimi (TCMB,
2014).

2014 yili itibariyle, Tirk AVM’lerindeki yabanci yatirimlarin %23’i Hollanda,
%13’1 Birlesik Krallik ve %9’u ise Rusya Federasyonu kaynakli yatirimcilar
tarafindan gergeklestirilmistir. 2010 yilindaki dagilimla karsilastirildiginda 2014
yilinda yabanci yatirnmcilar arasinda ilk sirayr Almanya’nin yerine Hollanda’nin
aldigi, Birlesik Krallik ve Rusya’nin ise yatirimlarini artirarak sirasiyla ikinci ve
ticlincii siray1 aldiklart goriilmektedir. Toplam 360 olan Tiirkiye’deki AVM sayisinin
79’u yabanci yatirim ile gergeklesmistir. Bu AVM’lerin toplam kiralanabilir alani ise
2,9 milyon metrekaredir. Yabanci yatirnmcilarin en fazla yatirim yapmay: tercih
ettigi il, 15 adet AVM ile Istanbul’dur. Istanbul’'u 8 AVM ile izmir, 5 AVM ile
Ankara takip etmektedir (PwC, 2016).

AVM yatirimceilarinin - 6nemli  bir kismu  yerli yatirnmcilar olmakla birlikte,
Tiirkiye’nin bu anlamdaki cazibesi, yabanci yatirimcilarin da biiytik 6l¢iide ilgisini
cekmistir. Aligveris merkezleri, bu anlamda toplamda 14 milyar Amerikan dolar
seviyesinde dogrudan yabanci yatirimecinin Tirkiye’ye yatirnm yapmasini
saglamigtir. Yabanci yatirimcilarin ilgisi Ozellikle son yillarda artarak devam

etmektedir (PwC, 2016).

Uluslararasi1 Yatirimcilar Dernegi (YASED) verilerine gore, son 5 yilda yillik olarak
Tiirkiye’ye gerceklesen dogrudan yabanci yatirim ortalamasi 10 milyar Amerikan
dolar1 diizeyindedir. Ayn1 donemde AVM’lere yatirim yapan yabanci yatirimcilarin
ortalamasi ise yillik 1 milyar dolar diizeyinde gerceklesmistir. Bu durum dikkate
alindiginda, son 5 yilda her yil Tirkiye’ye gelen dogrudan yabanci yatirimin

ortalama %10 ila 15’i AVM yatirimcilari tarafindan gergeklestirilmistir (PwC, 2016).
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Sekil 2.29 : Yatirimcilara gore kiralanabilir alan (metrekare) (PwC, 2016).

2014 yili itibariyle kisi basmma diisen toplam kiralanabilir alan metrekareleri
incelendiginde Isve¢’in 665 metrekare ile ilk sirada, Norve¢’in 586 metrekare ile
ikinci, Hollanda’nin ise 429 metrekare ile {igiincii sirada oldugu goriilmektedir. 2008
yilindaki tablo ile karsilagtirildiginda ilk iki siradaki isimlerin degismedigi,

Hollanda’nin ise ti¢iincii sirada oldugu goriilmektedir (PwC, 2016).

AB tilkelerinde ortalama kisi bas1 gelir, Tiirkiye ortalamasinin ¢ok iistiindedir. Kisi
basina ortalama gelir 2008 yilinda Isvec’te 58.500, Norveg’te 100.800, Hollanda’da
ise 52.100 Amerikan Dolar1 diizeyindeyken 2014 yilinda bu rakamlar sirasiyla
61.600, 103.000 ve 51.200 Amerikan Dolar1 seviyesine gelmistir. Tiirkiye’de ise
ortalama gelir 2014 yilinda 10.390 Amerikan Dolar1 diizeyindedir. AB iilkelerinde
her bir milyon niifusa ortalama 15 hipermarket ve 150 siipermarket diiserken, bu
rakam Tiirkiye’de heniiz 3 hipermarket ve 17 siipermarket civarindadir. Tirkiye
2015 yilinda 136 metrekare ile kisi basi kiralanabilir alanin1 iki katina ¢ikararak
yirminci siraya yiikselmistir. Bu durum hem Tiirkiye AVM yatirimlarinin son bes yil
icerisinde ne kadar gelistigini hem de gelismek i¢in daha ne kadar potansiyelinin
oldugunu gostermektedir. Yiiksek getiri oranlar1 géz Oniine alindiginda aligveris
merkezlerinin yatirnmcilar ig¢in ilk segenek olmaya devam etmesi ongoriilmektedir.
Farkli konsept ve amaglarla kurulan aligveris merkezleri gelecekte daha avantajhi
olacaktir. Istanbul halihazirda gevre iilkeler igin bolgesel bir merkez olmustur ve
yabanct yatirimcilart kendine ¢ekmeye devam etmektedir. Yabanci yatirimcilarin
Istanbul’a olan ilgileri ve yerel perakende zincirlerinin de artmasi, alisveris

merkezlerinin gelisiminin arkasindaki ana sebeplerdir (PwC, 2016).
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Sekil 2.30 : 1000 kisi basina diisen toplam kiralanabilir alan (ICSC, 2014).

2.7 Boliim Sonucu

Perakende sektorii 6zellikle 20. yiizyildan itibaren 6nemli degisimler ve gelismeler
gostermistir. Onceleri ¢ok cesitli {iriinlerin satildig1 magazalar ile baslamis, daha
sonra belli lirlinlerde uzmanlagsmis magazalar, zincir magazalar, indirim magazalari,
departman magazalar gibi pek ¢ok farkll tiir ile perakende karsimiza c¢ikmaya
baslamustir. Islevlerine gore, sattiklar1 iiriine gore, alanlarina gore ve sunduklari

hizmete gore pek ¢ok perakende siniflandirmasi dogmustur.

Kendi iilkelerinde belirli bir gelisim ve doymusluk seviyesine ulasan perakende
firmalar1, gozlerini yeni pazarlara dikmeye baglamigtir. Yurtdisinda yapilan
yatirnmlar ile birlikte firmalar farkli {ilkelerde magaza acarak yayilmaya
baslamiglardir. Ozellikle Amerikan, Alman, Ingiliz ve Fransiz firmalarindan bazilari
diger iilkelerde oldukg¢a basarili olmuslar, yillik cirolarinin 6énemli bir bolimiini
diger iilkelerdeki magazalarindan elde etmeye baslamislardir. Ornek olarak, ciro
bazinda ilk 250 sirketin ilk 5 sirasinda yer alan 3 Amerikali, 1 Alman ve 1 Ingiliz
sirketi Isve¢ gida pazarinin %88’ini, Danimarka pazarinin %85’ini ve Finlandiya

pazarinin %84 {inii elinde bulundurmaktadir.

[lk olarak diger iilkelere ag1lan Amerikan firmalarmin karsisia Japon firmalari ciddi
birer rakip olarak ¢ikmis, sonraki yillarda giderek c¢ok uluslu firmalar gelisme
gostermeye baslamistir. Kiiresellesme olgusunun da giderek yayilmasi ile birlikte

pek cok firma farkli iilkelerde magazalar agmaya baglamustir.
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1950’1 yillarda ise diinya aligveris merkezleri ile tamismistir. Pek c¢ok farkhi
perakende firmasini bir araya toplayan, insanlara aligverisin yaninda farkl aktiviteler
imkant sunan bu olusumlar diinya capinda giderek ilgi gormeye baglamistir.

Amerika’dan Avrupa’ya, oradan da tiim diinyaya yayilmistir.

Tirkiye’nin perakendecilik agisindan gelismesi 20. yilizyilin ortalarina dogru
baglamistir. 1950’lerin sonlarinda yabanci yatirimcilar ile tanigmaya baslayan
Tiirkiye’de 1970’lerin ikinci yarisindan itibaren siipermarketler agilmaya baglamistir.
Ik modern alisveris merkezi 1988 yilinda Bakirkdy’de agilan Galleria aligveris
merkezi olmustur. Galleria’y1 1989 yilinda Ankara’da acilan Atakule, 1993 yilinda

acilan Capitol ve Akmerkez aligveris merkezleri izlemistir.

Ozellikle 2000°li yillarda pek ¢ok alisveris merkezinin acilmasi ile birlikte
kiralanabilir aligveris merkezi alani1 Tiirkiye’de oldukg¢a artmigtir. 1999 yilinda
kiralanabilir alan tiim Tirkiye’de yaklasik 1 milyon metrekare iken, 2005 yilinda bu
rakam 2 milyon metrekareyi gecmis, 2010 yilina gelindiginde ise 6 milyon
metrekareyi asmustir. Ozellikle yabanci yatirimcilarin da Tiirkiye’de alisveris
merkezi yatirnmi yapmaya baglamasi ile birlikte aligveris merkezi sayis1 ve
kiralanabilir alaninda 6nemli 6lglide artis gergeklesmistir. 2015 yili sonu itibariyle 58

ilde toplam 360 adet aligveris merkezi bulunmaktadir.

Ancak Tiirkiye, ekonomik ve yatirimsal olarak Avrupa’nin oldukg¢a gerisindedir. Kisi
basi ortalama gelir 2014 yili itibariyle Isve¢’te 61.600 $, Norveg’te 103.000 $,
Hollanda’da ise 51.200 $ civarindadir. Tiirkiye’de ise ortalama gelir kisi bas1 10.390
$ diizeyindedir. Avrupa Birligi iilkelerinde her bir milyon niifusa ortalama 15
hipermarket ve 150 siipermarket diiserken, Tiirkiye’de bu rakam 3 hipermarket ve 17
stipermarket civarindadir. 2015 yili itibariyle Tiirkiye kisi basi kiralanabilir aligveris
merkezi alanimi 136 metrekare ile iki katma ¢ikararak 20. siraya ylikselmistir.
Yiiksek getiri oranlari g6z Oniinde bulunduruldugunda aligveris merkezleri
yatirimeilar igin ilk se¢enekler arasinda yer almaya devam etmekte, Tiirkiye’de her

yil yeni aligverig merkezi yatirnmlari yapilmaktadir.

Spor perakende sektorii de Tiirkiye’de 6zellikle son yillarda biiylik artis gostermistir.
Giderek artan saglikli yasam bilinci, tiiketicilerin spor harcamalarina da 6nem

vermesini saglamistir. Gilinlimiizde spor perakende sektorii Tirkiye’de yaklasik 6
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milyar TL’lik bir hacme sahiptir ve yillik olarak yaklasik %6 biiyiime

gostermektedir.

Tiirkiye spor perakende sektdriinde yabanci markalarin piyasa hakimiyeti dikkat
cekmektedir. Adidas, Nike, Hummel, Sportive, Decathlon gibi markalarin giderek
artan magaza sayilar1 ile birlikte Tirkiye spor perakende sektoriindeki paylar1 da

artmaktadir.

Spor perakende sektoriinde toplam cirodaki en biiylik pay %50’ye yaklasan pay1 ile
spor ayakkabiya aittir. Aligveris oranlarina bakildiginda ise %65°lik pay ile erkekler
onde bulunmaktadir. Spor iiriinlerinin en c¢ok satildig1 illerin basinda Istanbul

gelmekte, Istanbul’u ise Antalya takip etmektedir.
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3. YER SECIMIi

Bu boliime kadar perakende sektorii ve gelisimi hakkinda bilgi verilmis olup, bu
boliimde yer se¢imi kavrami ve onemi, perakende sektdriinlin yer se¢imi sirasinda
hangi kriterleri degerlendirdigi, farkli yer se¢imi modelleri ve bu modellerin

uygulama alanlar1 incelenecektir.

3.1 Kurulus Yeri Secimi Kavram ve Onemi

Yer sec¢imi, ongoriilen kullanim igin en iyi lokasyonun seg¢ilmesi siirecidir. Biiyilik
ulusal zincir perakendeciler ve restoranlar; demografik profil ve yogunluklar, trafik
sayimlari, ulasim ve rakiplere yakinlik ve ihtiya¢ duyulan arazi gibi belirli yer se¢imi
kriterlerine sahiptir. Kii¢iik firmalar genel olarak bu tiir kriterlere dikkat etmemekte

ya da miimkiin oldugunca sadelestirmektedir (Evans&Evans, 2007).

Yer se¢cimi 1940 ve 1950’lerde, Amerikan hiikiimetinin baz1 projeleri ile birlikte
resmiyet kazanmistir. Los Alamos Ulusal Laboratuari, Hanford Tesisleri ve Birlesik
Devletler Hava Kuvvetleri Akademisi gibi ulusal giivenlik i¢in olduk¢a dnemli bazi
projeler i¢in dogru lokasyonun belirlenmesi, titiz bir degerleme siireci gerektirmistir.
Bu projeler i¢in gelistirilen yer se¢imi silireci daha sonra iyilestirilerek 6zel sektoriin

standart prosediirii haline gelmistir.

Theodor Sabathil’in 1969 yilinda yazdig: tezi, uluslararasi yer se¢cimi konusundaki
ilk derin arastirmalardan biri olarak kabul edilmektedir. Sabathil, tezinde, yer se¢imi
stirecinin bir parcasi olan iilke se¢cimine yogun olarak odaklanmistir. Bu kapsamda
Sabathil, genis bir yer secimi faktorleri katalogu olusturmus ve yer se¢imine teorik
bir yaklagim olusturmustur. Ancak ¢ok fazla detaya girmemistir. Ayrica yasal, dogal
veya kiiltiirel faktorlerin higbirini degerlendirmeye almamistir. Bununla birlikte
ayrintili olarak firma Ozelindeki sartlar1 ve psikolojik faktorleri degerlendirmistir

(Glatte, 2015).
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Peter Tesch tarafindan 1980 yilinda sunulan tez de uluslararasi yer se¢imi teorisinin
gelisimi acisindan bir doniim noktasi olarak nitelendirilmektedir. Tesch, tezinde
uluslararas1 ticaret ve yatirim teorilerini yer se¢imi teorileri ile birlestirmektedir.
Ulkeye ozel sartlari analizlerine dahil eden ilk kisi olarak kabul edilmektedir.
Uluslararasilagsma ¢esitleri {izerine yapti§i yorumlarin temelini, lokasyona o0zel
rekabet avantajlar1 olusturmaktadir. Tesch, uluslararasi yer se¢imi kriterleri listesi

olusturmus ve bunlar1 3 grupta toplamistir (Tesch, 1980):

1) Tim sirket aktivitelerini etkileyen faktorler
2) Uretim faktorlerini etkileyen gecerlilik ve maliyet faktorleri

3) Ciro ile ilgili yer se¢imi faktorleri

Thomas Goette’nin 1994 yilindaki caligmasi, 6nemli uluslararasi yer secimi
faktorlerini siniflandirmaya ve uluslararasi yer secimi siirecini yapilandirmaya
calismaktadir. Goette, bu faktorleri ekonomik faktorler (satis potansiyeli, rekabet
sartlar1, altyap1 ve ulasim maliyetleri, is¢i ve mali sartlar), politik faktorler (vergiler,
cevre koruma, pazara giristeki yasal prosediirler, tesvikler ve politik riskler), kiiltiirel
faktorler (dil, anlayis ve din farkliliklari, yabanci firmalar1 kabullenme zorluklari) ve
cografi faktorler (iklim, topografya) olarak ayristirmaktadir. Bu c¢alismada aym
zamanda, tiim faktorlerin birlikte degerlendirilemeyecegi, aksi takdirde kalite

distikliigi olacagi vurgulanmaktadir (Goette, 1994).
Onemli yer secimi projelerine birka¢ drnek asagida verilmistir:

- Birlesik Devletler Hava Kuvvetleri Akademisi
Birlesik Devletler Hava Kuvvetleri, 1947 yilinda bagimsiz bir hizmet kolu olarak
kurulmus ve Birlesik Devletler Hava Kuvvetleri Akademisi kurulmasi i¢in yasa
¢ikarilmistir. Parlamento tarafindan akademi i¢in en iyi yerin se¢ilmesi oldukga kritik
bir durum olmus ve gorevi yerine getirmek amaciyla Hava Kuvvetleri Akademisi

Yer Se¢imi Kurulu olusturulmustur. Colorado Springs’i se¢gmeden 6nce kurul, 22

eyalette 580°den fazla lokasyonu degerlendirmistir (Www.nps.gov).
- Hanford Tesisleri

Hanford niikleer iiretim tesisi i¢in yer se¢imi birka¢ nedenden Otlirii dnemlidir.
Niikleer materyal ve niikleer silah iiretimi biiyiik 6l¢ekli liretime elverisli bir alana

ihtiya¢ duymakla birlikte, ayn1 zamanda dogal afetlere karsi korunakli bir lokasyonda
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olmalidir. Kolordu miihendisleri Giineybati Washington’da 1942 yilinda yaklasik
235 hektarlik bir bolgeyi segmistir (www.hanford.gov).

- BMW Otomobil Fabrikasi

1992 yilinda, BMW, sirketin Spartanburg, Giiney Carolina’da yeni bir {iretim tesisi
ingaatt i¢in 620 milyon $’lik yatirnm yapacagini agiklamistir. Volkswagen
Pennsylvania’daki tesisini 1992 yilinda kapadigindan, fabrika, Birlesik Devletler’de
Avrupalt bir otomobil firmasimin actigr ilk fabrika olmustur. BMW, Giiney
Carolina’daki yerini segmeden once 3 yil harcamis ve 250°den fazla lokasyonu

degerlendirmistir (articles.latimes.com).

Yer se¢imi siireci, ihtiyaclarin detayli bir sekilde degerlendirildigi ve potansiyel
lokasyonlarin bu ihtiyaclara gore oOl¢iimlendigi bir siirectir. Siire¢ genel olarak
yerlesimlerin segilmesi ve degerlendirilmesi, lokasyon analizleri ve satin alma
stireclerinden olugmakta ve tesvik i¢in vergi indirimi pazarliklarinin yapildig: stireci

de kapsayabilmektedir (greyhill.com).

Amerikan Genel Hizmetler idaresi'ne gdre yer segimi degerlendirmeleri, sermaye
gelistirme siireciyle birlikte baglamali ve planlama 6ncesi degerlendirmelerde 6nemli

rol oynamalidir. Siire¢ asagidaki basamaklar1 kapsamalidir (www.gsa.gov):

1) Proje kriterlerinin belirlenmesi

2) Yerlesimlerin degerlendirilmesi

3) Proje kriterlerine uyan yerlesimlerin listelenmesi
4) Yerlesimlerde uygun lokasyonlarin tespit edilmesi
5) Lokasyonlarin analizi

6) Vergi tesviki icin pazarliklar

7) Lokasyonun satin alimi

Isletmeler igin kurulus yeri, isletmenin faaliyetlerini siirdiirecegi yerdir. Isletmenin
kurulus yeri secilirken, oldukca dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii isletme
kurulduktan sonra, isletmenin kurulus yeri se¢iminde hata yapildigmin farkina
varilsa da karar degistirmek icin ge¢ kalmma ihtimali yiiksektir. Isletme her tiirlii
olumsuzluklara ragmen faaliyetlerini siirdiirmeye karar verebilmekte ve bunun ortaya
cikarabilecegi olumsuzluklara katlanabilmektedir. Veya isletmesini kapatarak asil
kurulmas1 gereken yerde yeniden kurulmasini diistinebilmektedir ki bunun bir

maliyeti olacagi agiktir (Merter, 2013).
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Kurulus yeri se¢iminde iki 6l¢ii dikkate alinir. Biri planlama organlarinin kullandig:
Olciiler, ikincisi ise girisimcinin yaklagimidir. Planlamacilar kurulus yeri se¢ciminde
kurulus yerinin topluma olan katkis1 ve sosyal karliliga 6nem verirken, girisimciler
isletme karmin en yiiksek ve maliyetin en diigsiik olmasina 6nem vermektedirler

(Erdil, 2011).

Girisimci, yeni kurulacak isletmesi i¢in amaclarina en iyi bigimde yardimci olacak
kurulus yerini segme egilimini gostermelidir. Isletmeler kazanglarini artirmaya
calisan ya da artirmak zorunlulugunda bulunan birimler olduklarindan, ayn1 girdiyle
daha ¢ok ¢ikti elde etme yollarin1 arama g¢abasi i¢inde bulunmaktadir (Alpugan,
1997).

Kurulus yerini, sik sik degistirmek hem maddi, hem de miisteri anlaminda kolay
degildir. Bu nedenle, kurulus yerinin ayrintili incelemelerden sonra belirlenmesi
gerekmektedir. Kurulus yeri, kapsamli ve karsilastirmali analizlerden sonra, kritik

faktorler dikkate alinarak tespit edilmelidir (Kiigiik, 2011).

Uretim faaliyetleri igin gerekli teknik ve ekonomik kosullar1 diger yerlere gére en
elverisli bi¢imde saglayan, dolayisiyla girisimeiyi basarili kilan yer olarak da
tanimlanan kurulus yerinin ayrintili bir bagka tanimi da su sekilde yapilmistir:
Kurulus yeri, bir isletmenin tedarik, iiretim, depolama ve dagitim gibi temel
fonksiyonlarini ve bunlara bagl ekonomik amaglarini gerceklestirebilecegi yerdir.
Bu tanimlardan hareketle; isletmenin amagclarina en kolay sekilde ulasacagi yer, en

uygun kurulus yeri olarak ifade edilebilmektedir (Demirdégen, 2001).

Giiniimiiz ekonomik kosullarinda, girisimciler, "fayda-maliyet-kar" baglaminda
hareket ederek, kurulus yeri konusunda daha spesifik diisiinmekte ve yatirimlarinin
cok kisa bir zaman diliminde geri donmesini beklemektedirler. Bu nedenle genel
egilim, iktisadi faaliyetin yogun oldugu bolgelerde ¢alismalarda bulunmak istenmesi
ve az gelismis bolgelerde isletme kurmaktan kaginmak yoniindedir (Cemalcilar ve
Digerleri, 1976).

Kurulus yeri kavramu ile iligkili diger bir kavram da “konumluk yer” kavramidir.
Konumluk yer, genislik, derinlik, yiikseklik, egim gibi fiziksel olarak oOlciilebilir
boyutlar1 olan ve bu 6zellikleri ile agiklanabilen arsa veya araz pargasi ya da bina

veya binanin belli bir boliimii anlamina gelmektedir (Kiigiik, 2011).
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Girigimci veya girisimciler hangi nedenle isletme kurma fikrini benimsemis olursa
olsunlar, bu fikrin gerceklestirilmesi ve isletmenin kurulmasi ¢ok yonlii bir sorundur.
Kurulus ¢alismalarinda, yer ile ilgili inceleme ve arastirmalarin kusursuz bir sekilde
yapilmasi, konu ile alakali diger tesislerin ayn1 merkezde olanlarinda kuruluslarinin
incelenmesi, konu ile ilgili olarak, gesitli istatistiklerden yararlanilmasi ve hatta,
anketler yapilmasi, {izerinde titizlikle durulmasi gereken konularin basinda

gelmektedir. (Can ve Digerleri, 1998)

Kurulus yeri, kapsamli inceleme ve arastirmalart iceren bir siire¢ sonucunda
belirlenir. Zira, isletmeler i¢in iyi bir kurulus yerinin se¢imi, iyi bir baslangigtir.
Yanlig bir kurulus yeri, kaynaklarin, 6zellikle ulastirma hizmetlerinin israfina yol
acmaktadir. Bir isletmenin serbest rekabet kosullarinda ayakta kalabilmesi, miimkiin
olan en yiiksek kar1 elde etmesi, isabetle secilmis kurulus yerine baglhidir

(Demirddgen, 2001).
Kurulus yeri se¢imi {i¢ asamadan olusmaktadir: (Demirddgen, 2001)

a- Tesisin kurulacagr bolgenin se¢imi: Bu asamada {ilkenin mevcut
bolgelerinden biri segilmektedir. Ornegin; Dogu Anadolu Bélgesi, Karadeniz
Bolgesi gibi.

b- Bolgenin belirli bir yerinin se¢imi: Tespit edilen bolge igerisinde belirli bir
yer secilmektedir.

c- Belirlenen yer icerisinde tesisin kurulacagi arazi pargasinin sec¢imi: Bu

asamada, segilen konum igerisinde tesisin yeri tam olarak belirlenmektedir.

Isletmeler kurulus yeri secerken ii¢ etkinlik 6lciisiinii gdz oniinde bulundurmak

zorundadir: (Erdil, 2011)

) Verimlilik: Eldeki mevcut iiretim faktorlerini kullanarak daha fazla mal
veya hizmet liretilmesidir. Yani, mevcut liretilmekte olan mal veya hizmet
miktarini eskisinden daha az tiretim faktorii kullanarak gerceklestirme s6z
konusudur. Verimlilik teknik imkanlara bagli oldugundan girisimci
kurulus yerini segerken teknik imkanlar1 g6z 6niinde bulundurmaktadir.

i) Iktisadilik: Bir birim mal veya hizmetin iiretilebilmesi i¢in gerekli maliyet
diizeyi ile ilgilidir. Isletmede maliyet giderlerinin diisiik olmas1 veya bu
maliyet gideriyle saglanan mal veya hizmetin satig fiyatlariin yiiksek

olmasi isletmenin iktisadilik oranin1 yiikseltmektedir.
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Iktisadilik = Satis tutar1 / Uretimin maliyet giderleri tutari

iii) Karlilik (Rantabilite): Isletmeye yatirilan sermayenin verimliliginin
Olgiisiidiir. Karlilik belli bir donemde isletmenin 6z varligindaki net
artiglarin sermayeye oranlanmasi ile bulunmaktadir. Kurulus yeri; tiretim
icin sabit masraflar en diisiik diizeyde gergeklestirilen yerdir; iiretim i¢in
gerekli olan teknik ve iktisadi ortami 6teki yerlere gore en uygun bigimde

saglamaktadir.

Isletmeler acisindan bdylesi nem tasimasi dolayzsi ile, kurulus yerinin hangi dlgiitler
dikkate alinarak belirlenecegi, bunlarin is kollarina gore dagilim veya cesitleri gibi
konularda degisik iilkelerden degisik arastirmacilar, c¢ok c¢esitli goriisler ileri
stirmektedirler. Zaman igerisinde, s6z konusu bu goriiglerin bazilar1 gecerliligini
tamamen yitirirken, bazilarinin realitesi tartisilir olma durumuna diismekte, kimi

zaman da, yepyeni goriisler ortaya atilmaktadir (Uygun, 1990).

Bir kavram karmasasina meydan vermemek ve olayi biitiiniiyle agiklayabilmek i¢in
tizerinde dikkatle durulmasi gereken konu, kurulus yerinin belirlenmesi i¢in gerekli
faktorlerin, baska bir deyisle g6z oOniinde bulundurulmasi gerekli etkenlerin,
isletmenin ¢alistig1 iskolunun 6zel ihtiyaglarina dayandirilmasi gerekliligidir. Yani,
kurulus yeri faktorlerinin statik bir bi¢imde ve her iskolu i¢in ayni olmasi
diistiniilmemelidir. Faktorler, ya da bazilarinin gortislerine gore etkenler, farkl islere

gore degiskenlik arz edeceklerdir (Uygun, 1990).

Kurulug yerinin sec¢imini etkileyen faktorler hem c¢ok karmasiktir, hem de
birbirleriyle yakindan ilgilidir. Belli bir yerde yapilan iiretim (veya pazarlama)
faaliyetine {Ustiinlik saglayan (6zellikle maliyet istiinliikleri saglayan) her sey

kurulus yeri faktorii olarak nitelendirilebilir (Uygun, 1990).

Cemalcilar’in (1976) siniflandirmasina gore Kurulus yeri faktorleri genel olarak dort

ana bolimde ele alinmaktadirlar:
a. Ekonomik Faktorler

Isletmenin materyal kaynaklarina uzaklig1 dikkatle degerlendirilmelidir. Hammadde,
enerji, iscilik v.b. gibi faktorler bu grupta ele alinmaktadirlar (Cemalcilar, 1976).
Malzeme tasginmasinda tasima aracina gore masraf ¢cikmaktadir, ayrica zaman da bir
maliyettir. Uretilmis {iriinlerin pazara uzakligy, is giicii kaynaklarina uzaklik da énem

tasimaktadir (Erdil, 2011).

86



b. Dogal Faktorler

Iklim ve arazinin durumu kurulus yeri secimini etkilemektedir. Arazi yapisi,
yuksekligi, 1s1 farkliliklari, yerin deprem kusaginda olup olmamasi, nemlilik
derecesi, hatta riizgar durumu, karar verilme sirasinda etkin olan noktalarindandir

(Cemalcilar, 1976).
C. Sosyal Faktorler

Calisanlarin arzu ettikleri bir yasam bi¢imi cercevesinde gorev yapmalari, hem
kendileri, hem de firma agisindan ¢ok yararhdir. Yetkililer, yeri secerken bu konuyu
g6z ardi etmemelidirler. Konuya iliskin sekilde, yoneticiler tarafindan isletmenin
beseri 6gesi (personel) ile ilgili olarak, personelin se¢imi, ise yerlestirilmesi ve
ozellikle giiclendirilmesi gibi temel islevlerin geregi gibi yerine getirilmesine yardim
edecek psikolojik, toplumsal ve antropolojik nitelikte bilgiye de ihtiyag
duyulmaktadir (Cemalcilar, 1976).

