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MAGAZA YERI FAKTORLERININ YETKILI BAYI SATIS PERFORMANSI
UZERINDEKI ETKILERI: DAYANIKLI TUKETIM SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

Bu tez calismasinda yetkili bayi satis performansini etkileyen magaza yeri
faktorleri ele alinmis ve satig performansimmin bu faktorlerin dogrusal bir fonksiyonu
olarak ifade edilmesi amaglanmistir. Calisma giris, teorik altyapi, metodoloji, analiz ve
sonu¢ boliimlerinden olusmaktadir. Calismada 1535’1 A markali ve 1346’s1 B markali
olmak iizere toplam 2881 adet yetkili bayiye iliskin magaza yeri ve satig cirosu verileri
kullanilmistir. Bu tez calismasinda magaza yeri faktorleri ile satis performansi
arasindaki iliskilerin test edilmesi amaciyla korelasyon analizi; her marka i¢in gegerli
olan satis performanst modellerinin belirlenmesi amaciyla regresyon analizi ve yetkili
bayilerin segmentasyonu i¢in kiimeleme analizi kullanilmistir. Son olarak tiim kiimeler
regresyon analizine tabi tutularak kiimelerin satis performanslarini etkileyen farklh
magaza yeri faktorleri gosterilmistir.

Analiz sonuglarina gore; satis performansi ile magaza yeri faktorlerinin ¢ogu
arasinda anlamli ve pozitif iliskiler bulunmaktadir. A ve B markal yetkili bayilerin satis
performanslart magaza yeri faktorlerinin dogrusal birer fonksiyonu seklinde ifade
edilebilmektedir. Ortaya ¢ikan modeller, hangi magaza yeri faktorlerinin yetkili bayi
satig performansi lizerinde en fazla etkiye sahip oldugunu ve satislardaki degisimin
hangi ol¢lide agiklanabilecegini gostermektedir. A ve B markalari igin birbirinden farkl
iki regresyon modelinin olusmus olmasi yetkili bayi satis performansini etkileyen
magaza yeri faktorlerinin marka bazinda degisiklik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Yetkili bayiler, magaza yeri faktorleri bazinda homojen kiimelere ayrigsmaktadirlar.
Ayrica bu kiimelerin her biri i¢in farkli regresyon modelleri ortaya cikmaktadir.
Sonuglar perakendeciler i¢in bir takim iggoriiler ortaya koymustur. Magazalarin
biliytikligli, bolgenin demografik yapisi ve magazayir cevreleyen rakip magazalar
dikkatle ele alinmasi gereken faktorlerdir. Dahasi, bayi segmentlerinin basarilarini

artirmak adina, her kiimeye 0zel stratejilerin tiretilmesi gerekmektedir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF STORE LOCATION FACTORS ON THE SALES
PERFORMANCE OF AUTHORIZED DEALERS: AN APPLICATION IN
CONSUMER DURABLES INDUSTRY

This paper examines the location related factors influencing the authorized
dealer sales performance and aims to show the sales performance as a linear function of
these factors. Paper is composed of introduction, theoretical infrastructure,
methodology, analysis and conclusion parts. The location and sales data used in this
paper belongs to 2881 authorized dealers, 1535 of which are A branded, and 1346 of
which are B branded. In the paper, correlation analysis is used to test the relations
between location factors and sales performance; regression analysis to determine the
models of sales performance; and cluster analysis to segmentize the authorized dealers.
Clusters are subjected to regression for assessing different location factors influencing
the sales performance of clusters.

Analysis show that; there are positive and significant relations between sales
performance and most of the location factors. Sales performance of dealers are indicated
in linear functions of location factors. The models show which location factors
influence the dealer sales performance the most and to what extend the changes in sales
performance can be explained. Different models for two brands means the store location
factors that affect the sales performance differ in terms of brands. The dealers are
categorized in homogenious clusters in terms of locational factors. Moreover, each of
these clusters exhibit distinct regression models. The results provide insights to retailers.
Size of the stores, demographic structure of the site and rival stores surrounding the
retailer should be carefully handled. Moreover, each of the dealer clusters require
seperate strategies to improve their success.



ONSOZ

Hayat herkes i¢in bir yolculuktur. Benim yolculugumda ruhumun gidasi her
zaman yeni seyler 6grenme arzusu olmustur. Bundan {i¢ sene dnce doktorama baglarken
beni harekete geciren ve son asamaya kadar motivasyonumu korumami saglayan da iste
bu duygu oldu. Bu tez aylar siiren g¢alismalar, uzun arastirmalar ve detayli analizler
sonucunda tamamlandi. Ancak yalnizca bu emek degil boylesine gilizel bir ¢calismanin
ortaya ¢itkmasini saglayan...
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sevdirerek ogreten sevgili hocam Prof. Dr. Mehmet Tigli’ya danismanim oldugu ilk
giinden tezimi bitirdigim giine kadar bana verdigi miithis destek i¢in en samimi
tesekkiirlerimi sunarim. Doktora egitimimde bana destek olan Dr. Ahmet Basci’ya,
Burak Leblebiciogu’na ve ilknur Bilgen’e de ¢ok tesekkiir ederim.

Profesyonel is hayatimda bana ¢ok sey katan yoneticilerime ve birlikte ¢caligma
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sagladiklar1 i¢in tesekkiir ederim. Yasamimu varliklariyla zenginlestiren, beraber
biiyiidiigiim, ac1 tatli pek ¢ok an paylastigim her biri birbirinden degerli arkadaglarima
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olan ilk oOgretmenlerim camim annem ve babama mitesekkirim. Onlar, ben ve
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bulundugumuz noktada olamazdik. Sevgili kardeslerime ve kardeslerimin eslerine de
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kalbimin ne kadar genisleyebilecegini gosterdikleri i¢in tesekkiir ederim.

Tez siirecimde gerek akademik anlamda gerekse psikolojik olarak bana verdigi
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tezimi en giizel sekilde tamamlayabildim. Iyi ki hayatimdasin ruhumun esi.

Bu ¢alismayi tiim sevdiklerime adiyorum. Siirg-i lisan ettiysek affola...

Istanbul, 2015 F.Tugba Karahan
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1.GIRIS

Diinyada dayanikli tiiketim mallar1 sektorii, hizla biiyiiyen ve gelisen bir yapiya
sahiptir. Sektor, diinya tiretim hacminde c¢alistirdigr is¢i sayisi, sanayinin tiim alanlari
iizerindeki etkisi ve diinya sanayi iiretiminin %10’undan fazlasini olusturmasi nedeniyle
diinyanin lider sanayilerinden biridir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin Dayanikli
Tiiketim 2013 Sektdr Raporu’na gore, 2012 yilinda elektrik ve elektronik sanayinin
toplam diinya ihracat1 yaklasik 2 trilyon dolar olarak gerceklesmistir. Bunun 6nemli bir
boliimiinii olusturan dayanikli tiiketim mallar1 paymin da 400 milyar Amerikan

Dolarina ($) yaklastigi tahmin edilmektedir. (www.tobb.org.tr)

Yine ayni rapora gore, Tiirkiye’de elektrik ve elektronik sektoriiniin alt sektorii
konumunda olan dayanikli tiiketim mallari sektorii 2010 yilinda 25 milyar $’1 asan
ticaret hacmi, yaklasik 150.000 kisilik direkt istthdam ve alti milyar $’a varan ihracat

hacmiyle reel sektorler arasinda ¢ok 6nemli bir yerde bulunmaktadir. (www.tobb.org.tr)

Yetkili bayilik sistemi ig¢inde yer alan miinhasir kanal yapisi, iretici-bayi
iliskisinin 6zel bir boyutunu teskil etmektedir. Uygulanmasindaki zorluklara ragmen,
kontrol altinda tutuldugunda etkin ve yaygin bir dagitim kanali gorevi goren yetkili
bayilik sisteminin Tiirkiye’de basarili érnekleri bulunmaktadir. Ozellikle geleneksel
pazarlarda kullanilan bu sistem dayanmikli tiiketim sektorii igin siklikla tercih

edilmektedir. (Arcelik, Beko, Vestel, Samsung, LG, Indesit-Hotpoint, BSH-Profilo..)

Biiyiik bir yetkili bayi agma sahip dayamikli tiiketim firmalarinda satis
hedeflerine ulasmak ve bayiler arasi rekabeti saglikli bir bigimde yiiriitmek, basarili

olmak i¢in elzemdir.

Yetkili bayilerin bagimsiz finansal yapisinin getirdigi zorunluluk ve firma
tarafindan verilen hedeflere ulagsmanin tetikledigi motivasyon diistiniildiigiinde satis

performansi, bu magazalar i¢in en kritik amac haline gelmektedir.

Satis performansini 6l¢mek igin, metrekare basina ya da miisteri basina diisen

satis ve satisin biiyiimesi gibi, gerceklestirilen satisa dayali birtakim kriterler
1
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kullamlmakla beraber en yaygin kullanilan gosterge satis cirosudur (Ornegin Campo

vd., 2000; Attia vd., 2008; Tan vd., 2013).

Yetkili bayi satis performansini belirleyen pek cok etken bulunmaktadir.
Bayiligin alindig1 markanin giicli ve pazardaki konumu, iiriin ve hizmet ¢esitliligi, firma
tarafindan sunulan fiyat ve kampanyalar, yapilan ulusal ya da bolgesel iletisim
caligmalar1, yetkili bayinin satis ekibinin biiyiikligii, iiriinler hakkindaki bilgi diizeyi,
satis konusundaki yetkinligi gibi ¢esitli faktorler yetkili bayilerin satis performansi ile
yakindan ilgilidir. Bunlarin yamisira, yetkili bayinin magazasina iliskin birtakim
karakteristikler de -magazanin bulundugu bélgenin niifus yogunlugu, ortalama hane
harcamalari, magazanin biiyiikliigii, alisveris merkezi (AVM) iginde yer almasi ya da

almamasi gibi- satig performansin etkileyen nedenler arasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Yetkili bayi satis performansimi etkileyen cok sayidaki faktoriin iginden
magaza yerine iliskin olan faktorlerin incelendigi bu calismanin temel amaci, yetkili
bayilerin satis performansinmi etkileyen magaza yeri faktorlerini ortaya koymak ve her

bir faktoriin etki derecesini belirleyerek bu faktorleri bir model seklinde ifade etmektir.
Calismanin bundan sonraki kismi dort boliimden olusmaktadir.

Teorik altyapir boliimiinde yetkili bayilik sistemi, magaza yeri se¢cimi ve satis

performansi konular1 ele alinmakta ve ilgili literatiir kapsamli bicimde sunulmaktadir.

Metodoloji boliimiinde 6rneklem ve veri tanitilmakta, kavramsal model Onerisi

sunulmakta ve hipotezler ortaya konmaktadir.

Analiz bolimiinde ilk kisimda analize tabi olan yetkili bayiler tamtildiktan
sonra ikinci kisimda magaza yeri faktorleri ile satis performansi iliskisi irdelenmekte ve
korelasyon analizi sonuglarina yer verilmektedir. Analizin {ligiincii kisminda yetkili bayi
satig performans: iizerinde en fazla etkiye sahip olan magaza yeri faktorlerinin
belirlendigi ve dogrusal bir model seklinde sunuldugu regresyon analizlerinin sonuclari
ortaya konulmaktadir. Analizin dordiincii kisminda klasik magaza yeri teorileri test

edilmekte, son kisimda ise yetkili bayilerin siniflandirilmasina yonelik kiimeleme
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analizleri yer almaktadir. Bu analizler ile yetkili bayiler hem marka ayrim
yapilmaksizin bir biitiin olarak hem de markalar bazinda kiimelere ayristirilmakta ve bu

kiimeler i¢in birer regresyon modeli olusturulmaktadir.

Calismanin sonug¢ kismunda ise temel bulgular 6zetlenmekte, is diinyasina
yonelik birtakim i¢goriiler ortaya konmakta, ¢alismanin kisitlaria deginilmekte ve son

olarak gelecekteki ¢alismalar igin Oneriler sunulmaktadir.

Calisma, is diinyasindan alinan gercek veriler {izerinden hareket etmesi ve
yetkili bayilerin satis performansin etkileyen magaza yeri faktorlerini aydinlatan nadir
caligmalardan biri olmasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Belli kisitlarina ragmen, bu
calismanin ortaya koydugu bulgularla gelecekteki ¢alismalara ve yetkili bayilik sistemi

ile faaliyet gosteren firmalara 151k tutmasi beklenmektedir.



2. TEORIK ALTYAPI

Bu béliim ii¢ kisimdan olugsmaktadir. ilk kissmda magaza yeri secimi her yonii
ile ele alinmakta, ikinci kisimda satis performansina iliskin literatiir ayrintili olarak

ortaya konmakta ve son kisimda yetkili bayilik sistemi hakkinda bilgi verilmektedir.
2.1. Magaza Yeri Se¢cimi

Perakendeci bir magazanin en dnemli li¢ 6zelliginin magaza yeri, magaza yeri
ve magaza yeri oldugu soylenir (Brown, 1989, s.450). Tiim aforizmalar gibi bundaki
dogruluk payr da kisithdir ancak magaza yerinin perakendeciler icin biiylik 6nem

tagtyan bir kavram oldugu su gotiirmez bir gercektir.

Uzun yillardir ele alinan bir konu basligi olan magaza yeri se¢imi bu ¢alismada
bes alt baslik ile incelenmektedir. ilk olarak perakendecilikte magaza yeri segimi siireci
tanitilmakta, ikinci olarak magaza yeri teorileri ve modelleri tarihsel gelisimleri
icerisinde sunulmakta, iiglincii olarak magaza yeri analizinin temel bilesenleri
irdelenmekte, dordiincii olarak yaptiklar1 ¢alismalarla magaza yeri secimi literatiiriine
yeni modeller kazandiran yazarlar ve s6z konusu modeller ele alinmakta ve son olarak
ozellikle rekabet, demografi ve cografi kosullarin oO6ne ¢iktig1 calismalara

deginilmektedir.
2.1.1. Perakendecilikte Magaza Yeri Secimi Siireci

Magaza yeri se¢imi bir perakendecinin almasi gereken en kritik kararlardan
biridir. Bir satis noktasinin magaza yeri hem maliyetleri hem satislar1 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (Stanley ve Sewall, 1976, s.48). Perakende satis noktalarinin basarisini
belirleyen en 6nemli karar magaza yerine iliskin olandir (Tihi ve Orug, 2012, s.35).
Magaza yeri birbirine benzer lriin, fiyat ve hizmetler sunan rakip firmalar arasinda
secim yapan miisteriler i¢cin en Onemli kriter haline gelebilmektedir. Magaza yer,
magazalarin basarist i¢in kritik 6nem tasir ve bir pazar giicli kaynagi olabilir. Magaza
yeri basari i¢in Oonem tasir ¢liinkii harcama davranisi lizerindeki onemli etkenlerden

biridir ve magaza yeri kolaylikla degistirilemez. (Mulhern, 1997, s.107) Yeni bir is
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kuruldugunda ya da mevcut bir isletme icin yeni subeler acilmak istendiginde magaza
yeri secimi Karar: verilmesi gerekir. Ozellikle sadece diikkana gelen miisterilerle ayakta
duran kiiglik perakendeciler igin bu karar oldukga kritiktir (Rudd vd., 1983, s.45). Diger
yandan yanlis magaza yeri se¢imi perakendecileri basarisizliga gétiiren en yaygin
nedenlerdendir. Magaza yeri her magaza i¢in 6zel oldugundan bir rekabet avantaji

olarak kullanilabilmektedir (Mazze,1972,5.17).

Bir perakendecinin verdigi Kararlar arasinda en onemlilerinden biri magaza
yerinin secimidir. Iyi bir magaza yeri diger eksiklikleri kapatabilecekken, kotii bir
magaza yeri en yetkin perakendeci i¢in bile biiyiik bir yiik teskil etmektedir. Rekabet
icerisinde fiyatlar esitlenebilir, hizmetler iyilestirilebilir, tirinler ya da promosyonlar
taklit edilebilir ama bir perakendecinin magaza yeri avantajlarin1 ortadan kaldirmak ¢ok
zordur (Achabal vd., 1982, 5.5-6).

Perakendecilikte magaza yeri se¢imi oldukga eskilere dayanan bir konu
bashigidir. 1920°li donemlerde uygun bir magaza yeri ile is sonuglar1 arasindaki iligki
pek cok perakendeci tarafindan farkedilmistir. Bu iliskinin farkinda olanlarin ¢ogu ise
belirli bir magaza yerinin isleri i¢in uygun olup olmadigim nasil belirleyip

oOlgebileceklerini konusunda bilgi sahibi degillerdir (Pyle, 1926, 5.303).