Ayrica, gliriiltii yapacagi, havay kirletecegi veya suya zarar verecegi gerekcesi ile
toplumun direnisi, isletmenin yerinin se¢imini etkileyebilir. Toplumun saghgini,
sehirlerin kurulusunu ve gelismelerini goz Oniine tutarak Devlet ve Belediyeler,
isletmenin kurulus yerlerine iliskin tilirli smirlayic1 yasalar veya yonetmelikler
koymaktadirlar. Kurulus yeri secilirken, bu yasa ve yoOnetmeliklere uyma

zorunlulugu dikkate alinmalidir (Cemalcilar, 1976).
d. Psikolojik, Fizyolojik ve Politik Faktorler

Kurulus yeri faktorlerinin boliimlenmesinin son asamasini teskil eden psikolojik,
fizyolojik ve politik faktorler, girisimcinin kisisel durumunun ve devlet yonetiminde

yer alanlarin politikalarina iligskindir (Cemalcilar, 1976).

Girisimcinin, bir llkenin belirli bir bélgesinde yasayan insanlara karsi duydugu
yakinligin da kurulus yerinin se¢iminde rolii olabilir veya girisimci, kiir yeri, banyo
veya plaj kasabasi gibi sagligina yararli olacak bir yeri kurulus yeri olarak segebilir.
Devlet de, iktisadi ve sosyal yararlar saglayacagi diisiincesiyle, isletmelerin belirli
yerlerde kurulmasini 6ngorebilir veya isletmecilik bakimindan kurulmamasi gereken

yerlerde isletmelerde kurulabilir (Cemalcilar, 1976).
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Kurulus yeri faktorlerinin ¢esitliligi ne olursa olsun, biiyiik ¢cogunlugu maliyet

giderlerinin kapsaminda yer alirlar (Cemalcilar, 1976).

3.2 Yer Secimi Kriterleri

Giinden giine arastirmalar1 derinlestiren uzmanlar, faktorler konusunda zaman zaman
degisik goriisler ileri siirmektedirler. Bununla beraber, ne kadar farkli goriisler ileri
stirilse de, temel olarak pek ¢cok uzmanin tlizerinde birlestigi bir takim faktorler de

sOz konusudur.

Uygun (1990)’a gore konu ile ilgili olarak oncelikle lizerinde durulan etkenler, yillar

oncesinde,

a- Pazara yakinlik

b- Gerekli materyallere yakinlik

c- Ulasim kolayliklar1

d- Su, yakit ve giig(enerji) gibi genel ve 6zel servis imkanlarina uygunluk
e- iklim kosullar

seklinde bir siralama arz etmektedir.

Ancak, giiniin hizla gelisen ¢alisma ve arastirma olanaklar1 olgiisiinde siirdiiriilen
faaliyetler, kosullar1 degistirmis ve olaya farkli bir bakis acis1 getirmistir.
Isletmelerin kurulus yeri seciminde etkin olan faktorleri, genel ve 6zel olmak

kaydiyla iki asamada incelemek gerekmektedir (Uygun, 1990).

3.2.1 Yer secimini etkileyen faktorler

Girisimcinin tesebbiisiinii meydana getirmek c¢abasinda, oncelikle dikkate aldigi
sekiz temel basliktan olusan genel kurulus yeri faktorleri su bigcimde

siralanmaktadirlar: (Can ve digerleri, 1998)

3.2.1.1 Hammadde

Uretimin temel taslarindan biri olmas: nedeni ile hammadde imkanlari, kurucu
tarafindan dikkatle {izerinde durulan bir konu olarak belirmektedir. Ulastirma
olanaklarinin az ve masraflarinin ¢ok oldugu bir madde s6z konusu oldugunda,

bunun ¢ikarildig1 ya da yetistirildigi yerde islenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
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durumda, kaynaginda kurulan isletmelerde temel hammaddedir. Ornegin sebze,
meyve ve balik konserve fabrikalar1 bu grupta yer almaktadir (Can ve digerleri,
1998).

Hammadde ile ulagim etmenleri karsilikli 6nem arz ediyorlarsa, bu etmenlerini ortak
ele alinip degerlendirilmesi yaklasimi ile uzlastirici bir ¢oziim saglayan yore kurulus

yeri segilmelidir (Can ve digerleri, 1998).

Hammadde faktoriini incelerken, son olarak bir konu iizerinde daha durulacaktir.
Isletmeler i¢in hammadde kadar &nem tasiyan baska bir faktdr de isgiiciidiir. Yine
ileride genis olarak yer verilecek olan bu konu, 6zellikle kalifiye, usta iscilik soz
konusu oldugunda, buna gereksinim duyan isletmeleri kendisine gekmektedir. Boyle
bir durumda kalan miitesebbisin, isletmesini hammaddeye yakin yerde mi yoksa
isgiiciine yakin yerde mi kuracag: ikilemin g¢oziimlenmesi su sekilde olabilir:
Hammadde kaynaklarinda kurulan isletmeler, hammaddeyi yar1 mamul hale getirip
ise yaramaz artiklarindan kurtaracaklardir. Bu yar1 mamul maddeler de iscilige veya
pazara gore kurulus yerine yonelen isletmelere biraz daha kolaylikla
tasiabileceklerdir. Kisacasi, 6zellikle imalat endiistrisinde onem tasiyan bu faktor,
yan unsurlari ile birlikte, girisimci i¢in genelde ilk once dikkate alinmaktadir (Can ve

digerleri, 1998).

3.2.1.2 Pazar

Isletmenin kurulus yeri secilirken, isletmeyi pazara baglayan ulastirma sistemi ve
tagima ticretleri goz Oniline alinmalidir. Ulastirma sisteminin yetersizligi veya tasima
ticretlerinin yiiksekligi nedeniyle, mallarin satilacagi umulan pazarlara yakin bir yeri
isletmenin kurulus yeri olarak segmek zorunda kalinabilmektedir. Eger mala bagl bir
hizmet s6z konusu ise, tamir ve bakim i¢in malin yapildig1 yere gonderilmesi

gerekiyorsa, pazara yakinlik zorunlu olmaktadir (Turan, 2015).

Mal veya hizmet satisina agirlik veren isletmeler kurulus yeri olarak tiiketicilerin
yogun oldugu ydreleri segmektedir. Isletmelerin biiyiikliigii de pazar alanim
etkilemektedir. Kiiciik — orta biiylikliikteki isletmeler bir yorenin ihtiyacin
karsilamaya yonelik faaliyet gosterirken, biiylik isletmeler iilkenin veya {ilkelerin
ihtiyaclarma cevap vermeye calismaktadirlar. Isletmelerin nitelikleri, faaliyet
konulari, tiiketicilerin pazara yakin ya da uzak olusu, kurulusg yeri se¢imini belirleyen

faktorlerdir (Erdil, 2011).
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Pazar baglig1 altinda incelenebilecek bir konu da rekabet diizeyidir. Rekabet, pazarin
yapisina gore belirlenmektedir. Tam rekabet piyasalari, ayni {iriinii ireten ¢cok sayida
saticinin yer aldig1 pazarlar iken, monopol piyasa modeli, tek bir saticinin bulundugu
pazar yapisint ifade etmektedir. Kurulacak isletmenin mevcut ve muhtemel
rakiplerinin 6nceden belirlenerek incelenmesi, isletmenin pazardaki pozisyonunun
belirlenmesi bakimindan yararl olmaktadir. Hatta sartlara gore, o pazara girilmemesi

bazi durumlarda isletme i¢in rasyonel bir karar olabilmektedir (Kiiciik, 2011).

3.2.1.3 Enerji, yakit yeterliligi ve su

Giliniimiizde alternatif pek ¢ok enerji kaynagi bulunmakla birlikte, bu kaynaklar,
uzun tagima mesafeleri veya ¢ok sayida miilkiyet degisimleri sonucunda, son derece
onemli maliyetlere ulasabilmektedir. Uretim konusunda en verimli enerji tiirii tespit
edilip, buna uygun bir kurulus yeri tespit edildigi takdirde, maliyet avantajlar1 elde
edilebilmektedir (Kiiciik, 2011).

Su kaynaklarindan enerji olarak veya hammadde olarak yararlanmak miimkiindiir.
Gerek enerji, gerekse hammadde olarak kullaniminda su kaynaklarina yakinlik,
isletmelere biiylik maliyet avantaji saglamaktadir. Su kaynaklarindan, hem {tiretim
siirecinde ve atiklarin temizlenmesinde, hem de enerji kaynagi olmast bakimindan
yararlanilabilmektedir. Giinlimiizde ¢esitli enerji olanaklar1 bulunmakla birlikte, su
kaynaklar1 alternatif enerji imkan1 sunmaktadir. Bu da igletmelere, yararlanmasalar
bile, tedarikcilere karsi daha giiglii bir pozisyon ve pazarlik giicii saglamaktadir

(Kiigiik, 2011).

Su enerjisi, kagit, gida, kimya, dokuma ve demir-gelik isletmeleri i¢in ¢ok kullanilan
bir faktordiir. Bu isletmeler suyun bol oldugu yerlerde kurulurlar (Erdil, 2011).
Ticaret ve hizmet sektoriinde goreceli olarak daha az 6nemli olmakla birlikte, su
hayati bir unsurdur ve 6zellikle dinlenme tesisleri ve oteller bakimindan da biiyiik bir

oneme sahiptir (Kiigiik, 2011).

3.2.1.4 isgiicii

Isletmeler acisindan teknoloji ve bilginin dnemi her gegen giin artmakla birlikte,
isglicliniin onemi tartisilmazdir. Zira biitiin liretim faktorlerini bir araya getirerek
yatirimi gerceklestiren girisimei, iggiicli kapsaminda degerlendirildigi gibi, bilgiyi ve

teknolojiyi tiretip kullanan da yine isgilictidiir (Kiiciik, 2011).

90



Kurucu oncelikle isi kurmay1 diisiindiigii bolgede bulunan diger isletmelerdeki is¢i
say1 ve kalitesini arastirmalidir. Daha sonra, igsizlerin sayis1 ve bunlarin ozellikleri
hakkinda bilgi sahibi olacaktir. Bunun gesitli yollar1 vardir. Oncelikle, Is ve Isci
Bulma Kurumu ile temasa gegilmektedir. Sonra ydre ile iliskin istatistiksel bilgiler
incelenir, hatta konu ile ilgili ¢esitli anketlere basvurulabilir. Boylelikle, isgiicti
miktar1 ve kalitesini belirleyen kurucu, bunun maliyeti ile kars1 karsiya kalmaktadir.

Giliniimiizde genel kani, ucuz isgilikten yanadir (Can ve digerleri, 1998).

Isgiiciiniin zamaninda hazir olmas: da gerekmektedir. Mevsimlik ¢alisan isletmelerde
zaman zaman bu problem goriilmektedir. Turizm isletmelerinde 6zellikle giindeme
gelen konu, belli zamanlarda isgiiciine olan talebe yogunlastirir ki, se¢iminde
mevsimlik isgiicii arzinin oldugu yerleri dikkate almalar1 sonucunu dogurmaktadir

(Can ve digerleri, 1998).

Kalifiye eleman istihdam edememe, isletmelerin, 6zellikle de kiigiik isletmelerin en
temel sorunlarindan biridir. Bu bakimdan kurulacak bir isletmenin yeri belirlenirken,
yeterli say1 ve kalifiye diizeyde isgiiciine sahip olabilecek bir bolgenin tercih

edilmesi gerekmektedir (Kiiciik, 2011).

Orta biiytikliikteki isletmeler, ¢ogunlukla biiyiik kent ve civarlarin1 kurulus yeri
olarak secerken, biiylik isletmeler daha ziyade kentten uzakta, genis ve ucuz arazileri
se¢mektedirler. Ciinkii buralarda, ileriki yillarda olusabilecek genislemeye, ¢alisanlar
icin lojmanlar ve ¢esitli sosyal tesisler kurmaya imkan saglayan yerler bahis konusu

olmaktadir (Can ve digerleri, 1998).

Bolgelere gore isgiicii iicretlerinde farkliliklar goriilebilmektedir. Is alanlarmin
genisligi, baz1 bolgeleri emek arz edenler acisindan oldukga cazip kilmaktadir. Bu
bolgelerde isgiicli talebinin fazlaligi alternatifleri beraberinde getirmekte ve is
gorenleri daha iyi ¢alisma sartlar1 bakimindan arayisa itmektedir. Bu da ozellikle
yuksek maas 6deme imkani bulunmayan kiiciik isletmelerin isini zorlastirmaktadir.
Oysa is imkanlarinin kisith oldugu yerlerde is gorenler, daha diigiik {icretle

calismaktadir (Kiictlik, 2011).

3.2.1.5 iklim kosullar1 ve ulasim

Iklim kosullari, {iretimi yapilacak {iriine gore dikkate almmalidir. Iklim kosullari,
1sinma giderlerinin toplam maliyetler igerisindeki paymin biyiikligii itibariyle goz

ontinde bulundurulmasi gereken bir kurulus yeri faktoriidiir (Kiiciik, 2011).
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Iklim kosullar1 isletmede ¢alisanlarin saghigini, ¢alisma yetenegini ve iiretkenligini
etkilemektedir. Ayrica 1s1 derecesi, nemlilik derecesi ve bunlarin degisme derecesi ve

siklig1 da isletmelerin liretimini dogrudan etkilemektedir (Kiigiik, 2011).

Bazi iirlinler, yapilar itibari ile iiretim siirecinde 1sitma islemine tabi tutulmakta,
sicagin az oldugu bolgelerde bu islem cogunlukla firinlarda yapilmaktadir. Oysa en
biiyiik ve etkili 1stnma kaynagi, dogal ve bedelsiz olan giinestir. Ozellikle Dogu
Karadeniz bolgesi yagis ve nemlilik gibi nedenlerle, tugla fabrikalari i¢in elverigsiz

iklim kosuluna sahiptir (Kiigiik, 2011).

Sicaklik-sogukluk, yagis-nemlilik, riizgar veya kuraklik gibi dogal elemanlardan
olusan iklim etmeni bir yandan isletmenin caligmalarim1 dogrudan etkilerken,
Ornegin, lretilen mamuliin bozulmasi, turistik isletmenin yetersiz talep nedeniyle atil
kalmas1 gibi, biryandan da bircok isletmeyi dolayli yoldan etkileyebilir. Ornek
olarak, isletme ¢alisanlar1 sagligin1 bozma, yetenek ve verimliliklerini azaltma veya
ara¢ ve gereglerin sik sik arizalanmasina neden olma verilebilir (Can ve digerleri,
1998).

3.2.1.6 Tasima

Ulasim sartlar1 da kurulus yeri faktorlerindendir. Bugiin iilkemizde demiryolu
ulasimi, en ucuz ulasim tiriidir. Yar1 mamul ve mamullerin tasinmasinda
demiryolundan yararlanilmasi, birim maliyetlerde biiylik avantajlar saglamaktadir.
Limanlara ve otoyollara yakinlik gibi, deniz ve karayolu bakimindan da alternatif
ulasim imkanlarinin bulunmasi, isletmelere rekabet tistiinliigii saglamaktadir (Kiiciik,

2011).

Agir sanayi agisindan oldugu kadar, petrol iiriinleri bakimimdan da olduk¢a 6nemli
olan ulasim faktorii, ticaret sektdriinde daha az onemlidir. Ulagim, sadece tedarik
bakimindan degil, ayn1 zamanda {iretilmis {irtinlerin pazara ulastirilmasi bakimindan
da 6nemlidir. Yine hizmet sektoriinde 6zellikle tur operatorleri ve seyahat acenteleri
bakimindan ulagimin 6nemi goz Oniine alindiginda, tiim sektdrler icin dikkate

alinmasi gereken bir kurulus yeri faktorii oldugu sdylenebilmektedir (Kiigiik, 2011).

Isletmeler demiryolu, suyollari, karayolu, havayolu, petrol boru hatlari, insanla
tasima, c¢eki hayvanlari, enerji kablolarindan faydalanarak tasima yapabilmektedir.

Tasima segeneklerinde tercih yapilirken, tasima maliyetleri, mallarin ivediligi, malin
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cinsi géz Oniinde bulundurulmaktadir. Ama¢ minimum maliyetle en giivenilir ve

cabuk tagimayi gerceklestirmektir (Erdil, 2011).

3.2.1.7 Diger faktorler

Ulkemizde her bolge, aym diizeyde alt yap: imkanlarmna sahip degilken, ayni
kalkinma 6nceligine de sahip degildir. Devlet tesvikleri bu bolgeler igin farklilik
gostermektedir. Yatirnm indirimi, disiik faizli kredi olanaklar1 veya prim
O0demelerinde devletin katki saglamasi gibi daha farkli tesvikler, kurulus yerinin

belirlenmesinde etkili olan faktorlerdir (Kiigtik, 2011).

Eger tilkedeki belediyeler ve mahalli idareler birbirlerinden degisik vergi ve resimler
uygularlarsa, isletmelerin vergi ve resimlerin diisiik oldugu yerleri kurulus yeri
olarak secmeleri beklenmektedir. Ozellikle, federal devlet diizeninin gecerli oldugu
tilkelerde, federe devletler arasinda vergiler degisiklik gosterdiginden, 6biir kosullar
aym ise, isletmeler, vergilerin diisiik oldugu federe devletler i¢inde kurulmaktadir

(Turan, 2015).

Tiirkiye’de mahalli idarelerin ve belediyelerin uyguladiklar1 vergi, resim ve harglar
kurulus yeri se¢cimini etkileyecek oOlclide ayrilik gdstermemektedir. Bu bakimdan,
vergi, resim ve harclar faktorii kurulus yeri faktorleri arasinda belki de en az etkiye

sahip olandir (Turan, 2015).

3.2.2 En uygun kurulus yeri

En uygun kurulus yeri, igletmelerin maliyetleri ile geliri arasindaki farkin yani karin
en yiiksek diizeyde gerceklestigi yerdir. En uygun kurulus yeri, isletme maliyetlerini

minimum kurulus yeri olarak da tanimlanmaktadir (Kiigiik, 2011).

Pazara ve hammadde kaynaklarma yakin olma, uygun iicretle ve kalifiye isgiicii
saglayabilme, enerji kaynaklarin1 diisiik fiyatla kullanabilme ve tesviklerden
yararlanabilme gibi kurulus yerine iligkin faktorler optimum bigimde bir araya
getirilerek kurulus yeri belirlenmisse, bu kurulus yeri o isletme i¢in en uygun kurulus

yeridir (Kiigtik, 2011).

En uygun kurulus yeri, kar maksimizasyonu, yatirimin geri doniis orani ve
simiilasyon yontemi gibi ¢esitli tekniklerle hesaplanabilmektedir (Kiigiik, 2011). Kar
maksimizasyonu yontemi, gelirden giderler diisiildiikten sonra karin en yiiksek

diizeyde gerceklestigi yerin en uygun kurulus yeri olarak tespit edilmesidir.
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Yatirnmin geri doniis orani, finansal bir teknik olup, yatirimin maliyeti igerisinde
kazancin oranini ifade eder. Simiilasyon yontemi ise istatistiksel bir ara¢ olup, tagima
stireclerindeki malzeme nakli gibi biitiin islemlerin degerlendirilmesi sonucu, kari

maksimum kilan kurulus yerinin belirlenmesini kapsamaktadir (Sensoy, 2015).

3.3  Yer Seciminde Kullanilan Yontemler

Alternatif kurulus yerleri arasinda se¢im yapmak ya da yatirnm projelerini
degerlemek olduk¢a zordur. Ciinkii alternatif yerlerden birisi hammaddeye yakinlik
bakimindan, birisi iggiicii saglama bakimindan ve bir baskas1 da piyasaya yakinlik
bakimindan daha olumlu niteliklere sahip olabilmektedir. Alternatifler arasindan en
uygun olan yerin se¢iminde hem fiziksel hem de fiziksel olmayan faktorler birlikte

g6z onilinde bulundurulmali ve ondan sonra bir se¢im yapilmalidir (Kiigiik, 2011).

3.3.1 Faktorlerin karsilastirilmasi1 yontemi

Kurulus yeri faktorlerinin isin konusunda gore agirliginin ve bu faktorlerin alternatif
kurulus yerleri agisindan puanlarinin belirlenerek karsilagtirilmasi yontemidir. Bu
yontemin yararli yam kurulus yeri se¢imini etkileyen biitiin faktorlerin analize tabi
tutulmas1 ve kalitatif (fiziksel olmayan) faktorlerin bazi 6lgekleme ydntemleriyle
degerleme i¢ine katilmasidir. Bu yontemde, her iki kurulus yeri i¢in yapilan

degerleme sonucunda ortaya ¢ikan degerlere gore bir karara varilmaktadir (Kiigiik,

2011).
Yontem 6 adimi kapsamaktadir (Bolat, 2015):

1) Organizasyon i¢in dnemli olan faktorlerin listesini yapmak

2) Organizasyon hedefleri dogrultusunda her faktore goreceli agirligini yansitan
bir agirlik vermek

3) Alternatifleri her faktor agisindan degerlendirmek igin bir 6lgek gelistirmek
(1-5, 1-10)

4) Her faktor agisindan bu alternatiflerin puanlarini belirlemek

5) Faktor agirliklari ile puanlart g¢arparak her alternatifin toplam puanim
belirlemek

6) Maksimum puana sahip alternatifi segmek ve degerlendirmek
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Cizelge 3.1°de ornek olarak, kurulus yeri faktorlerine gore iki farkli kurulus yerine
ait degerlendirmeler goriilmektedir. Kurulus yeri faktorleri ve bu faktorlerin
agirliklari, yer secimi yapan firmanin faaliyet koluna gore degisiklik
gosterebilmektedir.

Cizelge 3.1 : Alternatif kurulus yerlerinin faktor agirliklarina gore
degerlendirilmesine bir 6rnek (Kiigiik, 2011).

. . Kurulus Yeri A Kurulus Yeri B
Kurulus Yeri Kurulus Yeri P = P -
WL A Faktoriin | Agirhkh | Faktoriin | Agirhkh
Faktorleri Faktor Agirhklan

Tartis1 | Toplam Tartis1_ | Toplam

Pazar 20 15 300 18 360

Tasinma olanaklari 18 15 270 10 180

Hammadde 10 6 60 10 100

Isgiicii 8 5 40 6 48

Enerji 12 5 60 4 48

Iklim 4 4 16 2 8
Su 15 8 120 6 90
Toplam 866 834

Sekilde goriildiigii lizere A ve B gibi iki kurulus yeri faktdr agirliklarina gore
karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Once kurulus yeri faktor agirliklari, sonra
bu faktorlerin tartilar1 belirlenmis, bu rakamlar carpilarak her faktoriin agirlikh
toplam1 bulunmustur. Sonra bu degerler toplanarak A kurulus yerinin faktor
agirliklart toplami 866, B kurulus yerinin faktor agirligt toplami ise 834 bulunmustur.

Buna gore A kurulus yerinin puani daha yiiksektir (Kiiciik, 2011).

Bu ornekte belirlenen iki yer arasinda se¢im yapmak durumunda olan bir isletme,
faktor agirliklart toplami en yiiksek olani segecektir. Degerlendirme sonucu puani en

yiiksek ¢ikan A lokasyonunun se¢ilmesi gerekmektedir.

3.3.2 Agirhk merkezi yontemi

Firmanin mevcut kuruluglarim g6z oniinde bulundurarak yeni bir tesisin kurulusu
i¢cin kullanilan matematiksel bir se¢im yontemidir. Bu yontemde ulasim maliyetleri;

uzaklik ve hacmin (agirlik) bir fonksiyonudur (Bolat, 2015).

Bu yontem uygulanirken asagidaki hususlar gz onlinde bulundurulmaktadir (Bolat,
2015):

- Mevcut tesisler
- Tesisler arasindaki mesafe

- GoOnderilecek mal miktar:
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Bu yonteme ornek olarak; merkezi bir depo ile ¢esitli magazalardan olusan bir
sistemde, en uygun depo yerinin se¢ilmesi ve bir akaryakit dagitim sisteminde

rafineri tesisinin yer se¢imi gosterilebilmektedir (Bolat, 2015).

Zd V Zd,y .
R

Cx = Agirlik merkezinin x koordinati

Bu denklemlerde:

Cy = Agirlik merkezinin y koordinati
dix =1 yerlesiminin x koordinati
diy=1 yerlesiminin y koordinati

Vi =1yerlesimine veya i yerlesiminden hareket eden mal miktarini ifade etmektedir.

Sekil 3.1 : Grid-harita koordinatlar1 (Bolat, 2015).

3.3.3 Maliyet analizi

Maliyet analizinin, ilk asamasinda her tesis yerine iliskin maliyet kalemleri tek tek
tahmin edilmektedir. Tahmin islemiyle makine, bina, arag-gere¢ vb. sabit varliklara

iliskin baglangi¢c giderleri, hammadde giderleri, imalat ve dagitim giderleri vb.
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maliyet kalemleri belirlenmektedir. Gerekli maliyetler hesaplandiktan sonra alternatif
tesis yerleri birim maliyet ve toplam maliyet dlciilerinden herhangi birisi géz ontinde
bulundurularak karsilastirilmaktadir. Bu karsilastirma sonunda en diisiik maliyetli

alternatif, tesis kurulus yeri olarak seg¢ilmektedir (Kiigiik, 2011).

Cizelge 3.2°de ornek olarak, yer se¢imi yapacak bir firmanin, 3 farkli kurulus yerinin
her biri icin yapacagr maliyetler hesaplanarak, en uygun lokasyonun se¢imi igin

degerlendirmesi goriilmektedir.

Cizelge 3.2 : Alternatif kurulus yerlerinin faktor maliyetlerine gére degerlendirilmesi

(Kiigiik, 2011).
Alternatif Kurulus Yerleri Faktor Maliyetleri
Maliyet Kalemleri (Bin TL)
B

Ulastirma Gid. 100.000 90.000 85.000
Giren Materyal 160.000 165.000 170.000
Isgiicii, Enerji, Su vd.

Isgiicii 200.000 225.000 250.000
Enerji 60.000 60.000 65.000
Su 30.000 28.000 32.000
Fuel-Oil 60.000 70.000 65.000
Genel Imalat Gid.

Kira 60.000 55.000 64.000
Vergi 10.000 12.000 14.000
Sigorta 5.000 5.000 5.000
Muhtelif Gider 5.000 5.000 8.500
Toplam 690.000 715.000 758.500
Insaat Giderleri

Arsa 100.000 50.000 75.000
Bina 1.500.000 1.250.000 1.600.000
Ozel Gereksinimler 40.000 - -
Toplam 2.330.000 2.015.000 2.433.500

A, B ve C lokasyonlarindan birini segmek isteyen kurulus, toplam maliyetlere

bakacak ve toplam maliyeti en diisiik olan B lokasyonunu sececektir.

3.3.4 Yiik — mesafe yontemi

Yik — mesafe yontemi, agirlik merkezi yonteminin bir baska versiyonudur. Bu
yontemde, tek bir yerin koordinatlarini belirlemek s6z konusu degildir. Bunun yerine
birden fazla yerin koordinatlar1 degerlendirmeye alinmaktadir. Yiikk — mesafe degeri

en kiigiik olan lokasyon se¢ilmektedir (Bolat, 2015).

Ornegin; yeni bir dagitim merkezi igin yer arayan bir firmanin elinde alternatiflerinin
koordinatlar1 ~ varsa, tedarikg¢ilerinin  bulundugu koordinatlara gére bu

degerlendirmeyi yapabilmektedir (Bolat, 2015).
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Sekil 3.2 : Yiik mesafe yontemi formiilasyonu (Bolat, 2015).

3.3.5 Basabas analizi

Ekonomik temele dayali karsilastirmalarda sadece gelir ve maliyetlerin gbz Oniine
alimmasi yeterli olacaktir. Eger tirtinlerin fiyati da kurulus yerinden etkilenmiyorsa
toplam gelirleri de analiz disinda birakilabilmektedir. isletmeler igin tesis kurulurken
karsilagilan maliyetler sabit ve degisken maliyetler olmak iizere iki grupta
toplanmaktadir. Arazi, insaat i¢in yapilan masraflar sabit maliyet grubuna girerken;
is¢ilik, hammadde gibi maliyetler de degisken maliyetler olarak adlandirilmaktadir.
Her iki maliyet grubu da bolgeye gore farklilik gostermektedir. Bu nedenle farkl
bolge secim alternatifleri icin bu maliyetlerin hesaplanmasi ve kiyaslanmasi

gerekmektedir (Polat, 2009).