Magaza yeri se¢imi siireclerini daha iyi anlamak ve konudan firma icinde
kimlerin sorumlu oldugunu ortaya koymak amaciyla 1964 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde (ABD) perakende zincirleri tarafindan bir magaza yeri arastirmasi
yapilmustir. S6z konusu kesifsel arastirmadaki 6rneklem ¢ogunlukla biiyiik zincirlerden
olusmaktadir. Ankete yanit veren firmalarin ortalama yillik satis cirolar1 360 milyon
$’dir. Bu firmalarin, yeni magaza yeri arastirmalarina ne kadar harcama yaptiklari
irdelendiginde, her yeni magaza yeri i¢in ortalama harcama 4,075 $ ve yeni magaza yeri
yatirrmi 373,000 $ olarak goriilmektedir. Caligmaya gore bir magaza yeri bolgesinin
degerlendirilmesi i¢in firma i¢inde sorumlu olanlar %35 oraninda yonetim komitesi,
%26 oraninda baskan yardimcisi, %21 oraninda baskan ve %18 oraninda arastirma
boliimii olarak belirlenmektedir. Zaman zaman kararlar asamali olarak verilmektedir.

Bir grup calisanin yaptigi arastirma sonuclar1 Oncelikle yoneticilere sunulmakta ve
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sonrasinda Kararlar alinmaktadir. Firma biiyiidiikkge bu konuda ¢alisanlarin kullanilma
orani artmaktadir. 73 firmadan yalmizca bes tanesi magaza yeri Stratejisi gelistirmek

adma detayli bir ¢aligma yapmaktadir (Applebaum, 1964, s.53-55).

Magaza yeri se¢imi i¢in firmalar bir stratejiye ihtiyag¢ duymaktadirlar.
Firmalarin biitiinsel bir magaza yeri se¢imi stratejisine sahip olmalar1 gerekmekte ve bu
sekilde maliyetlerini en aza indirerek yiiksek kar getirecek yerleri se¢gme sanslarini
artirabilme imkanlar1 bulunmaktadir. Biiyiime planlamalarinda magaza yeri arastirmasi
kullanan firmalarin iki beklentisi bulunmaktadir. Birincisi, belirli bolgelerin satis
potansiyellerinin ve magazanin uzun vadede o bdlgedeki basar1 ihtimalinin
degerlendirilmesi; ikincisi, belirli bir bolgedeki magaza yeri alternatifleri arasindan,
firmaya optimum pazar payi, en az satis kaybi1 ve en fazla sermaye geri doniisi
saglayacak olanlar1 secebilecek bir magaza yeri stratejisi plam ya da modelinin
kullanilmasi (Applebaum, 1966a, s.42). Halihazirda piyasada oldugu bir pazardaki
payini artirmak, yeni bolgelerde yeni magazalar agmak ya da bir satin alim
gergeklestirmek isteyen firmalar igin 16 temel adim bulunmaktadir (Applebaum, 1966a,
S.42-43).

Tablo 1: Firmalar I¢cin Magaza Yeri Secimi Yol Haritas:

Amaci tanimlamak

Bolgeyi ekonomik agidan analiz etmek
Niifusu ve karakteristiklerini aragtirmak
Cevresel sartlari ortaya koymak -yollar, is merkezleri, 6nemli iklim kosullart gibi-

Rakiplerin dokiimiinii yapmak
Rakipleri analiz etmek
Tiketici tutumlarini incelemek

Kendi firmanizin pazar pay1 ve penetrasyon oranlarini incelemek

Kendi magazalarinizin performanslarini analiz etmek

PO NOODOTAW|IN|F-

0 | Kendi magazalarinizin sahip oldugu 6zelliklerin yeterli olup olmadigini aragtirmak
11 | Ortalamanin altinda penetrasyon olan bdlgeleri incelemek

12 | Rakiplerin muhtemel magaza yeri adimlarini diigtinmek

13 | Bir magaza yeri stratejisi plani gelistirmek

14 | Firmanin gelecekte bolgedeki pozisyonunu hesaplamak

15 | Yatiriminin gerektirdiklerini, karlart ve sermaye geri doniisiimii tahminlemek
16 | Yazili bir rapor hazirlamak
Kaynak: Applebaum (19664, s.43-45)

Pazarlama kararlar1 arasinda en stratejik olan magaza yeri se¢cimi olmasina
6



karsin bu konuda zaman zaman sagduyu, tecriibe, kiyaslama, ve kabaca verilen yargilar
kullanilabilmektedir. Ozellikle bu islerin ¢ogunu magazay: acacak olan kisiler yaptig:
takdirde kararlarmn tarafsizlig1 ve uygulanabilirligi de siphe uyandirmaktadir. Pazarlama
yonetiminde operasyonel arastirma tekniklerinin  kullanimi ile karar alma

mekanizmalari1 daha saglikli hale getirilebilmektedir (Moyer, 1972, s.3).

1960 ve 1970’1i yillardaki ¢alismalarin sonucu olarak 1980°li yillar itibariyle
magaza yeri se¢imi yontemlerindeki gesitlilik artmistir. 1980’ler magaza yeri analizi

konusunda altin ¢ag olarak goriilmektedir. (Wood ve Tasker, 2008, 5.140)

Magaza yeri se¢imi kararlar kisisel tercihler, onseziler ya da denetim listeleri
ve/veya analog, yer ¢ekimsel, harita transformasyon ve magaza yeri dagilim modelleri
gibi daha sofistike yaklasimlara dayamilarak verilir. Metre kare basina diigen potansiyel
satig verilerini kullanan ekonomik fizibilite ya da se¢im modelleri gibi makro modeller
de karar vericilere alternatif magaza yerlerini degerlendirmeleri konusunda yardimei
olmaktadir. Ancak bu degerlendirmeler noktalar bazinda degil ticaret bolgeleri bazinda

olmaktadir (Rudd vd.,1983, s.46).

1990’11 yillarda perakendecilikte yasanan devrimsel degisiklikler ile pazarlama
iletisiminin sekli degismis ve alim islemlerinin veri tabanlarina erisim kolaylagmistir.
Bu kosullar altinda miisteri iligkilerinin gelistirilmesi gerektigi ortaya ¢cikmistir. Magaza
yeri alanindaki arastirmalar 6zellikle potansiyel magaza yerlerinin degerlendirilmesi
iizerine yogunlagmistir ve yapilan aragtirmalar perakendecilerin amaclarina en uygun

satig noktalarinin mekansal 6zellikleri ile ilgilenmektedir (Mulhern, 1997, s.107).

Ilerleyen teknoloji ve ortaya konan yeni modellere karsin zaman zaman
kantitatif modellere dahil edilemeyen resmi olmayan bilgilerin (Wood ve Browne,
2007, s.246) ya da pratik bilgiye dayanan yaklasimlarin da (Wood ve Tasker, 2008,

s.139) magaza yeri Se¢iminde géz Oniine alinmasi gerekebilmektedir.

Ornegin Wood ve Browne (2007, s.245-246) yiiksek biitcelere girilmeden
yiiriitiilebilecek diisiik teknolojili bir karar verme siireci tizerinde galismislardir. Kiigiik

marketlerin magaza yeri se¢imi i¢in yol gdsterme amagli olarak ortaya konan kavramsal
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caligmalarinda yazarlar bu diikkanlar i¢cin magaza yeri planlamasi siirecinin daha
stratejik yonetilebilmesi adina bir ¢ergeve sunmaktadirlar. Yazarlara gore, geleneksel
pazar analizi yontemleri bu diikkanlar i¢in gereginden fazla gelebilmekte, diger yandan
onlarin ihtiyaglar1 basit ama temel pazar analizi yontemleri ile daha etkin bi¢imde
giderilebilmektedir. Yazarlar bunun yamsira ¢evresel faktorlerin de hesaba katilmasi

gerektigini vurgulamislardir (Wood ve Browne 2007, 5.246-249 ).

Benzer sekilde magaza yeri konusunda karar verilirken kantitatif modellere
kiyasla pratik bilgiye dayanan magaza yeri Kararlarinin karar siirecine nasil entegre
edilebilecegini ele alan Wood ve Tasker (2008, s.139), bu yaklasimlarin eldeki resmi
olmayan Kalitatif girdilere ragmen daha resmi modellemeleri nasil dengeledigini
incelemislerdir. Yazarlar, Ingiltere’nin 6nemli gida perakendecilerinden birinden elde
ettikleri vaka caligsmalarini kullanarak gayri resmi bilginin ciddiye alinmasi gerektigini
ortaya koymuslardir. Bilhassa bolgenin ziyaret edilmesinin resmi olarak modellenmis
verilerde temsil edilmesi zor olan birtakim faktorlerin baglamsallastiriimasinda 6nemli
bir role sahip oldugunun altini ¢izmislerdir. An itibariyle teorilestirilmemis olan bilgi
yonetiminin kavramsallastirilmasinin ilerdeki siireclerde faydali olacagim belirten
Wood ve Tasker (2008, s.152) yer belirlemede yasanan teknik ilerlemelere ragmen saha

ziyaretinin yerinin doldurulamayacag1 sonucuna varmaktadirlar.

Saha degerlendirme araglari igerdikleri teknolojik girdiler bakimindan

diisiikten yiliksege dogru asagida Tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Saha Degerlendirme Araclar

Teknik Teknol_oji_v_e veri
girdisi

Deneyimsel/deneysel Diisiik

Denetim listesi 4

Oran (piyasadaki toplam satig alan1 i¢inde kapladigi yer oraninda satig elde

edecegi varsayimi)

Analoglar

Coklu regresyon

Cografi Bilgi Sistemleri (GIS)

Mekansal etkilesim modellemesi

Cesitli bilgilerin timiinii birden aym1 anda isleme tabi tutan bilgisayar +

aglari. Yiiksek

Kaynak: Wood ve Tasker, 2008, s.141




Magaza yeri belirlemede saha ziyaretine vurgu yapan baska c¢alismalar da
bulunmaktadir (Ornegin: Reynolds ve Wood, 2010). Perakende bolgesinin arastirilmasi
siireci, tiim teknolojik ilerlemeler ve tahminleme sistemlerine ragmen bunlarin ¢ok
otesinde degerlendirilmektedir. Saha ziyareti, 6ngérii dogrulugu icin elzemdir. Magaza
yeri planlama bu iki yaklagimin dengesi iizerine kurulmaktadir (Reynolds ve Wood,
2010, s.63).

Magaza yeri bilgilerinin dogru bicimde analiz edilmesi kadar, verimli
kullanilabilmesi i¢in 1ilgili departmanlarla Ornegin pazarlama ile paylasilmasi da
kritiktir. 2012°de 40 magaza yeri planlama ve pazarlama analisti ile yapilan birebir ve
odak grup goriismeleri sonucunda ortaya cikan tabloya gore, biiyilk perakende
zincirlerinin departmanlar1 arasinda hizmet alani, miisteri, rakipler ve miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) konularinda bilgi aligverisi etkin bigimde yapilabiliyor olsa da bu
durum perakendecilerin geneline yayilmamaktadir (Wood ve Reynolds, 2012, 5.1076).

Gilinimiizde gelinen noktada optimal yer belirleme siireci olduk¢a karmasik
goriilmekte ve biiyiik veri setleri ile calismayr gerektiren etkin ¢oziimlere ihtiyac
duymaktadir (Ghaemi vd., 2014, s.249). Yapay aglar ve Google Yerler Uygulamasi
kullanilarak elde edilen cografi verilere dayanan yoOntemler sunan c¢alismalara

rastlanmaktadir (Ornegin: Satman ve Altunbey, 2014).
2.1.2. Magaza Yeri Teorileri ve Modelleri

Magaza yeri belirleme siireci ve magaza yerinin ¢esitli etkileri iizerine ortaya
konmus pek ¢ok teori ve model bulunmaktadir. Bu bdliimde bu teori ve modeller ele
alinmaktadir. Boliim iki alt basliktan olusmaktadir. ilk olarak klasik magaza yeri
teorileri tanitilmakta, ikinci olarak literatiirde yer alan baslica magaza yeri modelleri

siralanmaktadir.
2.1.2.1. Klasik Magaza Yeri Teorileri

1920’11 yillardan itibaren magaza yerinin onemine binaen yapilmis en temel

caligmalar ve bu c¢alismalar ile ortaya konan klasik magaza yeri teorileri asagida
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Ozetlenmektedir.
2.1.2.1.1. Kira Teklifi Teorisi (Haig, 1927)

Her yone kolay ulasim ve milkemmel bilgiye sahip kar maksimize eden alic1 ve
saticilar gibi varsayimlara sahip olan teori, arazi piyasasinin talep tarafinin merkezi
magaza yerlerinin sundugu avantajlarin farkinda oldugunu ve katlanmaya goniillii
olduklart kira yoluyla onun igin teklif verdiklerini 6ngormektedir. Ancak kira teklifi
teorisi, bu denli esnek olmayan bir arazi arzi ve ortaya koydugu siki varsayimlar
nedeniyle pek fazla uygulanabilirligi olmayan bir teori olarak goérilmektedir. (Tihi ve
Orug, 2012, 5.36)

2.1.2.1.2. Minimum Farklilasma Prensibi (Hotelling, 1929)

fkinci iyi bilinen teori Howard Hotelling'in teorisidir. Bu teori alim giiciiniin
tiiketici boliimleri boyunca diizenli olarak dagildigini ve tiiketicilerin kendine en yakin
magazay1 se¢gme seklinde bir davramisa sahip oldugunu Ongérmektedir. Teori bu
varsayimlardan yola cikarak bir sahil seridindeki iki seyyar dondurma saticisi igin

optimum magaza yerlerini ortaya koymaktadir (Tihi ve Orug, 2012, s.36).

Rekabet yok iken tiim miisteriler bir isletmeden aligveris yapmaktadirlar.
Ancak ikinci bir tesisin gelmesiyle bu sefer kendilerine daha yakin olani tercih ederler,
ki bu da iki alt segment olusmasina neden olur. Bu durumda kirilma noktasinin solunda
kalanlar soldaki isletmeyi ve sagdakiler de sagdakini tercih etmektedirler. Rakiplerin
miisterilerini sahiplenmek i¢in yapilacak en dogru hareket yer degistirerek sagdakinin
hemen soluna gelmek olacaktir (Tihi ve Orug, 2012, $.36). Burada dnemli olan ayni
iriin ya da hizmetin diger kaynaklarina olan yakinlikla kiyaslandiginda ortaya ¢ikan
goreceli yakinlik olmustur. Yani rakiplere yakinlik miisterilere yakinliktan daha

onemlidir (Litz ve Rajaguru, 2012, 5.478-479).

Minimum farklilagma prensibi konusunda klasiklesmis c¢alismasinda
Hotelling’in aslinda dogrudan perakende magaza yerleri ile ilgilenmedigi iddia

edilmektedir (Brown, 1989, s.452). Bu yaklasima gore, Hotelling daha ziyade
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duopollerde fiyat duraganliginin miimkiin oldugunu gostermek istemektedir. Pek ¢ok
varsayim altinda da olsa bunun miimkiin oldugunu ispatlayan Hotelling eger yer
degistirme serbest olsaydi saticilardan birinin diikkanini pazarin "uzun" tarafina
konumlandirarak art bolgesini ve karini maksimize edecegini belirtmektedir.
Bulgularim detaylandiran Hotelling kiimelenme fenomeninin farkli pazar tipleri ve esit
dagilmamis miisteriler gibi farkli varsayimlar altinda da gecerli oldugunu ifade
etmektedir. Ayrica bu durum ikiden fazla satici s6z konusu oldugunda da gegerlidir.
(Brown, 1989, s.452-453)

Hotelling'in 6ncii katkis1 sonrasinda minimum farklilagsma prensibi konusunda
pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bu kavramin evrenselligi izerine gesitli ¢alismalar ortaya
konmus ve prensip televizyon programlama ve se¢im siirecleri gibi farkli alanlarda

uygulanmistir. (Brown, 1989, s.453)

Bu prensibin ikinci genisleme alani fiyat teorisi alaninda olmustur. Hotelling'in
1929 tarihli galismasinda rakiplerin fiyat belirleme siireglerinde birbirlerini referans
almadan karar verdikleri ve birinin yaptig1 fiyat degisikligini digerlerinin takip etmekten

kagindigr varsayimi bulunmaktadir (Brown, 1989, s.454).

Prensibin igiincii ilerleme alani ise ekonomik aktivitelerin yerleri {izerine
olmustur. Hotelling'in modeli benzer perakende firmalarinin kiimelenmesini
vurgulamistir, bunlar ister bolimlii magaza, ister dondurmaci isterse de hamburgerci

olsun, prensip gegerli olmaktadir. (Brown, 1989, 5.454-455).
2.1.2.1.3. Mekansal Etkilesim Teorisi (Reilly, 1929, 1931)

Ucgiincii  klasiklesmis magaza yeri teorisi mekansal etkilesim teorisidir.
Reilly'nin "perakende yercekim kanunu" Newton'un gezegenlerin ¢ekim giigleri
kanununa dayanmakta ve yalmizca mesafeyi degil, sozkonusu alanin g¢ekiciligini de
hesaba katmaktadir. Uzakligin yanisira magazanin ¢ekiciligini, tiiketici tercihini
belirleyen bir faktor olarak ortaya koymak ve bu birbirine ters etkiye sahip iki etkeni

kullanmak bu teorinin en 6nemli basarisidir. (Tihi ve Orug, 2012, 5.36)
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Huff tarafindan 1963’te gelistirilen teoriye on sene sonra Nakanishi ve Cooper
(1974) tarafindan olasilik yaklasimi eklenmis ve boylelikle tiiketicilerin magaza se¢imi
davraniglarina iligkin yapilabilecek ampirik analizlerin yolu ac¢ilmistir (Tihi ve Orug
2012, 5.36). Mekansal etkilesim teorisi tiiketicilerin magazaya 6zel iiriin ya da hizmete
bagl farkliliklar ile magaza yerinin ¢ekiciligi arasinda bir se¢cim durumunda kaldigini

soylemektedir (Litz ve Rajaguru, 2012, 5.478).