Bu yontem, yoneticiye belirli miktar araliklarinda en diisiik maliyeti saglayacak
kurulus yerlerini karsilastirma agisindan kolaylik saglamaktadir. Kurulus yeri

alternatifleri arasindan se¢im yaparken ii¢ adim izlenmektedir (Bolat, 2015):

1) Her kurulus yeri igin sabit ve degisken maliyetler belirlenir.
2) Her kurulus yeri i¢in hesaplanan toplam maliyet grafiksel olarak gosterilir
(yatay eksende miktar ve diisey eksende maliyet olmak iizere).

3) Belirlenen miktar i¢in en diisiik maliyetli kurulus yeri segilir.
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3.3.6 Ulastirma modeli

Ulastirma modeli genellikle, hali hazirda faaliyet gdsteren bir isletmeye yeni bir tesis
eklenmesi durumunda kullanilmaktadir. Ancak, yeni bir sistemin kurulmasi
durumunda da uygulanmas1 miimkiindiir. Ulagtirma problemi, dogrusal programlama
olarak bilinen problemlerin 6zel bir durumudur. Optimum ¢6ziime ulagmak i¢in 6zel

bir algoritmaya sahiptir (Polat, 2009).

- Ulastirma modelinde, toplam ulastirma maliyetini minimum kilmak iizere,

her birinin belirli miktarda kapasitesi (ai, i=1, 2, ....., m) olan {retim
noktalarindan (Ai, 1=1, 2, ........ , m),
- Talep diizeyleri (b, j=1, 2, ...... , n) bilinen talep noktalarina (Bj, j=1, 2,

......... , n) ne kadar mal gonderilmesi gerektiginin belirlenmesi soz

konusudur.

Bu belirleme yapildiginda optimum dagitim plani hazirlanmis olacaktir. A’dan B’ye
bir birim mal gondermek igin katlanilmasi gereken maliyet, Cij, Ssabit kabul
edilmektedir. Bu kosullar altinda optimum dagitim plani, A’lardan B’lere tasinacak
mal miktarlar1 olan xijj’lerin belirlenmesi seklinde ortaya konmaktadir. Buna gore

klasik ulastirma modelinin formiilii agagidaki gibi olacaktir (Polat, 2009):

m n
Amag Fonksiyonu: ~ Min.Z.= ZZ{UA;J
i= =

3.4  Perakende Lokasyon Kuramlar:

Bakis acisinda bagli olarak perakende lokasyon kuramlari farkli teorilere

dayandirilabilmektedir. Bu kuramlardan baslicalar1 asagida agiklanmaktadir.

3.4.1 Merkezi yer kuram

Merkezi yer kurami son 60 yildir, Carter (1972) ve Brown (1989) tarafindan bazi
kisitlamalara ugrasa da, mekansal ve mekansal olmayan perakende analizleri i¢in
cerceve olusturmada bir esin kaynagi olmustur. Merkezi yer kurami, ekonomistlerin
“insan1  optimize etme” kuramin1i baz alan, tiiketicilerin ayni oldugunu
varsaymaktadir (Brown, 1989, Clarkson ve digerleri, 1996). Teorik olarak,
varsayimlar sehrin tek merkezli olmasi ve arazinin diiz olmasidir. Yine de, bu kuram,

tek merkezli olmayan sehirlerin de bulundugu gercek diinyada tiiketicilerin
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hareketlerinin anlagilmasini saglamaktadir. Bu kuramin ¢ikis noktasi, tiiketiciler ve
tilketicilere {irlin saglayan isletmelerin bir araya geldigi bir merkezi yer
tanimlamasidir.  Tiiketici ve fretici arasindaki aligveris bu merkezi yerde
saglandigindan, merkezi yer perakende, sosyal aktiviteler ve hizmet sektoriine
ayrilmistir. Uretim ve toptan satis faaliyetleri ise sehir disinda yer almaktadir

(Alonso, 1960, 1964, Muth, 1961, 1969, Mills, 1970).

Merkezi yer kurami, sehirlerin birbirine bir sehirler sistemi ve hiyerarsik
derecelendirme ile bagli oldugunu belirtmektedir. Biiyiik sehirler, daha kiigiik
sehirlere yakin olarak baghdirlar ve kendilerine bagli olan kiigiikk sehirlerin
gelisiminde etkili olmaktadirlar. Merkezi bir sehrin derecesi yiikseldikge, erisilebilir
hizmetlerin sayisinin da artmasi beklenmektedir (Dicken ve Lloyd, 1990). Ay
hiyerarsik diizen perakende pazarlari igin de gegerli olmaktadir. Ornek olarak, Berry
ve Garrison (1958a, 1958b) benzeri bir kademelenmenin, perakende pazari igin de
var oldugunu belirtmekte ve kiiclik perakende yigilmalarimi mahalle aligveris
merkezleri, yerlesim aligveris merkezleri ve bolgesel aligveris merkezlerinin
izledigine dikkat ¢ekmektedir. Ticari alanlar1 talebe bagl olarak hiyerarsik halkalara
bolerek, Applebaum ve digerleri (1974), en yiiksek talebin oldugu merkezi bir alan,
talebin daha diisiik oldugu ikincil alan ve tiliketicilerin bagka yerlerden aligveris

yapmay1 tercih ettigi dis halka olarak tanimlamaktadir.

3.4.2 Kira teklifi kurami

Bir bagka perakende yaklasimi da Haig’in kira teklifi kurami (1927) olup, bu kuram
cogunlukla sehir i¢indeki niifus ve ekonomik aktiviteler ile ugragsmaktadir. Bu kuram
arazinin en yiiksek kira ddeyenler tarafindan kullanildigini, bdylece arazinin en
yiiksek ve en iyi kullanimda oldugunu belirtmektedir (Fujita, 1988). Bu varsayimlar
ile pek ¢ok bilim adami, sehir merkezinin neden perakende dahil baz1 ekonomik
aktiviteleri barindirdigini arastirmistir. Alonso (1960, 1964), sehri perakende ve
sanayi aktiviteleri arasinda kademelendirmis olup, nedeni olarak da perakendenin
sehir merkezinde yer se¢mesini, sanayinin ise sehir disinda yer se¢mesini

gostermistir.

Kira teklifi kuramina gore perakendecilerin daha yiiksek profilde daha fazla sayida
miisteriyi  ¢ekebilme arzusu onlarnt daha yiiksek kiralar 6demek igin

cesaretlendirmektedir. Burada, bir perakendecinin arazi i¢in ddeyecegi kira, merkezi
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pazardan uzaklastikca azalmaktadir (Johnston, 1973). Scott (1970), aligveris
bolgelerindeki perakende aktivitelerinin mekansal organizasyonunu Kkira teklifi
kurami ile agiklanabilecegini belirtmektedir. Sehrin merkezindeki perakende
hizmetlerinin yogunlastig1 bolgelerde rekabet en iist diizeydedir, daha yiiksek kira
O0deme Kkabiliyeti de tiretkenlik ve rekabet giicliniin iyi bir gostergesi olarak kabul

edilmektedir.

3.4.3 Perakende yercekimi kuram

Literatiirde perakendecilerin mekansal organizasyonunu agiklamak i¢in kullanilan bir
baska kuram da Reilly’nin Newton’in hareket kanunu ve perakende lokasyonu
arasinda iliski kurdugu kuramdir. Bu kuram daha sonra perakende arastirmalarinda
bir doniim noktas1 olmustur. Reilly’e gore iki sehir herhangi orta karar bir kasabadan,
niifuslari ile dogru orantili, kasabaya olan mesafelerinin karesi ile ters orantili olarak

bu kasabadan ticaret ¢gekmektedir (Reilly, 1931).

Daha sonralar1 pratik uygulamalar i¢in {istiinkorii bulunsa da, Reilly’nin kurami, bir
perakendeci i¢in uygun pazarin tanimlanmasi ig¢in gerekenleri sezgisel olarak
genellemektedir. Kuramin ilging bir yonii ise, pazarlama arastirmacilari tarafindan
oldukga sik kullanilmasina ragmen, geleneksel lokasyon kuramlari ile bariz ilgisi
¢ogu zaman yok sayilmaktadir. Reilly’nin basta yapmis oldugu, tiiketicinin farklh
aligveris merkezlerini neden ve nasil tercih ettigini aciklamak i¢in basit bir
yercekimsel yaklasim One slirmektir. Tocalis’e gore (1978), Losch, bu yaklagimi
geleneksel lokasyon kuramlarma gore matematiksel bir cerceveye oturtan ilk
arastirmacilardan biridir. Kuramin {stiinliigli ayn1 zamanda onun engelidir, ¢linkii
Reilly tarzi bir yer¢ekimsel modelin formiilasyonunun uygulamas: kolay olmakla
birlikte, bu kolaylik ancak tiiketicilerin yolculuk modelleri hakkinda yeterli veri

olmas1 durumunda gegerlidir.

Yercekimsel yaklagimlarin erken versiyonlar: ile ilgili bir kisitlama, yalmizea iki
perakende pazarmin degerlendirmeye alinmasidir. Reilly’nin daha 6nceden pazar
alanlarinin cakigsmasi ile ilgili sorunlardan bahsetmesine ragmen, ikiden fazla
perakende pazarmin degerlendirmeye alindig: ilk modeli gelistiren Huff (1964)’tir.
Tiiketicinin davranislarini goéz onilinde bulunduran Huff, tiiketicinin, birbirinin zitt1
olan iki 6zellige gore farkli perakende pazarlari arasinda se¢im yaptigini belirmistir:

pozitif olarak biiytikliik ve negatif olarak merkeze ulagim siiresi.
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3.4.4 Cok amach ahisveris ve perakende kiimelenmesi

Merkezi yer kurami yalnizca ayni tiiketiciler ve niifusun esit dagilimi varsayimlarina
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin bir perakende merkezine tek amacli aligveris icin
gittigi varsayimina da dayanmaktadir. Christaller ve Losch’iin ¢ok amagh aligveris
seyahatlerinin olasiligindan bahsetmelerine ragmen, kendi modellerini bunlara gore
yapmamislardir. Ancak Onceki arastirmalar, tiiketicilerin 6zel iiriin veya hizmet
alabilecegi en yakin merkezi her zaman se¢gmediklerini gostermistir (Golledge ve
digerleri, 1966). Tiiketicilerin aradiklar1 iirline veya hizmete gore birka¢ lokasyona

gidebilecekleri bulunmustur (O’Kelly, 1983, Thill ve Thomas, 1987).

Ornegin, merkezi yer sistemlerinin altinda yatan mantik, magazanin rakiplerinden
miimkiin oldugunca uzakta yer se¢mesi ve kendi pazar alanindan faydalanmasidir.
Parr ve Denike (1970), magazalarin birbirinden kaginmamasinin nedeninin,
kiimelenmeden faydalanmak oldugunu belirtmektedir. Tiiketiciler genel olarak

yalnizca tek bir liriin i¢in alisverise ¢cikmamaktadir.

Bir tiiketici i¢in, ¢cok amaglt aligveris tek amagli alisverise gore daha tercih edilebilir
durumdadir ¢iinkii zaman ve seyahat maliyetlerini azalmaktadir. Cok amagli aligveris
aymi zamanda daha uzaktaki daha biiyilk ve daha ¢ok c¢esit sunan aligveris
mekanlarini tercih sebebi olmaktadir (Johnston ve Rimmer, 1967, Craig, Ghosh ve
McLafferty, 1984). Cok amagli aligveris, perakende literatiiriinde olduk¢a 6nemli bir
konsepttir  ¢linkii perakende merkezleri arasindaki hiyerarsiyi anlamayi
saglamaktadir. Benzer perakende magazalarinin kiimelenmesi ve planli ya da plansiz
perakende kiimelenmeleri ve bu kiimelerin varligin1 devam ettirmesi de ¢ok amagh
aligveris aliskanligi ile aciklanabilmektedir (Ghosh, 1986, Ghosh ve McLafferty,
1987).

Parr ve Denike (1970), cok amagh aligveris seyahatlerinin yapilmamasi durumunda
dahi, treticilerin (perakendecilerin), talep durumunda tiiketiciye olan mesafenin
kisalmas1 acisindan yine merkezi bir yerde ve birbirlerine yakin konumda olmay1

tercih edeceklerini belirtmektedir.

Bagka bir bakis agisim1 1929 yilinda Hotelling ortaya koymus, perakende
kiimelenmesinin  “minimum farklilasma prensibi” fikrinden ortaya ¢iktigim
belirtmistir. Benzer {irlinleri satan firmalarin bir pazarin merkezinde toplanmalarinin

nedeni pazarin Olgeginden faydalanmak ic¢indir (Hotelling, 1929). Tiiketicilerin iki
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tedarikgili bir pazardan ayni tirlinii alacagi varsayimu ile birlikte bu iiriine olan talebin
fiyat ve ulastirma maliyetlerine bagli olacagi ve esnek olmayacagindan hareketle,
tiiketicinin iirlin birim maliyetine dikkat edecegi ve en diislik fiyath {irlini tercih

edecegi soylenebilmektedir.

Hotelling’in bu fikrine kars1 ¢ikan bazi teoriler de mevcuttur. Ornegin, 1975 yilinda
Eaton ve Lipsey tarafindan yapilan bir ¢alismada, yerel kiimelenme prensibinin
pazara yeni giren firmalar ya da yer degistiren ve digerlerine yakin konumlanan
firmalar i¢in bir risk olusturdugundan bahsetmektedir. Huff (1962), tiiketicilerin her
zaman cok cesitli perakende tedarik¢ilerinin bir arada bulunmasinin faydali olup
olmadigindan emin olmadigini belirtmektedir. Devletoglou (1965) da Huff ile aynm
elestiriyi getirmektedir. Bir ¢izgi lizerindeki talep ve tedarik¢ilerin dagilimim
elestirmekte ve farkli tedarik¢i se¢iminin genelde gelisi giizel yapildigini belirtmekte
ve tedarikc¢ilerin merkezi aks iizerinde ilerledigi iki boyutlu bir diizlem tavsiye
etmektedir. Merkezde bir bolge tarafindan sinirlanmis bir ticaret alanini tavsiye
etmektedir. Boylece merkezi bdlgenin yayilip tiim ticari alani kaplamasinin

engellenecegini diistinmektedir.

3.45 Mekansal etkilesim ve yarisan destinasyonlar

Merkezi yer kurami, mesafenin perakende pazarlarina talep agisindan O6nemli bir
faktor oldugunu belirtse de, modern tiiketiciler, aligveris icin kendi yerlesim
yerlerinin disina da c¢ikabilmektedir. Merkezi yer kuraminin mesafeye duyarh
onerilerine karsin mekansal etkilesim kurami, perakende kiimelerinin lokasyonunun
cekiciligi ve gevresinin ¢ok daha 6nemli bir rol oynayabileceginden bahsetmektedir
(Haynes ve Fotheringham, 1984; Fotheringham ve O’Kelly, 1989; Reilly, 1929,
1931).

Merkezi yer kuraminda tiiketicinin merkezi yerde bulunan ve kolay ulasilabilir
pazarlar tercih ettiginden s6z edilmektedir. Ancak mekansal etkilesim kurami, baska
bir perakende lokasyonunun ¢ekiciliginin, tiiketici i¢in, en yakindaki perakende
pazarimi secerek seyahat masraflarini azaltmaktan daha motive edici olabileceginden
bahsetmektedir (Dawson, 1980). Mekansal etkilesim kuraminin hem teknik
uygulamasi hem de teorik g¢ercevesi pek cok bilim adami tarafindan elestirilmistir.
Elestiriler ilk olarak, dnceden tanimli konut alanlarina esit sekilde dagitilan niifusa

sahip kapali bir sistem olmasina yoneliktir. Bilim adamlari, segili bir alandaki
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niifusun mekansal dagiliminin esit olmayacagini (Roberts, 1971) ve biiyiikliigiiniin
ve seklinin modellerin ortaya ¢ikardig: ¢iktilar {izerinde biiylik bir etkisinin olacagini
belirtmektedir (Batty ve Sammons, 1978). Teorik seviyede ana elestiri, konseptin
statik ve dinamizmden yoksun oldugu yoniindedir. Kuramin, tiikketim
aligkanliklarinda, mekansal iliskilerde ve uzun donemdeki uygulanabilirligini
etkileyecek bolgesel parametrelerde goriilebilecek degisiklikleri gdrmezden

gelmektedir (Thorpe, 1975; Beaumont, 1988).

Mekansal etkilesim kurammin en ¢ok elestirildigi nokta, geleneksel yergekimi
modellerinin  kullanildigidir. Haynes ve Fotheringham (1984), yer¢ekimi
modellerinin perakende hizmet alanlarin1 “yarisan destinasyonlar”mn 6nemini
vurgulayarak acgiklamasini elestirmetkedir. Lokasyonlar arast mekansal ektilesimin,
mekansal yap1 tarafindan belirlendiginden bahsetmektedirler. Bu yaklasim,
yercekimi modeli formiilasyonlarina dahil edilmeyip mekansal yapida bulunan
Ozelliklerin ne olduguna dair 1970’lerde ilging bir soruyu ortaya ¢ikarmistir (Curry,
1972; Johnston, 1973; Fotheringham ve Weber, 1980). Fotheringham (1983a, 1983b,
1984) bu yer¢ekimi modelinde kayip olan degiskenin, yarisan destinasyonlarin ve
araya giren firsatlarin degerlendirme dis1 birakilmasidir (Haynes ve Fotheringham,
1984).

3.5 Béliim Sonucu

Kurulus yeri, bir firmanin kurulduktan sonra faaliyetlerini yiiriitecegi yerdir. Bu
nedenle varligini devam ettirebilmesi, secilen yerde yapacag: faaliyetlere baglidir. Bu
da firma agisindan yer se¢iminin ne derece dnemli oldugunun gostergesidir. Clinkii
firma yeri secildikten ve firma kurulduktan sonra bir hata yapildig1 anlasildiginda,

biiylik maddi problemlere yol acacaktir.

Kurulus yeri segilirken 4 ana faktér goz oniinde bulundurulmaktadir:
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Cizelge 3.3 : Kurulus yeri faktorleri

Kurulus yeri faktorleri

Ekonomik faktorler

Hammadde, iscilik, enerji, tasima, isgiicli ve pazara uzaklik gibi
faktorler

Dogal faktorler Iklim ve arazinin yapisi, yiiksekligi, deprem kusaklari, nemlilik
derecesi, riizgar durumu gibi faktorler
Sosyal faktorler Calisanlarin is hayat1 disindaki sosyal ihtiyaglarini karsilayabilecegi

yerler, ¢evresel faktorlere bagli olarak insanlarin tepkisini
cekebilecek isletmeler gibi faktorler

Psikolojik, Fizyolojik
ve Politik Faktorler

Girigimcinin kigisel durumu, devlet politikalari, devlet destekleri,
insan psikolojisine ve sagligina 6nem veren isletmelerin kurulmasi
gibi faktorler

Bununla birlikte yer se¢imi i¢in kullanilan farkli yontemler mevcuttur. Firma faaliyet

gosterecegi is koluna, hitap edecegi miisteri kitlesine veya iiretim yapacagi tirliniin

tasima maliyeti gibi konulardan kendisine uyanlara 6nem vererek farkli yer se¢imi

yontemleri segebilmektedir. Asagidaki tabloda bu yontemlerden en ¢ok kullanilanlari

ve kisa agiklamalar1 yer almaktadir:

Cizelge 3.4 : Yer se¢imi yontemleri

Yer Secimi Yontemleri

Faktorlerin karsilastirilmasi | Firma kendisine gore 6nemli faktdrleri belirleyerek farkli

yontemi lokasyon alternatifleri arasinda bu faktorlerin agirlikli
puanlart toplammin en yiiksek oldugu lokasyonu
se¢gmektedir.

Agirhik merkezi yontemi Firma mevcut kuruluslarint géz oniinde bulundurarak

mesafe ve gonderilecek mal miktari izerinden yer se¢imi
yapmaktadir.

Maliyet analizi

Firma isgiicii, tasima, enerji, arsa, insaat giderleri gibi
giderleri g6z Oniinde bulundurarak yer se¢imi
yapmaktadir.

Yiik-mesafe yontemi

Agirlik merkezi yonteminin baska bir versiyonudur.
Firma diger kuruluslara gore yer se¢imi yapmaktadir.

Basabas analizi

Firmanin gelir ve giderleri karsilastirarak yer sec¢imi
yapmasidir.

Ulastirma modeli

Talebe dayali mal gonderiminde toplam ulastirma
maliyetlerinin minimum oldugu yerin se¢ilmesidir.
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Gegmisten giliniimiize dek bilim adamlari, yer se¢iminin yapilmasi icin ¢esitli
kuramlar {iretmislerdir. Firmalarin yer secimini bilimsel gergeklerle aciklamaya
calismislardir. Kuramlarin ¢ogunlukla destek gormesiyle birlikte, bu kuramlar
elestiren ve karsit kuramlar gelistiren bilim adamlar1 da olmustur. Bu kuramlar
glinimiize kadar pek c¢ok degisim gecirmis olmakla birlikte, giiniimiizde halen
gecerliligini koruyan kuramlar da bulunmatkadir. Asagidaki tabloda bu kuramlarin

baslicalar1 yer almaktadir:

Cizelge 3.5 : Yer se¢imi kuramlari

Yer Secimi Kuramlari

Tek merkezli ve diiz bir arazi varsayimmi ile hareket
etmektedir. Tiiketiciler en kisa mesafeyi segmekte ve tek

Merkezi yer kurami

amach aligverise ¢ikmaktadir.

Kira teklifi kuram Firmalar daha ¢ok miisteri ¢cekebilmek ve rekabeti artirmak
adina daha yiliksek kira vererek arazinin degerini

artirabilmektedir.

Perakende yercekimi
kurami

Iki bilyiik sehrin bir kasabadan ticareti kendine dogru
cekmesine dayanmaktadir.

Cok amach alsveris ve
perakende kiimelenmesi

Tiiketicilerin aradiklar {iriine veya hizmete gore her zaman
en yakin lokasyonu degil, aradiklarin1 bulabilecekleri uzak

mesafeleri de tercih edebildiklerini gosteren bir kuramdir.
Tiiketiciler ayn1 zamanda birden fazla iiriin i¢in de aligverise
¢ikmaktadir.

Perakende lokasyonlarmin ve c¢evrelerinin ¢ekiciliginin
tilketicilerin tercihlerini etkileyen ve onlar1 kendine ¢eken

Mekansal etkilesim ve
yarisan destinasyonlar
faktorler oldugundan bahsetmektedir.

Yer se¢imi i¢in agiklanan faktorlerden, yontemlerden ve kuramlardan hareketle, yer
secimi i¢in pek cok farkli secenek ve degerlendirme yontemi oldugu, firmalarin
kendileri i¢in en uygun yeri se¢mek i¢in hangi faktorlerin kendisi agisindan dnem

tasidigini belirlemesinin gerekliligi goriilmektedir.
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4. SPOR PERAKENDE SEKTORU VE YER SECIMIi

Spor perakende sektorii, 6zellikle son yillarda yabanci spor firmalarinin Tiirkiye’de
yatirim yapmaya baglamasi ile birlikte giderek gelismektedir. Pek ¢ok spor iiriiniinii
bir arada sunan Decathlon’un Tiirkiye’de magaza sayisini artirmaya baslamasi,
Tirkiye’de uzun zamandir faaliyet gostermekte olan Adidas, Nike, Intersport gibi
markalarin yatirimlarmi artirmasi1 ve Tiirkiye’de spor faaliyetinde bulunan kisi
sayisinin artmastyla birlikte bu markalara olan ilginin artmasi ile birlikte spor

perakende sektoriinde gozle goriiliir biiylimeler yasanmaktadir.

Giliniimlizde aligveris merkezlerinin sayisinin giderek artmasi ve Tiirkiye’deki
aligveris aligkanliklarinin aligveris merkezlerine kaymasiyla birlikte pek ¢ok marka
aligveris merkezi agirlikli olarak magaza agmaktadir. Perakendenin yogun oldugu
caddelerdeki yiiksek kira rakamlar1 da, perakendecilerin caddelerden uzaklagmasina
yol agmaktadir. Tiim bu veriler 1s18inda yeni gelen aktorler ile birlikte spor
perakendesi sektor olarak incelenecek, daha sonra da yersecimi kriterlerinin ne

oldugu ve ne sekilde degistikleri ortaya konacaktir.

4.1  Diinyada Spor Perakende Sektorii

Fransa, Mogolistan ve Libya’da ¢esitli magaralarda 15.300 y1l dncesine tarihlenen ve
kosu, giires ve ylizme gibi sporlar1 tasvirleyen resimler bulunmustur. Siimerlerde ise
ilk boks karsilasmalarina ait bulgulara rastlanmistir. Antik Misir’da M.O. 2000°li
yillarda giires, agirlik kaldirma, uzun atlama, yilizme, aticilik, atletizm ve bazi top

oyunlar1 gibi sporlara rastlanmaktadir (Barber, 2007, Capelo, 2010).

Antik Yunan’da M.O. 1500°1ii yillara uzanan tarihlerde boga giiresleri yapildigina
dair buluntular mevcuttur. Ancak Antik Yunan’in en Onemli spor aktivitesi hig
siiphesiz 4 yilda bir diizenlenen Olimpiyat Oyunlari’dir. Ilk Olimpiyat Oyunlari’nin
Olympia’da M.O. 776 yilinda yapildig1 belitlenmistir. Bu oyunlar M.O. 393 yilina
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kadar devam etmistir. Olimpiyat Oyunlari’nda kosu, boks, giires, araba yarisi, uzun

atlama, cirit atma ve disk atma sporlar1 yer almaktaydi (Raschke, 1988).

Tarihgilerin bir ¢ogu, giiniimiiz takim sporlarinin biiyiik boliimiiniin Ingiltere’de
ortaya ciktigint ve Birlesik Krallik iilkeleri tarafindan diinyaya ihra¢ edildigini
belirtmektedir. Avrupa Kolonilesmesi de hi¢ kuskusuz sporun diinyaya yayilmasinda
biiyiik rol oynamistir. Ozellikle kriket, futbol, bovling, hokey, binicilik, tenis ve
birgok kis sporu, Avrupa kokenli olmasma ragmen, diinyanin birgok {tlkesinde
gerceklestirilmektedir. Sanayi Devrimi ve toplu lretim siireglerinin gelismesi,
insanlara bos vakitler yaratmis ve spor aktiviteleri artis gostermistir. Medya
organlarinin ve global iletisimin gelismesi ile birlikte de sporda profesyonellik ortaya
cikmig ve sporlarin diinyadaki popiilaritesinin artmasina yol agmistir (New York
Times, 2012).

Giliniimiizde spor, kisisel ve toplumsal saghgi koruyucu ve gelistirici nitelikleriyle
onemli bir hizmet sektorii olarak kabul gormektedir. Ayrica, gliniimiiziin kitle
iletisim araglar1 ve ozellikle medyanin etkisiyle karli bir reklam ve tanitim araci
haline gelen spor, bir taraftan genis kitlelerin yogun ilgisini ¢eken bir gosteri ve
eglence faaliyeti olarak tliketim sektdriine doniisiirken, diger taraftan girisimciler i¢in
onemli miktarlarda finans hareketlerinin yasandigi cazip bir ekonomik faaliyet alani
haline gelmektedir. Spor hem hizmet {iretimi boyutuyla, hem de mal iiretimi ve
tilkketim sektorleri boyutuyla, isletmecilik ve spor isletmeciligi bilimlerinin arastirma

konusunu olusturmaktadir (Can, Soyer, 2000).

Spor sektorii iki alt sektorden olusmaktadir. Bunlar spor malzemeleri alt sektorii ile
spor hizmetleri alt sektoriidiir. Spor malzemeleri alt sektorii sportif faaliyetlerde
kullanilan spor giysileri, spor ayakkabilart ve spor aletleri gibi sportif ara¢ ve
gerecleri lireten sektordiir. Sportif malzeme tiretimi, hizla biiyiiyen ve ¢ok uluslu bir
sektor haline gelmistir. Bu 6zelliginden dolayi, bu faaliyet alan1 yerel, bolgesel ve
ulusal ekonominin 6nemli bir bileseni olmustur. Spor hizmetleri alt sektorii ise
sportif faaliyetleri izleme ve katilma olarak iki farkli faaliyeti igermektedir.
Giliniimiizde spor sektoriinde degisik spor dallarinda oldugu gibi ayn1 spor dalinda da
bircok konuda Onemli farklilasma ortaya c¢ikmaktadir. Bu farkliliklar sportif
faaliyetlerin izlendigi yerlerin ve sporcularin kalite ve yeteneklerine bagli olarak
ortaya ¢iktig1 gibi izleyicilerin tercihleri de degisik farklilasma sekillerini giindeme

getirmektedir. Daha agik bir ifadeyle arz ve talep agirlikli farklilasma daha belirgin
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bir 6zellik kazanmaya baglamistir. Dolayisiyla, ekonomik analizlerde bu degisimlerin

ve piyasa farkliliklarimin dikkate almmasi 6nem kazanmaktadir (Ugisik, Erken,

2000).