Miisterilerin mekansal dagilimi, magaza yeri ile yakn iliskideki bir konudur.
Onceleri perakende pazarlarinmn sinirlarim belirleyen pazar modelleri  Reilly'nin
perakende yer¢ekimi kanunu gibi yaklagimlar kullanmakta iken magaza yeri modelleme
gitgide daha sofistike hale gelerek bireysel olarak miisterilerin magaza yerleri ve

aligveris aligkanliklart da modellere dahil edilmeye baslanmistir (Mulhern, 1997, 5.108).

Mekansal etkilesim modellerine yapilan bir elestiri, bu modellerin arz tarafinin
perakende satis noktalarinin yerleri tizerindeki etkilerini gérmezden geldigini ifade

etmektedir. (Brown, 1989, 5.462)
2.1.2.1.4. Merkezi Yer Teorisi (Christaller, 1933)

Klasik magaza yeri teorileri iginde merkezi yer teorisi de 6nemli bir yer teskil
etmektedir. Bu teori de diger klasik magaza yeri teorilerine benzer olarak giiclii
varsyimlara dayanmaktadir. Merkezi yer teorisinin varsayimlari arasinda esit maliyetli
ve her yone kolay ulasim bulunmaktadir. Teori, varsayimlar saglandigi takdirde
tiiketicilerin -tek amacgh bir aligveris i¢in disar1 ¢iktiklart durumda- en yakin magazada

harcama yapacaklarini éngoérmektedir (Tihi ve Orug 2012, 5.36).

Merkezi yer teorisi, esasen ulasim maliyetleri iizerinde durmakta ve bir iiriin ya

da hizmete olan talebin arz kaynagindan uzaklasildik¢a azaldigini belirtmektedir (Litz
ve Rajaguru, 2012, s.478).

Magaza yerine iliskin pek ¢ok temel model merkezi yer teorisinden yola
cikilarak ortaya konmustur. Merkezi yer teorisi perakendecilik tesislerinin mekana dair

diizenlemeleri igin normatif bir temel teskil eder. 1964 yilinda Huff merkezi yer
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teorisinin temel kavramlarini alarak olasiliksal bir miisteri magaza segmi modeline dahil

etmistir.

Huff modeli ilk popiiler mekansal etkilesim modelidir. Bu tip modeller temelde
satis noktalarinin ¢ekim giliclerinin miisterilere ne kadar cekici geldikleri ile dogru,
onlara olan mesafeleriyle ters orantili oldugu gorlisiine dayanmaktadirlar. Sonraki
aragtirmalar ise temel modellerdeki varsayimlar1 kaldirmaya yonelik olarak yapilmistir.
Cok amach magaza ziyaretleri ve birden ¢ok magaza yerine izin veren bu calismalara

ornek olarak Ghosh (1986) verilebilir.

Bu tip ¢alismalarda merkezi yer teorisi birden ¢ok amagli olarak ¢ikilan
aligverigleri kapsayacak sekilde genellestirilmektedir. Bu aligverisler tiim aligverislerin
onemli bir kismini teskil etmektedir. (Mulhern, 1997, s.107)

Klasik magaza yeri teorileri asagida Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Klasik Magaza Yeri Teorileri

Klasik Magaza Yeri Cikis Temel iddia
Teorileri

Arazi piyasasimin talep tarafinin katlanmaya
Kira Teklifi Teorisi Haig, 1927 goniillii oldugu kira yoluyla teklif verdigini
ifade etmektedir.

Minimum Farklilagma Rakiplere yakin olmanin basariyr artirdigini

Hotelling, 1929

Prensibi varsaymaktadir.
Mekansal Etkilesim Reilly, 1929, Rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden
Teorisi 1931 kaynaklanan farkliliklara yonelmektedir.

Magazamn i¢inde bulundugu ticari alanin

Merkezi Yer Teorisi Christaller, 1933 niifuus yogunluguna oncelik vermektedir.

Kaynak: Litz ve Rajaguru, 2012, 5.478-479

2.1.2.2. Bashica Magaza Yeri Modelleri

Magaza yeri belirleme ve alternatif olarak degerlendirilen magaza yerlerinin
potansiyelini 6ngdérme anlaminda kullanilan pek ¢ok yontem ve model bulunmaktadir.

Bunlarin baslicalar1 asagida yer almaktadir.
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2.1.2.2.1. Denetim Listesi

Bu yontem, belirlenen ticari alan igin satis potasiyelini ve maliyeti etkileyen
farkli faktorleri degerlendirmektedir. Denetim listesi yontemi, bilginin sistematik
bicimde ele alinmasina olanak vermekle birlikte birtakim faktorlerin interaktif ve ortak
etkilerini gdzardi etmektedir. Ozellikle de bir ticari alanda birden gok magaza tesis

edilmek istendiginde eksiklik gostermektedir. (Lovreta vd.,2013, s.72)
2.1.2.2.2. Analoji modeli

Analoji modeli, bir diger deyisle analog yaklasimi ayni ticari alandaki benzer
magazalar1 tanimlamaktadir. Bu magazalarin miisteri ¢ekimleri ele alinarak olgiilmekte
ve magaza yerinin beklenen satis potansiyelini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir.
Bu siirecin sonunda ise en yiiksek performans beklentisi sunan alan sec¢ilmektedir.

(Lovreta vd.,2013, 5.72)

Analog yaklagiminda yeri secilmeye ¢alisilan magazaya benzer baska
magazalar belirilenmekte ve bu analog magazalarin farkli uzaklik bolgelerinden miisteri
cekme kuvvetleri miisteri tespiti yontemi ile gozlemlenmektedir. Bu kuvvetler daha
sonra ticaret alaninin ve alternatif magaza yerlerinde beklenen satiglarin tahmin
edilmesinde kullanilmaktadir. En yiiksek beklentiye sahip magaza yeri segilmekte ve
magaza burada faaliyet gostermeye baslamaktadir (Ghosh ve Craig, 1983, s.57). Bu

yaklasimdaki adimlar asagida Tablo 4’te siralanmaktadir.

Tablo 4: Analog Yaklasimda Yeni Magaza Satis Tahmini Adimlar

1 | Her magaza yeridaki mevcut magazalar i¢in analoglar olusturulur

o | Onerilen magaza yeri igin ticaret alani tanimlanir

Mevcut magazalar arasindan analoglarn se¢imi gerceklestirilir (yani 6nerilen magazaya
3 | en iyi uyum gosterenler belirlenerek segilir)
4 | Analoglar i¢in kisibagina diisen satis hacminin tahmini yapilir

Projekte edilen ticari alanlar ve kisibasina diismesi beklenen satis hacminden yola
5 |cikarak yeni magazalarin satislar1 tahminlenir.
Kaynak:Achabal vd., 1982, s.6

Analog yaklasimina gesitli elestiriler yapilmistir (Ornegin Achabal vd., 1982;
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Ghosh ve Craig, 1983; Lovreta vd., 2012). Bu yaklasim ¢ok sayida magaza yeri
degerlendirilecekse olduk¢a hantallasmakta ve kullanigsiz hale gelmektedir (Achabal
vd., 1982, s.6). Uygulanmasi kolay olsa da analog yaklagimimin iki &nemli zaafi
bulunmaktadir; birincisi, ilk analog magaza se¢imi sonucu tamamen etkilemekte ve
analistler bazinda degisiklik gosterebilmektedir, ikincisi, yontem farkli magaza yerlerini
degerlendirirken rekabet ¢evresini dogrudan hesaba katmamaktadir (Lovreta vd., 2013,
s.72, Ghosh ve Craig, 1983, 5.58).

2.1.2.2.3. Yercekimsel Modeller

Bu modellerin dayanagi, tiiketicilerin daha g¢ekici olan ve rakiplerden daha
yakinda olan perakende magazalar1 ziyaret ettigi goriisiidiir. Modelin igerdigi bilesenler
tiketiciler ve rakipler arasindaki mesafe, tliketiciler ile belirlenen magaza yeri

arasindaki mesafe ve magaza imajidir (Lovreta vd., 2013, 5.72).

Yergekimsel modeller rekabet ortamini dikkate almaktadirlar. Luce'nin (1959)
secim aksiyomuna dayanan Huffin modeli (1962) bir bireyin belirli bir perakende
magaza yeri se¢mesi olasiliginin, o magazanin faydasinin degerlendirme altindaki tim
magazalarin faydalari toplamina olan oranina esit oldugunu vurgular. Magazanin
faydasinin magazanin biiylikliigline ve miisterileri ondan ayiran uzakliga baglh
oldugunun belirtildigi Huff'in temel modeli lizerine birtakim baska degiskenler ekleyen
caligmalar da yapilmistir, 6rnegin modele magaza imaji (Stanley ve Sewall, 1976)
eklenerek modelin uyumu biiyiik Ol¢lide iyilestirilmistir. Benzer sekilde uzaklik ve
cekicilik degiskenleri (Gautschi, 1981) eklendigi takdirde modelin 6ngori

performansinin arttigr gorilmiistiir.

Diger yandan magaza imaj1 degiskeni ile modelin perakende harcamalarina
iliskin tahmin yetisinde anlamli bir artis olmadigininmi ifade eden calismalar da

bulunmaktadir (Ornegin Nevin ve Houston, 1980).
2.1.2.2.4. Carpimsal Rekabet Etkilesimi Modelleri

Nakanishi ve Cooper (1974) tarafindan sunulan ¢arpimsal rekabet etkilesimi
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modeli, mekansal se¢im modelinin daha genel bir seklidir. (Ghosh ve Craig, 1983, 5.57)
Burada magaza ¢ekiciliginin belirleyicileri arasina magaza biiyiikliigiiniin yanisira diger
magaza Karakteristikleri eklenmistir. Carpimsal rekabet etkilesimi modeli bazi
perakendeciler tarafindan yer se¢iminde de kullanilmaktadir (Ghosh ve Craig, 1983,
5.57-58).

Carpimsal rekabet etkilesimi modeli Huffin 1963’te sundugu, tiiketicilerin
mekansal davramiglarimi  ele alan pazar payr modelinin uzantis1 olarak
degerlendirilebilmekte ve rekabet c¢evresini de potansiyel magaza yeri

degerlendirmelerine katmaktadir. (Achabal vd., 1982, s.6-7)
2.1.2.2.5. Regresyon Modelleri

Bu modeller bir perakende magazasinin performansim etkileyen farkl
faktorlerin tanimlanmasi ve performansmn bu faktorlerin bir fonksiyonu olarak ifade
edilmesine olanak vermektedir. Regresyon modelleri sunan ¢alismalara literatiirde sik¢a
rastlanmaktadir. (Ornegin Craig vd., 1984; Ghosh ve McLafferty, 1987; Berman ve
Evans, 2010)

Regresyon katsayilar1 her faktoriin perakende magazalarinin performansi
iizerindeki etkilerini gostermekte, ve hangi faktdriin daha 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Regresyon modelleri yeni magazalarin potansiyel cirolarinin

degerlendirilmesi hususunda iyi bir segenek olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu modellerde magazalarin cirolar1 bagimli degisken olarak, magazanin
kendisi, rakipler, pazarin 6zellikleri gibi faktorler ise agiklayici degiskenler olarak ele
alinmaktadir (Lovreta vd.,2013, s.72-73).

2.1.3. Magaza Yeri Analizinin Temel Bilesenleri

Perakende satis noktalarinin Karakteristikleri neredeyse bir yiizyildir bilim
diinyasinin ilgi alanina girmektedir. Bu boliimde bu konuya iliskin yapilmis onemli

caligmalar tarihsel bir perspektif ile ortaya konmaktadir.
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Herhangi bir is i¢in iyi bir magaza yerinin, satiglarin karli bir bi¢cimde
yapilmasmi kolaylastirma 6zelligi olmasi1 gerektigini vurgulayan Pyle (1926, s.303)
bdyle bir magaza yeri sayesinde pazara erisilebilecegini ve firmanm ya da iirliniin

prestijinin artacagini ifade etmistir.

Bir perakendecinin erisebilecegi satis hacmi belli bir dlglide magaza yerinin
ozelliklerine baghdir. Farkli perakende is kollarinin magaza yeri anlaminda ayr1 ayr1
ihtiyaclar1 olabilmektedir. Sehrin merkezinde olup olmamak, bir arada bulunup
bulunmamak, yogun yaya trafiginin oldugu noktalarda yer alip almamak gibi (Pyle,
1926, s.303).

Giliniimiizden yaklasik bir asir dnce Pyle (1926) firmalarin satis hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in belirli standartlarin saglanmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Bu

standartlar asagida Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Satis Hedefleri icin Gereken Firma Standartlar1 (Pyle, 1926)

Miisteri 6zellikleri: gelir, cinsiyet, yas, dini grup, meslek.

Insanlarin ya da ailelerin sayist

Ulagim imkanlar

Rakipler

Yaya trafigi

o O B W N

Nufiis 6zellikleri: biiytikliik, yogunluk, zenginlik
7 | Kiralar

Kaynak:Pyle, 1926, s.306-307

Oncii ¢alismalar ve daha dnce belirtilen klasik magaza yeri teorilerinin de
etkisi ile magaza yeri problemi ilgi ¢eken bir konu haline gelmis ve bu konuda
yapilmasi gereken pek ¢ok calisma bulundugu ifade edilmeye baslanmistir. Bu amagla
yapilan bir ¢alismada (Hutchinson, 1940) mevcut ve basarili magazalar analiz edilerek

basarili bir magaza olmanin kantitatif karakteristikleri aranmistir.

Calismada test amacgli olarak bir ayakkabi magazasi bir hafta boyunca

incelenmistir. Sokaga giren kisiler not edilmis, bunlar arasindan magazaya girenlerin
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harcamalar1 ise -yas ve cinsiyet bazinda- magaza personelince kayit altina alinmustir.
Calisma ilerledikge, Olgimii yapilmayan birtakim kalilatif faktorlerin varligi dikkat

cekmistir. Bu faktorler asagida Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Kalitatif Magaza Karakteristikleri (Hutchinson, 1940)

Sezonsal etkenler

Hava durumu

Kazalara baglh degisimler -grev ya da sirk-

Genel is kosullart

Toplumun alim giicii

Ozel magaza yeri faktorleri -okula ya da hastaneye yakinhk gibi-

Farkli magaza tipleri, 6rnegin ayn isimde de olsa farkli i¢erikle hizmet veren magazalar

Fiyat diizeyleri

O©| O N O O &~ W N -

Rekabet

=
o

Magaza biiytikliikleri

=
[E=Y

Magaza sahibinin yagam standartlar

-
N

Telefonla alinan siparisler

13 | Magaza yerinin tammu, 6rnegin aligveris bolgesi ya da mahalle igi ayrimi

Kaynak: Hutchinson, 1940, s.140-142

Bugiin magaza yeri se¢iminde ele alinan pek ¢ok kriter, yukarida aciklanan
caligmada Ol¢limii yapilmayan kalitatif degiskenler olarak degerlendirilmekte ve bu

karakteristiklerin 6nemi vurgulanmaktadir (Hutchinson, 1940, s.142).

Zaman igerisinde perakende etkinliginin 6l¢liimii glindeme gelmeye baslamistir.
Perakende etkinligi o6l¢imiinde endeks kullanilmasi, magaza yerlerinin ve magaza
yerlerinin yaya trafigi ile satis hacmi tizerindeki etkilerinin Kkarsilagtirilmasinda

karsilasilan zorluklar gibi konulara dikkat ¢ekilmistir (Watson, 1951).

Watson’in 1951 tarihli galigmasina gore, teorik olarak esit diizeyde yonetsel
etkinlige sahip iki magaza, magaza yerleri arasindaki farklar nedeniyle satig hacmi ve
karliik anlaminda birbirlerinden farkli sonuglar elde edeceklerdir. Perakende

etkinliginin 6l¢timiinde sik¢a kullanilan 6lgiitlerden biri metrekare basina diisen satistir.
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Ancak magaza yerlerinin degerleri arasindaki farklar bu olgiitiin dogruluguna goélge
diisiirmektedir. Daha net bir odaklanma saglayabilecek bir Olgiit ise hem kira ile
yaklagik olarak oOlglilen magaza yeri faktoriinii hem de metrekare basina satig olarak
ifade edilen perakende sonuglarim kapsayacak bir Olgiittiir. Metrekare basina diisen
satisin metrekare basina diisen kiraya boliinmesi ile elde edilen bir endeks, ayn genel
tipe mensup magazalar arasinda bir karsilagtirma yapma imkani saglayabilmektedir.
Boyle bir olgek, gesitli perakende magaza yerlerinin satig olanaklart arasindaki farkin
olgiilmesi i¢in kiralar arasindaki farklarin kullanilabilecegini ifade etmektedir (Watson,

1951, 5.482-283).

1960’11 yillara gelindiginde ticaret alanlarinin ve mevcut magazalarin pazar
penetrasyonlarinin belirlenmesi ve belirli bir magaza yerindeki magazalarin potansiyel
satiglarinin tahminlenmesi icin yontemler sunulmaya baslanmistir (Ornegin Applebaum,
1966b). Buna gore, bir ticari alani alt bolimlerine ayirma tekniginin kullanilabilmesi
i¢in topografik haritalar, niifus, arazinin kullanimi, rakipler ve miisteri tespiti verilerinin

mevcut olmasi gerekmektedir (Applebaum, 1966b, s.128).

Ayn1 donemlerde, standart olmayan bir kimlige sahip tipik perakende
firmasinin magaza yerine iliskin belirleyici faktorlerini agiklamayi hedefleyen baska
calismalar da (Ornegin N.J. Gruen ve C.Gruen, 1967) ortaya konulmustur. Boylelikle
tilketicilerin birbirinden farkli aligveris tercihlerine sahip alt gruplardan olustugu
varsayimi ile alternatif magaza yerleri icin satis projeksiyonlar1 yapilmasi miimkiin

olmustur.

Satis noktasi performansi zaman zaman dogrusal bir fonksiyon olarak da ifade
edilmeye calisitimistir (Ornegin Kinney, 1972). Gelir, yas, meslek grubu ve rekabet gibi
cesitli magaza yeri ve tesis faktorlerinin yanisira satis noktas: yoneticisine ve gevreye
iliskin etkenler de dikkate alinmaya baslanmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore,
magazalarin ve magaza yoneticilerinin performanslarini degerlendirirken kullanilacak
standartlarin formiile edilmesi oldukca zor bir siirectir zira farkli satis noktalarinin
karhilik potansiyelleri birbirinden farklilik gdstermektedir. Satis noktalar1 arasindaki

farklar gerek magaza yeri ozellikleri ile gerekse de yonetici performanslari arasindaki
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farklarla aciklanabilmektedir. Birden ¢ok satis noktasina sahip perakendeciler icin
dogrusal bir istatistiksel model yardimi ile satis noktalarinin dagitilamayan maliyet ve

karlara olan katkilarini tahmin etmek miimkiin hale gelmistir (Kinney, 1972, s.67).

Bolge seciminde goz Oniline alinan Olgiilebilir degiskenler asagida Tablo 7°de

yer almaktadir.

Tablo 7: Bolge Se¢imi Kriterleri (Mazze, 1972)

Degisken Olgiim Kriteri

Rakipleri ifade eden “iirtin Karmasi1” | Cevredeki benzer ve farkli magazalarin sayisi

ve tipi ile Sl¢iiliir

“Niifus yogunlugu” Mil kare basina diisen niifus ile ol¢iiliir

“Trafik 6zellikleri” Secilen alan ile 6nemli trafik kontrol cihazlar

arasindaki mesafe ile ol¢tiliir

Kaynak: Mazze, 1972, s.19

Magaza yeri se¢imi literatiirinde ideal bir magaza yeri i¢in regete sunma
cabalarina rastlamak miimkiindiir (Ornegin Mazze,1972). Diiz ve iyi bir arazi, bu
araziyi cevreleyen ve diger magazlara erisimi az olan pek c¢ok potansiyel miisteri, bu
araziye diisik maliyetle kondurulmus tam teghizatli modern bir bina, ve magazay1
dolduran mitkemmel iiriinler seklinde ifade edilen bu regetenin ise yaramasinin garanti
oldugu ancak pek az perakendecinin tim bu bilesenleri bir araya getirebildigi ifade
edilmistir (Mazze, 1972, s.20).

Perakende magaza yeri analizindeki temel bilesenlerden bahseden gesitli
calismalar bulunmaktadir (Ornegin Hand vd., 1979). Bu bilesenler arasinda ticari alan
rekabeti, bu alandaki niifus ve niifusun gelir diizeyi bulunmaktadir. Perakende
basarisizliklarimin  biiyiik ¢ogunlugu yetersiz satig hacminden kaynaklanmaktadir.
Diisiik satiglara neden olan iki dnemli sebep olarak ise magaza yeri ve/veya reklam ile

iligkili sorunlar gosterilmistir (Hand vd., 1979, s.28).

Magaza yeri se¢imi konusunda yapilmis ¢alismalarda birtakim kriterlerden s6z

edilmektedir. Secilen yerin Kkarakteristikleri olarak da nitelendirebilecegimiz bu
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kavramlara pek ¢ok calismada yer verilmektedir. Asagidaki Tablo 8’de bu ¢aligsmalarin

baslicalar1 6zetlenmektedir.

Tablo 8: Magaza Yeri Karakteristikleri

Cahsma Magaza Y eri Karakteristikleri
Kinney, 1972 Niifus

Satisin yapildig alamn biiyiikligi

Achabal vd.,1982 Satis alan
Uzaklik
Biiytikliik
Ghosh ve Craig, 1983 Magaza biytikligii
Tiiketicilere uzaklik
G.Benito, O., G.Benito, J., | Tiiketici miktari
2005
Tiiketicilerin magazaya uzakliklar
Rakipler
Lovreta vd., 2013 Tiiketici yogunlugu

Demografik trendler

Gelismislik diizeyi

Kisaca perakendecilikte magaza performansini etkiledigi goriilmiis bir dizi
magaza yeri faktorii bulunmaktadir. Bunlari bazilar1 magazanin kendisine, digerleri ise
magazanin bulundugu ticari bolgeye ait digsal karakteristiklere iliskindir. Fazla sayida
ya da daha biiyiik perakendecilerin varligi rekabet baskisini artirarak magaza
performansi iizerinde olumsuz bir etki birakabilmektedir (Campo vd., 2000, s.257). Yas,
egitim, meslek, etnik koken, gelir seviyesi ve aile biiylikligii gibi sosyo demografik
faktorlerin de perakende performansi tizerine olan etkilerini irdeleyen pek ¢ok ¢alisma
yapilmistir (Dhar ve Hoch, 1997; Johnson, 1997; Montgomery, 1997; Webster, 1965;
Narasimhan, 1984; Kim ve Park, 1997; Hoch vd., 1995; Chiang, 1995).

Magaza yeri Karakteristiklerinin magaza igindeki iiriin kategorilerinin goérece
21



cekicilikleri {izerindeki etkileri de incelenen konular arasinda yer almaktadir (Ornegin
Campo vd., 2000). Avrupali bir perakende zincirinin yurti¢indeki magazalar1 lizerinde
yapilan ampirik c¢alismanin sonuglari, magaza yeri karakteristiklerinin kategorilerin
cekiciligini fark yaratacak bigimde etkiledigini dogrulamistir (Campo vd., 2000, s.275-
276).

Magazalarin bulundugu ticari alamin cografi ve demografik profilinin
tilketicilerin iriinlerin fiyatlarina ve yapilan promosyonlara gosterdikleri tepkilerini
giiclii bicinde etkileyebildigini gosteren birtakim c¢alismalar (Ornegin Hoch vd., 1995;
Montgomery,1997; Mulhern vd., 1998) bulunmaktadir. Grewal vd.’ye (1999) gore
magaza yeri tipine bagh olarak magaza igindeki bazi kategoriler yerel tiiketicilere daha

cazip gelebilmektedir. Campo vd. (2000) magaza yeri karakteristiklerinin kategori

diizeyindeki etkilerini ele almaktadirlar.

Ozet olarak belirtmek gerekirse bu ¢alismalar, sosyo demografik etkenlerin
magaza ve kategori performansini en az iki sekilde etkiledigini ortaya koymaktadir.
Birincisi, satin alma giiclinii olusturarak ve dolayisiyla harcama seviyelerini ve
kaynaklarin dagilimin etkileyerek; ikincisi tiiketicilerin aligveris davranislarimi ve

magaza se¢imlerini sekillendirerek.

Gliniimiizde en iyi magaza yerini se¢meye ¢alisan perakendeciler yeni magaza
yerine ulagsmanin ne kadar zaman alacagini o6lgen fiziki mesafe yontemi, skorlama
modellerini kullanan profil yontemi, yeni yerin mevcut bir perakende birimi ile
karsilastirilmasina dayanan kiyaslama yontemi, ¢ekim modelleri ya da merkezilesme
dereceleri, gibi bir takim spesifik yontem ve prosediirler kullanmaktadirlar (Dabija,
Babut; 2012, s.814).

Magaza yeri se¢iminde perakendeci tipi de onem arzetmektedir. Belirli bir
magaza yerini segerken perakendecinin dikkate almasi gereken baz1 faktorler
bulunmaktadir; insanlarin evlerine olan uzaklik, rakiplerin formatlar1 ve {riin
cesitlilikleri, yaya ya da yol anlaminda trafikli bolgeler, altyapi, toplu tasima olanaklari,
demografik faktorler (niifus biyiikliigii ve yogunlugu, etnik dagilim, tek ya da iKi
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ebeveynli aileler) gibi. (Dabija ve Babut, 2012, s.814) Sunulan hizmet ile beraber
magaza yeri de anlamli bigimde magaza imajini etkilemekte, ancak sunulan hizmetin

magaza yerine kiyasla magaza imaji lizerinde daha biiyik ve onemli bir etkisi

bulunmaktadir (Dabija ve Babut, 2012, 5.818).
2.1.4. Magaza Yeri Literatiiriine Katkilar

Calismanin bu boliimiinde magaza yeri se¢imi ve magaza yeri ile perakendeci
performansi iliskisine dair yapilmis ve bu alandaki literatire Onemli katkilarda
bulunmus c¢alismalara kronolojik olarak yer verilmekte ve bu calismalar 6zet bigimde

agiklanmaktadir.

Yeni bir perakende satis noktasi agma Kararmi irdeleyen Sawits’e (1967) gore,
yeni bir sube agmay1 planlayan perakendeciler biiyiik bir sermaye harcamasini ve yillar
stirebilecek operasyonel maliyetleri goze alarak geri doniisii olmayan bir karar vermek
durumundadirlar. Ozellikle yeni agilacak subenin merkez subenin satislarinin ne
kadarlik bir kismini transfer edecegi konusuna dikkat edilmelidir. Yiiksek bir transfer
oran beklense de pazar biiylimesi ile bu problemin bertaraf edilecegine yonetim
tarafindan kanaat getirilirse sube agilmasi yoniinde karar alinmalidir (Sawits, 1967,
s.143).

White ve Ellis (1971) perakende magaza yerlerinin degerlendirilmesi i¢in bir
yapt kurmayr hedeflemis ve magaza yerinin basarisini -satislar anlaminda- tahmin
edecek bir yontem onermislerdir: Sistem Teorisi Modeli. Magaza yeri planlamasinda
gelecekteki is potansiyeli hakkinda dogru tahminler yapilmasi onemlidir ¢linkii bir
magaza agmanin yiksek bir yatirm maliyeti vardir. Calismanin yapildigi donem
itibariyle perakendecilere basarili magaza yeri se¢imi konusunda fikir verebilecek iki
teori bulunmaktadir: merkezi yer teorisi ve perakende yercekimi kanunu. White ve Ellis
(1971) ise, bu calismalarinda siipermarket satiglarinin tahminlenmesi i¢in kullanilmak

iizere elektrik miithendisligi alanindan adapte edilmis bir teknik sunmaktadirlar.

Calismada sunulan sistem teorisi modeli su sorunlarin ¢oziimiine yoneliktir:
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e Yeni bir magazanin satiglarinin tahmin edilmesi ve sistemdeki diger
magazalarin is sonuglarina olan muhtemel etkileri

e Satislarin magaza Ozelliklerindeki 6nemli degisikliklere Kkarsi olan
hassasiyetinin tahmin edilmesi

e Sistemdeki bir magazanin cazibesini ve ¢ekim kuvvetini agiklamak i¢in

bir matematiksel formiil elde edilmesi

Sistem teorisinin, ag akimlar1 ve onlar1 olusturan baskilarin 6dnemli oldugu
biiylik aglarda etkin bicimde kullanilan bir teori olmasi, bu calismada da kullanilmasi
icin bir motivasyon olusturmustur. Akis degiskenlerinin Y, baski degiskenlerinin X
olarak tanimlanmasi ile X ve Y arasindaki iliski elde edilebilmektedir. Modelin amaci
magazalara yillik para akisiin simiile edilmesidir. Her magazanin kendi ¢ekimine sahip
oldugu, her baglantinin akisa Karst bir direnci oldugu ve her merkezin para arzina sahip

oldugu varsayimlarinda bulunulmaktadir (White ve Ellis, 1971, s.43-44).

Siirekli dagilima sahip bir sistemi almak ve onu bir ag sistemine doniistiirmek
market paralarinin nereye harcandigini olduk¢a dogru bir bi¢imde gosterebil mektedir.
Denklem sistemlerinin bilgisayarda formiile edilmesi ve ¢oziilmesi imkani veren model,
magazalarin ¢ekimlerinde yasanacak degisimlerin yillik satiglarma olan etkilerini
gosterme konusunda esneklik sunabilmektedir. Modelde kullanilan veriler ancak nesnel
olarak &l¢iilmesi miimkiin olanlardir. Uriin kalitesi ya da hizmete iliskin 6zelliklerin de
Olglilebilmesi durumunda daha dogru bir model iiretilme sansi olabilecegi de

vurgulanmaktadir (White ve Ellis, 1971, 5.46).

Satis noktasi performansinin magaza yeri ve tesis faktorleri ile ne sekilde
iligkili oldugu sorusuna yamit arayan calismasinda Kinney (1972) dogrusal bir
istatistiksel model kullanmaktadir. Cevresel model olarak adlandirilan bu modelde satis
noktasinin performansi ¢esitli Ol¢iilebilir magaza yeri ve tesis faktorlerinin etkileri
toplami olarak tanimlanmaktadir. Bu faktorler arasinda yerel niifus oOzellikleri yer
almaktadir: gelir, yas, meslek gruplari, rekabet, tesislerin dogal sartlar1 ve kosullar.
Cevresel modelin kullanimi ile ¢esitli magaza yeri ve tesis faktorleri arasindaki

iligkilerin daha iyi bir bicimde anlasilmasi hedeflenmektedir. Potansiyel olarak biiyiik
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bir fayda sunabilecek olan bu model muhtemel degisiklikliklerin etkilerini tahmin etme

anlaminda nesnel bir yontem teskil etmektedir (Kinney, 1972, 5.68).

Mevcut ya da gelecekte agilacak olan perakende kuruluslarinin satiglarini
tahmin etmek i¢in mikroanalittk modellemeyi 6neren MacKay (1972) bunun i¢in
tilketici tercihleri ve aligveris aligkanliklarinin kullanilabilecegini ifade etmektedir.
Siipermarketler icin yapilmis bu tip bir calismanin 6zetlendigi makalede bu yontemin
yonetim agisindan sonuclarina da deginilmektedir. Cekim modelleri, analog yontemler
ve harita transformasyon metodlarinin tiiketici davranislar: hakkinda gercek¢i olmayan
varsayimlarda bulunmasinin elestirildigi ¢alismada, yalnizca tek magazaya giren
misteri varsayiminin, komsu isletmelerin varliginin miisterilerin magaza sec¢imlerini
etkilemeyecegi gibi bir sonug¢ yarattigi ifade edilmektedir. Mekansal modellerin
gercekdist varsayimlarina bakildiginda, magaza se¢imi i¢in davranigsal modellerin iyi
bir alternatif oldugu goriilmektedir. Ancak davramssal modellerin handikapr da
cogunun mekansal olmamasi ve bu nedenle kapsamlarinin kisitli olmasidir (MacKay,
1972, s.134). Bu galismada ise mekansal olarak tanimlanmis ama ayni1 zamanda birden
cok magaza igeren aligveris kavramini da iceren bir model sunulmaktadir. Karmasik
olmasina ragmen degerli sonuglar {ireten bu yontem ile mevcut magazalarin incelenen

magazalara olan etkileri tahmin edilebilmektedir (MacKay, 1972, 5.139).

Perakende potansiyelinin tahmininde perakende zinciri imajinin da modele
eklenmesini konu alan 1976 tarihli calismalar ile Stanley ve Sewall, Huff'in (1964)
modeline imaj degiskenini ekleyerek bu degisikligin daha iyi tahminler yapilmasini
saglayip saglamayacagini irdelemektedirler. Buna gore, bir perakende satis noktasinin
potansiyelinin tahmin edilmesi i¢in kullanilan g¢esitli yontemler olmakla birlikte bu
yontemler bilgili uzmanlarin 6znel tahminlerinden hayli sofistike teorilere dayanan

matematiksel modellere kadar ¢esitlilik gostermektedir (Stanley ve Sewall, 1976, s.48).

Analog yaklasim, s6zkonusu satis noktasinin ¢ekim kuvvetinin ayni zincir
tarafindan ve Karsilastirilabilir pazar sartlar1 altinda isletilen benzer magazalarikine
benzer olacagi varsayimina dayanmaktadir. Bu metodun dogrulugu ise biiyiik olgiide

arastirmacinin, hangi magazalarin sézkonusu bolgedeki sartlara benzer sartlar altinda
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faaliyet gosterdiklerini belirleyebilme yetisine baglidir (Stanley ve Sewall, 1976, s.48).