Spor iiriinleri sektorii, pek ¢ok farkli ancak birbiriyle iligkili tiriniin sunuldugu bir
sektordiir. Spor esyalari, ekipmanlari, spor, rekreasyon ve fitness kiyafetleri gibi
birgok tirlinii kapsar. Bir spor magazasinda triinler, spor ¢esitlerine gore ayrildigi

gibi, bireysel ya da takim sporlari olarak da ayrilabilir.

Spor perakende sektorii, kullanicilara spor ile alakali iiriinler, hizmetler, sahislar,

mekanlar veya fikirler sunan bir pazardir.

Spor perakende sektorii, cok kisa bir zamanda biiyiik bir gelisim gdstermistir. Sportif
ve rekreasyonel aktivitelerin ¢ok uzun zamandir yapiliyor olmasina karsin, son 30
yildaki gelisim daha 6nce tecriibe edilmemistir. Bu gelisme hem yatay hem de dikey
yonde gerceklesmistir. Yatay gelisme, yeni pazarlarin, yeni lriinlerin ve yeni is
kollarinin eklenmesini kapsamaktadir. Ornek olarak spor pazari arastirma sirketleri
verilebilir. Dikey yondeki gelisme ise mevcut pazar ve {riinlerin gelisme gostermesi
olarak gosterilmektedir. Buna Ornek ise basketbol ve voleybolda kiz ve kadin
sayisindaki biiyiik artig gosterilebilir.

Cizelge 4.1 : Spor perakende sektoriiniin yillar igindeki sektorel gelisimi (West
Virginia Universitesi, 2000).

Caligmalar Yil Sektor Biiyiikligii Gelisim Yiizdesi Sektor Derecesi
Yillik/Araliginda

1. calisma 1986 47.3 milyar $ -

2. ¢alisma 1987 50.2 milyar $ +6.1 23
3. ¢alisma 1988 63.1 milyar $ +7.5 22
4. galisma 1995 152 milyar $ +13.0 +141.0 11
5. galisma 1999 213 milyar $ +10.5 +40.1 6

Bu 5 ¢alisma benzer segmentler igerse de segmentler birbirinden farkhidir. Calisma yontemleri de farkl
oldugundan, 5 ¢alyymanin birbiri ile karsilagtirilmast imkansiz olmakla birlikte, genel ¢ikarumlar yapilabilir.

- 1986 ve 1988 yillart arasinda yillik artis orani ortalama +6.8%
- 1988 den 1995 e kadar ortalama artis +13%

- 1995°den 1999°a kadar ortalama artis +10.5%

Spor perakende sektoriinlin degerini ya da ekonomik etki rakamini belirlemek i¢in

birka¢ calisma gergeklestirilmis olmakla birlikte, her ¢alismanin yonteminin farkl
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olmasi1 ve farkl verilerin degerlendirilmesi, 1986’dan bu yana sektoriin biiyiikligiint

ve degerini belirlemede tahminlerden 6teye gidememistir.

Cizelge 4.1°de ilk 3 calisma Sport Inc., Sporting News ve WEFA (Wharton
Economic Forecasting Association) tarafindan, 4. ¢alisma A. Meek tarafindan 1997
yilinda ve son ¢alisma ise Sports Business Dergisi tarafindan gerceklestirilmistir

(West Virginia Universitesi, 2000).

2011 wverilerine gore diinyada spor perakende sektorii 480 — 620 milyar $
degerindedir. Bu rakamin icerisinde altyap1 insaatlari, spor esyalari, lisansl {irtinler

ve canli spor aktiviteleri yer almaktadir.

AT Kearney’nin 2011 yilinda yapmis oldugu c¢alismaya gore, diinya spor perakende
sektorii, gayri safi yurt i¢i hasiladan daha hizli biiylimektedir. Bu gelisimin ilerleyen

yillarda daha da artacagi 6ngoriilmektedir (AT Kearney, 2011).

Yalnizca canli yayinlanan spor olaylarinin 2014 yilinda 80 milyar $’lik bir pazar
oldugundan s6z edilebilir. Yakin bir gelecekte bu rakamin ¢ok daha fazla artacagi
ongoriilmektedir. Belirsizlikler i¢cindeki sektorler arasinda spor, bir umut 15181 olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

2014 Diinya Kupasi bittiginde, 12 Brezilya stadyumundaki turnikelerden 3 milyon
insanin giris yaptig1 goriilmiistiir. Televizyon kanallarindaki canli yayinlar sayesinde
ise 3 milyardan fazla sayida insan, kupanin en az 1 dakikasini izlemistir. Bu yaym
haklar1 toplamda 1.7 milyar $’1 bulmaktadir. Yine de diinyada yayimlanan spor
olaylarinin tamaminit degerlendirdigimizde, Diinya Kupasi, sporun toplam

ekonomiye katkisinin sadece bir boliimiinii yansitmaktadir.

Spor aktiviteleri dongiisel olaylardir. Her kis olan Super Bowl, baharda gergeklesen
Sampiyonlar Ligi finalleri, her yaz gerceklesen Wimbledon Tenis Turnuvalari ve her
sonbaharda gerceklesen Beyzbol Diinya Serileri gibi yillik aktiviteler bulunmaktadir.
Her 4 yilda bir diizenlenen Yaz ve Kis Olimpiyatlari, Diinya Kupasi ve UEFA

Avrupa Sampiyonasi, diinyada kitlelerin ilgisini ¢geken spor aktiviteleridir.
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CAGR (%)

Spor Pazari Geliri
(milyar $)

2009 2013 2017

Futbol 8% 9% 5%

B84 E ABD Sporlari 5% 5% 4%

465 _W Formula 1 3% 4% 4%

Tenis 2% 5% 3%
Golf 3% 2% 4%
Diger 1% 9% 9%
Toplam 6% 7% 5%

2005 2009 2013 2017f

CAGR: Compound Growth Annual Rate — Yillik bilesik biiyiime orani

Sekil 4.1 : Spor pazar geliri (AT Kearney, 2014).

Grafikte de goriilecegi tizere, 2009 — 2013 yillar1 arasinda spor pazari gelirleri %7
oraninda (yaklagik 18 milyar $) artis gostermistir.

Sporlar bazinda bakildiginda ise, tiim sporlarda artis goriilmesine ragmen liderlik
futboldadir. Futbol gelirleri 2009°da 25.1 milyar $ iken 2013 yilinda bu rakam 35.3
milyar dolara yiikselmistir. Sadece Avrupa, Orta Dogu ve Afrika’daki spor
gelirlerinin 27.1 milyar $ ve Amerika’nin 6 kendine 6zgii sporunun (Amerikan
futbolu, beyzbol, buz hokeyi, basketbol, NASCAR ve kolej sporlari) toplam
gelirlerinin 26 milyar $ oldugu distinildiginde, futbol gelirlerinin ciddiyeti

goriilmektedir.
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Spor Olaylari Pazari
Milyar S, 2013

Diger

Golf

Tenis

Formula 1

ARD Snorlan

Futbol

EMEA: Avrupa, Ortadogu, Afrika

EMEA North America Asia Pacific Latin America

Global Spor Pazari 43% 38% 13% 6%
ABD Sporlari: NFL (Amerikan futbolu), MLB (beyzbol), NBA (basketbol), NHL (hokey), NASCAR (motor sporu), NCAA (kolej basketbolu)

Sekil 4.2 : Diinya spor olaylar1 pazari (milyar $) (AT Kearney, 2014).

Cizelge 4.2 : 2014 y1li cirolarina gore Avrupa’nin en yiiksek ciro yapan spor
perakende firmalar1 (Url-7).

Sira | Perakendeci Ciro (Milyon €) | Merkez

1 Footlocker 6,292* ABD

2 Sport 2000 6,264 Almanya
3 Sports Direct 3,651 Ingiltere

4 Decathlon 3,020 Fransa

5 Intersport 2,850 Almanya
6 JD Sport 1,698 Ingiltere
7 Groupe Go Sport 641 Ingiltere
8 Jack Wolfskin 345 Almanya

(*) global ciro
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4.2  Tiirkiye’de Spor Perakende Sektorii

Tiirkiye’de spor, hizmet sektorii olarak biiyiikk Olglide kamu kuruluslarini
ilgilendirirken, tiretim ve tiiketim sektorleri boyutlariyla daha ¢ok ozel sektor
kuruluslarinin ilgisini ¢ekmektedir. Tirk toplumunun sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
gelismislik diizeyi, spor hizmetlerine yonelik taleplerin girisimcilerin ilgisini ¢ekecek
Ol¢iilerde olmamasi nedeniyle 6zel sektor kuruluslar heniiz spor 8 hizmetleri alanina
kaynak aktarma konusuna g¢ekimser kalmaktadir. Bu nedenlerden dolayi, toplumun
biiyilk bir bolimii halen ihtiya¢ duydugu spor hizmetlerinin devlet eliyle
yiiriitiilmesini beklemektedir. Ancak devlet adina toplumda spor hizmeti yiiriitmekle
gorevli olan kurum ve kuruluslar, finansal kaynaklarin yetersizligi ve diger
nedenlerle bu hizmetleri beklenen o6l¢iide gerceklestirememektedir (Devecioglu,

2005).

Istihdama katkis1 ve ulastig1 ciro biiyiikliigii ile Tiirkiye ekonomisinin en dinamik
sektorlerinden biri olan perakende sektorii, 2015 yilinda yiizde 9 biiyiiyerek 663
milyar TL’lik hacme ulagmistir. 2016 yilinda bu biiylimenin %11 — 12 oraninda
gerceklesmesi Ongoriilmektedir. Perakende sektdrii icinde giyim perakendesinin
blyiikliigliiniin 2016 sonunda yaklasik %10’luk artigla 150 milyar TL’yi asacagi
tahmin edilmektedir (Url-8).

Perakende sektoriiniin igindeki en dinamik alt sektdrlerden biri spor perakendesidir.
Saglikli yasam bilincinin artmasiyla birlikte Tiirkiye’de spor yapan insanlarin sayisi
her gecen giin artmaktadir. Boylelikle spor perakende sektorii, yaklasik 6 milyar
TL’lik bir hacme sahip olmakta ve her yil yaklasik %6 oraninda biiyiimektedir.
Magaza sayisini artirmak isteyen firmalar ile birlikte, pazara yeni giren iddial
markalarin da bulunmasinin, spor perakendesine daha fazla biiyliime getirmesi

beklenmektedir (Cizelge 4.3) (Url-8).
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Cizelge 4.3 : Tiirkiye’de spor perakendecilerinin mevcut magaza sayilar1 ve hedefleri

(Url-8).
Marka Mevcut 2016 sonu Uzun vadeli hedef
Magaza hedefi
Sayisi

1 Adidas 205 212 -
2  Hummel 122* 150** U yil sonra yurticinde 300,

yurtdiginda 100 magaza
3 Sportive 38 42 -
4  Puma 35 37 Bes yil sonra 50 magaza
5 Olgarlar 32 38 Ug yil sonra 60 magaza
6 Decathlon 20 22 Bes yil sonra 50 magaza
7 Skechers 14 17 Ucg yil sonra 40 magaza
8 Under Armour 3 9 Bes yil sonra 50 magaza

(*): ikisi yurtdist ~ (**): 1571 yurtdisi

Spor perakendeciliginde toplam cirodaki en biiyiik pay %50’ye yaklasan payiyla spor
ayakkabuiya aittir. Alisveris oranlarina bakildiginda ise %65°lik pay ile erkekler 6nde
bulunmaktadir. Satilan iriinlerde futbol {iriinleri %28’lik oranla yer alirken,
basketbol firiinleri %5 oranla yer almaktadir. En ¢ok {iriin satilan illerin basinda
Istanbul gelmektedir. Istanbul’u ise Antalya takip etmektedir (Retail Tiirkiye, 2016-
89).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren spor perakende firmalarindan Adidas, Nike, Decathlon,

Puma ve Sportive ile ilgili kisa bilgiler asagida verilmistir.
Adidas (Url-9):

18 Agustos 1949°da Adolf Dassler, Almanya’da kiigiik bir kasaba olan
Herzogenaurach’da “Adi Dassler adidas Sportschuhfabrik™ firmasini tescil ettirmis
ve 47 calisanla birlikte ise baslamistir. Ayni giin, daha sonra {inlii olacak “3 ¢izgili”
bir ayakkabiy1 da tescil ettirmistir. 1954 yilinda Diinya Kupasi finalinde yenilmez
Macaristan ile karsilasan ve kupayr kazanan Alman milli takimimin giydigi bu
ayakkabilar, bu biiyiikk olay sayesinde diinyaca taninmistir. 1967 yilinda Franz

Beckenbauer i¢in tasarlanan antrenman ayakkabilari ise Adidas’in ilk giinliik
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kullanim ayakkabis1 olmustur. 1968 — 1970 yillar1 arasinda diinyaca {inlii atletler ile
gorlisen ve onlarin spor faaliyetleri i¢in ihtiyaclarini dinleyen Adolf Dassler, bu
ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik olarak yenilik¢i ayakkabilar tasarlamistir. Bu da
Adidas’in atletizm diinyasinda linlenmesini saglamistir. 1970 Diinya Kupas: i¢in
tasarlanan “Telstar” futbol topu ile Adidas, spor malzemeleri sektoriine baska bir
koldan daha giris yapmistir. Bu topun 6zelligi, siyah-beyaz ekranli televizyonlarda

kolayca takip edilebilir olmasidir.

1978’de Adolf Dassler’in oliimiinden sonra sirketi oglu Horst devralmistir. 1984
yilinda Adidas, atletlere performans istatistiklerini sunan ilk bilgisayarl ayakkabiy1
tasarlamistir. Horst Dassler’in 1987 yilindaki ani 6liimii ile birlikte sirket bir anda
iflasin esigine gelmistir. 1993 yilinda ise Robert Louis-Dreyfus, ortagi Christian
Tourres ile birlikte sirketi satis odaklidan pazarlama odakliya gevirerek sirketi
yeniden rayma oturtmustur. Bu tarihten sonra Adidas markali iirlinler yenilik¢i

yaklagimlar ile gelisimine devam etmistir.

Adidas Tirkiye pazarma 03.11.1998 tarihinde girmis olup, o tarihten bu yana

faaliyetini siirdiirmektedir.
Nike (Url-10):

1971 yilinda logo ve Nike markasi ilk kez tanitilmistir. Sirketin ilk kuruldugu isim
Blue Ribbon Sports’dur. 1972 Amerika olimpiyat elemelerinde Nike markasi ilk kez
goriiciiye ¢ikmis, sirket Kanada’da ilk yurtdist pazarina girmistir. 1978 yilinda sirket
bu giinkii ismi olan Nike Inc. adin1 almistir. 1979 yilinda ilk Nike markali kiyafet ve
ayakkab1 yastik cihazi piyasaya striilmistiir. Sirket 1980 yilinda halka agilmustir.
1985 yilinda Air serisi ayakkabi i¢in Michael Jordan ile s6zlesme imzalayan sirket,
Air Jordan modelini iretmistir. 1991 yilinda sirket gelirleri 3 milyar dolara
ulagsmistir. 1995 yilinda golf oyuncusu Tiger Woods ile 20 yillik ve 40 milyon $’lik
bir destek sozlesmesi imzalanmistir. 1996 yilinda Nike ekipman boliimii

kurulmustur.

1989°da dagitimcilar yolu ile {iriinlerinin Tiirkiye pazarinda satigin1 gergeklestiren

Nike, 2001 yilinda yiizde yiiz yabanci yatirim ile kendi sirketini kurmustur.
Puma (Url-11):

Adi Dassler’in kardesi Rudolf Dassler, 1948 yilinda Puma Schuhfabrik Rudolf

Dassler’i kurmus ve 1 Ekim 1948’de firmayi tescil ettirmigtir. Ayni y1l, Puma’nin ilk
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futbol ayakkabisi “Atom” iiretilmis ve Bati Almanya milli takiminin bazi oyunculari
tarafindan Isvigre maginda giyilmistir. 1952 yilinda ilk ¢ivili futbol kramponlart
Puma tarafindan gelistirilmistir. 1958 yilinda firmanin logosu ortaya ¢ikmistir. 1964
Tokyo Olimpiyat Oyunlari’'nda 3 kosucu Puma ayakkabilar1 ile altin madalya
kazanmustir. 1967 yilinda sirketin giinlimiize kadar gelen logosu “si¢rayan kedi”
tasarlanmigtir. 1977°de Puma’nin tenis ayakkabilarini kullanan Arjantinli Guillermo
Vilas, Fransa, Amerika ve Avusturalya Agik turnuvalarini kazanmistir. 1979 yilinda
giiniimiizdeki Puma logosu diinyaya tanitilmigtir. 1986 yilinda sirket halka acilmis ve
borsada islem gormeye baslamistir. 2004 yilinda Puma, Ferrari ile Formula 1
takiminin tedarik¢isi olarak bir sézlesme imzalamistir. 2006 Diinya Kupasi’nda 32

futbol takimindan 12’°si Puma tirtinlerini kullanmustir.
Puma, Tiirkiye’de 2003 yilindan bu yana faaliyetini stirdiirmektedir.
Decathlon (Url-12):

1976 yilinda Fransa’nin Lille sehrinde ilk magazasi acilmistir. 1986 yilinda kendi
markas1 adi altinda iirlinlerin iiretimine baslanmigtir. Ayni1 yil ilk yurtdis1 magazasi
Almanya’da agilmistir. Daha sonra 1992 yilinda Ispanya, 1998 yilinda Italya, 1999
yilinda Portekiz ve Ingiltere, 2003 yilinda Cin ve 2009 yilinda Hindistan’da ilk
magazalar agilmistir. 50°den fazla sporun pek cok ekipmaninin satis1 yapilmaktadir.
Tiirkiye’deki ilk magazasi 2010 yilinda Ankara’da Kentpark aligveris merkezinde
acilmistir. 2016 yili itibariyle diinyada 1095 magazasi bulunmakta ve 20°den fazla
iilkede faaliyet gostermektedir.

Sportive (Url-13):

Sportive’in kdkeni 1980’11 yillarin sonunda kurulan ve Tiirkiye’nin 6nde gelen toptan
spor malzemeleri tedarik¢ilerinden Toksdz Spor Malzemeleri Ticaret Anonim
Sirketi’ne dayanmaktadir. Sportive markasinin ilk magazasi ise 2005 yilinda Istanbul

Merter’de 2.000 metrekare net satig alan1 iizerinde hizmete girmistir.

Sportive sirket yapisina 13 Kasim 2012 tarihinde Tiirkiye’'nin en ¢ok islem
gerceklestiren girisim sermayesi fonu olan Is Girisim Sermayesi Yatirim Ortaklig
A.S. yatinmci olarak istirak etmistir. Aymi tarihte perakende diinyasinin lider
isimlerinden Zafer Parlar’1 Istventures sirketi ile ortakligma dahil eden Sportive,
giiniimiiz perakendeciliginde 27.000 m2, lojistikte 10.000 m2 alan biiyiikliigline
ulagarak perakende operasyonunda yaklasik 600 kisi istthdam etmektedir.
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Magaza Tipleri

Ulkemizdeki spor magazalarmin tipleri incelendiginde, resmi olarak bir siniflandirma
yapilmamis olsa da, birka¢ magaza tipi ile karsilasilmaktadir. Bu magaza tipleri

genel olarak iki sinifta toplanabilmektedir:
1) Alisveris merkezi igindeki magazalar
2) Di1s mekan magazalari

Aligveris merkezi igindeki magazalart da iki ayr1 kategoride degerlendirmek

miumkindir;

- Disarisi ile iligkisi olmayan magazalar: Bu magaza tipini, aligveris merkezinin
dis1 ile baglantis1 ve iliskisi olmayan magazalar olarak aciklamak miimkiindiir.
Aligveris merkezi igine girilmeden, magazaya ulasmak miimkiin degildir. Bu tip
magazalarin acgilis ve kapanis saatleri, aligveris merkezi ile uyumlu olmak
zorundadir. Alisveris merkezi isletme saatleri haricinde magazanin miisteri kabul

etmesi miimkiin degildir.

- Miistakil girisli magazalar: Aligveris merkezinin girisinden bagimsiz, kendi
0zel girisi olan magazalardir. Yine aligveris merkezi yonetiminden izin almak kosulu
ile, bu magazalar 6zellikle 6zel giinlerde, aligveris merkezi isletme saatleri haricinde
miisteri kabul edebilmektedir. Ancak bu tip magazalarda en 6nemli sorun, giivenlik
sorunudur. Magazanin hem aligveris merkezi icinden, hem de disindan erisim imkani
oldugunda, kisiler aligveris merkezi gilivenliginden ge¢meden magazaya girip,
magaza i¢inden aligveris merkezine dogrudan erisim saglayabilmektedir. Magaza
girisinde herhangi bir giivenlik kontrol noktas1 bulunmadigindan, alisveris merkezi

yonetimleri bu tip magazalara sicak bakmamaktadir.

Miistakil girisli magazalar, bir ofis blogunun/is merkezinin/otelin vb. yapilarin giris
katlarinda da yer alabilmektedir. Bu tiir kullanimlar karigik kullanim (mix-use)
olarak adlandirilmaktadir. Ayni sekilde bu tip magazalarin da bina girislerinden
bagimsiz olarak kendi girisleri bulunmaktadir. Ancak bu kullanimda genel olarak
magazaya bina igerisinden ulagim s6z konusu olmamaktadir. Yine de bu binalarin

yonetimlerinin belirlemis oldugu kurallara uyulmasi gerekmektedir.

Dis mekan magazalar1 ise cadde magazalari ve miistakil magazalar olarak

gruplandirilabilmektedir.
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- Cadde magazalar1: Ozellikle yaya ve arag trafi§inin yogun oldugu caddelerde
ve genellikle iist katlarinin konut veya ofis olarak kullanildigi binalarin giris
katlarinda konumlanan magazalardir. Bu tiir magazalarda agilis ve kapanig saatleri
isletmecinin takdirine baghdir. Bina alti magazalarda bazi durumlarda bina
yonetiminin iznini veya onaymi gerektiren durumlar gerceklesmektedir. Ornegin
cafe/restoran gibi yerlerin magaza oniindeki binaya ait alani oturma alani olarak
kullanmasi, veya silipermarketlerin binaya ait dis mekani bazi iriinler i¢in satig alan

olarak kullanmasi gosterilebilmektedir.

- Miistakil magazalar: Miistakil magazalar, her markanin kendine ait binasinin
oldugu aligveris mekanlar1 (retail park) igerisinde bulunabilecegi gibi, miistakil bir
arsa lizerinde markaya ait tek bir bina seklinde de bulunabilmektedir. Aligveris
mekanlar1 i¢inde bulunan miistakil magazalar yalnizca fiziksel olarak miistakildir.
Yonetim olarak yine aligveris mekanina ait yonetime baghdirlar. Bu yonetimlerin
acilis-kapanis saatleri ve diger tiim kurallarina uymakla yiikiimliidiirler. Miistakil
arsa lizerindeki magazalar ise tamamen bagimsizdir. Cadde magazalar1 gibi acilis ve
kapanig saatlerini kendileri belirlemektedirler. Arsanin kiralanmis olmasi
durumunda, firma kendi magazasini insa ederken, kendi kriterlerine gore mal sahibi
ile anlagip magazasini diledigi gibi insa etme sansina sahiptir. Bu durumda sinirlayici
ve belirleyici durumlar, yerlesimin bagli bulundugu belediyenin yapmis oldugu imar
planlarina baglidir. Firmanin arsanin miilkiyetine de sahip oldugu durumlarda ise mal

sahibi kisitlamasi da ortadan kalkmaktadir.

Yurtdisinda ise bazi spor firmalarinin magaza tercihleri genel olarak miistakil arsa
tizerinde firmanin kendisine ait tek bina ya da bir aligveris alami igerisinde (retail
park) miistakil bina seklinde olmaktadir. Bunun en biiyiikk nedenlerinden biri
miisterilerin aligveris aliskanliklaridir. Spor 6zelinde yatirim ve satis yapan firmalar,
bir destinasyon magazasi olarak hizmet vermektedirler. Destinasyon magazalari,
miisterinin 6zellikle o magazadan aligveris yapmak i¢in o lokasyona gitmesi seklinde

agiklanmaktadir.

Bir bagka neden ise magazanin satis ve cirolarinin yiiksek olmasi ve giin gectikce
daha fazla sayida miisterinin magazay1 aligveris i¢in tercih etmesi sonucunda
magazanin satig alaninin yetersiz gelmesi durumunda, magazay1 biiyiitebilme

opsiyonuna sahip olmaktir. Miistakil magazalarda bu imkana sahip olunmakla
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birlikte, heniiz proje asamasinda projeksiyon ve planlama dogru yapilmali ve

gelecekteki gelisim gz ontinde bulundurulmalidir.

Arsa iizerinde miistakil magazayi tercih eden firmalar, markasina ve magazasina bir
kimlik kazandirma sansina sahiptir. Belli bir konsepte sahip magazalar miisterilerin
hafizasinda yer edinmekte ve miisteri ayn1 firmanin hangi magazasini tercih ederse
etsin, magaza i¢inde yabancilik ¢ekmemektedir. Cadde magazalar1 ya da aligveris
merkezi igerisindeki magazalarda da belli bir konsept uygulanabilmektedir ancak
miistakil olarak belli konsepte gore insa edilen magazalar daha avantajli olmaktadir.
Ayrica bu sekilde mali planlama daha kolay yapilmakta ve maliyetlerde tasarrufa

gidilebilmektedir.

Ornegin bir Avrupa spor firmasi, kendisine ait 6zel bir konsept gelistirmistir. Daha
cok arsa iizerinde miistakil veya aligveris alani igerisinde miistakil binaya sahip
olmay1 tercih eden bu firma, onlinde kendi magazasina ait otoparki, miisterilerin
licretsiz faydalanabilmesi i¢in spor alanlari, biiyiik Uriinlerin sergilenebilmesi i¢in
acik sergi alanlar1 gibi konseptine 6zel fonksiyonlar gelistirebilmektedir. Fimanin
miistakil gelistirme yaptigi magazalarda asagidaki magaza tipleri ile

karsilagilmaktadir:
a. Standart miistakil magaza (stand-alone konsepti)

Bu konsept, daha once bahsedildigi sekilde miistakil arsa ya da aligveris alam
tizerinde, oniinde kendine ait otoparki, miisterilerin kullanim1 i¢in spor alanlar1 ve

bliytik iirlinlerin sergilenebilmesi i¢in sergi alan1 bulunan standart konsepttir.
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Sekil 4.3 : Standart miistakil magaza yerlesimi

Sekilde arsa iizerinde insa edilmesi planlanan magazanin plani goriilmekte olup, gri

alanlar ise magazanin biiytimesi amaglh planlanmistir.
b. Direkler iizerinde standart magaza

Bu konsept, standart konsept magazanin yeterli otopark alanina sahip olamamasi ve
yeralti otoparki insaatinin ¢ok maliyetli olacagi durumlarda ve ayni zamanda
magazanin goriiniirligiinii artirabilme amaci ile uygulanmaktadir. Bu konseptte
magaza belirli yiikseklikte direkler iizerine oturtularak insa edilmektedir. Boylece
yapimin alt1 da otopark olarak kullanilabilecektir. Ayn1 zamanda binanin yiiksekligi

de artirilmis oldugundan, goriiniirliik ve algilanabilirlik artmis olacaktir.
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Sekil 4.4 : Direkler lizerinde standart magaza konsepti

c. Dubleks konsept

Arsa fiyatlarinin oldukga yiiksek, arsa alanlarinin kiiciik ancak insa edilebilir alani

yiiksek olan ve biliylik arsalarin sayica az oldugu bolgelerde tercih edilen bir
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konsepttir. Bu durumda magazanin ¢ok katli olarak insa edilmesi ve arsa igerisinde
yine ¢ok kath bir otopark insa edilmesi s6z konusu olmaktadir. Magazanin st
katlarinin algilanabilmesi ve iist katlarda da miisteri sirkiilasyonunun saglanabilmesi

icin magaza 0zel olarak tasarlanmaktadir.

Sekil 4.5 : Dubleks magaza konsepti

S6z konusu firmanin yurtdist magazalari incelendiginde, 6zellikle Avrupa’da biiyiik
bir ¢ogunlugunun yukarida belirtilen konseptlerde insa edildigi goriilmektedir.
Bunun en biiyiik nedeni, Avrupa’da miisterilerin aligveris aliskanliklaridir. Sehir
disinda biiyiik alanlarda insa edilen aligveris alanlari, ara¢ sahipliligi yiiksek olan
Avrupa’da tercih edilmektedir. Miisteriler haftasonlarinda acik havada vakit
gecirmeyi tercih ettiklerinden, bu tiir aligveris alanlar1 ve miistakil magazalar tercih

edilmektedir.