Stanley ve Sewall (1976), analog modellerdeki nesnel ve iggiidiisel yargilara
iliskin sorunlarin Huff (1964) tarafindan perakende ticaret potansiyeli tahmini i¢in
tasarlanan olasiliksal model ile ortadan kaldirildigini belirtmektedirler. Huff modelinde
kullanilan degiskenler satis noktasimin biiyiikliigii ve farkli yerlesim yerlerinden
sozkonusu bolgeye olan siirlis siireleridir. Bu modelin kisiti ise perakendeci imaji
faktoriinli hesaba katmamasidir. Stanley ve Sewall’in (1976) calismasinda ise cok
boyutlu analiz ile elde edilen imaj faktorii modele eklenmis ve boylelikle satis noktasi
potansiyeli hakkinda daha detayli agiklamalar yapilabilmesi amaglanmistir (Stanley ve
Sewall, 1976, s.48).

Huff modeline 1imaj girdilerinin eklenmesinin en Onemli katkis
perakendecilerin yeni satis noktalarinin potansiyellerini daha dogru sekilde
belirleyebilmeleridir. Bu da yeni magazalarin basarisiz olma riskini azaltabilmektedir.
Glclii ve olumlu imaja sahip zincirlerin magazalar1 benzer biiyiikliikteki magazalara
kiyasla daha uzaktan miisteri ¢cekebilmektedir. Uzaklik ya da siirlis stiresi, Huff'in da
gosterdigi gibi tliketicilerin perakendeci tercihlerini etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Bu durum c¢alismada, deneklerin harcamalarini yoneltmeleri anlaminda en
basarili magazanin kisilerin evlerine en yakin magaza olmasi seklinde kendini

gostermistir (Stanley ve Sewall, 1976, s.52-53).

Rekabetci perakendecilikte firmalar zaman zaman tek basina optimum olan
magaza yerlerinin biraraya geldiklerinde belirli bir pazarda optimum magaza agmi
olusturmayabilecegini fark edebilmektedirler. Achabal vd. (1982) tarafindan yapilan
calismada bir ¢coklu magaza yeri modeli (MULTILOC) gelistirilmektedir. Magaza yeri
konusunda perakendecilerin vermesi gereken dort farkli karar bulunmaktadir. Once
pazar secimi yapilmali, sonra belirli bir pazara yerlestirilecek olan satis noktalarinin
sayist belirlenmeli, alternatifler degerlendirilmeli ve son olarak magaza biiyiikligi ve
ozellikleri belirlenmelidir. MULTILOC modeli bir pazardaki yeni magaza yerlerinin

secilmesi seklindeki iigiincli karar alami ile ilgilenmektedir (Achabal vd., 1982, s.6).
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Bir pazarda birden ¢ok satis noktasindan olusacak bir agin nasil gelistirilecegi
sorununa cevap bulmak diisiincesi ile bu ¢alisma gerceklestirilmistir. Coklu magaza
secimi yapan 16 kurumun yoneticileri ile goriisiilmiis ve 26 6nemli pazarla illgili bilgi
almmustir. Arastirmaya katilan firmalar, 24 magazanin yer secimi i¢in 125 potansiyel
bolgeyi degerlendirmislerdir. (Achabal vd., 1982, s.8) Bu c¢alismada sunulan
MULTILOC karar modeli ¢oklu magaza yeri problemine yonelik olarak ortaya
konmustur. Hem yeni hem de mevcut pazarlara uygulanabilecek olan bu yaklagim es
zamanl olarak ¢oklu magaza yeri belirlemek durumunda olan ve rekabetin etkilerini de
g0z Oniine almak isteyen yoneticiler i¢in uygundur. Coklu magaza yeri se¢imi oldukca
karmagik bir sorundur, ve bir grup potansiyel magazanin biiytikligii, imaji, magaza yeri
ve karliligin1 belirlemeyi gerektirir.  MULTILOC modelinin  kullanilmas: i¢in
perakendecinin belli temel bilgileri topluyor olmasi gereklidir. Saha analizi ile birlikte
kullanildig1 takdirde, MULTILOC modeli perakende yoneticilerine bir yol gosterici
olabilmektedir (Achabal vd., 1982, s.22).

Perakende yer se¢imi stratejisinin formiile edilmesi anlaminda firmalara yol
gostermeyi amaglayan 1983 tarihli calismalarinda, Ghosh ve Craig basarili stratejiler
tasarlamak isteyen perakendeci firmalarin yalnizca pazarlama cevresini degil, rakipleri
ve demografik degisiklikleri de hesaba katmalar1 gerektigini ifade etmislerdir (Ghosh ve
Craig, 1983, 5.56).

Bu gibi dinamik ortamlarda faaliyet gdsteren perakendecilere yol gdstermenin
amaclandigr makale rekabet¢i denge modeli adi verilen bir model Onerisi ile ortaya
cikmaktadir. Alternatif magaza yerleri arasinda se¢im yapilmasi sirasinda faydali olacak
bir kriter sunulan c¢alisma, farkli gelecek senaryolari altinda strateji olusturulmasi
esnasinda rekabetci denge kavraminin kullanimina énem vermektedir. Iyi bir magaza
yeri rakipler i¢in {istesinden gelmenin zor olacag: stratejik avantajlar saglamaktadir.
Pazarlama yerleri ancak ciddi bir maliyetle degistirilebilecek uzun vadeli yatirimlardir.
Dolayisiyla perakendecilerin stratejik planlar1 iginde ¢evrede gelecekte olabilecek
degisiklikleri de hesaba katan bir magaza yeri stratejisi onemli bir yer tutmaktadir
(Ghosh ve Craig, 1983, s.56-57). Mevcut modellerin yalnizca bir yeni magaza

agilmasina odaklanmasinin ve rekabetin sabit bir faktor olarak ele alinmasmin
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elestirildigi calisma, sundugu rekabet¢i denge modeli ile mevcut modellerdeki bu

eksiklikleri kapatmaya odaklanmaktadir. (Ghosh ve Craig, 1983, s.58)

1991 yilinda ise Ghosh ve Craig tarafindan yukarida agiklanan ¢alismanin
devami olarak dagitim sistemi yer se¢imi modeli (FRANSYS) olusturulmustur. Bu
caligmada, rekabet Ustiinliigli saglamak isteyen firmalarin yapacaklar1 daha iyi yer
secimleri ile birbirine benzeyen rakiplerinden ayrisabilecekleri vurgulanmakta ve bunun
yanisira talep ve rekabete olan etkiler dikkate alinmaktadir. Rekabet diizeyi yiiksek is
alanlarinda, 6zellikle de iiriin ya da hizmetler birbirine benziyor ise, iistiin magaza yeri
kararlart veren perakendeci firmalar ciddi rekabet avantaji elde edeceklerdir. Rakibine
kiyasla daha iyi bir magaza yeri secen firma belirli bir iirlin ya da hizmet i¢in potansiyel

miisterilerin daha biiyiik bir kesimini kazanabilecektir (Ghosh ve Craig, 1991, 5.466).

Imtiyaz sistemleri igin magaza yeri Kararlar1 karmagik olabilmektedir. imtiyaz
veren firma da diger kar maksimizasyonu isteyen zincir magazalarla ayni amaci tasisa
dahi magaza sahipliginin farkli yapisit nedeniyle yalnizca sistemin kazancini diisiinmek
yeterli olmamaktadir. Bu noktada bu amag¢ imtiyaz alan firmanin gelirlerini maksimize
etme hedefi ile cakisabilmektedir. Dolayisiyla her iki acidan da bakilmasi
gerekmektedir. FRANSYS modelinde imtiyaz sistemini topyekiin biiyiitmek isteyen
imtiyaz veren firmalara stratejik bir magaza yeri plani gelistirmelerinde yardimci olacak

bir prosediir sunulmasi amaglanmaktadir (Ghosh ve Craig, 1991, 5.467).

Literatlire sunulan bir diger model Rudd vd. (1983) tarafindan ortaya konan
agirliklandirlmis magaza yeri derecelendirme modelidir (LMMD). Sunulan model,
uzmanlarin kullanimi nedeniyle denetim listesi ya da agirlikli denetim listesi
modellerinden daha sofistike bir durus sergilemekle birlikte matematiksel modeller
kadar karmasik degildir. LMMD modelinde magaza yerlerine iligkin kriterleri ve
bunlarin 6znel degerlendirmelerle agirliklandirilmalarimi igeren bir karar matrisi
olusturulmaktadir. Bu kriterler arasinda ticaret bolgesinin biyiikligil, rakipler, trafik
hacmi, toplumun demografik verileri, bliylime alanlari, parketme imkanlar1 ve yasam

kalitesi gibi kriterler yer almaktadir (Rudd vd., 1983, 5.47-48).
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Kiigiik isletmeler i¢in olduk¢a karmasik olan birtakim magaza yeri
derecelendirme modellerine kiyasla bu ¢alismada sunulan LLMD modeli is sahibine yer
secimi sirasinda uzmanligini da kullanabilme imkani sunmasi bakimindan fayda

saglamaktadir. (Rudd vd., 1983, 5.50)

Yer secimi pekcok isin basarisini belirleyen dnemli bir faktordiir. Iyi bir
magaza yeri ylksek satis geliri, pazar pay1 artisi ve yiiksek kar saglarken kotii bir
magaza yeri mali yik olusturabilmektedir. Yer secimi karari verildikten ve magaza
acildiktan sonra ise yonetim magazanin yerini degistirmeyi de mali bir yiik olarak
gormektedir (Durvasula vd., 1992, s.420-421). 1990’1 yillara kadar ortaya konan
magaza yeri modelleri incelendiginde goriilmektedir ki magaza yeri Kkararlarinda
yonetsel girdiler ihmal edilmektedir. Halbuki bu girdinin, yoneticilerin magaza yeri
caligmalarinin  bulgularin1 sahiplenmeleri agisindan faydasi olabilecektir. Dahast,
yoneticilerin kendi dahil olduklari magaza yeri modellerini uygulama ihtimalleri de
artmaktadir (Durvasula vd., 1992, s.421). STORELOC adi verilen perakende magaza
yeri modelinin sunuldugu c¢alismada siire¢ yonetsel yargilara dayandirilmaktadir

(Durvasula vd., 1992, 5.423).

Cekici bir magaza yerinin se¢imi perakendecilerin performansinda 6nemli rol
oynamakta, ancak magaza yeri se¢im siirecinin modellenmesindeki arasgtirmalar esasen
miisteri verilerine dayandirilmaktadir. Ancak yonetsel girdilerin dahil edilmesiyle bir
modelin tahmin dogrulugu artirilabilmektedir (Durvasula vd., 1992, s.420). Calismada
bu girdilerin ne sekilde modellenecegi ve kallibrasyonu ifade edildikten sonra bir
uygulama Ornegine yer verilmektedir. Modelin dogrulugunu test etmek i¢in ¢alisma bir
de portfoy magaza yeri modeli ile yapilmistir. Uygulamada yeni banka subelerinin
secimi ele alimmis ve bir finansal kurumun dort yoneticisinden veriler toplanmistir.
Sonrasinda yoneticilere gore rakiplerin giicli bankanin bes 6zelliginin bir fonksiyonu
olarak modellenmistir. Bunun ardindan model dort alternatif magaza yerinin
cekiciliginin belirlenmesinde kullanilmustir. iki modelin Karsilastirilmasi sonrasinda ise
tutarli sonuglar elde edilmistir. STORELOC modelinde ele alinan 6nemli bir nokta yeni

satig noktalarinin toplam pazar talebine olan etkisidir (Durvasula vd., 1992, 5.440).
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Kira teklifi teorisinin temel alindig1 calismalar1 ile Carter ve Vandell (2005)
AVM i¢indeki magazalara yonelik bir magaza yeri teorisi gelistirmislerdir. Bunu
yaparken toplam sekiz bolgesel ve siiper bolgesel AVM igindeki 689 kiralik diikkan
verisini kullanarak kira teklifi agiklamasinin AVM igindeki magaza yeri 6zellikleri ile
tutarli oldgunu gostermislerdir (Carter ve Vandell, 2005, s.237). Calisma aligveris
merkezindeki magazalarin merkezi is bolgesindeki firmalara benzer bigimde
davrandigimi gostermistir. Aligveris merkezlerinde tiiketici yogunlugunun satis ve

maliyetler tizerindeki etkisi 6nem arzetmektedir (Carter ve Vandell, 2005, s.259).

Coklu ozellik karar modeli, o6zellik fayda teorisine dayali bir puanlama
modelinin uygulanmisini gostermektedir. Hizla biiyliyen yerel bir perakende zincirinin
yeni magaza Yerlerinin belirlenmesinde yardimci olan bu model ile bolgedeki
AVM'lerden hangilerinde faaliyet gosterilip hangilerinde faaliyet gosterilmeyecegine

karar verilmesi amaglanmaktadir (Pope vd.,2012, s.24).

Secilen magaza yerinden en yiiksek sayida miisteriye erismek i¢in bu bolgedeki
tiiketicilerin magaza tercihleri hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir (Tihi ve
Orug, 2012, s.35). Perakende yercekimi modeli kullanilan 2012 tarihli ¢alismalarinin
sonucunda Tihi ve Orug, tiiketicilerin en yakin magazadan alisveris etmek yerine
magazanin Ozelliklerini de diisiinerek harcama karari verdiklerini gostermektedirler

(Tihi ve Orug, 2012, s.45).

Hotelling (1929) kendisinden sonraki caligsmalara temel teskil eden magaza
yeri rekabeti analizinde, lizerine tiiketicilerin muntazaman dizildigi bir hattaki duopol
oyunu formiilize etmistir. 1968'de Teitz, Hotelling'in modeline ¢oklu magazalar
eklemistir. Hotelling'in aksine Teitz firmalar arasindaki fiyat rekabetini modele dahil
etmemis ve firmalarin yalmzca magaza yeri belirlemelerini istemistir. 2013 tarihli
caligmalarinda ise Takaki ve Matsubayashi, Teitz'n ¢ergcevesine sabit bir acilis maliyeti
ve magaza agilislari i¢in bir list limit eklemektedirler. Analizlerin sonucu olarak iki lider
stratejisi ile modelde denge saglanabildigi ortaya konulmustur. Birincisinde pazar lideri
pazar boliimlendirme stratejisi uygulamalidir, yani yakin mesafelere diikkanlar agarak

rakibi pazara girmekten kismen yildirmalidir; ikinci olarak ise rakibin pazara girisini
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engellemeye calismak yerine pazara esit mesafelerle yayillmis magazalardan olusan bir

strateji izlemelidir (Takaki ve Matsubayashi, 2013, s.500).

Yaptiklar1 c¢alismalarla magaza yeri se¢imi literatiiriine yeni modeller

kazandiran yazarlar ve s6z konusu modeller asagida Tablo 9’ da 6zetlenmektedir.

Tablo 9: Magaza Yeri Secimi Literatiiriine Kazandirilan Modeller

Yazar(lar) Yil Model

Takaki vd. 2013 Duopol bir ekonomide ¢oklu magaza agilis1 modeli gelistirmislerdir.

Perakende yercekimi modeli kullanarak tiiketicilerin  en yakin

Tihi ve Orug magazadan aligveris etmek yerine magazanin ozelliklerini de

2012 diistinerek harcama karari verdiklerini ortaya koymuslardir.
Bir ¢oklu &zellik karar modeli gelistirmisler ve ¢oklu &zellik fayda
Pope vd. 2012 | teorisine dayali bir skorlama modelinin uygulanigini gdstermislerdir.

Kira teklifi teorisini temel alarak AVM ig¢indeki magazalara yonelik
Carter ve Vandell | 2005 | bir magaza yeri teorisi sunmuslardir.

STORELOC adin1 verdikleri yonetsel yargilara dayali bir perakende
Durvasula vd. 1992 | magaza yeri modeli gelistirmislerdir.

Imtiyaz sistemi icin FRANSYS adini verdilkleri bir magaza yeri
Ghosh ve Craig 1991 | modeli olusturmuslardir.

Is sahibine yer secimi sirasinda uzmanligin1 da kullanabilme imkani
Rudd vd. sunmast bakimindan fayda saglayan LMMD/agirliklandirilnis magaza
1983 yeri derecelendirme modelini sunmuslardir.

Dinamik ortamlarda faaliyet gosteren perakendecilere yol gbstermeyi

Ghosh ve Craig 1983 | amaglayan bir rekabetgi denge modeli 6nermiglerdir.
Rekabetin etkilerini de gbz 6niine alan bir ¢goklu magaza yeri modeli —
Achabal vd. 1982 | MULTILOC- gelistirmislerdir.

Perakende potansiyelinin tahmininde Huff modeline perakende zinciri
Stanley ve Sewall |1976 | imaj1 degiskenini eklemislerdir.

Mevcut ya da gelecekte agilacak olan perakende kuruluslarinin
MacKay 1972 | satiglarini tahmin etmek i¢in mikroanalitik modellemeyi dnermistir.
Satis noktasi performansinin magaza yeri ve tesis faktorleri ile ne
sekilde iligkili oldugunu goérmek amacryla, gevresel model adini
Kinney 1972 | verdikleri lineer bir istatistiksel model kullanmiglardir.

Perakende magaza yerlerinin degerlendirilmesi i¢in bir yap1 kurmayi
hedeflemis ve magaza yerinin basarisin1 -satiglar anlanminda- tahmin
White ve Ellis 1971 | edecek bir Sistem Teorisi Modeli 6nermislerdir.

2.1.5. Rekabet, Demografi ve Cografi Kosullar

Bu kisimda, magaza yeri literatiiriinde siklikla irdelenen rekabet, demografi ve

cografi kosullara iliskin ¢alismalar yer almaktadir.
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Literatiirde, bir magazanin bulundugu ticari bélgeye iliskin cografi-demografik
profilin, tiiketicilerin iriin fiyatlarina ve promosyonlara verdikleri tepkileri giiglii
bicimde etkiledigini gosteren c¢esitli calismalar (Hoch vd., 1995; Montgomery, 1997;
Mulhern vd., 1998) bulunmaktadir.

Son yillarda ozellikle teknolojik gelismelerin de yardimiyla cografi ve
demografik 6zellikleri hesaba katan ve ayni anda pek c¢ok degiskenin etkilerini ortaya
koyabilen modeller olusturulmaktadir (Ornegin Ghaemi vd., 2014; Pope vd., 2012;
Satman ve Altunbey, 2014).

Rekabet gerek magaza yeri karakteristikleri i¢inde, gerekse en iyi magaza
yerinin se¢imi siirecinde ¢ok 6nemsenen bir degisken olmakla birlikte, fazla sayida ya
da daha biiyiik perakendecilerin bdlgedeki varligi rekabet baskisini artirabilmekte ve
magaza performansi iizerinde olumsuz bir etki yapabilmektedir (Campo vd., 2010,

s.257).

Elbette bu noktada, magaza yeri secimine yaklasim perspektifi Onem
kazanmaktadir. Rekabete yakin olmanin mu, rekabetten uzak olmanmin mi perakende

magazasi i¢in daha avantajli oldugu dikkatle ele alinmalidir.

Literatiirde perakende yercekimi modeli kullanilarak perakende yigilmasinin
ve rakiplere olan yakinligin bolgesel bir alisveris merkezinin basarisina olan etkileri ele
almmustir (Eppli ve Shilling, 1996). Bu iki faktoriin incelenmesi ve gercek perakende
satis1  verilerinin  kullanilmast  bakimindan yer¢ekimi modeli kullanan diger
caligmalardan ayrisan bu calismada yer¢ekimi modeli tahminlerinin gergek perakende

satislar1 tizerindeki etkilerinin 6l¢lilmesi hedeflenmistir.

Yergekimi modellerini tiikketici harcamalarinin tahmini i¢in ilk kullanan Reilly
(1931) olmustur. Onun modeli aligveris merkezi biiyiidiikce tliketici faydasinin arttigini,
uzaklastikca ise tiiketici faydasinin azaldigini ifade etmektedir. Ancak modelde
mesafenin listel, yani gittik¢e artan bir bicimde ve ters orantili etki etmesi bu faktoriin
fazla 6nem kazanmasina neden olmakta, ve iki aligveris merkezi varsayimi da analizi iki

magaza yeri ile sinirlamaktadir. Bu sorunlar1 asan daha esnek bir ¢calisma Huff'in 1962
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tarihli modelidir. Bu model, aligveris merkezinin pazar kapsama oraninin kitle ile dogru
orantili, mesafe ile ters orantili oldugunu o6ne siirmektedir. Ayrica Huffin modeli

istendigi kadar ¢ok rakip merkeze de izin vermektedir (Eppli ve Shilling, 1996, s.460).

1996 tarihli calismada Eppli ve Shilling tarafindan kullanilan model ise
1965’te Lakshmanan ve Hansen (1965) tarafindan gelistirilmistir. Bu model Huff
modelini genisleterek perakende merkezinin biiyiikligiiniin éneminin degistirilmesine
olanak saglamaktadir. Bunun yanisira dogrusal olmayan bir biiyiikliikk parametresi ile
tiketicilerin karsi karsiya kaldiklar1 mesafe-biiyiikliik seciminin degerlendirilmesinde
de daha fazla esneklik imkan1 vermektedir (Eppli ve Shiling, 1996, 5.460). Bu model ile
ortaya konan sozkonusu caligmanin sonuglarina gore perakende yergekimi modelleri

bolgesel alisveris merkezlerinin  gercek satiglart arasindaki farklarm  %70’ini

aciklayabilmektedir (Eppli ve Shiling, 1996, s.466).

Magaza yeri alaninda sozkonusu bolgede yasayan Kkisilerin Ozelliklerini
onemseyen cesitli calismalar bulunmaktadir Ornegin Mulhern’e gére (1997, s.108)
misteri Karakteristiklerinin ¢aligmalara dahil edilmesi magaza yeri modellerinin
tahminsel dogruluklarin1 artirabilmektedir. Aligveris merkezine ulasimin hesaplandig
ve buna gore magazalarin ¢ekim giiclerinin ya da rakipler karsisindaki iistiinliiklerinin
ele alindig1 pek ¢ok magaza yeri ¢alismasinda otomobil ya da toplu tasima ile ulasim
g6z Oniine alinmaktadir ancak sehir i¢i alisveris s6z konusu oldugunda bu seyahatin

yaya olarak ele alinmasi daha dogru olacaktir. (Mulhern, 1997, s.108)

1990’1 yillar itibariyle perakende magaza yeri problemlerine optimizasyon
algoritmalar1 uygulanmaya baslanmistir. Bu modeller es zamanli olarak birden fazla
satis noktasini ele alabilmektedir (Ornegin Ghosh ve Craig, 1986). Pek ¢ok magaza yeri
modeli esasen tiiketici anket verilerine dayanmaktadir. Alternatif bir yaklasima gore ise
yonetsel yargilar kullanilarak pazara yeni girecek bir oyuncunun rakip perakende
magazalarindan ne sekilde miisteri ¢alacagi anlasilmaya ¢alisilmaktadir (Mulhern, 1997,
s.107).

Pazar boliimlendirmeye iliskin olarak literatiirde onerilen yontemlerin ¢cogunda
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hane halki panel verilerinin kullanim1 gerekmekte ancak bu verilere erisim ¢ogu zaman
miimkiin olmamaktadir. Elde yalnizca magaza diizeyinde toplam veri bulunmasi halinde
de belirli varsayimlar altinda pazar bdolimlendirme yapisi tanimlanabilmektedir

(Bodapati ve Gupta, 2004, s.351).

Perakende satis noktasi pazar bdolgesini bir diger degisle aligveris icin o
magazaya gelmeye istekli miisteri kiimesini belirlemektedir. Cografi ve demografik
boliimlendirme farkli cografi bolgelerin aligveris ihtiyag ve aligkanliklarini gostermesi
bakimindan optimal magaza yeri belirlenmesinde faydali bir arag olabilmektedir
(O.Gonzales-Benito ve J.Gozales-Benito, 2005, s.295). Calismalarinda O.Gonzales-
Benito ve J.Gozales-Benito (2005) bu olguyu desteklemek i¢in ampirik bir analiz
yapmaktadirlar. Ispanya’min  6ncii siipermarket zincirlerini bulunduklar1 pazar
bolgesinin cografi ve demografik profilleri bazinda Kkarsilastiran calismada, pazar
bolgeleri arasinda cografi ve demografik anlamda farkliliklar oldugu gosterilmekte ve
bu boliimlendirmenin perakende magaza yeri stratejisine olan potansiyel katkisi ortaya

konulmaktadir.

Rakipler konusunda literatiirde iki farkli goriis yer bulmaktadir. Bir taraftan
rakiplere yakin magaza yerlerinde pazar alanlarinin cakismast sonucu talebin
boliisiilmesi (Ingene ve Lusch, 1981) s6z konusudur. Dolayisiyla basar1 i¢in rakiplerin
yogunlugunun az oldugu bolgelerin segilmesi faydali olmaktadir. Ancak diger taraftan,
rakiplere yakinligin perakende ¢ekiminde olumlu bir etkisi olacagini belirten caligmalar
da bulunmaktadir (Ornegin Fotheringham 1986, 1988). Bu olumlu etki pazar alanlarimn

iistiiste gelmesinin olumsuz etkisini ortadan kaldirabilmektedir.

Magaza yeri, perakende magazalarinin miisteri gekme ve satig yaratma yetisini
belirlerken ayn1 zamanda magazanin agilmasi ve isletilmesi siire¢lerinin maliyetlerini de
etkiler. Cografi ve demografik béliimlendirmeye kavramu tiiketicilerin yasadiklart bolge
tipine gore siniflandirilmalarini ifade eder (O.Gonzales-Benito ve J.Gozales-Benito,
2005, 5.299-300). Bu kavramin 6nemi literatiirde de siklikla yer bulmaktadir (Hoch vd.,
1995; Putler vd., 1996; Kumar ve Karande, 2000; Gonzales-Benito, 2002; Inman vd.,
2004).
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Siipermarket zincirleri ile bulunduklari pazar alanindaki cografi ve demografik
profil arasindaki iliskinin analiz edilmesi sonucunda zincirlerin magaza aglarin
yerlestirdikleri market tipleri bakimindan birbirlerinden ayristiklar1 goriilmektedir
(O.Gonzales-Benito ve J.Gonzales- Benito, 2005, s.307). Pazar bolimlendirmesine
mekana dayali bir yaklagim getirmesi bakimindan cografi ve demografik
boliimlendirme cografi pazarlarin anlasilmasi ve se¢ilmesi noktasinda kullanisl bir arag
olabilmektedir. Magaza aglar1, kendi pazar bolgelerinin cografi ve demografik profilleri
bakimindan birbirlerinden farklilik gostermektedir. (O.Gonzales-Benito ve J.Gonzales-
Benito, 2005, s.314)

2000°li yillarda perakendecilikte yasanan degisimler perakendecilik
bigimlerinde de c¢esitlilige yol a¢mustir. Bu durum stratejik planlamada pazar
boliimlendirmenin 6nemini iyice artirmustir. Perakendecilerin gelismesi biiytlik 6lgtide
yapacaklar1 cografi pazar se¢imlerine baghdir. Bu anlamda cografi ve demografik
bolimlendirme Ozellikle magaza bigiminin belirlenmesi anlaminda kullanigh bir arag

olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Gonzales-Benito vd., 2007, s.45-46)

Bazi perakendecilik bicimleri belirli tiiketici profilllerinin ihtiyaglarini
digerlerinden daha iyi karsilayabilmektedir (Gonzales-Benito vd., 2007, s.46). Cografi
ve demografik profil ile belli perakendecilik bigcimlerinin eristigi mekansal kapsam
arasindaki iligkinin irdelendigi analizler sonucunda uzaklik ve magaza biyiikliigiine
bagli parametrelerin olduk¢a anlamli oldugu belirtilmektedir. Mesafenin artmasi
algilanan fayda iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir zira oraya ulasmanin getirdigi ek
maliyetler bulunmaktadir. Dolayisiyla magaza yeri ¢ok merkezi bir role sahiptir.
Magazanin biliylimesi ise algilanan fayda iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir ¢iinkii {iriin

cesitliliginin de fazla oldugunu gostermektedir (Gonzales-Benito vd 2007, s.53).

Hane halkinin perakendeci bi¢imi tercihini etkileyen iki demografik faktor
ortaya ¢ikmaktadir. Profesyonel aktivite ve aileler seklinde tanimlanan bu faktorler hane
halkinin alisveris yapmak igin segecegi perakendecinin bigimi {izerinde etkili
olmaktadir. Ornegin siipermarketler yiiksek egitim diizeyindeki daha kalifiye is

sahipleri ile tanimlanirken, indirim magazalar1 ve hipermarketler daha temel
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profesyonel aktivite i¢indeki diisik egitim diizeyine sahip tiiketiciler ile
tanimlanmaktadir. Buna ek olarak siipermarketler ve indirim magazalarina kiyasla
hipermarketler, kiigiik ¢ocuklu ve daha gen¢ ailelere daha fazla hitap etmektedir
(Gonzalez-Benito vd., 2007, s.53-56). Tiiketicilerin cografi ve demografik profilleri ile
perakendeci bi¢imi konusundaki tercihleri arasindaki iliskiyi irdeleyen bu calisma ile
cografi ve demografik béliimlendirmenin perakendecilikteki dnemi bir kez daha ortaya
konulmaktadir. Tiiketicilerin heterojen konumu perakendecilerin yer se¢imlerinde
yalniz tiikketici miktarim degil kalitesini de gboz Online almalari gerektigini

gostermektedir.

Oligopolistik rekabete iliskin magaza yeri teorileri, miisterilerin en yakin
magazadan aligveris edecegi seklindeki pek de gergek¢i olmayan varsayima
dayanmaktadirlar. Ancak ampirik kamtlar gostermektedir ki miisteriler yalnizca
magazaya olan uzakliklarina degil, magazanin Ozelliklerine de bakarak harcama

kararlarin1 vermektedirler (Tihi ve Orug 2012, s5.45).

Kiiciik firmalar i¢in fiziki yerin 6nemini ele alan ve perakende magaza yeri
karakteristikleri ile kiiciik perakendeci performansi arasindaki iliskiyi arastiran
caligmalarinda Litz ve Rajaguru (2012) bu soruya yanit ararken ii¢ klasik perspektfi test
etmektedirler: merkezi yer teorisi, mekansal etkilesim teorisi ve minimum farklilagsma
prensibi. Bunlarin yanisira sahadaki yoneticilerden elde ettikleri iki hipotezi de -magaza
yerinin sirekliligi ve islem kolayligi- tammlayan ve ABD’deki 346 adet kiiciik
bligisayar donanimi firmasina ait veriler ile bunlar1 test eden yazarlar merkezi yer
teorisi ve yoneticilerden elde ettikleri hipotezlerinin gegerli oldugunu ve magaza yerinin

performans iizerinde ne denli 6nemli oldugunu koymaktadirlar.

Merkezi yer teorisi ulasim maliyetleri iizerinde durmakta ve arzdan
uzaklagildik¢a bir {iriin ya da hizmete olan talebin diisecegini ongdrmektedir. Buna
karsin, mekansal etkilesim teorisi tiiketicilerin magazaya 6zel tirlinler ve hizmete dayali
farkliliklar ile magazanin yerinin g¢ekiciligi arasinda bir se¢im yaptiklarini
belirtmektedir. Minimum farklilastirma prensibine gore ise, asil 6nemli olan ayni iiriin

ya da hizmetin diger kaynaklarina kiyasla bu magaza yerinin gorece yakinligidir. Yani
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minimum farklilagsma prensibi’nde rakiplere olan yakinlik, miiserilere olan yakinliktan

daha 6nemli goriilmektedir. (Litz ve Rajaguru, 2012, s.478-479)

Klasik teorilerin ve yonetici hipotezlerinin test edildigi ¢alismada (Litz ve
Rajaguru, 2012) Levy ve Weitz (2004) tarafindan ortaya konan standart bir perakende
iretkenlik Ol¢iitli olan metrekare basina diisen satis bilgisi, bagimli degisken olarak

kullanilmakta ve modelde bu sekilde yer almaktadir.

Litz ve Rajaguru'nun (2012) ¢alismasinda klasik magaza yeri teorilerinin testi
amactyla ortaya konan hipotezler, kiigiik perakendecinin performansinin magaza yerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile olumlu bir iliskisi oldugu (merkezi yer teorisi),
performansin magaza yerine degil iiriin veya hizmet karmasina bagli oldugu (mekansal
etkilesim teorisi), ve performansin magazay1 gevreleyen rakip yogunlugu ile pozitif bir
iliskisi oldugu (minimum farklilasma prensibi) seklinde ortaya ¢ikmaktadir. (Litz ve

Rajaguru, 2012, s.479)

Calismada kullanilan 6rneklem 2002 yili satis verilerine gore 500.000 $ ile
5.000.000 $ arasinda yillik satis cirosu agiklamis olan donanim magazalarindan
olusturulmustur. Yapilan anket neticesinde 346 adet kullanilabilir yanit alinmustir.
Klasik teorilerin test edilmesi amaci ile merkezi yer teorisi igin tiiketici yogunlugu
kullanilmistir. Bunun igin katilimcilardan posta kodu bilgisi istenmis ve en giincel niifus
sayim bilgileri kullanilmistir. Mekansal etkilesim teorisi igin {irlin Karmasi bilgileri
kullanilmistir. Minimum farklilasma prensibi i¢in rakip yogunlugu kullanilmistir. (Litz

ve Rajaguru, 2012, 5.482-483)

Yapilan korelasyon analizleri neticesinde tiiketici yogunlugunun magaza
performansi ile pozitif bir iliskisi oldugu goriilmekte ve bu sonu¢ merkezi yer teorisini
desteklemektedir. Uriin veya hizmet karmasi ile performans arasinda ise bir iliski
olmadig1 reddedilememekte, dolayisiyla mekansal etkilesim teorisi
desteklenememektedir. Sonuglar minimum farklilagsma teorisine ise sinirli bir destek
vermektedir. Yeni bir perakende isletmesi acacak olan yoneticiler i¢in bu g¢alismanin

ortaya koydugu sonu¢ magaza yeri merkeziliginin onceliklendirilmesidir. (Litz ve
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Rajaguru, 2012, 5.488-489)

Bu tez calismasinin analiz kisminda Litz ve Rajaguru’nin 2012 tarihli
caligmasina atfen Merkezi Yer Teorisi ve Minimum Farklilagsma Prensibi test edilmekte

ve analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Birbirine yakin faaliyet gOsteren magazalar kiimesine perakende yigini1 adi
verilmektedir (Teller ve Schnedlitz, 2012, s.1043). Son birka¢ on yilda AVM vya da
benzeri aligveris merkezlerinin sayisinda ciddi bir artis meydana gelmistir. AVM’ler ve
yi1gilma etkileri hakkinda literatiirde cesitli caligmalar yer almaktadir. Y1gin etkisine ilk
odaklanan yazarlardan biri Nelson (1958) olmustur. Sonraki donemlerde Ghosh (1986);
Oppewal ve Holyoake (2004); Arentze, Oppewal ve Timmermans (2005) perakende

yiginlarin tiiketici bakis acisi ile incelemislerdir.