2009 yilindan itibaren Tiirkiye’de faliyet gdstermekte olan firmanmn Istanbul’da

actigr ilk magaza da benzeri bir konsepttir. Miisteri yogunlugu yiiksek, ulasgim
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imkanlar1 kolay ve merkezi konumda bulunan bir aligveris merkezi yaninda
kendisine ait kapali ve agik otoparkinin, halka a¢ik spor alanlarinin ve biiylik sergi

alanlarinin mevcut oldugu bir konsept gelistirilmistir.

Bununla birlikte ilerleyen donemlerde 6zellikle arsa fiyatlarinin yiiksekligi, ingaat
emsallerinin yiiksek olmasi, Tiirk miisterilerin alisveris ve haftasonu aktiviteleri i¢in
sehir icinde kolay ulasilabilen alisveris merkezlerini tercih etmeleri gibi nedenlerden
dolay1 miistakil magaza konseptli gelisim gergeklesememistir. Boylece aligveris
merkezi i¢inde yer almayi tercih etmeyen firma, konsepte uygun yer bulmanin
zorluklar1 nedeniyle, uyum saglayabilmek i¢in magaza alanlarini kiigiilterek aligveris

merkezleri i¢erisinde yer almaya baglamstir.

4.3 Spor Perakende Sektoriiniin Yer Secimi Uzerine Bir Alan Cahsmasi —

Istanbul Ornegi

Perakende sektoriinde oldugu gibi spor perakende sektoriiniin de yer seciminde goz
oniinde bulundurdugu baz1 kriterler bulunmaktadir. Tirkiye’deki aligveris
aligkanliklarinin insanlar1 aligveris merkezlerine yonlendirmesinden dolay1 spor
perakende firmalar1 da genel olarak aligveris merkezleri igerisinde yer aliyor olarak
gozilkmektedir. Ancak bazi firmalarin cadde iizerinde agilmis olan magazalar1 da
mevcuttur. Bu boliimde, magazay1 ziyaret eden miisterilerle, magaza calisanlar1 ve
firmalarin genel merkezleri ile yapilan anket c¢aligmalarinda; spor perakende
firmalarinin yer se¢imi sirasinda hangi kriterleri géz Oniinde bulundurdugu, bu
kriterlere gore caddede mi yoksa aligveris merkezlerinde mi yer almayi tercih
ettikleri, hangi lokasyonda daha basarili olduklari, miisterilerin firma ve magaza
tercihlerinde hangi kriterleri g6z Oniinde bulundurduklar1 ile ilgili veriler
birlestirilerek, lokasyon tercihinde hem miisteri hem de firma agisindan hangi

tercihlerin dogru sonug verdigi ortaya konmaya ¢alisilacaktir.

Spor faaliyetleri yapilan alanlarla yakin iliskide olmasi, spor perakende sektoriiniin
yer secimi kriterlerini buna gore de belirleyebilmektedir. Ozellikle biiyiik &lgekli
spor magazalarinin sehir merkezlerinde ve yerlesik ticaret alanlarinda yer bulma
zorluguna bagli olarak yer se¢imi kriterleri farklilik gdsterebilmektedir. Ornek olarak
2000 m2 ile 8000 m2 araliginda satis alanina sahip Decathlon’un yurtdisinda, sehir
disindaki biiyiik aligveris alanlarinda yer se¢mesi, Avrupa iilkeleri ve Tiirkiye

arasindaki aligveris aligkanliklar: farkliliklarini da ortaya koymaktadir.
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Bu farklarm altinda yatan nedenlerin anlasilabilmesi agisindan Istanbul’da gesitli
saha calismalar1 yapilmustir. 11k olarak, Istanbul Ticaret Odasi’ndan, odaya kayith
spor perakende firmalarinin listesi temin edilmis, adresleri harita {izerine islenerek
sehirdeki dagilimlar1 ortaya konmustur. Bu ¢aligmada spor perakende firmalari, yerel

firmalar ve kurumsal firmalar olarak ikiye ayrilmistir.

Cizelge 4.4 : Yillara gore Ticaret Odasi’na kayit yaptiran yerel spor perakende firmalar
(Istanbul Ticaret Odasi, 2015)

1986-1990|1991-1995 [1996-2000 [ 2001-2005 (2006-2010 [2010 sonrasi
10 24 19 41 58 187

Mayis 2015 tarihi itibariyle Istanbul Ticaret Odasi’ndan alinan bilgiye gére, Istanbul
siirlari igerisinde odaya kayitli olarak spor giyim ve esyalar1 sektoriinde faaliyet
gosteren toplam 345 adet yerel firma bulunmaktadir. Bu firmalarin 93’ Anadolu
Yakasi’nda, 252’si ise Avrupa Yakasi’nda faaliyet gostermektedir. Ticaret Odasi’na
kayith firma sayis1 1980 oncesi 3 iken, 6zellikle 2000 yilindan sonra kayit olan firma
sayisinda artig goriilmektedir. 2010 sonrast odaya 187 firma kayit yaptirmistir
(Cizelge 4.4).

01980 ve Sneces! @ 1996-2000
@ 1981-1985 O 2001-200%
© 1986-1990 @ 2006-2010
@ 1991-1995 @ 2011-2018

Sekil 4.6 : Yillara gore odaya kayit yaptiran yerel spor perakende firmalarinin
Istanbul’daki dagilim
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Cizelge 4.5 : Anadolu yakasinda ilgelere gore odaya kayitli yerel spor perakende

firmalari
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Cizelge 4.6 : Avrupa yakasinda il¢elere gore odaya kayitli yerel spor perakende

firmalan
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Avrupa yakasindaki niifus ve ticari faaliyet yogunlugu spor perakende sektoriinii de
etkilemis, firmalarin Avrupa yakasimi tercih etmelerini saglamistir. Yerel spor
firmalarinda bazi bolgelerde uzmanlasma da goze carpmaktadir. Ozellikle Fatih
flgesi'nde Eminénii bolgesinde yogun olarak yerel spor perakende firmalarmin
bulundugu goriilmektedir (Cizelge 4.6). Uretim yapan firmalarin ise sanayi
bolgelerinde yogun olarak yer sectigi goriilmektedir. Ozellikle Bagcilar, ikitelli gibi
bolgelerde goriilen firmalar, daha ¢ok tiretim yapan yerel firmalardir. Sehrin merkezi
olarak kabul edilen bogaz boélgesinden uzaklastik¢a ilgelerde firma sayilar
azalmaktadir. Benzer bir tablo Anadolu yakasinda da goriilmektedir. Yaya ve arag

trafigi ile birlikte ticaretin de en yogun oldugu ilgelerden biri olan Kadikdy’de yerel
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spor firmalarinin yogun olarak yer segmesi bu sekilde agiklanabilmektedir (Cizelge

4.5).

Sekil 4.7 : Istanbul’da faaliyet gdsteren kurumsal spor perakende firmalarmin
ilgelere gore dagilimi

Yerel spor perakende firmalari ile benzer bir dagilim kurumsal spor perakende
firmalarinda da gozlenmektedir (Sekil 4.7). Firmalar yogun olarak bogaz bolgesine
yakin konumlarda yer se¢mistir. Kurumsal spor perakende firmalarinin ilgelere gore
dagilimma bakildiginda ise, daha dengeli bir dagilim goézlenmektedir. Bunun en
bliytik sebebi, ileriki boliimlerde agiklanacak olan, kurumsal firmalarin daha ¢ok
aligveris merkezlerinde yer almalaridir. Genel olarak merkezi bolgelerde yogunlasan
aligveris merkezleri, Istanbul’un neredeyse tiim ilgelerinde bulunmaktadir. Bu
nedenle, ¢ogunlukla aligveris merkezlerinde yer almay: tercih eden kurumsal spor
perakende firmalari, Istanbul ilgelerine daha dengeli bir sekilde dagilmis olarak

gozlemlenmektedir.

Kurumsal spor perakende firmalarimin ilgelere dagilimi incelendiginde, baska bir
carpict sonug ortaya cikmaktadir. Ozellikle gelir diizeyi diisiik olan ilgelerde
(Sultangazi, Sultanbeyli, Arnavutkdy, Esenler, Sancaktepe gibi) ve geleneksel ticaret
alanlarinin bulundugu il¢elerde (Sile, Beykoz, Adalar gibi) kurumsal spor perakende
fimalarinin bulunmadig1 gortilmektedir (Cizelge 4.7). Bu sonugla da kurumsal spor
perakende firmalarmin gelir diizeyi yiiksek olan il¢elerde ve alisveris merkezlerinde

yer almayi tercih ettikleri yaklagimini desteklemektedir.

126



Cizelge 4.7 : Ilgelere gore kurumsal spor perakende firmalarn sayisal dagilimi

Adidas

Nike

Puma

Intersport

Finspor

Quiksilver

Sport2000

Spx

Sportive

Decathlon

Adalar

Arnavutkoy

Atasehir

Avcilar

Bagcilar

Bahgelievler

Bakirkoy

R IN|R -

Basaksehir

Bayrampasa

Begiktas

WL [P |O|NININ W

LN L Ll )

Beylikdiizu

Beykoz

Beyoglu

Buyukgcekmece

Catalca

Cekmekoy

Esenler

Esenyurt

Eylp

Fatih

Gaziosmanpasa

Glingéren

Kadikoy

RIN(PR P, W|Ww

Kagithane

Kartal

Klgukgekmece

Maltepe

Pendik

Sancaktepe

Sariyer

Silivri

Sultanbeyli

Sultangazi

Sile

Sisli

Tuzla

Umraniye

Uskiidar

Zeytinburnu

Kurumsal spor perakende firmalarinin magaza sayilarina bakildiginda (Sekil 40),

Adidas firmasinin mevcut 48 magazasiyla 1. sirada yer aldigi goriilmektedir.

Adidas’t 31 mevcut magazasiyla Nike, 17°ser magaza ile Puma ve SPX, 13 magaza

ile Quiksilver ve 12 magaza ile Sportive firmalar takip etmektedir. Bu rakamlar ile

Adidas, Istanbul’da kurumsal spor perakende pazarmda %29’luk pay ile lider
konumdadir (Sekil 4.8).
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Sekil 4.8 : Istanbul’da faaliyet gdsteren kurumsal spor perakende firmalarmin
markaya gore sayisal dagilimi (Firmalarin web siteleri (Erisim: 09.01.2017)).

B Adidas

B Nike

® Puma

M Intersport

M Finspor

m Quiksilver

m Sport2000

W Spx
Sportive

m Decathlon

Sekil 4.9 : Istanbul’da faaliyet gdsteren kurumsal spor perakende firmalarmin
markaya gore yilizdesel dagilimi (Firmalarin web siteleri (Erisim: 09.01.2017)).

Kurumsal spor perakende firmalarinin kendilerine ait internet sitelerinde yapilan
inceleme de, bu firmalarin magaza lokasyonu icin aligveris merkezlerini daha ¢ok
tercih ettikleri yaklagimini desteklemektedir. Cizelge 4.8’de firmalara gore cadde ve

aligveris merkezlerinde ka¢ adet magazalar1 bulundugu goriilmektedir.

128



Cizelge 4.8 : Spor perakende firmalarinin Istanbul’daki magazalarinin cadde-AVM
dagilimi (Firmalarin web siteleri (Erisim: 09.01.2017)).

Marka Adidas Nike Puma |Intersport| Finspor |Quiksilver| Sport2000 Spx Sportive |Decathlon
Cadde 9 3 2 1 1 5 6 5
Alisveris Merkezi 39 28 15 10 8 8 1 11 7 6

Quiksilver, Spx ve Sportive firmalar1 haricinde, kurumsal spor perakende
firmalarinin agirhikli olarak aligveris merkezlerinde yer aldiklari Cizelge 4.8’de
goriilmektedir. Bununla birlikte kurumsal spor perakende firmalarmin bir ¢ogu,
caddelerde bulunan magazalarin1 kapama yoluna gitmektedir. Firmalarin internet
sitelerinde yer alan cadde magazalarinin bir ¢ogu listeden kaldirilmaktadir. Bunun
nedeni olarak da oOzellikle yogun ticari faaliyetin bulundugu caddelerde kiralarin
oldukea yiiksek olmasi ve miisterilerin aligveris faaliyetleri i¢in genel olarak aligveris

merkezlerini tercih etmeleri gosterilmektedir.

Istanbul Ticaret Odas1 verilerinde ortaya ¢ikan ve dzellikle kurumsal spor perakende
firmalarmin gelir diizeyi daha yiliksek olan bolgelerde magaza agma tercihleri
yaklagiminin test edilebilmesi i¢in, hem yerel hem de kurumsal spor perakende
firmalarinin harita lizerindeki dagilimlari ile ilgeler bazinda satin alim giicii haritasi

birlestirilerek bir inceleme daha yapilmustir (Sekil 4.10).

1,26-1,50
1,51-1,75

Sekil 4.10 : istanbul’da ilgeler bazinda satin alim giicii indeksi
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Sekil 4.11 : Satin alim giicii haritas1 lizerinde yerel spor perakende firmalarinin
dagilimi

Sekil 4.11°de goriildiigii lizere, geleneksel olarak spor perakende sektoriine ev
sahipligi yapan Eminonii bolgesi haricinde, yerel spor perakende firmalar1 da gelir
diizeyi yiiksek olan ilgelerde yogunlagsmaktadir. Bununla birlikte kurumsal spor
perakende firmalariin tercih etmedigi bolgelerde de yerel spor perakende firmalari
yer almaktadir. Bu firmalarin biiylik cogunlugu, kendi magazalarinda kurumsal
firmalarin {riinlerinin satisim1  yapmaktadir. Bu nedenle yerel spor perakende

firmalarinin harita iizerindeki dagilimi daha dengeli olarak goriilmektedir.

Kurumsal spor perakende firmalarinin magaza lokasyonlar1 satin alim giicii haritas1
tizerinde degerlendirildiginde de benzer bir durumla karsilasiimaktadir (Sekil 4.12).
Ozellikle gelir diizeyi yiiksek olan bolgelerde alisveris merkezlerinin de yogun
olarak bulunmasindan otiiri, kurumsal firmalarin magazalarimin bu bolgelerde
yogunlastigi goriilmektedir. Bununla birlikte 6zellikle E-5 ve TEM gibi ana ulasim
akslar1 iizerinde, diger ilge sinilari igerisinde de aligveris merkezleri bulunmaktadir.

Bu durum da kurumsal firmalarin diger il¢elere yayilmasinda etkili olmaktadir.
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Data SIO. NOAA, U'S Navy NGA GEBCO.
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S

Sekil 4.12 : Satin alim giicii haritasi {izerinde kurumsal spor perakende firmalarinin dagilimi

=

Tiirkiye’nin en biiyiik niifusuna sahip sehri olan Istanbul’da spor aliskanliklarini,
spor aktiviteleri i¢in hangi marka ve magazalarin tercih edildigini, ne siklikta
aligveris yapildig1 ve bu marka ve aligveris mekanlarinin tercih sebeplerini ortaya
koymak, bu aligveris aliskanliklarinin ve lokasyon tercihlerinin mevcut yer se¢imi
kuramlar1 ve yontemleri ile bagdasip bagdagsmadiginin tespitinin yapilmasi amaciyla;
spor firmalar1 ¢alisanlari, magaza miisterileri ve fitness/gym salonlarini tercih eden

miisteriler ile anket ¢alismalar1 yapilmistir.

Orneklem biiyiikliikleri olarak, minimum 300 adet anket yapilmas: belirlenmistir. Bu
dogrultuda fitness ve gym salonlarinda spor yapan miisteriler ile 360 adet,
magazalardan ¢ikan miisteriler ile 463 adet anket yapilmistir (Ek A, B). Bununla
birlikte magaza calisanlarindan yardimci olabilenler ile de firma iginde siirecin nasil

degerlendirildiginin goriilebilmesi igin de 9 soruluk 27 adet anket yapilmistir (Ek C).

Anket caligmalar1 yapilirken, magazalarin ve salonlarin ulasilabilirligine, konumuna,
cadde veya aligveris merkezinde yer aldigina ve lokasyonun cevresinin gelir

diizeyine dikkat edilerek dengeli bir dagilim saglanmasi amaglanmustir (Sekil 4.13).
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Sekil 4.13 : Istanbul’da gergeklestirilen fitness salonu ve spor magazalari
anketlerinin harita tizerindeki dagilimi (2016 saha ¢alismalari).

Cizelge 4.9 : Istanbul’da gergeklestirilen fitness salonu ve spor magazas1 anket
sayilar1 ve dagilimlar1 (2016 saha ¢aligmalari).

Buyaka MacFit
Hitform Libadiye

Let’s Club Atasehir
Zone Fitness Brandium
Kanyon MacFit
Metrocity Essporto
Acibadem Sports

Axis MacFit

Vialand Macfit
Marmara Forum Macfit
Macfit Bagdat Cad.

Nautilus Sports Int.

sonuclar1 incelenecektir.

40

25

30

30

30

22

30

30

30

30

23
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Buyaka
Palladium
Maltepe Park
istinye Park
Kanyon

Forum istanbul
Marmara Forum
Vialand
Nautilus
istiklal Cad.
Bagdat Cad.

Kadikéy

50

50

50

50

33

30

30

30

30

30

30

Ik olarak fitness/gym salonlarimi kullanan kisiler ile yapilan anket calismalarmin



Anket yapilan kisinin cinsiyeti

m Erkek

M Kadin

Sekil 4.14 : Anket yapilan kisilerin cinsiyet dagilimi

Yasiniz?

| 18 yasinda
W 18-24yas
W 25-34yas
W 35-44 yas
W 45-54 yas
W 55-64 yas
M 65-69 yas

m 70 yas Usti

Cevaplamak istemedi

Sekil 4.15: Anket yapilan kisilerin yas dagilimi

Anket yapilan kisilerde cinsiyet ve yas dagilimma bakildiginda, kadinlarda %57
oraninda Ustilinliik goriilmektedir. Yas dagiliminda ise %84’liik bir oran ile 25-34 yas
araliginda tstiinliik gorilmektedir. Bu sonuglar ile 6zellikle 35 yas alti kadinlarin
fitness/gym salonlarin1 kullanmay1 tercih ettikleri sdylenebilmektedir (Sekil 4.14,
4.15).

Salonun tercih nedenine bakildiginda ise salonun kisinin evine ya da isyerine yakin
olmasinin, salon tercihinde biiylik dneme sahip oldugu goriilmektedir (Sekil 4.16).
Salonun sundugu imkanlar ve fiyatinin uygun olmasi da salonun tercih edilmesini

etkileyen dnemli faktorler arasinda yerini almaktadir.
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Bu fitness salonunu tercih nedeniniz?

B Evime/isyerime yakin
m imkanlan fazla

m Fiyatlari uygun

B Taninmis

m Diger

Sekil 4.16 : Salon tercih nedeni dagilimi

Salonu ziyaret siklig1 incelendiginde ise genel olarak haftada iki giin spor yapan
kisilerden bahsedilmektedir (Sekil 4.17). Haftalik 3 ila 5 kez salonu ziyaret edenlerin
orani da yiiksektir.

Bu salonu haftada kag kez ziyaret ediyorsunuz?

m ilk defa geliyorum
m 1kez

2 kez

B 3-5kez

m 5 kezden fazla

Sekil 4.17 : Salonun ziyaret edilme siklig1

Anket yapilan kisilerin genel olarak tek salonu tercih ettigi, baska salonlarda spor
yapmadig1 Sekil 4.18’de goriilmektedir. Bununla birlikte calisma saatlerinde is
yerine yakin olan spor salonuna giden ve ¢aligma saatleri diginda evine yakin spor
salonunda spor yapan kisiler de bulunmaktadir. Ya da farkli imkanlar sunmasi

nedeniyle arada sirada farkli spor salonlarini ziyaret eden kisiler mevcuttur.
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Baska fitness salonlarini da ziyaret ediyor musunuz?

M Evet

W Hayir

Sekil 4.18 : Diger salonlarin tercihi

Anket sonuglarima gore spor i¢in kullanilan salondan genel olarak memnuniyet
duyuldugu ve biyik cogunlugun salonu tamidiklarina da tavsiye edecekleri

goriilmektedir (Sekil 4.19).

Bu salonu tanidiklariniza tavsiye eder misiniz?

2%

M Evet kesinlikle

® Muhtemelen ederim
© Muhtemelen etmem
M Kesinlikle etmem

M Bilmiyor

Sekil 4.19 : Ziyaret edilen salondan duyulan memnuniyet

Salonda kullanilan ekipmanlarin temin edildigi magazalara bakildiginda ise, ¢coktan
segmeli sonucglara gore Decathlon ve Nike magazalarinin daha ¢ok tercih edildigi
gozlenmektedir (Sekil 4.20). Farkli ekipmanlar i¢in farkli magazalar tercih edenlerin

sayis1 da oldukea ytiksektir.
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Bu salonda kullandiginiz spor giyim ve ekipmanlarinizi
hangi spor magazasindan temin ediyorsunuz?

0% B Adidas

7%

2% W Nike

3%
m Decathlon
B Puma

H Sportive

W Intersport
1 Sport 2000

W Diger

Sekil 4.20 : Salonda kullanilan ekipmanin temini

Salona ulasim i¢in harcanan siire incelendiginde, kisilerin spor yapacaklari salon
gitmek i¢in genel olarak maksimum 20 dakika harcadiklar1 goriilmektedir (Sekil
4.21). Sekil 4.22’de goriilen sonuglarda salona evinden veya isyerinden gelme
oranlar1 ve Sekil 2.23’de salondan ¢ikildiginda gidilecek yerlerin yine ev ya da igyeri
olmast da kisilerin salon tercihlerinde yakinligi tercih ettikleri sonucunu

desteklemektedir.

Bulundugunuz yerden bu salona gelmeniz ne kadar siirdii?

B 10 dakikadan az

m 10 ile 20 dakika arasi
m 21 ila 30 dakika arasi
B 30 dakikadan fazla

M Bilmiyor

Sekil 4.21 : Salona ulagim i¢in harcanan siire
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Bu salona nereden geldiniz?

0% 2%

mEvden

m Calistigim yerden
m Okuldan

m Diger

Sekil 4.22 : Salona gelinen yer

Bu salondan cikinca nereye gideceksiniz?

0% 3%

M Evime
m Calistigim yere
m Okula

M Difer

Sekil 4.23 : Salondan sonra gidilecek yer

Salona ulasim i¢in kullanilan araglara bakildiginda ise biiylik oranla 6zel arag
kullanimmin yaygin oldugu gozlenmektedir. Ozel ara¢ ulasimini ise %22’lik oran ile
yiirliyerek geldigini sdyleyen kisiler ve %17’lik oran ile toplu tasimay1 kullandigim
soyleyen kisiler izlemektedir (Sekil 4.24).
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Bu salona hangi ulasim aracimi kullanarak geldiniz?

2%

m Ozel arag

M Bisiklet

m Taksi

B Motorsiklet

2%
0%

W Toplu tagima
W AVM Musteri Servisi
= Minibus

W Yurlyerek

Diger

Sekil 4.24 : Salona gelinirken kullanilan ulagim araci

Anketlerden ¢ikan sonuglar degerlendirildiginde, 6zellikle geng niifusun, haftada en
az 2 kere spor yapmak i¢in evine ya da isyerine maksimum 20 dakika mesafede
bulunan spor salonlarim tercih ettigi goriilmektedir. Baska bir spor salonuna gitmese
de, aradig1 imkanlar1 bulamadig: takdirde diger spor salonlaru tercih eden kisilerin
varlig1 goriilmektedir. Genel olarak tanidiklarina tavsiye edecek derecede salondan
memnuniyet sz konusudur. Salonda kullanilan ekipmanlar ise genel olarak taninmis

markalardan temin edilmektedir.

Egitim durumu ve gelir diizeyi tablolar1 incelendiginde, %75’in {izerinde bir oranla
spor salonunu tercih eden kisilerin tiniversite mezunu oldugu gozlenmektedir. Gelir

diizeyi ise genel olarak A-B gelir grubundadir (Sekil 4.25, 4.26).

Mezun olunan okul

80,00
70,00
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00

10,00
0,00 |

ilkokul Lise Yiksek Lisans Universite

Sekil 4.25 : Anket yapilan kisilerin mezuniyet durumlari
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Aylik gelirinizi 6grenebilir miyim?

0,
0% 0% 0% 2% 3%
m 600 TLalt

W 601-900TL
19%

20% 901-1200TL

m1201-1500TL
m 1501 - 2000 TL
23% 2001 - 3000 TL

259 3001 -4000TL

4001 - 5000 TL
8%

5000 TL st

Sekil 4.26 : Anket yapilan kisilerin gelir diizeyi

Korelasyon analizi ile anket sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirilmis ve sonuglar
arasi iliski analiz edilmistir (Ek D). Bununla birlikte ikili iligkiler incelendiginde,
birbiri ile giiglii iliski igerisinde olan giivenilir iligkiler elde edilememistir (Cizelge
4.10). Miisterilerin tercihleri ve nedenleri degiskenlik gosterdiginden, belli bir veya

birka¢ neden iizerinde durulamamaktadir.

Cizelge 4.10 : Spor salonu anketlerinin korelasyon analizi

iliski Tiirdi Katsayi Kuvveti Sig. (2 tailed)| Giivenilirlik

Yas - Salon tercih nedeni - 0,282 Cok zayif iligki 0,000 Cok givenilir
Yag - Salon ziyaret sikhg - 0,056 Cok zayif iligki 0,288 Guvenilir degil
Yag - Kullanilan ulasim araci - 0,164 Cok zayif iligki 0,002 Cok glvenilir
Salon tercih nedeni - Salona gelis suresi + 0,118 Cok zayif iligki 0,025 Glvenilir

Salon tercih nedeni - Salona gelinen yer - 0,131 Cok zayif iligki 0,013 Guvenilir

Salon ziyaret sikhi - Salona gelig siresi + 0,074 Cok zayif iligki 0,159 Guvenilir degil
Salon ziyaret sikhg - Kullarilan ulagim arac + 0,113 Cok zayif iligki 0,033 Guvenilir

Salon ziyaret sikh - Aylik gelir - 0,175 Cok zayif iligki 0,001 Cok gavenilir
Salona gelis stresi - Salona gelinen yer + 0,175 Cok zayif iliski 0,001 Cok givenilir
Salona gelis siiresi - Kullanilan ulagim araci - 0,24 Cok zayif iligki 0,000 Cok glvenilir
Salona gelinen yer - Salondan sonra gidilecek yer + 0,439 Zayif iliski 0,000 Cok givenilir
Kullanilan ulagim araci - Aylik gelir - 0,013 Cok zayif iligki 0,810 Guvenilir degil

Ikili iliskiler grafik halinde incelendiginde ise, tercihlere ydnelik belirli ¢ikarimlar ve
yorumlar yapilabilmektedir. Sekil 4.27‘de yas gruplarina gore kullanilan salonun
neden tercih edildigi bulgular1 yer almaktadir. Yas1 geng de olsa kisilerin ¢gogunlukla
evine/isyerine yakin salonlari tercih ettigi goriilmektedir. 35 yas iistii tiim cevaplarin
da ayn1 sekilde geldigi goriilmektedir. Boylece yas arttik¢a yakin konumdaki spor

salonlarinin tercih edildiginden bahsedilebilmektedir.
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Bu salonu tercih nedeniniz?

Sekil 4.27 : Yas grubu ve spor salonu tercihi iligkisi

Sekil 4.28°de tiim yas gruplarinin salonu agirlikli olarak 2 kez ve daha fazla ziyaret

ettikleri goriilmektedir. 45 yas {Ustli tiim cevaplarin 2 kez olarak geldigi

goriilmektedir.
180
160
140
120
100 B Yasiniz 18-24 yas
80 W Yasiniz 25-34 yas
60
Yaginiz 35-44 yas
40 Y 45-54
B Yaginiz 45-54 yas
20 I
0 __. - |
ilk defa 1kez 2 kez 3-5kez | 5kezden
geliyorum fazla
Salon ziyaret sikligi

Sekil 4.28 : Yas grubu ve spor salonu ziyaret siklig1 iliskisi

Sekil 4.29°da ise evine/isyerine yakin olmasi sebebiyle salonu tercih eden kisilerin

genellikle maksimum 20 dakikada salona ulagmay1 tercih ettikleri goriilmektedir.
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140

120 )
100 - HBu salt?n_u tercih
nedeniniz?
80 1 Evime/isyerime yakin
60 -
20 - B Bu salonu tercih
nedeniniz? imkanlari fazla
20 -
[

Bu salonu tercih
nedeniniz? Fiyatlan uygun

B Bu salonu tercih
nedeniniz? Diger

10 dakikadan az
10-20 dakika arasi
20-30 dakika arasi
30 dakikadan fazla

Salona gelis stresi

Sekil 4.29 : Salon tercih nedeni ve ulagim siiresi iligkisi

Sekil 4.30°da ise spor salonunu haftada minimum 2 kez ziyaret edenlerin yine

maksimum 20 dakikalik mesafedeki spor salonlarini tercih ettigi goriilmektedir.