Perakende yiginlarinin ardindaki itici giiglere bakildiginda bu giicler magaza
yerine dayali, kiracilara dayali, yigilma pazarlamasina dayali ve yigilma yonetimine
dayali olmak flizere dorde ayrilabilmektedir (Teller ve Schnedlitz, 2012, s.1046).
Tanimlanan yi1gilma etkisine bagli itici giiclerin gorece etkilerini irdelemek icin yapilan
calisma sonucunda yigilma etkilerinin ardindaki itici gili¢lerin tiimiiniin kiracilarin
basarisi tizerinde anlamli bir rolii oldugu goriillmektedir (Teller ve Schnedlitz, 2012,
5.1055).

Tercih odakli magaza yeri arastirmasi (POLS) algoritmasi ile misterinin
etrafindaki magazalarin yine miisterinin kendi tercihleri dogrultusunda siralanabilmesi
amaclanmaktadir. Miisteriler kablosuz telekomiinikasyon teknolojileri yardimiyla
cevrelerindeki magazalar1 ararken c¢ikan sonuglar tercihlerine uymayabilecegi igin
tatmin olmayabilmektedirler. Veri madenciligine dayali bu yaklasimla ise kisilerin
aramalarina, yine onlarin tercihlerine uygun sonuglar sunulabilmektedir (Tan vd., 2013,

5.147).

Satis cirosu ile niifus bliyilikliigli arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirten
pek cok calisma bulunmaktadir (Mazze, 1972; Craig vd., 1984; Ghosh ve Mclafferty,
1987; Gonzales ve Gonzales, 2005). Bu konudaki yogunluk nedeniyle alt faktorleri de
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ele almak gerekmektedir. Ornegin yas dagilimi, niifusun bilyiikliigiiniin yanisira
yogunlugu, egitim diizeyi, ev sahipligi orani, toplam harcanabilir gelir, ara¢ sahipligi,
meslek vb. perakende magaza yeri seciminde etkili olan faktorler pek ¢ok paydas
olusmasma neden olmaktadir. En 6nemli paydaslar ise tiiketiciler ve rakiplerdir
(Lovreta vd, 2013, s.63-65). Magaza yeri se¢iminde dnce makro magaza yeri se¢imi
yapildiktan sonra daha net mikro magaza yeri karart verilmektedir (Lovreta vd, 2013,

s.71).

Perakende aglarinin magaza yerlerinin Se¢imi ¢esitli faktorlere dayanmaktadir.
Bunlar arasinda en onemlisi yerel popiilasyonun biiylkligi ve karakteristikleridir.
Yapilan kalitatif analizler geg¢is ekonomilerinde rekabet politikasinin perakende

ticaretinin gelismesi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Lovreta

vd., 2013, 5.80-81).

Perakendecilik yiiksek diizeyde magaza yeri hassasiyeti olan bir ekonomik
aktivitedir. Magazalar bolgesel merkezlerde ya da bu tip merkezlere yakin bolgelerde
olma egilimdedirler. Bir magaza icin kendisine benzer ve kendisinden farkli
perakendecilik faaliyetleri gosteren diger magazalara yakin olmak hayatini siirdiirmesi
icin gereklidir (Larsson ve Oner, 2014, 5.386). Klasik magaza yeri teorilerine atifta
bulunan Larsson ve Oner (2014) kira teklifi ve merkezi yer teorileriyle uyumlu bazi
sonucglar elde etmektedirler. Yazarlar ellerindeki veri ile geleneksel magaza yeri
teorilerinin (merkezi yer teorisi ve kira teklifi teorisi) perakende kuruluslarinin magaza
yerlerine uygunlugunu ampirik olarak degerlendirmekte ve talebe yakinligin altini

cizmektedirler (Larsson ve Oner,2014, 5.404).
2.2. Satis Performansi

Perakendecilerin basarisin1 ispatlayan en Onemli gostergelerden birisi
gergeklestirilen satiglardir. Satis biiylimesi gelisen firma performansinin 6nemli bir
gostergesi olarak kabul edilir (Chandler ve Hanks, 1993; Davidsson ve Wiklund, 2000;
Delmar, 1997; Robinson ve McDougall, 2001; Weinzimmer vd., 1998).

Bir magazanin performansin1 degerlendirirken kullanmilan ¢esitli 6lgiitler
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arasinda satis adeti, satis cirosu, metrekare basina diisen satis, metrekare basina diisen

satig adedi ya da satis cirosu gibi degiskenler bulunmaktadir.

Satis performansina iligkin literatiir olduk¢a zengindir. Bu alanda yapilmis

baslica ¢alismalar, bu ¢aligmalarda incelenen konular, ve ifade edilen satis performansi

gostergeleri asagida Tablo 10°da 6zetlenmektedir.

Tablo 10: Satis Performansi Literatiiriindeki Bashca Calismalar

Calisma

inceleme Konusu

Performans
Degiskenleri/Gostergeleri

Seashore ve Yutchman,
1967

Kurum performansini ya da etkinligini tarif
etmek i¢in kullanilabilecek kavramlardan
olusan anlaml1 bir sistem geligtirmek

*[s hacmi

+ Uretim maliyeti

* Yeni iiye tiretkenligi

+ Uyelerin geng olmasi -35 yas
alt1-

« Is karmasi -¢ok sayida diisiik,
az sayida yiiksek degerli islem-
» Isgiiciindeki biiyiime

* Yonetimin komisyonu

» Bakim masraflart

+ Uye iiretkenligi

* Pazar penetrasyonu

Varadarajan, 1986

Uriin cesitliligi ile firma performansi
arasindaki iligki

*Karhlik olciitleri -6zkaynak
getirisi ve sermaye getirisi-
*Biiylime 6lgiitleri- satis biiylime
oranti, biiylime orani basina
diisen karlilik-

Boles vd., 1995

Firmalarin satig elemanlarinin performanslarini
degerlendirme yontemleri

*Ulasilan satis kotas1 yiizdesi
*$ bazinda satig degeri
*Yonetici degerlendirmesi

Cadogan ve Simintiras,
1994

Satis yoneticisi-satig elemani iliskisi

*Mevcut ve yeni miisterilerle
yapilan temas sayisi (¢caba
gostergesi)

*Mevcut ve yeni miisterilere
iligkin briit karlar

*Mevcut ve yeni miisterilere
yapilan satig adedi

*Ulasilan yeni miisteri sayisi
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Robinson, 1998

Yagam egrisi asamasinin, sektor
konsantrasyonun, giris bariyerlerinin ve tiriin
farklilastirmasinin sekiz alternatif performans
Olciitii lizerindeki etkisi

*Satis degisimi

*Satis diizeyi

*Net kar

*Faiz ve vergi oncesi kazanclar
* Satiglarin getirisi

* Varliklarin getirisi

* Yatirim sermayesinin getirisi
+ Ozkaynaklarin getirisi

Sircar vd., 2000

Bilgi teknolojileri yatirimlarinin firma
performansi tizerindeki etkileri

* Satiglar —satig,y1llik briit
karlilik , vergi 6ncesi net gelir,
pazar pay1

e Varliklar-varliklar,
0zkaynaklar-

* Pazar-kapanis fiyati, 6nemli
paylar-

Procianoy ve Sobrinho,
2001

59 kamu kurumunun 6zellestirme dncesi ve
sonrasindaki birtakim ekonomik-finansal
gostergeleri karsilastiriimasi

* Biiylime orani

» Uretkenlik ve etkinlik
* Yatirimlar

* Kaldirag ve riskler

* Karlar

» Karlilik

* Kar payi politikasi

* Firma degeri

Coombs ve Bierly, 2006

Teknolojik yeterlilik-performans iliskisi

* Varliklarin getirisi

+ Ozkaynaklarin getirisi
* Satiglarin getirisi

* Pazar degeri

* Pazar katma degeri

» Ekonomik katma deger
degiskenleri

Attia vd., 2008

Satis egitimlerinin satig giiciiniin performans
Olciitlerine etkileri

* Satig cirosu

* Karlilik

* Miisteri sikayetlerinde ve/veya
satig maliyetlerinde azalma

Rajagopal, 2008

Satis elemanlari ile iliskili kalitatif boyutlar

* Ekonomik: Satis getirileri,
rekabetcei fiyat sunumu, pazar
payl, satis ekip stratejileri ve
karliliga katki

« fliskisel: Takim igi alinan
kararlar, miisteri memnuniyeti,
satig siireciyle iligkili kiiltiirel
degerler

Chandler vd., 2009

Satis biiylimesi ile istihdam artig1 arasindaki
iliski

* Satis hacmi
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Schwartz, 2011

Bes Alman is inkiibat6riinden mezun olmus
324 firmanin uzun vadeli gelisimi

« Istihdam
* Satig hacmi

Schwepker ve Good, 2011

Kurumsal pazardaki satis performansi

Cikt1 Performansi:

* Firmanin pazar payna katki
* Yiiksek kar marjli iiriinlerin
satis1

* Yiiksek satis cirosuna erisme
* Yeni {iriinlerin hizla satilmaya
baslanmasi

* Kendi bolgelerindeki 6nemli
miisterilerin belirlenmesi

* Satis hedeflerinin agilmasi
ve satig yoneticilerine
hedeflerine ulagmalart
konusunda yardim edilmesi

Davranis Performansi:

«lyi miisteri iliskileri kurma

* Miisterilere dogru bilgiler
sunma

* Evrak islerini dogru yapma

+ Uriinler, rakiplerin iiriinleri ve
miisterilerin ihtiyaglar1
konusunda gerekli bilgiyi elde
etme konusundaki etkinlik

Samarakoon vd., 2012

KOBTler igin, pazar odaklilik ile firma
performansi arasindaki iligki

* Yatirimin getirisi

* Toplam performans
* Satig biliyiimesi

* Pazar biiylimesi

Mumuni ve O’Reilly, 2014

CRM aktiviteleri ile firma performansi iligkisi

* Pazar payx,

* Ciro biiylimesi

« Karliliktaki iyilesme

* Genel anlamda is
performansindaki iyilesme

Boliimiin devaminda yukarida Tablo 10°da kisaca Ozetlenen calismalar

kronolojik bigimde alt konu basliklar1 kapsaminda incelenmektedir.

2.2.1. Kurum Performansi ve Etkinligi

Seashore ve Yutchman, 1967°deki ¢alismalarinda, zor bulunan, degerli ancak

kisith bir veri seti kullanmaktadirlar. 1952-1962 yillar1 arasindaki 11 yillik siireci
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kapsayan ve Amerika'daki 75 bagimsiz hayat sigortasi satis acentesine ait olan verilerle

67 performans degiskeninin analizi yapilmistir (Seashore ve Yutchman, 1967, s.381).

Calismaya gore optimum performans oriintiisiiniin firmanin gevresi ve gegmisi
ile dogrudan alakali oldugu goriilmektedir. Kurum performansini ya da etkinligini tarif
etmek i¢in kullanilabilecek kavramlardan olusan anlamli bir sistem gelistirirken
kurumun etkinligini, onu yalnizca c¢evresel bazi etkenlere baglayan kavramsal
semalardan ziyade kurumun kendi iginde olusan standartlarda aramak gerekmektedir

(Seashore ve Yutchman, 1967, s.395).
2.2.2. Firma Stratejisi ile Firma Performans: Iliskisi

Varadarajan’in, triin ¢esitliligi ile firma performanst arasindaki iliskiyi
irdeledigi 1986 yilindaki ¢alismasinda, Amerika ekonomisinin 6nde gelen firmalar1 ele
alindiginda, bu firmalarin ¢ogunun c¢esitlendirme yoluna gittigi goriilmektedir. Bu
¢esitlendirmenin performans tizerindeki etkisi ise firma yonetimlerinin 6nem verdigi bir
konudur. Cesitlendirmenin derecesi ve yoniiniin firma performanst ile bir iliskisi olup
olmadig1 sorusu da dikkat c¢ekmektedir. Bu c¢alismada farkli iirlin c¢esitlendirme
startejileri izleyen firmalarin performanslart arasindaki farklar incelenmektedir. Firma
cesitliligi iki yaklagim ile o6l¢iilmektedir. Bunlarin birincisi basit bir iiriin sayimi ya da
agirliklh ortalama olciitleri gibi siirekli degiskenleri baz alirken, ikincisi firmanin {iriin-
pazar kapsami ve cesitlendirme rasyonelinin kalitatif bir degerlendirilmesine dayanan

kategorik olgiitleri baz almaktadir (Varadarajan, 1986, s.44).

Fortune dergisinde 1984 yilinda listelenen en biiyiikk 25 sektoriin en biiyiik on
firmasi, ¢alismanin ilk 6rneklemini olusturmus, veri elde edilemeyen bazi firmalarin

cikartilmasi ile nihai olarak 223 firmalik bir 6rnekleme ulasilmistir (Varadarajan, 1986,
5.49).

Sonu¢  olarak, c¢alismada, firma  cesitliliginin  kategorik  olarak
kavramsallastirilmas1 yoniinde bir yaklasim getirilirken, bunun yanisira firmalarin
strateji kategorisi ile dort performans Olgiitii arasindaki iliski de ele alinmustir.
Calismada karsilasilan kisitlara ragmen sunulan bulgular 6nceki ¢alismalara ek birtakim
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icgoriiler saglamaktadir. Calismanin sonuglarina gore, farkli derinlik ve genislik
seviyelerindeki ¢esitlendirme stratejisi firmalarin performanslar1 arasinda Onemli

farkliliklara isaret etmektedir (Varadarajan, 1986, s.55).
2.2.3. Veri Zarflama Analizi ile Satis Performansi Ol¢iimii

Satis performansi, satis elemanlarindan ayri diisiiniillemez. Firmalarin satig

elemanlarinin performanslarini ele alislari, onlar1 degerlendirmelerine de yansimaktadir.

Nesnel performans degerlendirmeleri kantitatif 6lgimlere dayali olup satis
diizeyi, kota tutma gibi ¢ikt1 Olgiitleri, gorlisme sayisi, zamanin kullanimi gibi girdi

Olciitleri ya da masraf oranlari, hesap iyilesmesi gibi oransal olgiitler seklinde gruplara

ayrilabilmektedir (Boles vd., 1995, s.31-32).

Boles vd.’nin 1995 tarihli ¢alismasinda performans, hem girdi hem de ¢iktilari
biraraya getiren karsilastirmali bir 6l¢iit olarak ele alinmaktadir. Bu 6lgiitler 6znel ya da
nesnel olabilmektedir. Onerilen veri zarflama analizine dayali yaklasimda, bir satis
elemaninin performansi, goreceli bir performans Olgiitii sunan en basarili olanla
kiyaslanmaktadir. En basarili olan ise girdilere kiyasla ¢iktilar1 maksimize eden kisidir

(Boles vd., 1995, 5.32).

Veri zarflama analizi ilk olarak Charnes, Cooper ve Rhodes (1978) tarafindan
onerilmis ve cesitli calismalarda basarili sekilde uygulanmistir. Sonrasinda yontemin
uygulandig1 calismalar ortaya ¢ikmaya baslamistir (Ornegin Mahajan, 1991; Boles vd.,
1995).

Veri zarflama analizi ¢ok sayidaki girdi ve ¢iktiyr tek bir performans dlgiitiine
doniistirmektedir, ki bu genelde "goreceli etkinlik" olarak bilinmektedir. Satis
elemanlarinin performansinin 6lgiimiinde bu analiz kullanilirken kisinin girdi ve
ciktilar1 diger tiim is arkadaglarinin yani diger satis elemanlarinin girdi ve ¢iktilar ile

kiyaslanmaktadir (Boles vd., 1995, s.37-38).

Yapilan ¢aligmada veri analizi anlaminda bes yaklasim kullanilarak 58 satis

elemaninin performansi degerlendirilmistir. 1k smifta tek bir ¢ikt1 dl¢iitii olarak ulasilan
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kota yiizdesi kullanilmustir. Ikinci smnifta tek bir girdi dl¢iitii olarak satis egitimi, iigiincii
sinifta bir girdi ve bir ¢iktt Olgiitii olarak ulasilan kota ylizdesi ve satis egitimi
kullanilmustir. Dordiincii sinif siralamalar etkinlikleri regresyon analizinin 6ngordiigi
sekilde ulasilan ciktiyr erisilebilir c¢iktiya oranlayarak hesaplamistir. Bagimli 6lgiit
ulagilan satis kotasi yiizdesi iken bagimsiz degiskenler dort farkl girdi degiskeninden
olusmustur (Boles vd., 1995, s.41).