M Salon ziyaret sikhg ilk
defa geliyorum

M Salon ziyaret sikligi 1 kez

Salon ziyaret siklig 2 kez

® Salon ziyaret siklig 3-5
kez

Bilmiyor

M Salon ziyaret sikhgi 5
kezden fazla

10 dakikadan az
10-20 dakika arasi
20-30 dakika arasi

30 dakikadan fazla

Salona gelis siiresi

Sekil 4.30 : Salon ziyaret siklig1 ve ulagim siiresi iligkisi

Sekil 4.31°de spor salonu kullaniminin aylik gelir ile iliskisi irdelenmis olup, genel

gelir durumunun minimum 2000 TL oldugu gériilmektedir.

60
50
40 i M Salon ziyaret sikhig ik
30 B defa geliyorum
20 - M Salon ziyaret sikligi 1 kez
10 +

0 - Salon ziyaret sikh@ 2 kez

m Salon ziyaret sikhg 3-5
kez

1201-1500 TL
5000 TL ustu

3001-4000 TL
4001-5000 TL

1501-2000 TL
2001-3000 TL

m Salon ziyaret sikhg 5
kezden fazla

Cevaplamak istemedi

Ayhk geliriniz?

Sekil 4.31 : Salon ziyaret siklig1 ve aylik gelir iligkisi
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Spor salonuna ulasim sekli ile mesafe tercihi birlikte degerlendirildiginde ise, 6zel
ara¢ kullanan ve salona yiiriiyerek gelen kisilerin yine genel olarak maksimum 20

dakikalik mesafedeki spor salonlarini tercih ettikleri goriilmektedir (Sekil 4.32).

m Salona gelis siiresi 10
dakikadan az

® Salona gelis siiresi 10-20
dakika arasi

m Salona gelis siiresi 20-30
dakika arasi

m Salona gelis siiresi 30
dakikadan fazla

Ozel arag
Minibis
Diger

H Salona gelis siiresi
Bilmiyor

Yiriyerek

Motorsiklet
Toplu tasima

Hangi ulagim aracini kullandiniz?

Sekil 4.32 : Kullanilan ulasim araci ve ulagim siiresi iligkisi

Kurumsal spor perakende firmalarinin magazalarindaki miisteriler ile yapilan
anketlerde de benzeri durumlarla karsilagilmaktadir. Anket yapilan kisilere
bakildiginda yine kadinlarin ve gen¢ niifusun cogunlukta oldugu goriilmektedir
(Sekil 4.33, 4.34). Cogunlukla spor yapan kisilerin spor perakende firmalarindan
aligveris yaptig1 teziyle bu sonuglar értiismektedir. Ulkemizde son yillarda insanlarin
glinliik yasamlarinda dahi spor giyimi tercih etmeleri, spor yapilmamasina karsin
ozellikle spor tekstil tiriinlerinde ve spor ayakkabilarinda satiglarin artmasina neden

olmustur.

Anket yapilan kisinin cinsiyeti

m Erkek
B Kadin

Sekil 4.33 : Anket yapilan kisilerin cinsiyet dagilimi
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Cevaplamak istemedi

Sekil 4.34 : Anket yapilan kisilerin yas dagilimi

Magazanin tercih nedenlerine bakildiginda, miisterilerin aligveris aliskanligi ile ilgili
onemli veriler goze c¢arpmaktadir. Bu soru ankette coktan se¢meli olarak
sorulmustur. Magazanin tercih edilmesinin nedenlerinde 2 olgu karsimiza
cikmaktadir (Sekil 4.35). Bunlardan ilki, iiriinlerin kaliteli olmas1 arayisidir. Aligveris
yapan kisiler oncelikli olarak aldiklar1 iiriiniin kalitesine dikkat etmektedir. Ikinci
olgu ise miisterilerin aradiklari tiim iirlinleri tek bir yerde bulabilme arzusudur.
Miisteriler, ¢ok fazla zaman ve enerji harcamadan almak istedigi tiim iirlinlerin bir
arada bulundugu magazalar1 tercih etmektedir. Magazanin eve ya da igyerine
yakinlhig1 da tercihlerde énemli rol oynamaktadir. Ozellikle zamanin énem kazandigi,
kalabalik ve trafigi yogun bir sehir olan Istanbul’da, eve veya isyerine yakinlik ve
aranilan tiim triinlerin tek bir magazada bulunabilmesi arzusu, bu 6nemi destekleyen

cevaplardir.

Bu magazayi tercih nedeniniz?

6%

m Uriinleri kaliteli

B Taninmig marka oldugu
icin

m Uriinleri uygun fiyath

| Aradigim herseyi
bulabiliyorum

® Evime/isyerime yakin

m Diger

Sekil 4.35 : Miisterilerin magazayi tercih nedeni
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Miisterilerin 6nem verdigi bir baska olgu olarak, {iriinlerin fiyatlarinin uygunlugu
karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar kurumsal spor perakende firmalarinin lokasyon
tercihleri, gelir seviyesi yiiksek yerlesim bdlgeleri olsa da, rlinlerin fiyatlarinin
uygunlugu tiim miisterilerin dikkat ettigi bir olgudur. Magazanin taninmis bir marka

oldugu i¢in tercih edildigini bildiren miisterilerin orani ise %16’dir.

Anket yapilan magaza misterilerinin spor yapma sikliklar1 incelendigine, genel
olarak siklikla spor yapan kisiler olduklar1 gozlenmektedir (Sekil 4.36). %52°lik bir
oran ile “arada sirada spor yapiyorum” cevabi verilmesine karsin, miisterilerin %38’
oldukca sik spor yaptiklarini belirtmistir. Cok sik spor yapanlarin orani ise %6 dir.
Bununla birlikte %4’liik bir oranin hi¢ spor yapmadigini belirtmesi, spor tekstil

tirtinlerinin glinliik yasamda kullanilmak {izere alinabildigini gostermektedir.

Spor yapiyor musunuz? Ne siklikta?

0%

m Cok sik

m Oldukca sik
Arada sirada

52% W Hi¢

m Cevaplamak istemedi

Sekil 4.36 : Miisterilerin spor yapma siklig1

Miisterilerin magazayi yilda ziyaret etme sikligina bakildiginda, %52’lik bir oranla 5
kezden fazla ziyaret edildigi belirtilmektedir (Sekil 4.37). Yilda 3 ila 5 kez ziyaret
ettigini bildiren %?23’liikk miisteri orani ile toplandiginda %75’lik bir oran ile spor
yapan miisterilerin spor perakende magazalarin1 yilda en az 3 defa ziyaret ettigi
sonucuna ulasilmaktadir. Baska spor magazalarin1 ziyaret edip etmedikleri
soruldugunda ise miisterilerin %62’lik bir boliimii, baska magazalar1 da ziyaret
ettigini belirtmistir (Sekil 4.38). Bu sonuca gore, miisterilerin aradiklari {iriiniin
kalitesine ya da fiyatina bagli olarak baska spor perakendecilerini tercih edebildigi
goriilmektedir. Bu hem spor perakendecileri arasindaki rekabet acisindan, hem de

miisterilerin alisveris aliskanliklarinin anlasilabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
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Bu magazayi yilda ortalama kac kez ziyaret ediyorsunuz?

2%

m ilk defa geliyorum
B 1kez

W2 kez

m 3-5kez

M 5 kezden fazla

Sekil 4.37 : Miisterilerin magazay1 ziyaret siklig1

Baska spor magazalarini da ziyaret ediyor musunuz?

M Evet

H Hayir

Sekil 4.38 : Miisterilerin bagka spor magazalarini tercihleri

Miisterilerin bagka spor magazalarini tercih edebilmeleri, 6niimiizdeki 6 ay igerisinde
yine bir spor riinii ihtiyaglar1 durumunda tekrar ayn1 magazay: ziyaret etmeyi tercih
edecekleri sorusunun cevabi ile de desteklenmektedir (Sekil 4.39). %43 oraninda
kesinlikle yine ayn1t magazanin tercih edilecegi cevabina karsilik olarak, %49’luk bir
oran ile muhtemelen tercih edebilecegi cevabi alinmistir. Bu da miisterilerin baska
bir spor perakendecisini tercih edebilecegini gostermektedir. Burada da iirlinlerin

kalitesi ve fiyat1 miisteri tercihlerini etkileyecek en 6nemli olgulardir.
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Oniimiizdeki 6 ay icinde bir spor iiriiniine ihtiyag
duymaniz halinde yine bu magazaya mi gelirsiniz?

1% 3%

4%

m Evet kesinlikle

m Muhtemelen evet
= Muhtemelen hayir
m Kesinlikle hayir

m Bilmiyor

Sekil 4.39 : Tekrar ayn1 magazanin tercihi

Miisterilerin magazaya ulasim i¢in harcadiklar siirelere bakildiginda, maksimum 20
dakikalik mesafeden gelenlerin oraninin %56 oldugu goriilmektedir (Sekil 4.40).
Ancak miisterilerin magazaya gelmek i¢in 30 dakikadan fazla da siire harcadig1 bir
gercektir. Magazanin tercih edilme nedenleri ile birlikte incelendiginde, miisterilerin
aradiklar1 uygun fiyatlh ve kaliteli tirlinleri bulabilmek i¢in uzun mesafeler kat etmeyi

gbze aldiklar1 sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Bulundugunuz yerden bu magazaya gelmenizne kadar siirdii?

2%

W 10 dakikadan az
m10ila 20 dakika
m21ila 30 dakika
M 30 dakikadan fazla

M Bilmiyor

Sekil 4.40 : Magazaya ulagim siiresi

Magazaya gelinen ve magazadan sonra gidilecek yerler incelendiginde, miisterilerin
biiytik ¢ogunluk ile evlerinden magazaya geldigi ve magazadan sonra yine evlerine

donecegi sonucu ile karsilasilmaktadir (Sekil 4.41, 4.42). Buradan hareketle
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miisterilerin  6zellikle alisveris etmek i¢in evlerinden ¢iktiklar1 sonucuna
ulagilabilmektedir. Ulasim siiresi ile birlikte incelendiginde, miisterilerin birden ¢ok
aligveris amaci ile uzak mesafelerdeki aligveris mekanlarini tercih edebildikleri

goriilmektedir.

Bu magazaya nereden geldiniz?

39, 4%

H Evden
B Calistigim yerden
= Okuldan

M Diger

Sekil 4.41 : Magazaya gelinen yer

Bu magazadan ¢ikinca nereye gideceksiniz?

H Evime
m Calishi@im yere
= Okula

H Diger

Sekil 4.42 : Magazadan sonra gidilecek yer

Magazaya ulasim i¢in kullanilan ulagim araclari incelendiginde, coktan se¢meli
sonuglara gore %62’lik bir oran ile 6zel ara¢ agirlik kazanmaktadir (Sekil 4.43).
Burada %13’liik bir oran ile magazaya yiiriiyerek geldigini belirten miisteriler dikkat
cekmektedir. Bu oranin sebebi cadde magazalaridir. Ozellikle park yeri bulmanin

biiyiik sorun oldugu Istanbul’da, cadde magazalarini ziyaret eden miisterilerin
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yuriiyerek ya da toplu tasima araglarin1 kullanarak magazalar1 ziyaret etmeleri
gercegi karsimiza ¢ikmaktadir. Buna istinaden toplu tasima araclarini kullandiginm
belirtenlerin oran1 da %25’tir. Ancak aligveris merkezlerinin biiylik ¢ogunlugu ana
arterler lizerinde yer sectiginden, toplu tagima aracglari ile aligveris merkezlerine de

ulasim s6z konusu olmaktadir.

Bu magazaya hangi ulasim aracini kullanarak geldiniz?

3%

m Ozel arag

W Taksi

m Bisiklet

W Motorsiklet

mToplu tagima

W AVM Miusteri servisi
= Minibts
mYirlyerek

Diger

Sekil 4.43 : Magazaya gelinirken kullanilan ulagim araci

Egitim durumu ve aylik gelir verilerine bakildiginda spor salonlarmi kullananlarin
sonuclar1 ile Ortiistiigli goriilmektedir. %80’e yaklasan bir oranda iiniversite
mezunlar1 ¢cogunlugu olusturmaktadir (Sekil 4.44). Gelir seviyesinde ise %52’lik bir
oran ile 3000 TL ve flizeri gelire sahip olan kisilerin ¢ogunlugu olusturdugu
goriilmektedir. Bu oran igerisinde %26’lik bir oranin 5000 TL ve iizerinde gelire

sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir (Sekil 4.45).
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Sekil 4.44 : Anket yapilan kisilerin egitim durumu
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Aylik gelirinizi 6grenebilir miyim?

0%6°% 3%

0%

m600TLalt

H601-900TL
21%
901-1200TL

18% = 1201 - 1500 TL

m1501-2000TL

2001 - 3000 TL
26% 20% 3001 - 4000 TL

4001 - 5000 TL
6%

5000 TL st

Sekil 4.45 : Anket yapilan kisilerin gelir durumu

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda, kurumsal spor perakende magazalarini
tercih eden kisilerin genel olarak kadinlardan ve gen¢ nifustan olustugu
sOylenebilmektedir. Miisterilerin magazay1 tercih etmesinde, liriinlerin kaliteli olmasi
ve aranilan her seyin bir arada bulunmasi 6nemli rol oynamaktadir. Bu tercih
nedenleri ile misteriler 30 dakikay1 gegen mesafeleri kat etmeyi goze almaktadir.
Kaliteli iirlinii ve aradig1 diger iiriinleri bulabilmek i¢in farkli magaza alternatiflerini
degerlendirebilmektedir. Genel olarak evinden 6zel araci ile magazaya gelen ve
tekrar evine donen bir profil karsimiza ¢ikmaktadir. Cogunlukla yilda en az 3 defa
spor ihtiyaglarim1 karsilamak icin spor magazalarini ziyaret etmektedir. Miisteriler

genel olarak 3000 TL iizerinde gelire sahip olan {iniversite mezunu kisilerdir.

Korelasyon iliskileri incelendiginde spor magazalarinda da spor salonlarina benzer
bir durum ile karsilasilmaktadir. Aralarinda kuvvetli iliski bulunan ikilemlere

rastlanamamaktadir (Cizelge 4.11).

Cizelge 4.11 : Spor magazas1 anketleri korelasyon analizi

iliski Tirii Katsayi Kuvveti Sig. (2tailed) [ Guvenilirlik

Yas - Magaza ziyaret siklig + 0,048 Cok zayif iligki 0,298 Guvenilir degil
Yas - Kullanilan ulagim araci + 0,042 Cok zayif iligki 0,368 Guvenilir degil
Magazay! tercih nedeni - Magaza ziyaret sikhigi - 0,070 Cok zayif iligki 0,130 Glvenilir degil
Magazay! tercih nedeni - Kullanilan ulagim araci + 0,145 Cok zayif iligki 0,002 Cok guvenilir
Magaza ziyaret sikligi - 6 ay iginde magazaya tekrar gelir misiniz? - 0,425 Zayif iligki 0,000 Cok guvenilir
Magaza ziyaret sikligi - Magazaya gelinen yer - 0,024 Cok zayif iligki 0,602 Guvenilir degil
Magaza ziyaret sikhig1 - Magazaya gelis suresi - 0,047 Cok zayif iliski 0,310 Guvenilir degil
Magaza ziyaret sikhigi - Kullanilan ulagim araci + 0,122 Cok zayif iliski 0,009 Cok guvenilir
Magaza ziyaret sikligi - Aylik gelir - 0,106 Cok zayif iliski 0,022 Guvenilir

Magazaya gelis sliresi - Magazaya gelinen yer - 0,180 Cok zayif iliski 0,000 Cok guvenilir
Magazaya gelis stresi - Kullanilan ulagim araci - 0,080 Cok zayif iliski 0,085 Guvenilir degil
6 ay icinde magazaya tekrar gelir misiniz? - Aylik gelir - 0,066 Cok zayif iliski 0,157 Guvenilir degil
Aylik gelir - Magazaya gelis suresi - 0,021 Cok zayif iliski 0,658 Guvenilir degil
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Sekil 4.46°da triinleri kaliteli oldugu i¢cin o magazayi tercih eden kisilerin yilda 5
defadan fazla ayn1 magazadan aligveris yaptig1 goriilmektedir. Bununla birlikte

aranilan herseyin tek bir adreste bulunabilmesi de miisteri agisindan dnemlidir.

140

120

100 )
30 m Magaza ziyaret sikhg [k
60 defa geliyorum

m Magaza ziyaret sikhg 1
kez

Magaza ziyaret sikhgi 2
kez

Diger

m Magaza ziyaret sikligi 3-5
kez

bulabiliyorum

icin

NS
oo
Fiyatlar uygun L

Uriinleri kaliteli
Aradigim herseyi

B Magaza ziyaret siklig1 5
kezden fazla

Evime/lsyerime yakin t

Taninmis marka oldugu

Bu magazayi tercih nedeniniz?

Sekil 4.46 : Magaza tercih nedeni ve ziyaret siklig1 iligkisi

Sekil 4.47°ye gore ise spor salonu tercihine zit bir durum ile karsilagilmaktadir. Spor
magazasint tercih eden kisilerin tercih nedenlerine goére 30 dakikadan fazla

mesafeleri de goze alabildikleri goriilmektedir.

100
90
80
70 W Magazaya gelis slresi 10
60 dakikadan az
50
40 W Magazaya gelis stresi 10-
30 20 dakika aras!
20 -
10 - Magazaya gelis siiresi 20-
0 30 dakika aras!

m Magazaya gelig stresi 30
dakikadan fazla

W Magazaya gelis siiresi
Bilmiyor

ilk defa geliyorum
5 kezden fazla

Magaza ziyaret sikhg

Sekil 4.47 : Magaza ziyaret siklig1 ve ulagim stiresi iligkisi

Sekil 4.48‘de magaza ziyaret siklig1 ile gelir diizeyi irdelenmis olup, minimum 2000
TL gelire sahip kisilerin ¢ogunlukla yilda 5 defadan fazla spor magazalarin1 ziyaret

ettikleri goriilmektedir.
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Aylik geliriniz?

Cevaplamak iste medi

B Magaza ziyaret sikhgi i1k
defa geliyorum

® Magaza ziyaret sikhg 1
kez

Magaza ziyaret sikhgi 2
kez

H Magaza ziyaret sikhg 3-5
kez

B Magaza ziyaret sikhg 5
kezden fazla

Sekil 4.48 : Salon ziyaret siklig1 ve aylik gelir iliskisi

Sekil 4.50°de ise miisterilerin magazaya ulasim i¢in genel olarak 6zel ara¢ ve toplu
tasimay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Yine tercihlere gére 30 dakikadan fazla
mesafelerin goze alinabildigi soylenebilmektedir. Magazaya diger ulagim tiirleri ile

ulasan misterilerin ise maksimum 20 dakikalik mesafedeki magazalari tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Hangi ulagim aracini kullandiniz?

m Magazaya gelis slresi 10
dakikadan az

B Magazaya gelis slresi 10-
20 dakika arasi
Magazaya gelis siiresi 20-
30 dakika arasi

m Magazaya gelis siresi 30
dakikadan fazla

B Magazaya gelis siiresi
Bilmiyor

Spor salonu kullanicilart ve spor magazasi miisterileri ile yapilan anketlere ek olarak,
farklt bir bakis acist yakalayabilmek adina, kurumsal spor perakende magaza
calisanlar1 ile de bir anket calismasi yapilmistir. Calisanlarin bazi bilgileri vermek

konusunda ¢ok yardimi dokunmasa da, diger birka¢ konunun aydinlatilabilmesi i¢in

yararli bilgiler temin edilmistir.
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Spor salonu ve magaza anketleri gibi, magaza c¢alisan anketlerinde de hitap edilen
miisteri profili ve aligveris merkezi/cadde ayrimina dikkat edilmeye c¢alisilmustir.

Cizelge 4.12°de yapilan anketlerin dagilimi gosterilmistir.

Cizelge 4.12 : Magaza calisan anketleri dagilimi

istinye Park 3
istanbul Forum 3
Palladium 2
Maltepe Park 2
Buyaka 1
Meydan Umraniye 2
Bagdat Caddesi 1
Kanyon 1
istiklal Caddesi 3
Nautilus 2
Marmara Forum 4
Vialand 3

Anket yapilan magazalarin faaliyet siiresi incelendiginde, 2007 ve 2010 sonrasi
acilan magazalarin agirlikli oldugu goézlenmektedir (Sekil 4.51). En erken acilan
magazanin 2013 oldugu degerlendirildiginde, magaza ¢alisanlarinin magazaya gelen
miisterinin profili hakkinda bilgi sahibi oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir. Ancak
ozellikle magazada satis gorevinde bulunan calisanlarin sirkiilasyonu g6z Oniine
alindiginda, sorular daha deneyimli ve uzun siireli ¢alisanlar olan magaza

miidiirlerine yoneltilmistir.
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Bu magaza ne zaman acildi?
6
5
4
3
2
1
0
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
yihndayilindayiindayiindayihindayilindayilindayilindayilindayilindayilindayilinda

Sekil 4.51 : Anket yapilan magazalarin agilis tarihleri

Coktan secmeli olarak magazanin yer se¢imi nedeni soruldugunda, genel olarak
miisterinin gelir durumuna ve miisteri yogunluguna referans olabilecek cevaplar
almmustir (Sekil 4.52). Ozellikle kurumsal spor perakende firmalarinda satilan
irlinlerin kalitesine bagli olarak fiyatlarinin yiiksek olmasi, gelir diizeyi yiiksek
miisteri profilinin bu magazalari tercih ettigi seklinde yorumlanmaktadir. Bu nedenle
iyi konumlanmis ve c¢evresindeki miisterinin profilinin 1iyi oldugu alisveris

merkezlerindeki magazalarin daha iyi ciro yaptig1 belirtilmistir.

Burayi segme nedeniniz nedir?
7
6
5
4
3
2
1
0
Musteri Yogun  Prestijli AVM Bolgenin ilk Bolgenin tek
profili iyi  mugteri akigi konumu iyi AVM'si AVM'si

Sekil 4.52 : Magazanin yerinin tercih nedeni

Bununla birlikte bazi magazalarin ¢alisanlar1 bulunduklar1 yerlerden memnun

olmadiklarii belirtmistir (Sekil 4.53). Bu memnuniyetsizlik iki farkli sekilde ifade
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edilebilmektedir. Birincisi, magazanin aligveris merkezi igerisindeki konumundan
duyulan memnuniyetsizlik, ikincisi ise aligveris merkezinden duyulan
memnuniyetsizliktir (Sekil 4.54). Aligveris merkezlerinin genel olarak en hareketli ve
en tercih edilen kati zemin kattir. Bu nedenle alisveris merkezlerinde yer alan bazi
magazalarin magaza miidiirleri zemin katta yer almalarinin cirolar1 agisindan daha iyi
olacagini belirtmislerdir. Bununla birlikte i¢inde bulunduklar1 aligveris merkezinden
memnuniyetsizlik duydugunu belirten ¢alisanlar da olmustur. Bunlarin nedenleri
olarak da aligveris merkezinin ¢evresinin profilinin kotli olmasi, aligveris merkezinin
lokasyonunun kotii olmasi ve aligveris merkezinin ulasgimmin kotli  olmasi

gosterilmektedir.

Bulundugunuz yerden memnun musunuz?

M Evet

W Hayir

Sekil 4.53 : Magazanin bulundugu yerden memnuniyet

Memnun degilseniz nerede olmak isterdiniz?

M Zemin kat

W Bagka AVM

Sekil 4.54 : Magazanin konumundan memnuniyetsizlik durumunda tercih edilen yer
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Magazalarin agildigindan bu yana ayni lokasyonda yer almaya devam ettigi sonucu
anketlerden c¢ikarilmaktadir (Sekil 4.55). Yer degisikligi olup olmadigini bilmedigini
belirtenlerin oldugu durumlarda diger ¢alisanlardan yerin degismedigi bilgisi

alinmistir.

Magaza acildigindan beri yer degistirme oldu mu? Kag kez?

0

B Oldu
m Olmadi

Bilmiyor
17

Sekil 4.55 : Magaza konumunun degisme bilgisi

Magaza midiirlerinin ¢ogunlugu, magazalarinin aligveris merkezi igerisinde
olmasinin, magazanin cirosu acisindan daha iyi olacagini diisiinmektedir (Sekil
4.56). Daha once belirtilmis olan sonuglarda aligveris merkezinin konumu ve miisteri
profilinin iyi olmasi, dogal olarak magaza satiglarini da artirmaktadir. Bununla
birlikte aligveris merkezinin konumunun ve c¢evresinin kotii olmasi da dogru orantili
olarak satislar1 diisiirmektedir. Bu nedenle yalnizca alisveris merkezi olmasi,
magazanimn yer se¢mesi anlammna gelmeyecektir. Ozellikle bolgesel aligveris
merkezlerinde bu konular goz ardi edilebilmektedir ancak daha ¢ok ¢evresine hitap
eden yerel aligveris merkezlerinde bu konular olduk¢a Onemlidir. Ek olarak
calisanlara yoneltilen miisterilerin sosyo-ekonomik profiline ait soruya verilen
cevaplarda orta Ustli gelir grubunun magazalarindan alisveris yaptiklar: belirtilmistir
(Sekil 4.57).
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Sizce AVM'de mi olmak avantajli? Caddede mi?

mAVM
M Cadde

Sekil 4.56 : Alisveris merkezleri ve caddelerin avantaj durumu

Muisterilerinizin sosyo-ekonomik profili nedir?

m Ust Orta/Ust
W Orta/Ust Orta
mAlt Orta/Orta

Sekil 4.57 : Magazalardan alisveris yapan miisterilerin sosyo-ekonomik profili

Bununla birlikte, ¢alisanlara yoneltilen bir soru da magazalarina yakin konumda yine
ayni firmaya ait bagka bir magazanin olup olmadigidir. Birbirine yakin konumda
acillan iki magaza, birbirinin cirosunu dogal olarak etkilemektedir. Aligveris
merkezlerindeki magazalarda bu durum goz ardi edilebilmektedir, ¢ilinkii birbirine
yakin iki farkli aligveris merkezine giden miisteri profilleri farklilik
gosterebilmektedir. Ancak cadde magazlarinda durum farklidir. Ayn1 cadde tizerinde
ya da farkli caddelerde olmasina karsin birbirine ¢ok yakin iki cadde magazasinda
ciddi ciro kayiplar1 yasanabilmektedir. Calisanlarin verdigi cevaplarda bu duruma
ozellikle dikkat edildigi, ancak baz1 yiiksek potansiyele sahip caddelerde (Istiklal
Caddesi, Bagdat Caddesi, vb.) birden fazla magazanin agilabildigi bilgisi alinmistir.
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Burada miimkiin oldugunca iki magaza arasindaki mesafeye dikkat edildigi

belirtilmistir.

Magaza calisan anketleri genel olarak degerlendirildiginde, magaza acilislarinin
aligveris merkezleri ile aym tarihte acildigi goriilmektedir. Miisteri yogunlugu ve
profili, magazanin yer se¢ciminde énemli rol oynamaktadir. Taninmis spor perakende
firmalarinin aligveris merkezleri igerisindeki konumu ¢ok énemli olmamakla birlikte,
gorlintirliigii ve ulasilabilirligi az olan koridorlardan kaginilmaktadir. Bununla
birlikte zemin katta olmanin getirecegi avantajlardan da siklikla bahsedilmektedir.
Miisterilerin aligveris i¢in alisveris merkezlerini tercih ettigi goriisii hakim olup,

aligveris merkezlerinde magaza agilmasinin daha avantajli oldugu diisiiniilmektedir.

Spor salonlar1 ve spor magazalar1 anketlerinin tersine, spor magazasi ¢alisanlari ile
yapilan anket sonuclarinda birbiri ile yiiksek iligki bulunan verilere rastlanilmistir.
Lokasyon tercihi ve miisteri profili arasinda pozitif yiiksek bir iliski bulunmaktadir
ve sonu¢ ¢ok giivenilir olarak ¢ikmistir. Bununla birlikte magazanin bulundugu
lokasyondan memnuniyet ve yer degistirme istegi arasinda da negatif yonlii yiiksek
bir iligki bulunmaktadir ve sonug¢ yine ¢ok giivenilir olarak goriilmektedir (Cizelge

4.13).

Cizelge 4.13 : Spor magazasi ¢alisan anketi korelasyon analizi

iliski Tirl Katsayi Kuvveti Sig. (2tailed) [ Giivenilirlik
Lokasyon tercihi - Memnuniyet - 0,008 Cok zayif iligki 0,968 Glvenilir degil
Lokasyon tercihi - Musteri profili + 0,851 Yuksek iligki 0,000 Cok guvenilir
Memnuniyet - Yer degistirme istegi - 0,958 | Cok yiksek iligki 0,000 Cok guivenilir
Memnuniyet - Mugteri profili + 0,069 Cok zayif iligki 0,731 Guvenilir degil
Memnuniyet - AVM/Cadde - 0,125 Cok zayif iligki 0,534 Glvenilir degil
Musteri profili - AVM/Cadde - 0,139 Cok zayif iligki 0,49 Glvenilir degil

Sekil 4.58°de magazanin lokasyonunun tercih edilmesi ile miisteri profili arasindaki
iligki goriilmektedir. Genel olarak orta ve iistii gelir grubundan kisilerin ziyaret
ettikleri  aligveris  merkezlerinde magaza a¢cmanin tercih  edildiginden

bahsedilebilmektedir.
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Musteri profili iyi

O = N W N
Il Il Il Il Il Il Il
Misteriakisi yogun RN

Prestijli AVvM IR
AVM konumu ivi RN

Bolgenin ilk AVM'si I

Bolgenin tek AVM'si

Bu lokasyonu se¢me nedeniniz?

B Miisteri profiliniz? Ust/tst
orta

B Migteri profiliniz?
Orta/ist orta
Misteri profiliniz? Alt
ortajorta

Sekil 4.58 : Lokasyon tercih nedeni ve miisteri profili iligkisi

Sekil 4.59‘da genel olarak tercih edilen lokasyondan memnuniyet duyuldugundan
bahsedilebilmektedir. Memnun olunmayan durumlar ise genellikle miisterinin en
yogun olarak bulundugu zemin katta yer alinamamasindan kaynaklidir (Sekil 4.60).
Her ne kadar misteri aradigi magaza nerede olursa olsun bulup ziyaret etse de,

rekabet ortaminda kolay ulasilabilir magazalarin daha ¢ok tercih edildigi

distiniilmektedir.

Ust/Ust orta

Orta/lst orta

Miisteri profiliniz?

Alt orta/orta

B Bulundugunuz yerden
memnun musunuz? Evet

B Bulundugunuz yerden
memnun musunuz? Hayir

Sekil 4.59 : Miisteri profili ve lokasyondan memnuniyet iligkisi
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30
25
20
15 M Bulundugunuz yerden
memnun musunuz? Evet
10 B Bulundugunuz yerden
memnun musunuz? Hayir
5
0 | —
Zemin katta ‘ Baska AVM Memnun
Memnun degilseniz nerede olmak isterdiniz?

Sekil 4.60 : Lokasyondan memnuniyet ve yer degistirme istegi iliskisi

Miisteri profili ve magaza tipi irdelendiginde, aligveris merkezlerinin tiim gelir
gruplarina hitap edebildigi gozlenmektedir. Cadde magazalarmin ise daha ¢ok orta ve
istii gelir grubuna hitap eden bolgelerde konumlandigi sdylenebilmektedir (Sekil
4.61).

18

16

14
12

10 B AVM ici mi/Cadde mi?

AVM

W AVM igi mi/Cadde mi?
Cadde

S N Oy G0
| | |

Ust/lst orta Orta/lst orta Alt orta/orta

Musteri profiliniz?

Sekil 4.61 : Miisteri profili ve magaza tipi iliskisi

4.4 Boliim Sonucu

Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda, Istanbul’da 6zellikle geng niifusun
haftada en az iki kez spor yapma amaci ile spor salonlarmi ziyaret ettikleri
goriilmektedir. En fazla 20 dakikalik ulasim mesafesinde, evine ya da isyerine yakin
konumdaki spor salonlarinin tercih edildigi goériilmektedir. Gidilen spor salonuna
sadik olunsa da, aranilan imkanlar bulunamadiginda baska spor salonlarinin da tercih

edilebildiginden séz edilebilmektedir. Ancak anket yapilan kisilerin biiyiik
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cogunlugu, kullandiklar1 spor salonundan memnun olduklarim1 dile getirmislerdir.
Salonda kullanilan ekipmanlar ise genellikle taninmis spor perakende firmalarindan

temin edilmektedir.

Kurumsal spor perakende firmalarindan aligveris yapan kesimin ¢ogunlugunun geng
kadinlardan olustugu sdylenebilmektedir. Magazalarin tercih edilmesinde en biiyiik
etkenin driin kalitesi ve aranilan {riinlerin tiimiine ulasilabilmesi Onem
kazanmaktadir. Bu amag ile miisteriler 30 dakikay1 asan mesafeler katetmeyi goze
alabilmektedir. Ayrica {iriin kalitesine ve aranilan iirtine bagl olarak farkli magazalar
ve firmalar tercih edilebilmektedir. Magazalara ulasim i¢in genellikle 6zel arag
kullanilmakta, miisteriler magazaya evinden gelmekte ve c¢ikista yeniden evlerine
donmektedir. Yilda en az ii¢ defa spor ihtiyaclarini karsilamak amaciyla magazalar

ziyaret edilmektedir.

Magaza calisanlarina gore ise, miisterinin yogunlugu ve ekonomik gelir diizeyi,
magazanin yer se¢giminde onemli rol oynamaktadir. Alisveris merkezlerinde 6zellikle
taninmis spor magazalarmin lokasyonu c¢ok &nem arz etmemekle birlikte,
gorilintirliigiin  ve ulasilabilirligin diisiik oldugu lokasyonlardan kaginilmaktadir.
Miisterinin ilk girisinin oldugu katlarin avantajli oldugundan bahsedilmektedir.
Tiirkiye’deki aligveris aligkanliklarinin, aligveris merkezlerinden yana oldugu goz
Oniline alinarak, magazalarin aligveris merkezlerinde yer almasinin daha avantajh

oldugu diistiniilmektedir.

Gelir diizeylerine gére magazalarin ziyaret edilme siklig1 ve tercih edilme sebepleri
incelendiginde (Cizelge 4.14), her gelir grubunun ortalama olarak yilda en az 3 defa
spor magazalarin1 tercih ettigi goriilmektedir. Ancak gelir diizeyi arttikca, iriin
kalitesinin yani sira aranilan her iirliniin bulunabildigi magazalarin tercih edildigi
goriilmektedir. Gelir diizeyi azaldik¢a ise {irtin kalitesi ile birlikte, iirlinlerin

fiyatlarinin uygun olmasi, dikkat edilen 6zelliktir.

Ancak genel olarak her gelir grubu icin en 6nemli tercih sebebinin iiriin kalitesi

oldugu agikca goriilmektedir.
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Cizelge 4.14 : Gelir gruplarina gore magaza ziyaret siklig1 ve magaza tercih

nedenleri
Magaza ziyaret sikligi
llk defa 5 kezden
Ayiik geliriniz? geliyorum 1 kez 2 kez 3-5 kez fazla Total
1501-2000 TL Bu magdazayi tercih Urainleri kaliteli 4 13 0 21
nedeniniz? Fiyatlari uygun 0 4 4
Arad|g|.m hergeyi 0 0 4 4 8
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 0 0 0 4 4
Total 4 4 17 12 37
2001-3000 TL Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 4 0 0 36 40
nedeniniz?
Tamrv\m.ls. marka 0 0 0 4 4
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 5 20 34
Evimel/lsyerime yakin 0 0 0 8
Total 4 5 17 60 86
3001-4000 TL Bu magazay tercih Urtinleri kaliteli 4 4 17 24 49
nedeniniz?
Tanlrjm.|§' marka 0 0 0 8 3
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 0 9 4 13
/—\radlgl.m herseyi 0 0 2 8 12
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 0 4 0 4 8
Total 4 8 30 48 90
4001-5000 TL Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 4 0 4 8
nedeniniz?
Tanlr:nmllg. marka 0 4 4 s
oldugu igin
Arad|g|.m herseyi 0 5 0 5
bulabiliyorum
Evime/lsyerime yakin 5 0 5
Total 9 9 8 26
5000 TL Ustl  Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 8 16 8 35 67
nedeniniz?
Tanlrjmllg. marka 0 0 4 4 s
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 5 5 0 10
Arad|g|lm herseyi 4 0 4 23 31
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 0 0 8
Diger 0 0 4
Total 16 25 25 62 128
Cevaplamak Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 0 13 12 21 46
istemedi nedeniniz? Fiyatlari uygun 8 5 8 21
Arad|g|lm herseyi 0 0 0 16 16
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 4 0 0
Diger 0 0 5 0
Total 4 21 26 45 96
Total Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 4 20 37 50 120 231
nedeniniz?
Tanlrjml|§. marka 0 0 4 4 20 28
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 0 18 28 36 82
Aradigim hergeyi 0 4 5 12 51 72
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 9 8 12 8 41
Diger 0 9 0 9
Total 33 72 115 235 463

Cizelge 4.15’te ise miisterilerin magazaya nereden geldikleri ve ¢ikista nereye

gittiklerine goére magazaya ulagim siireleri degerlendirilmektedir. Bu tabloya gore,
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miisterilerin evlerine yakin olan magazalar1 tercih ettikleri agikga goriilmektedir.

Magazaya ulagim i¢in ise cogunlukla en fazla 20 dakika harcanmaktadir.

Cizelge 4.15 : Magazaya ulasim siiresine gére miisterilerin magazaya geldikleri ve

gittikleri yerler

Cikinca nereye gideceksiniz?

Evime

isyerime

Magazaya nereden geldiniz? Diger Total
Evimden Magazaya gelis 10 dakikadan az 49 8 5 62
suresi 10-20 dakika aras! 95 13 16 124
20-30 dakika arasi 69 5 82
30 dakikadan fazla 67 71
Bilmiyor 8 0 0 8
Total 288 29 30 347
isyerimden Magazaya gelis 10 dakikadan az 28 4 4 36
stresi 10-20 dakika arasi 22 4 30
20-30 dakika arasi 22 0 0 22
30 dakikadan fazla 12 0 16
Total 84 8 12 104
Diger Magazaya gelis 10 dakikadan az 4
stresi 10-20 dakika aras! 8 8
Total 12 12
Total Magazaya gelis 10 dakikadan az 81 12 9 102
stresi 10-20 dakika aras| 125 17 20 162
20-30 dakika arasi 91 104
30 dakikadan fazla 79 87
Bilmiyor 8 8
Total 384 37 42 463

Cizelge 4.16’da yine magazanin tercih edilmesinde en biiyiik etkenin {iriin kalitesi

oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, iirlin kalitesine verilen 6nemin, kullanilan

ulasim arac1 ve seyahat siiresine olan etkisi de agik¢a goriilmektedir. Ozel arag

sahiplerinin ve toplu tagima kullanan miisterilerin, aranilan iiriin kalitesine ulasmak

icin 30 dakikadan fazla siiren yolculuklar1 gbze alabildikleri gbzlenmektedir. Taksi,

bisiklet gibi araclar1 kullanan misterilerin maksimum 20 dakika mesafedeki

magazalari tercih etmesi ve yliriiyerek magazaya ulasan miisterilerin ise maksimum

10 dakikalik mesafedeki magazalari tercih etmesi, anketlerden ¢ikan carpici bir baska

sonugtur.
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Cizelge 4.16 : Kullanilan ulagim araci ve seyahat siiresine gore magaza tercih

nedenleri
Magazaya gelis suresi
10 10-20 20-30 30
dakikadan| dakika dakika |dakikadan
Hangi ulagim aracini kullandiniz? az arasl arasi fazla Bilmiyor Total
Ozel arag Bu magazay tercih  Urlinleri kaliteli 28 54 29 24 135
nedeniniz?
Tanlrjml@. marka 8 8 0 0 16
oldugu igin
Fiyatlari uygun 9 4 18 17 48
Arad|g|lm herseyi 4 13 15 8 40
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 13
Diger 0 5
Total 53 89 66 49 257
Bisiklet Bu magazayi tercih Urtinleri kaliteli 16 4 20
nedeniniz? Fiyatlari uygun 0
Evimel/lsyerime yakin 4 0 4
Total 24 4 28
Taksi Bu magazayi tercih Urtinleri kaliteli 4 4
nedeniniz? Fiyatlari uygun 5 5
Total 9 9
Motorsiklet Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 0 4 4
nedeniniz? Aradigim herseyi
F 0 4 4
bulabiliyorum
Evime/lgyerime yakin 4 4 8
Total 4 12 16
Toplu tagima  Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 5 0 13 21 4 43
nedeniniz?
Tanlrjmllg. marka 0 4 0 0 0 4
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 8 0 9 0 17
Arad|g|‘m herseyi 4 8 0 8 0 20
bulabiliyorum
Evimel/lsyerime yakin 4 0 0 0 0 4
Total 13 20 13 38 4 88
Minibus Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 5 5
nedeniniz? Taninmig marka
L 4 4
oldugu igin
Total 9 9
Yuruyerek Bu magazayi tercih Urainleri kaliteli 12 4 16
nedeniniz?
Tanlrjmllg marka 0 4 4
oldugu igin
Fiyatlari uygun 8 0 8
Arad|g|.m herseyi 4 4 8
bulabiliyorum
Evime/igyerime yakin 8 4 12
Total 32 16 48
Diger Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 0
nedeniniz? Diger 4
Total 4
Total Bu magazayitercih  Uriinleri kaliteli 49 78 55 45 4 231
nedeniniz?
Tanlrjml|§. marka 8 16 4 0 0 28
oldugu igin
Fiyatlari uygun 17 21 18 26 0 82
Aradigim herseyi 12 25 19 16 0 72
bulabiliyorum
Evime/isyerime yakin 16 17 8 0 41
Diger 0 5 0 4 9
Total 102 162 104 87 8 463

Cizelge 4.17 ise magaza tercih nedenlerine

aldiklan

seyahat

surelerini

gostermektedir.
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gruplarinin sayilarinda dengeli bir dagilim s6z konusu olmadigindan, tablo sonucu
farkliliklar gostermektedir. Ancak, diisiik gelir grubuna sahip miisterilerin daha yakin
mesafedeki magazalari tercih ettigi, gelir diizeyi arttikca miisterilerin aranilan iirlin
kalitesini bulabilmek amaciyla daha uzak mesafeleri goze alabildiklerinden s6z

edilebilmektedir.

Cizelge 4.17 : Gelir diizeyi ve magaza tercih nedenine gore seyahat siireleri

Magazaya gelis suresi
10 10-20 20-30 30
dakikadan| dakika dakika |dakikadan
Aylik geliriniz? az arasi arasi fazla Bilmiyor Total
1501-2000 TL Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 5 8 4 4 21
nedeniniz? Fiyatlari uygun 0 4 0 0 4
Aradlgllm herseyi 0 2 0 4 8
bulabiliyorum
Evimelisyerime yakin 0 4 0 0 4
Total 5 20 4 8 37
2001-3000 TL Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 8 16 12 4 40
nedeniniz?
Tanlrjm.ls. marka 0 o 4 0 4
oldugu igin
Fiyatlari uygun 9 8 8 9 34
Evime/igyerime yakin 4 4 0 0 8
Total 21 28 24 13 86
3001-4000 TL Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 8 8 21 12 49
nedeniniz?
Tanlr'1m.|§. marka 0 s 0 0 s
oldugu igin
Fiyatlari uygun 4 0 5 4 13
Aradlgllm herseyi 0 0 0 12 12
bulabiliyorum
Evime/isyerime yakin 4 0 4 0 8
Total 16 16 30 28 90
4001-5000 TL Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 4 4 0 8
nedeniniz?
Tanlr_\m.|§. marka 4 4 0 8
oldugu igin
Aradigim herseyi
bulabiliyorum 0 0 5 5
Evime/isyerime yakin 0 5 0 5
Total 8 13 5 26
5000 TL Usti  Bu magazay tercih Uriinleri kaliteli 20 21 14 12 0 67
nedeniniz?
Tanlr_\m.|§. marka 4 2 0 0 0 8
oldugu igin
Fiyatlari uygun 0 5 5 0 0 10
Aradlgllm herseyi 4 13 14 0 0 31
bulabiliyorum
Evimelisyerime yakin 0 4 4 0 0 8
Diger 0 0 0 0 4 4
Total 28 47 37 12 4 128
Cevaplamak Bu magazayi tercih Uriinleri kaliteli 4 21 4 13 4 46
istemedi nedeniniz? Fiyatlari uygun 4 4 0 13 0 21
Aradigim herseyi
bulabiliyorum 8 8 0 0 0 16
Evimelisyerime yakin 8 0 0 0 0 8
Diger 0 5 0 0 0 5
Total 24 38 4 26 4 96
Total Bu magazayitercih  Uriinleri kaliteli 49 78 55 45 4 231
nedeniniz?
Tan|rv1ml|§. marka 8 16 2 0 o 28
oldugu igin
Fiyatlari uygun 17 21 18 26 0 82
Aradlgl.m herseyi 12 25 19 16 0 72
bulabiliyorum
Evimel/isyerime yakin 16 17 8 0 0 41
Diger 0 5 0 0 4 9
Total 102 162 104 87 8 463
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5 SONUC VE ONERILER

Yer se¢imi kavrami, hem konut, hem ticaret hem de sanayi agisindan her zaman i¢in
onemli bir kavram olmustur. Konut bolgelerinde dogru yer secimi, yasayanlarin
hayatini kolaylastirmis ve yasam kalitelerini artirmistir. Ticaret ve sanayide ise dogru

yer sec¢imi, liretimi ve geliri artiran bir olgu olmustur.

Perakende alanlarinin yer se¢iminde geg¢misten giiniimiize kadar bir ¢ok degisik
faktoriin rol oynadig1 goriilmektedir. Bilim adamlari bu faktorler iizerinde ¢alismalar
gerceklestirmis, farkli kuramlar ve yontemler iiretmislerdir. Zamanin degisen
kosullar1 ile birlikte bu kuram ve yontemler gelistirilerek bazilar1 glinlimiize kadar

ulagmay1 basarmustir.

Perakende firmalari, kendileri i¢in 6nemli kriterleri géz onlinde bulundurarak yer
secimlerini gergeklestirmektedir. Yer secimi kararlari, perakende firmalarinin
faaliyet gosterdikleri alana, hitap ettikleri miisteri kitlesine, satigin1 yaptiklar iiriine
gore farklilik gosterebilmektedir. Her firma kendine 6zgili yer se¢imi kararlar1 ve
yontemleri iretmekle birlikte, bilimsel olarak yapilan caligmalardan da
faydalanmaktadir. Gilinlimiizdeki yer sec¢imi kararlar1 incelendiginde, perakende
firmalarinin, en uygun yer se¢imini gerceklestirebilmek adina birden fazla yontem

veya kuramdan faydalandiklari goriilmektedir.

Ornek olarak bir firma, faktdrlerin karsilastirilmasi yontemi ile kendisi i¢in énemli
faktorleri siralayarak, bu faktorlere en ¢ok uyum saglayan lokasyonu belirlemektedir.
Ancak bununla birlikte, maliyetlerin de 6nemli oldugunu diisiinerek, maliyet analizi
yonteminden, gelir giderlerini de hesaplayabilmek icin basabas yonteminden de

faydalanabilmektedir.

Glintimiizde perakende firmalarinin yer se¢imi i¢in genel olarak faydalandiklari

yontemler Cizelge 5.1°de gosterilmektedir.
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Cizelge 5.1 : Giinlimiizde perakende firmalarinin genel olarak faydalandigi yer
secimi yontemleri

Yer Secimi Yontemi Faydalan

Faktorlerin karsilastirilmasi yontemi Perakende firmasi, kendisi i¢in Onemli
olan faktorleri siralayarak yer se¢imi
yapacagl bolgenin, kendisi i¢in Snemli
faktorlere cevap verip veremedigini
belirler

Maliyet analizi yontemi Perakende firmasi, yer se¢imi yapacagi
bolgede magaza a¢mast durumunda
toplam maliyetlerinin ne olacagim
belirler

Bagabas yontemi Perakende firmasi, yer sec¢imi igin
belirledigi bolgede magaza ag¢masi
durumunda gelir ve giderlerinin nasil bir
dengede olacagini belirler

Sektorlere goére daha fazla veya daha az sayida yontemin kullanildigindan
bahsedilebilmekle birlikte, genel olarak perakende firmalarinin yer se¢imi yaparken

tablodaki yontemlerden faydalandiklari sdylenebilmektedir.

Aym durum yer secimi kuramlari igin de gecerlidir. Ik olusturulan kuramlar
gecerliligini yitirse de, bir perakende firmasi, en uygun yeri bulabilmek adina birden
fazla kuramdan faydalanabilmektedir. Merkezi yer kuramindan ziyade, ¢ok amagh
aligveris ve perakende kiimelenmesi kurami, giiniimiiz yer se¢imi kararlarinda daha
etkili olmaktadir. Miisteriler alisveris i¢in evden ¢iktiklarinda, genellikle birden fazla
irlin satin almak veya satin alma faaliyeti disinda baska faaliyetler amaci da
giitmektedir. Bu amagla, satin almak istedikleri iiriin i¢in uzak mesafelere
gidebilmeyi de goze almaktadirlar. Ayn1 zamanda perakende firmasimnin segecegi
lokasyon, bagka faaliyetler ile de etkilesim igerisinde bulundugunda, miisteriler

acisindan daha cazip hale gelmektedir. Bu da ¢ekiciligi artirmaktadir.

Kiimelenmeler ve mekansal etkilesim arttik¢a, perakende lokasyonunun ¢ekiciligi de
artmakta ve buna bagli olarak arazi fiyatlar1 da ylikselmektedir. Arazi fiyatlarindaki
bu yiikselis, perakende firmalarinin 6deyecegi kiraya da yansimaktadir. Perakende
firmalar1 daha ¢ok miisteriye ulasabilmek ve daha ¢ok miisteri ¢cekebilmek adina

yiiksek kiralar 6demeyi goze alabilmektedir.
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Yer se¢imi kuramlarindan giinimiizde de kullanilanlar1 Cizelge 5.2°de

gosterilmektedir.

Cizelge 5.2 : Giiniimiizde perakende firmalarinin yer seciminde rol oynayan yer
se¢imi kuramlari

Yer Secimi Kurami Kullanimi

Cok amagh aligveris ve perakende | Miisteriler yalmizca tek bir {iriin ig¢in
kiimelenmesi degil, ozellikle biiylik sehirlerde genel
olarak birden fazla {iriin almak amaciyla
aligverise ¢ikmaktadir. Bu da farkh
perakende  sektorlerinin  bir  arada
kiimelenmesine yol agmaktadir.

Mekansal  etkilesim  ve  yarisan | Perakende lokasyonlarinin ve
destinasyonlar cevrelerindeki ~ mekansal ~ Ggelerin,
misterileri bolgeye c¢eken faktorler
oldugundan bahsedilebilmektedir. Bir
lokasyon ve ¢evresi ne kadar gekici ise,
bu lokasyon, digerlerine gore miisteriler
tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Kira teklifi kurami Perakende firmalar1 daha c¢ok miisteri
cekebilmek ve rekabette giiclii hale
gelebilmek adma, bolgedeki ortalama
kira bedellerinden daha yiiksek bedeller
O6demeyi gbze alabilmektedirler.
Kiralarm yiikselmesi, arazi fiyatlarini da
yiikselterek kiigiik Olcekli yatirimcilarin
bolgeyi  tercth  edememesine  yol
agmaktadir.

Spor perakende firmalarmin yer se¢imi kararlarmi bu Dbilgiler 1s18inda
inceledigimizde, diger perakende firmalarindan ¢ok farkli olmadig1 goriilmektedir.
Giliniimiizde perakende firmalarinin kiimelendigi ve farkli fonksiyon ve faaliyetlerin
bir araya geldigi mekanlar olarak aligveris merkezleri karsimiza c¢ikmaktadir.
Miisterilerin aradiklari farkli iirline tek bir mekanda ulasabilecekleri, eglenme, yeme-
igme gibi faaliyetleri de aligveris ile birlikte gerceklestirebilecekleri ve boylece uzun
vakit gecirebilecekleri tiirden mekanlardir. Dolayisiyla diger perakende firmalar1 gibi

spor perakende firmalar1 da aligveris merkezlerini tercih etmektedir.

Bununla birlikte spor perakende firmalari, insan ve ara¢ trafiginin fazla oldugu,

ticaretin yogunlasti§1 caddelerde de yer secimi yapmaktadir. Ancak {ilkemizde son
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yillarda ekonomideki kotiiye gidis nedeni ile cadde magazalar1 yavas yavas
kapanmaktadir. Tiirk Lirasi’nin deger kaybetmesiyle birlikte 6zellikle dolar veya
euro iizerinden kira 6demesi talep edilen caddelerde (Bagdat Caddesi, Istiklal
Caddesi, vb.) mal sahiplerinin taleplerinin degismemesi, gelir gider oranlarinda
firmalar1 zorlamaktadir. Bu sebeple pek ¢ok firma cadde magazalarin1 kapatma

yolunu se¢mektedir.

Ayrica yer sec¢imi kriterlerinde 6nemli bir yere sahip olan iklim ve ulasim da cadde
magazaciliginda 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle kis kosullarinda insanlar, kapali
mekanlarda vakit gecirmeyi tercih etmekte, bu nedenle de bos zaman aktiviteleri ve
alisveris icin aligveris merkezlerini tercih etmektedir. Istanbul’un trafikle birlikte en

biiyiik sorunlarindan biri olan park sorunu, ticari caddeleri etkilemektedir.

Cizelge 5.3’te, perakende firmalari i¢in cadde ve aligveris merkezlerinin avantaj ve

dezavantajlar1 gosterilmektedir.
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Cizelge 5.3 : Cadde ve aligveris merkezlerinin avantaj ve dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Cadde

Glinliik ve hizli aligverig

Konut yogun  bdlgelerde
ginlik aligveris  disindaki
perakendenin (ulusal o6lcekli
firmalarin bulundugu) genel
olarak tek caddede gelisim
gostermesi

Eve yakin olmasi dolayisi
ile yiirtiyerek ulagim
saglanabilmesi

Gelisen perakende caddesinin
tim konutlara yakin
olamamasi ve biiytik
sehirlerde otopark problemi

Ag¢ik  havada gezebilme
imkani

Yazin ¢ok sicak giinlerde ve
kisin ¢ok soguk giinlerde
insanlarin  disarida  olmay1
tercih etmemesi

Ahsveris Merkezi

Arag¢ veya toplu tasima ile
ulastmin =~ kolay  oldugu
lokasyonlarda yer almast

Lokal alisveris merkezleri
disindaki biiyiik ve bolgesel
aligveris merkezlerinin ihtiyag
duydugu  biiyiik  alanlar
nedeniyle genel olarak sehir
disinda bulunmasi ve ulasim
problemi

Bircok farkli  perakende
sektoriine  ev  sahipligi
yapmasi

Ozellikle haftasonlar1 biiyiik
sehirlerdeki aligveris
merkezlerindeki yogun insan
kalabalig1

Aligveris disinda sundugu
imkanlar (yeme-igme, cocuk
oyun alanlari, eglence
parklari, sinemalar, vb.)

Aligveris merkezlerinin biiyiik
cogunlugunun tamamen
kapali alanlardan olusmasi
nedeniyle acgik havada
dolagsmak isteyen insanlarin
tercih etmemesi

Kendilerine ait ve genellikle
iicretsiz otoparklari
sayesinde miisterilerine giin
boyu aligveris  imkan
sunabilmesi

Ozellikle haftasonlar1 biiyiik
sehirlerde aligveris
merkezlerindeki yogunluk
nedeniyle ara¢ park yeri
bulunamamasi
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Tiirkiye’de ve Tiirkiye nin en biiyiik kenti Istanbul’da her yil pek ¢ok yeni alisveris
merkezi agilmaktadir. Pek ¢ok Anadolu sehrinde veya ilgesinde yeni agilan aligveris
merkezleri, perakende firmalar i¢in o sehirde veya ilgede yeni magaza acabilmek
adina bir firsat yaratmaktadir. Gilinlimiizde insanlarin aligveris merkezlerine olan
ilgisi, perakende firmalarinin yeni agilacak magazalari i¢in caddeleri degil, aligveris

merkezlerini tercih etmesine neden olmaktadir.

Tiirkiye’deki en biiyiik spor magazalarindan biri olan Fransiz firmas1 Decathlon, ilk
magazasint 2010 yilinda Ankara’da Kentpark aligveris merkezinde agmuistir.
Decathlon’un Fransa’daki magazalar1 incelendiginde, genel olarak sehir disinda
bliyiik perakende alanlarinda, tek bina halinde, kendi otoparki olan bir konsept
goriilmektedir. Firmanin Tirkiye’deki amaci da ayni konsepti devam ettirmek
yoniinde olmustur. Ancak Tirkiye’deki aligveris aliskanliklarinin farkliligi, firmay:
konsept degistirmeye zorlamistir. Tiirkiye i¢in yeni bir marka olan Decathlon,
goriiniirliige ve ulasilabilirlige oldukca 6nem vermektedir. Bu nedenle ana ulagim
akslar1 lizerinde yer almayi tercih etmektedir. Bununla birlikte ana ulasgim akslari
lizerindeki ticari imarl1 arsalarin fiyatlar1 6zellikle Istanbul’da oldukga yiiksektir. Bu
maliyet de magaza biiytkliikleri 2000 ile 6000 metrekare arasinda degisen firma icin
zorlayic1 olmaktadir. Sehir disinda da bu sekilde yogun ticari alanlar
bulunmamaktadir. Sehir disinda olas1 bir ticari alana ulasim da oldukc¢a zorlu
olacaktir. Tiim bu nedenler, Decathlon’un da magazalari i¢in yer se¢iminde aligveris

merkezlerini tercih etmesine neden olmaktadir.

Decathlon ayn1 zamanda spor salonlarmin konumuna da dikkat etmektedir. Ozellikle
spor salonlarint kullanan kisileri de hedefleyen firma, spor salonunda kullanilacak
ekipmanlarin da satisini, spor salonu kullanicilarina birebir gergeklestirmeyi

amagclamaktadir.

Sektorde bir Tiirk firmasi olarak faaliyetini siirdliren Sportive, ana ulasim akslar1
izerinde ag¢tig1 magazalari ile taninmaktadir. E-5, anadolu yakasi sahilyolu ve Sirkeci
gibi onemli akslarda magazalari bulunmaktadir. Bu bdlgelerde yer alabilmek icin
konseptin esnetilebilmesi gerekmektedir. Bolge 6zellikle firmanin yer almak istedigi
bir bolge ise, kendi konseptinden kiigiik metrekareye sahip magazalara uyum
saglayabilmelidir. Bu uyum basarisi, Sportive’in 6nemli ticari bolgelerde magaza

acabilmesine olanak saglamistir.
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Bu degerlendirmelere ek olarak, tez kapsaminda yapilan anket ¢alismalarinda elde

edilen bulgular degerlendirildiginde, Cizelge 5.4’teki veriler ile karsilagilmaktadar.

Cizelge 5.4 : Anket sonuglarina gore ana bulgular

Magazalar Gym/Fitness Salonlar1
- Uriin kalitesi - Evel/igyerine yakin
i . - Aranilan herseyin olmasi
Ziyaret nedeni
yaret nede bulunmasi - Pekgok spor imkamn
- Eve yakin olmasi sunmasi
Ziyaret sikhig1 Yilda 5 defadan fazla Haftada minimum 2 defa
1 h . . . .
Ulasima Arcanan | Maksimum 20 dakika Maksimum 20 dakika
Zzaman
Geldikleri ve gittikleri . .
g Evden-eve Isten-ise veya evden-eve
lokasyon
Ulasim sekli Ozel arag Yiiriiyerek/Ozel arag
Yas 25-34 25-34
Egitim diizeyi Universite mezunu Universite mezunu
Gelir diizeyi Orta ve list gelir Orta ve Ust gelir

Bulgulara gore, spor perakende magazalarindan alisveris yapan ve spor salonlarini
kullanan miisteri profilinin yiiksek egitim diizeyine ve yiiksek gelire sahip geng
niifustan olustugu goriilmektedir. Bu miisteri profilinin 6nem verdigi kalite ve aradig1
tiim triinlere ulasabilme istegi, magaza ve spor salonlarini ziyaret siklig1 ve ulasim
icin harcadigt maksimum siireler goz Oniinde bulunduruldugunda, perakende
caddelerinin ve aligveris merkezlerinin, &zellikle biiyiik bir sehir olan Istanbul’da
sayica fazla olmalarinin agiklamasini bir anlamda gergeklestirmektedir. Yiiksek gelir
grubuna dahil olan miisteri profilinin genel olarak evine yakin lokasyonlar1 tercih
etmesi sebebiyle, her bolge i¢in kolay ulasilabilecek aligveris lokasyonlar1 olusmakta

ve yeni aligveris merkezleri agilmaktadir.

Ayrica aligveris amacl ulasim igin 0zel ara¢ tercih edilmesi, otopark ihtiyacin1 da
giindeme getirmektedir. Giiniimiizde Istanbul basta olmak iizere biiyiik sehirlerin
tamaminda otopark sorunu biiyiik bir sorundur. Bu nedenle miisteriler aligveris igin
araclarin1 rahatlikla parkedebilecekleri aligveris lokasyonlarini tercih etmektedir.
Spor salonu kullaniminda miisterilerin salona sadakati séz konusu iken, spor
aligverisi i¢in misteriler {irin kalitesi, aranilan her iiriine ulasilmasi ve fiyat-kalite

dengesi gibi unsurlar1 g6z dniinde bulundurarak farkli magazalara yonelebilmektedir.
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Bu durumda birden fazla markanin ya da magazanin bir arada bulundugu aligveris

lokasyonlar1 da miisteri acisindan daha cazip olmaktadir.

Magaza calisanlar1 ile yapilan anket sonuglar1 da alisveris merkezlerinin caddelere
olan tercih edilme iistiinliigiinii ortaya koymaktadir. Aligveris merkezindeki magaza
calisanlarinin %90’ 1nin bulunduklar1 aligveris merkezinden memnun olduklari,
memnun olmayanlarin ise farkli bir kat veya yine farkli bir aligveris merkezinde
olmak istedikleri goriilmektedir. Magazalar1 i¢in aligveris merkezini tercih
etmelerinin nedenlerini ise yiiksek gelir diizeyine sahip miisteri profili, yogun
miisteri potansiyeli ve aligveris merkezinin ulasilabilirlik agisindan konumunun iyi
olmas1 cevaplar1 One c¢ikmaktadir. Bununla birlikte alisveris merkezlerindeki
magazalarimin cirolariin daha yiliksek oldugunu belirterek, ¢alisanlarin %901
aligveris merkezlerinin caddelere oranla kendileri i¢in daha iyi olduklarin

belirtmektedir.

Tim bu veriler 15181nda; sektordeki firmalarin yavas yavas cadde magazalarim
kapatmas1 ve miistakil magaza konseptine sahip firmalarin konseptini giderek
degistirip aligveris merkezlerinde yer alacak sekilde entegre olmasi ile birlikte, spor
perakende  sektoriiniin  giderek  aligveris  merkezi  odakli  yatirimlar
gerceklestirdiginden  bahsedilebilmektedir.  Aligveris merkezlerinin ~ sundugu
imkanlar, miisteri ¢ekim kuvveti, erisimi kolay lokasyonlarda yer se¢mesi gibi
sebepler, her sektorde oldugu gibi spor perakende sektoriinde de tercihleri bu yone
cekmektedir. Aligveris merkezlerinin 6zellikle haftasonlar1 yogun kalabaliga sahip
olmasi, kozmopolit bir yapiya sahip olmasi, spor perakende sektoriiniin de

tercihlerini etkilemektedir.

Yatirimlar her ne kadar aligveris merkezi odakli olsa da, énemli caddelerde halen
spor perakende firmalarinin magazalar1 bulunmaktadir. Aligveris merkezlerinin
sundugu imkanlarin fazla olmasi, miisteri yogunlugu, vb. nedenlerden dolay1
aligveris merkezleri avantajli gibi goziikmekle birlikte, bu imkanlar1 saglayabilen

onemli caddeler de spor perakende firmalarinin tercihleri arasindadir.

Bununla birlikte iilkemizde ve en biiyiikk sehir olan Istanbul’da yeni alisveris
merkezleri yatirimlar1 birbirini izlemektedir. Ancak bu aligveris merkezlerinin
tamami bagarty1 yakalayamamaktadir. Ozellikle ulasimi kotii olan, diger oturmus

aligveris merkezleri yakininda agilan ve farkli bir konsept sunmayan aligveris
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merkezlerinin sayis1 giderek artmaktadir. Yatirimcilarin aligveris merkezlerini tercih
ederken de analizlerini iyi ve dogru bir sekilde yapmasi olduk¢a onemlidir. Bagka
sehirlerde ise insanlarin cadde aliskanligi daha fazla olabilmektedir. O bolgede bir
aligveris merkezi yapilmis olsa dahi aligkanliklarindan dolay1 caddeden vazgegmeyen

miisterilerin sayis1 da goz ardi edilmemelidir.

Tiirkiye’de ve ozellikle Istanbul’da tiim sektorlerde oldugu gibi spor perakende
sektoriiniin de yatirim terchinin aligveris merkezlerine dogru kaymas: gozlenmekle
birlikte, yatirnmcilarin tercihlerini gergeklestirirken analizlerini dogru yapmalari ve
yatirim yapacaklar1 bolgede cadde yatirnminin mi1 yoksa aligveris merkezi yatirnminin
m1 daha saglikli sonug verecegini belirlemeleri gerekmektedir. Aligveris merkezi
yatiriminin yapilmasi durumunda da yine dogru analizler ile s6z konusu aligveris

merkezinin dogru tercih olup olmadig1 belirlenmelidir.
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EKA

ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI FEN BILIMLERI ENSTITUSU SEHIR VE
BOLGE PLANLAMA DOKTORA PROGRAMI

“Spor Perakende Sektiriiniin Yersecimi Kriterleri: Istanbul Ornegi” konulu Doktora Tezi
Anket Sorulari - 2015

Anket yapilan kisinin cinsiyeti:

1 Erkek

2 Kadm

Hangi magazadan ¢ikiyor: (Liitfen konum belirtin 6r: Istinye Park Adidas, Bagdat Caddesi
Nike)

1 Adidas

2 Nike

3 Intersport

4 Sportive

5 Decathlon

6 DIGEI. ittt e

Soru 1: Yasimiz?

0 18 yasindan kiiciik = Gériigme sonu

1 18-24 yas
2 25-34 yas
3 35-44 yas
4 45-54 yas
5 55-64 yas
6 65-69 yas

7 70 yas ve ustii

99 (Cevap vermeyi reddetti)
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Soru 2: Bu magazayi tercih nedeniniz?

1 Uriinleri kaliteli

5 Tanimis marka oldugu icin

3 Uriinleri uygun fiyath

4 Aradigim herseyi bulabiliyorum
5 Evime/isyerime yakin

6 Diger : belirtin :

Soru 3: Bu magazayi yilda ortalama kag kez ziyaret ediyorsunuz?

1 Ik defa geldim

2 1 kez
3 2 kez
4 3-5kez

5 5 kezden daha fazla

Soru 4: Bagka spor magazalarin1 da ziyaret ediyor musunuz? (Liitfen konum belirtin or:
Istinye Park Adidas, Bagdat Caddesi Nike)

1 Evet. Hangi Magazalar: ..........cccoveriierieiieieeee s

2 Hayir

Soru 5: Oniimiizdeki 6 ay iginde bir spor iiriiniine ihtiya¢ duymaniz halinde yine bu
magazaya mi gelirsiniz?

1 Evet, kesinlikle

2 Muhtemelen evet
3 Muhtemelen hayir
4 Kesinlikle hayir

99 Bilmiyor

183



Soru 6: Spor yapryor musunuz? Ne siklikta?

1

2

99

Cok sik
Oldukga sik
Arada sirada
Hig

Cevaplamak istemedi/Bilmiyor

Soru 7: Bulundugunuz yerden bu magazaya gelmeniz ne kadar stirdii?

1

2

99

10 dakikadan az
10 ila 20 dakika
21 ila 30 dakika
30 dakikadan fazla

Bilmiyor

Soru 8: Bu magazaya nereden geldiniz?

1 Evden

2 Calistigim yerden

3 Okuldan

4 Diger = Belirtin: ..ot

Soru 9: Bu magazadan ¢ikinca nereye gideceksiniz?

1 Evime

2 Calistigim yere

3 Okula

5 Diger = Belirtin: ...ttt

Soru 10: Adresiniz?

Mabhalle / Tlge

184




Soru 11: Bu magazaya hangi ulagim aracini kullanarak geldiniz?

1 Ozel arag
2 Taksi
3 Bisiklet

4 Motorsiklet

5 Otobiis
6 Aligveris merkezi miisteri servisi
7 Minibiis

8 Yiirtiyerek

9 Diger = Belirtin: ...ttt

Soru 12: Aylik gelirinizi 6grenebilir miyim?

1 600 TL alt1

2 601-900 TL

3 901-1200TL

4 1201-1500TL

5 1501-2000 TL

6 2.001-3000 TL

7 3001-4000 TL

8 4001-5000 TL

9 5000 TL iisti

99 Cevaplamak istemedi / Bilmiyor

Soru 13 ve 14 asagidaki tabloya isaretlenecektir.
Soru 13: Evinize gelir getiren kisinin en son bitirdigi egitim kurumunu sdyler misiniz?
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
flkokul Tlkokul Ortaokul Lise Mezunu 2 yillik Universite Lisans
ASIL GELIR GETiREN K|$| Terk Mezunu Mezunu Normal Meslek | Yksk.Okul | Agikdgr. Normal Ustii
<5yl 5yl 8yl 11yl 11yl 1314yl | 14yl + 14yl + 16 yil +
EMEKLI
*+  |Emekli - caligiyor (Onceki igine gore asagida kodlanacak, SES atanacak)
* |Emekli - gaigmiyor (Onceki igine gére olugacak SES'in 1 kademe agagisina atanacak)

GELIR GETIREN BIR i$i YOK, CALISMIYOR
issiz - su an caligmiyor - ek gelir

1a |yok, yardim aliyor

issiz - su an calismiyor - diizenli

1b |ek gelir var

Ev kadini - ek gelir yok, yardim

2a |aliyor

D D D |C2|C2]|C2|C2
C2 | C2| C2
D D D|C2|C2]|C2|C2
Ev kadini - diizenli ek gelir var C2 | C2| C2
Ogrenci - - D|C2|C2|C2|C2|C2|C2

UCRETLI - MAASLI GALISIYOR

O(m|Om
O(m|Om

2b

3

Is¢i/hizmetli - parga bag! isi olan

: E |l D c2|c2

42 |(yevmiye)

Is¢i/hizmetli - diizenli isi olan D C2
4 |(maas)

Ustabagi/kalfa - kendine bagl isgi D C2
5 |caligan

Yénetici olmayan memur / teknik D C2
6 |eleman /uzmanvs
; |Yénetici (1-5 ¢alisani olan) C2
g |Yonetici (6-10 calisani olan) C2

Yonetici (11-20 galigani olan)

Yonetici (20'den fazla galigani
10 |olan)

Ordu mensubu (uzman er,

11 |astsubay, subay)

> W >> 0T W W @
> > > >>0 W 0 @
> > > >»r>» W I © @

Ucretli Nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, miihendis vs)

12
KENDi HESABINA CALISIYOR - SERBEST MESLEK - NITELiKLI UZMAN
Gifti (kendi basina/ailesiyle

13 |calisan) D D D

Seyyar - Kendi isi (free lance C2 C2 C2

dahil), diikkanda hizmet vermiyor

14

Tek bagina calisan, diikkan sahibi, C2
esnaf (taksi soférii dahil)

15

isyeri s?hibi- 1-5 calisanli (Tic, C2
16 |Tarim, Imalat)

isyeri sahibi- 6-10 calisanli (Tic,
17 |Tarim, imalat)

isyeri sahibi -11-20 calisanli (Tic,
18 |Tanm, imalat)

isyeri sahibi - 20'den dazla

19 |calisanli (Tic, Tarim, imalat)

Serbest nitelikli uzman (avukat, - -
miihendis, mali miisavir,
bilgisayar yazilimcisi vs)

20

Vakit ayirdigimiz i¢in tesekkiir ederim.

Tolga KAYACAN
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EKB

ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI FEN BILIMLERI ENSTITUSU SEHIR VE
BOLGE PLANLAMA DOKTORA PROGRAMI

“Spor Perakende Sektoriiniin Yersecimi Kriterleri: Istanbul Ornegi” konulu Doktora Tezi

Anket Sorular: - 2015

Anket yapilan kisinin cinsiyeti:

1 Erkek

2 Kadin

Hangi fitness salonu: (Liitfen konum belirtin 6r: Atagehir Hillside, Marmara Forum Jatomi)

1 MacFit / Mac
2 Jatomi

3 Hillside

4 Zone Fitness
5 Sporium

6 DIEI: .o

Soru 1: Yasimiz?

0 18 yasindan kiiciik = Gériigme sonu

1 18-24 yas
2 25-34 yas
3 35-44 yas
4 45-54 yas
5 55-64 yas
6 65-69 yas

7 70 yas ve tistii

99 (Cevap vermeyi reddetti)
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Soru 2: Bu fitness salonunu tercih nedeniniz?

1 Evime/igyerime yakin

5 Imkanlari fazla oldugu igin

3 Fiyat1 uygun oldugu i¢in

4 Taninmis bir salon oldugu i¢in
5 Diger : belirtin :

Soru 3: Bu salonu haftada ortalama kag kez ziyaret ediyorsunuz?

1 Ik defa geldim

2 1 kez
3 2 kez
4 3-5kez

5 5 kezden daha fazla

Soru 4: Bagka fitness salonlarini da ziyaret ediyor musunuz? (Liitfen konum belirtin or:
Atagehir Hillside, Marmara Forum Jatomi)

1 Evet. Hangi SAIONIAI: ........oooiiiiiee e

2 Hayir

Soru 5: Bu salonu tanidiklariniza tavsiye eder misiniz?

1 Evet, kesinlikle
2 Muhtemelen evet
3 Muhtemelen hayir

4 Kesinlikle hayir

99 Bilmiyor
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Soru 6: Bu salonda kullandiginiz spor giyim ve ekipmanlarinizi hangi spor magazasindan
temin ediyorsunuz?

1 Adidas

2 Nike

3 Decathlon

4 Puma

5 Sportive

6 Intersport

7 Sport2000

8 DIGET. ittt ettt ettt ettt s reenaesreenbensaens

Soru 7: Bulundugunuz yerden bu salona gelmeniz ne kadar siirdii?

1 10 dakikadan az
2 10 ila 20 dakika
3 21 ila 30 dakika
4 30 dakikadan fazla

99 Bilmiyor

Soru 8: Bu salona nereden geldiniz?

1 Evden

2 Calistigim yerden

3 Okuldan

4 Diger =P Belirtin: ...oooiiieee s

Soru 9: Bu salondan ¢ikinca nereye gideceksiniz?

1 Evime

2 Calistigim yere

3 Okula

5 Diger = Belirtin: ..ottt
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Soru 10: Adresiniz?

Mabhalle / Tlge

Soru 11: Bu salona hangi ulasim aracini kullanarak geldiniz?

1 Ozel arag
2 Taksi
3 Bisiklet

4 Motorsiklet

5 Otobiis
6 Aligveris merkezi miisteri servisi
7 Minibiis

8 Yiiriiyerek

9 Diger =P Belirtin: .. ..ottt

Soru 12: Aylik gelirinizi 6grenebilir miyim?

1 600 TL alt1

2 601 -900 TL

3 901-1200TL

4 1201-1500TL

5 1501-2000 TL

6 2.001-3000 TL

7 3001-4000 TL

8 4001-5000 TL

9 5000 TL iisti

99 Cevaplamak istemedi / Bilmiyor

Soru 13 ve 14 asagidaki tabloya isaretlenecektir.
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Soru 13: Evinize gelir getiren kisinin en son bitirdigi egitim kurumunu séyler misiniz?
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1 2 3 4 5 6 7 8 9
ilkokul Tlkokul Ortaokul Lise Mezunu 2 yillik Universite Lisans
ASIL GELIR GETiREN K|$| Terk Mezunu Mezunu Normal Meslek | Yksk.Okul | Agikogr. Normal Ustii
<5yl 5yl 8yl 11yl 11yl 1314yl | 14yl + 14yl + 16 yil +
EMEKLI
** |Emekli - galisiyor (Onceki igine gore asagida kodlanacak, SES atanacak)
*  |Emekli - gaigmiyor (Onceki igine gore olugacak SES'in 1 kademe agagisina atanacak)

GELIR GETIREN BIR i$i YOK, CALISMIYOR)
issiz - su an calismiyor - ek gelir

1a |yok, yardim aliyor

issiz - su an calismiyor - diizenli

1b |ek gelir var

Ev kadini - ek gelir yok, yardim

2a |aliyor

D D D |C2|C2|C2|C2
C2|C2| C2
D D D |C2|C2|C2|C2
Ev kadini - diizenli ek gelir var C2 | C2| C2
Birenci - - D |C2|C2|C2|C2]|C2]|C2

UCRETLI - MAASLI CALISIYOR
Is¢i/hizmetli - parca bagi isi olan
42 |(yevmiye)

el b c2 | c2
Is¢i/hizmetli - diizenli isi olan
4 |(maas) D C2
Ustabasi/kalfa - kendine bagl iggi D C2
D

5 |calisan
C2

O(m|Om
O(m|Om

2b

3

Yénetici olmayan memur / teknik
¢ |eleman [ uzmanvs

Yonetici (1-5 galigani olan) C2

Yénetici (6-10 caligani olan) C2

Yonetici (11-20 galigani olan)

Yonetici (20'den fazla ¢alisani
10 |olan)

Ordu mensubu (uzman er,

11 |astsubay, subay)

> W >> 0T W W @
> > > >r2> 0 W 0 W
> » > >»r2>r2>» U W W @

Ucretli Nitelikli uzman (avukat,
doktor, mimar, miihendis vs)

12
KENDi HESABINA CALISIYOR - SERBEST MESLEK - NITELIKLI UZMAN
Ciftci (kendi bagina/ailesiyle
13 |galisan) D D D

Seyyar - Kendi isi (free lance C2 C2 C2

dahil), diikkanda hizmet vermiyor

14

Tek bagina calisan, diikkan sahibi, C2
esnaf (taksi soférii dahil)

15

isyeri s?hibi- 1-5 calisanli (Tic, C2
16 |Tarim, Imalat)

isyeri sahibi- 6-10 calisanli (Tic,
17 |Tanm, imalat)

isyeri sahibi -11-20 calisanli (Tic,
18 |Tanim, imalat)

isyeri sahibi - 20'den dazla

19 |calisanli (Tic, Tarim, imalat)

Serbest nitelikli uzman (avukat, - -
miihendis, mali miisavir,
bilgisayar yazilimcisi vs)

20

Vakit ayirdigimiz igin tesekkiir ederim.

Tolga KAYACAN
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EKC

SPOR FIRMALARI iLE YAPILACAK OLAN ANKET (Magaza bazinda)

Anket yapilan firma ve Konum: ...........cocoiiiiiiiiiiiiec e (6r:Istinye
Park Adidas)

1. Bumagaza ne zaman acildi?
2. Buray1 se¢me nedeniniz nedir?
3. Bulundugunuz yerden memnun musunuz?

4. Memnun degilseniz nerede olmak isterdiniz? (AVM igindeki magazalar icin farkli
kat / koridor / baska AVM secgenekleri) (Cadde magazalari i¢in konum)

5. Magaza acildigindan beri bir yer degistirme oldu mu? Kag kez?

6. Size gelen miisterinin sosyo-ekonomik profili nedir?

7. Sizce AVM i¢inde mi/cadde iizerinde mi olmak avantajli? (Magazanin konumuna
gore sorulacaktir)

8. Size ¢ok yakin konumda bagska bir magazaniz var m1?

9. (Yakm magaza var ise ve farkli konseptte ise) Hangi magazanin satiglar1 daha iyi?
(Cadde — AVM Kkarsilagtirmasi olabilir)
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EKD

Correlations

Bu salonu Hangi ulagim
tercih Salona nereden | Cikinca nereye aracini Aylik
Yasiniz nedeniniz? Salon ziyaretsikhgi | Salona gelis siiresi geldiniz? gideceksiniz? kullandiniz? geliriniz?
vasiniz Pearson 1 -282" -056 -062 -016 -150" 1647 228"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 288 243 756 004 ,002 ,000)
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Bu salonu tercih nedeniniz? Ez?:eslzzon 282" 1 040 118" 131 043 023 077
Sig. (2-tailed) ,000 448 025 013 416 664 147
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Salon Zyaret sikligi zi?::;’l‘ion -056 040 1 074 -010 327" 13| -1757]
Sig. (2-tailed) 288 448 159 849 ,000 033 ,001
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Salona gelis suresi Pearson -,062 118 074 1 175" 115 -240" -,065
Correlation , g
Sig. (2-tailed) 243 ,025 159 ,001 029 ,000 218
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Salona nereden geldiniz? Pearson 016 131’ 010 1757 1 439" 041 101
Correlation
Sig. (2-tailed) 756 ,013 849 ,001 ,000 435 054}
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Gikinca nereye gideceksiniz? Pearsoq 150" 043 307" 115 430" 1 112 078
Correlation
Sig. (2-tailed) 004 416 ,000 ,029 ,000 ,034 ,140]
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Hangi ulagim aracini kullandiniz? ::;Z:}on 164 023 113 240" 041 112" 1 013
Sig. (2-tailed) 002 664 ,033 ,000 435 034 ,810|
N 360 360 360 360 360 360 360 360
Aotk geliriniz? Pearson 228 -077 -175" -,065 -101 -078 -013 1
Correlation
Sig. (2-tailed) 000 147 ,001 218 054 140 810
N 360 360 360 360 360 360 360 360
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Correlations
Hangi
ulagim
Bu magazay! 6 ayiginde tekrar bu Magazaya aracini
tercih magazaya gelir Magazaya gelis nereden Cikinca nereye |kullandiniz|  Aylik
Yasiniz nedeniniz? | Magaza ziyaret sikhgi misiniz? siresi geldiniz? gideceksiniz? ? geliriniz?
Yaginiz Peon 1 079 048 045 -,089) -025 -024 042 -135"]
Correlation
Sig. (2-tailed) ,089 ,298 333 1056 589 610 ,368 ,004]
N 463 463, 463 463 463 463, 463 463, 463
Bu magazay! tercih nedeniniz? Pearson 079 1 070 053 026 048 025 145" 072
Correlation "
Sig. (2-tailed) 089 1130 1258 580 1301 596 002 1122
N 463 463 463 463 463 463, 463 463, 463
Magaza ziyaret s ikligi Pearson 048 070 1 _425" -047 -,024 102" 122 -,106]
Correlation
Sig. (2-tailed) 298 130 000 310 1602 028 1009 1022]
N 463 463 463 463 463 463, 463 463 463
i?syl'n‘;l‘z';de fekrar bu magazaya gelir ZZ?::;:M 045 1053 - 4257 1 045, 129" 1227 053 -,066]
Sig. (2-tailed) 333 1258 ,000 336 006 009 1255 157
N 463 463 463 463 463 463, 463 463, 463
Vagazaya gelis siresi Pearson -089 -026 -047 045 1 -180" -087 -080 -021
Correlation
Sig. (2-tailed) 056 580 310 1336 ,000 ,060 085 658
N 463 463 463 463 463 463, 463 463, 463
\agazaya nereden geldiniz? Pearson -,025 ,048 -024 -129' -180" 1 -021 -,039 131"
Correlation ) ! !
Sig. (2-tailed) 589 301 602 1006 1000 645 401 ,005]
N 463 463 463 463 463 463, 463 463 463
Cikinca nereye gideceksiniz? zi?::lzzm -024 -025 102 122" -087 -021 1 013 -036
Sig. (2-tailed) 610 596 028 009 1060 645 787 439
N 463, 463, 463 463 463 463, 463 463, 463
Hangi ulagim aracini kullandiniz? z:erlrreslt;:m 042 1457 122" 053 -080 _039 013 1 -067)
Sig. (2-tailed) 1368 1002 ,009 1255 085 401 787 1147
N 463, 463 463 463 463 463, 463 463, 463
[Aviik geliriniz? Pearson -1357 072 -,106'" -,066 021 1317 -036 -,067 1]
Sig. (2-tailed) 004 122 022 157 1658 005 439 147
N 463 463 463 463 463 463 463 463 463|

**_Correlation is significantat the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Correlations

Bu
magaza | Bulokasyonu Bulundugunuz Memnun degilseniz
ne zaman segcme yerden memnun nerede olmak AW ici
acild1? nedeniniz? musunuz? isterdiniz? Musteri profiliniz? | mi/Cadde mi?
Bu magaza ne zaman acildi? Pearson 1 252 109 157 297 264
Correlation ’ ’ ’ ’ '
Sig. (2-tailed) 204 588 436 1133 184
N 27 27 27 27 27 27
Bu lokasyonu se¢cme nedeniniz? Ei?:;:::on 252 1 -008 050 851" -299
Sig. (2-tailed) 204 ,968 ,806 ,000 ,130
N 27 27 27 27 27 27
:
Sig. (2-tailed) 588 ,968 ,000 731 534
N 27 27 27 27 27 27
il\élferrrldr}:ir;gegnsemz nerede olmak zz:;\rr;‘;zon 157 050 958" 1 066 120
Sig. (2-tailed) 436 ,806 ,000 742 552
N 27 27 27 27 27 27
Misteri profiliniz? ZE?:;‘;:OH 297 851" 069 -,066 1 -139
Sig. (2-tailed) 133 000 731 742 /490
N 27 27 27 27 27 27
AMici mi/Cadde mi? zeo";‘r':f;?ion -264 -299 125 120 -139 1
Sig. (2-tailed) 184 ,130 534 552 /490
N 27 27 27 27 27 27

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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