Calismada besinci simif siralamalar veri zarflama analizi ile elde edilmistir. Bu
yaklagim ile regresyon yaklasimi arasindaki temel fark etkinliklerin satis elemaninin
performansinin regresyondaki gibi ortalama diizeyde performans gosteren elemanlarin
performanslari ile degil, en iyi performans gosterenlerle karsilastirilmasi sonucu elde
edilmesidir. Bu asamada ulasilan satis kotasi ylizdesi, $ bazinda satis degeri ve yonetici
degerlendirmesinden olusan ¢oklu ¢ikt1 degiskeni ile, satis egitimi, maas, yOnetici orani
ve bolgenin potansiyelinden olusan ¢oklu girdi degiskeni kullanilmaktadir (Boles vd.,
1995, 5.43).

Calismaya gore, farkli yaklasimlar farkli sonuglar ortaya koymaktadir. Veri
zarflama analizinin drettigi siralama regresyon ile iiretilen siralamaya en yakin olandir
ve tek degisken kullanan diger yontemlerden ¢ok farklidir. Burada kritik olan, farkli
yontemlerin farkli sonuglar ortaya koymasidir. Firmalar bazen etkili olmaya bazen
operasyonel anlamda etkin olmaya kimi zaman da ikisini dengelemeye
odaklanabilmektedirler. Etkinlik odakli firmalar i¢in veri zarflama analizi gibi hem girdi
hem ¢iktilar1 biraraya getiren bir performans degerlendirme yontemi kullanish olacaktir.

(Boles vd., 2005, s.45)
2.2.4. Satis Yoneticisi ile Satis Elemam Tliskisi

Satis yoneticisi ile satis elemani iliskisi ¢alismalarina radikal bir davranigsal
perspektif getiren calismalarinda Cadogan ve Simintiras (1994) bir saha deneyi
gerceklestirmislerdir. Denekler kontrol ve deney gruplarina rastsal olarak atanmis ve bir
dizi ¢aba ve performans gostergeleri Olglilmistir. Bu c¢alisma biiyiikk bir ofis

ekipmanlar1 satig firmasinin iki satis bolgesinde uygulanmistir. Esas veri toplama araci
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kendi kendine raporlama dosyalar1 olmustur. (Cadogan ve Simintiras, 1994, s.608)

Kullanilan 6rneklemin kii¢iik olmasi nedeniyle ¢aligsmada parametrik olmayan
testler kullamilmistir. Deney grubu birka¢ boyutta kontrol grubunun {izerinde
performans sergilemistir. Yeni ve mevcut hesaplar bazinda olmasa da toplam briit kar
degiskeni artis gostermistir. Ayn1 sekilde satis adetleri de hem ayri ayri hem toplam
olarak artmistir. Bunun yani sira ulasilan yeni miisteri sayist da onemli bir farklilik
gostermistir. Calismada miidahale sonrasi artmasi beklenen degiskenler, mevcut ve yeni
miisterilerle yapilan temas sayisi yani caba gdstergesi, mevcut ve yeni miisterilere
iliskin briit karlar, mevcut ve yeni misterilere yapilan satis adedi ve ulasilan yeni
miisteri sayisi seklinde belirlenmistir. Sonuglar gostermistir ki deney gruplarindaki ¢aba
gostergesi degiskenler ve performans ¢iktilarinda kontrol gruplarina kiyasla onemli

artiglar meydana gelmistir (Cadogan ve Simintiras, 1994, s.610).

Robinson’un 1998 tarihli ¢alismasi, yliksek potansiyelli 199 yeni bagimsiz
girisimin  performansin1  incelemektedir. Yasam egrisi asamasinin, sektor
konsantrasyonun, giris bariyerlerinin ve {riin farklilagtirmasinin sekiz alternatif
performans olgiitii tizerindeki etkisinin ele alindigi arastirma, yeni girisim performansi
tizerinde dort yapisal bilesen arasindan en 6nemli belirleyicinin yasam egrisi asamasi
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilesen, performans gostergelerinin pek ¢ogu ile

istatistiksel olarak anlamli iliski igindedir (Robinson, 1998, s.166).
2.2.5. Bilgi Teknolojileri ve Ozellestirmenin Satis Performansina EtKisi

Literatirde firma performansi {izerinde etkisi oldugu diisiiniilen bilgi
teknolojileri (Sircar vd., 2000) ve Oozellestirme (Procianoy ve Sobrinho, 2001)

kavramlarina iligkin ¢alismalar mevcuttur.

2000 yilinda, Sircar vd. tarafindan bilgi teknolojileri yatirnmlarinin firma
performansi tizerindeki etkilerine iliskin bir ¢alisma yapilmistir. Bunun i¢in 624 firmaya
ait 2000’in tizerinde gozlemden olusan genis bir veri tabani olusturulmustur (Sircar vd.,
2000, s.70). Firma performansimi etkileyen pekgok faktor olmasina karsin bilgi
teknolojilerinin etkisi genellikle firma performansinin genel Olgiitlerini dogrudan
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etkilemeyen alanlarda hissedilmektedir. (Sircar vd., 2000, s.95)

Brezilya i¢in Procianoy ve Sobrinho tarafindan 2001 yilinda yapilan ¢alismada
ise 1990-1997 yillar1 arasinda 6zellestirilen 59 kamu kurumunun 6zellestirme ncesi ve
sonrasindaki birtakim ekonomik ve finansal gostergeleri karsilagtirilmaktadir. Firmalar
Ozellestirme sonrast daha etkin ve karli hale gelmektedir. Bu da, 6zellestirmenin
kurumlarin ¢alisan ve yoneticilerinin motivasyonlarini artirdigr diisiincesiyle tutarl

gortilmektedir (Procianoy ve Sobrinho, 2001, s.32-33).
2.2.6. Firma Performansu ile Iliskili Kavramlar

Teknolojik yeterlilik ve firma performansi kavramlari arasindaki iliski oldukga
karmasik goriilmekte ve farkli olgiitlerin kullanimi sonucunda farkli sonuglar elde
edilebilecegi ifade edilmektedir. (Coombs ve Bierly, 2006, s.421-422) Coombs ve
Bierly’nin 2006 tarihli ¢alismalarinda 201 adet biiyilk Amerikan {iretim firmasi i¢in
teknolojik yeterlilik ile performans iliskisi irdelenmektedir. Patent istatistikleri ve
Arastirma-Gelistirme (AR-GE) yogunlugu olgiitleri teknolojik yeterliligin gostergeleri
olarak kullanilirken, bagimli degisken olarak performans olgiitleri kullanilmaktadir.
Sonuglar, bagimsiz ve bagimli degisken olarak hangi 6l¢iitiin kullanildigina bagli olarak
farklilik gostermektedir. Korelasyon analizine gore neredeyse tiim performans Olgiitleri
birbirleri ile 6nemli 6lgiide korelasyon igindedirler. Teknolojik yeterlilik ve performans
olgtitleri arasinda pozitif bir iliski oldugu varsayilmasina Karsin sonuglar bu iliskinin
tanimlanmas1 konusunda bir takim zorluklar ortaya koymaktadir. (Coombs ve Bierly,
2006, s.432)

2008 tarihli c¢alismalarinda Attia vd. tarafindan kullanilan performans
degiskenleri satis cirosu, karlilik ve miisteri sikayetlerinde ve/veya satis maliyetlerinde
azalma olarak belirlenmistir. Sonu¢ degiskeni olarak satis giicliniin bu performans
kriterlerinde elde edilen kantitatif iyilestirmeler kullamilmistir. Buna gore satis

egitimleri satis giictiniin performans olgitlerini etkilemektedir (Attia vd., 2008, 5.181).

Satis biiyiimesi ile istihdam arasindaki iliskiyi test ettikleri ¢alismalarinda
Chandler vd. (2009), gelisen firmalarda insan varligi spesifikasyonu yliksekse ve
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potansiyel eleman arayisi ve performans takibinin maliyeti disardan yapilacak
kontratlara gore diisiikse, istihdam bliyiimesi, satistaki biiylimeye eslik etmektedir

(Chandler vd., 2009, s.384).
2.2.7. Kalitatif Performans Olgiitleri

Rajagopal’in 2008 tarihli calismasi New Mexico'da eglence sektoriinde yer
alan satis elemanlar1 ile iliskili kalitatif boyutlar {izerinde durmaktadir. Onemli
performans degiskenleri arasinda takim koordinasyonu, takim liderligi, gorev dagilimi
ve misteri iliskieri yer almaktadir (Rajagopal, 2008, s.249). Calismada elde edilen
sonuglara gore kantitatif performans olgiitleri satis elemanlarmin miisteriler ile gériisme
raporlarinin detayli analizi, zaman kullanimi analizi, ve satis dis1 aktivitelerden gelen
miisteri geri bildirimlerinin degerlendirilmesini gerektirmektedir. Yiiksek ve diisiik satis
performanslar1 arasindaki farklar girisimle ilgili getirilerde, miisteri memnuniyetinde ve

satis siireciye iliskili kiiltiirel degerlerde goriilmiistiir (Rajagopal, 2008, s.255-256).
2.2.8. KOBI’lerde Firma Performansi

Kurumsal pazardaki satis performansini inceleyen ¢alismalarinda Schwepker
ve Good (2011) satis performansi taniminin genislemekte oldugunu vurgulamaktadirlar.
Bu c¢alismada 345 adet kurumsal satis elemanindan olusan bir drneklem kullamilmakta
ve ahlaki yargilar, miisteri odakl satis ile sonu¢ ve davranisa dayali performans ¢iktilari
arasindaki iliskiler arastirilmaktadir. Calismada satis performanst sonuglar ve
davraniglar seklinde iki boyutta ele alinmaktadir. Sonu¢ odakli performansta, {iriin
satislarindan elde edilen ciro, pazar payi, karlilik, yeni hesaplar gibi objektif sonug
Olciitleri  kullanilirken, davramisa dayali yaklasimda odakta satis elemaninin

davramiglarinin karmasik ve subjektif bir degerlendirmesi yer almaktadir. (Schwepker

ve Good, 2011, s. 613)

Calisma sonuglarina gére Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI)
sergileyecegi miisteri odakli yaklasim daha iyi satis performansi olusturmaktadir.
Miisteri odakli satis her iki performans ile de pozitif yonde iliskilidir. Ahlaki yargilarin
ise ¢ikt1 performansi ile degil davranigsal performans ile pozitif bir iliski i¢cinde oldugu
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goriilmektedir. (Schwepker ve Good, 2011, s.618)

KOBI’ler igin, pazar odaklilik ile firma performans: arasindaki iliski
incelendiginde pazar odaklilik ile KOBI’lerin is performanslari arasinda énemli bir
baglant1 ortaya konulmaktadir. Analiz sonucuna gore pazar odaklilik ile dort performans
indikatorii -yatirimin getirisi, toplam performans, satis biiylimesi ve pazar biiylimesi-

arasinda onemli ve pozitif bir iligki bulunmaktadir. (Samarakoon vd., 2012, 5.106-107)
2.2.9. CRM Aktiviteleri ve Firma Performansi

Literatiirde CRM’in rekabetgi pazarlarda dnemli bir stratejik ara¢ oldugunun ve
CRM uygulamalarinin is performans: iizerindeki olumlu etkilerinin gosterildigi
calismalar bulunmaktadir (Ang ve Buttle, 2006; lzquierdo vd., 2005; Reinartz vd.,
2004).

CRM aktiviteleri ile firma performans: iliskisini arastiran Mumunia ve
O’Reillya (2014), caligsmalarinda altt CRM aktivitesinin firma performansina olan
etkisini dort boyutta ele almaktadirlar. Calismada firma perfromansi pazar payi, Ciro
biiyiimesi, karliliktaki iyilesme ve genel anlamda is performansindaki iyilesme boyutlari

kullanarak incelenmektedir.

CRM’in hem genel anlamda is sonuglarmna hem de performansin alt
boyutlarina olan etkilerinin arastirildigi ¢aligmanin sonuglarina goére portfoy genisleten
aktiviteler arasindan sadece tavsiye yonetimi is performansi boyutlar {izerinde 6nemli
bir etki gostermektedir. Portfoy gergeklestirme aktiviteleri arasindan ise sadece ¢apraz
ve yukart dogru satis tek tek performans boyutlarina etki etmektedir (Mumuni ve
O’Reilly, 2014, 5.102).

2.3. Yetkili Bayilik

Yetkili bayilik sistemi 6zellikle dayanikli tiiketim {irtinleri, otomotiv, gida ve
icecek gibi sektorlerde perakende diizeyde kullanilmaktadir. Bayiyi isleten kimse belirli
bir retici ile anlagma yaparak onun lriinlerini satma 6nceligine sahip olmus bagimsiz

bir isadamidir (Ridgeway, 1957, 5.466).
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Uretici isletmeler iirettikleri mallarm tiiketiciye ulastirilmasini zaman zaman
bagimsiz isletmelere devretmeyi tercih etmektedirler. Bayiler dagitim kanalinin en
onemli liyeleri arasinda yer almaktadirlar. S6zlesmeye dayanarak belirli bir bolge iginde
ticari bir isletmeyi ilgilendiren akitleri o isletme adina yapan ve bunu meslek haline
getirmis olan gercek ve tiizel kisiye bayi adi verilmektedir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2012, s.268).

Pazarlama kanallar1 bir {iriin ya da hizmetin tiiketiciler tarafindan kullanim ya
da tiketim amaciyla erisilebilir hale getirilmesi siirecine istirak eden bagimsiz
kurumlardan olusmaktadir. Pazarlama kanalinin yerine getirmesi gereken temel gorev
iirtinleri iireticiden tliketiciye ulastirmaktir. Pazarlama kanalindaki fiziksel akis temelde

asagidaki sekildeki gibi goriilmektedir (Kotler ve Keller, 2012, 5.437-441).

Tedarikci
V
Nakliyeciler — Nakliyeciler _ Nakliyeciler o
Uretici  |—{ Bavil )| Tuketiciler
Depolar ‘ Depolar ‘ wier Depolar

Kaynak: Kotler ve Keller, 2012, s. 441

Sekil 1: Pazarlama Kanahndaki Fiziksel Akis

Bayilerin, iretici isletmeyi dagitim kanalinda yer alan diger iyeler ve
tilketicilere karst en dogru sekilde temsil etmeleri beklenmektedir. Her iki tarafin
goriismeleri ve onay1 ile olusturulan bayilik soézlesmeleri dogrultusunda faaliyet
gosteren yetkili bayilerin sézlesme sonrasinda ana firma tarafindan denetlenmeleri
gerekmektedir. Bunun yanisira yetkili bayilerin temsil ettikleri firma hakkinda ¢esitli
egitimler almalar1 da basarili bir iliski i¢in onemli goriilmektedir. Diinyada da ¢esitli
orneklerine rastlanan yetkili bayilik sistemi Tirkiye’de toplumsal agidan daha onemli
bir konumda yer almaktadir. Yetkili bayilerin motivasyonlarinin artirilmasi amaciyla

otel toplantilari, yurt dis1 gezileri ve egitim toplantilar1 diizenlemek ana firmalar i¢in
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onemli bir gorev teskil etmektedir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, 5.268)

3.METODOLOJI

3.1 Orneklem ve Veri

Pazarlama alanindaki arastirmalarda arastirmacilarin karsisina ¢ikan gizlilik ve
firmalarin performans gostergelerini paylasmak istemiyor olmalart gibi nedenler, gergek

is performans verilerini elde etmeyi zorlastirmaktadir (Samarakoon vd., 2012).

Bu tez ¢alismasi i¢in dayanikli tiiketim sektoriinde faaliyet gostermekte olan
bir firmanin giincel veri tabanindan firmanin yetkili bayilerine iliskin perakende verileri
elde edilmistir. Agustos 2014 itibariyle giincellenmis olan bu veriler 1535 adet A
markali ve 1346 adet B markali olmak {iizere, toplam 2881 adet yetkili bayiyi
kapsamaktadir. Yetkili bayi perakende verileri hem yetkili bayilerin yer aldig1 ilgeler
bazinda hem de 20 dakikalik yiiriiyiis mesafesi ya da 2 kilometre yarigap igerisinde
kalan bolge seklinde tanimlanan “hizmet alan1” bazinda olusturulmustur. Calismada bu
verilerin yamisira yetkili bayilerin 2012 Eylil-2013 Agustos ve 2013 Eylil-2014
Agustos donemlerine ait adet bazinda ve TL bazinda satis bilgilerinden de

faydalanilmaktadir.

Firmanin istegi {izerine marka adlar1 ve yetkili bayi iinvanlar gizli

tutulmaktadir. Calismada kullanilan veriler asagidaki bilgileri icermektedir.
Tanimlayici Bilgiler:

e Magaza kodu

e Bulundugu il

e Bulundugu ilge

e Magaza Adi

e AVM icinde/ degil

e Magaza biiyiikliigii (m?)

e Magaza Tipi (normal/6rnek/konsept)
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e Sehir Tipi (biiylik / diger/ metropol*)
*stanbul, Ankara, Izmir

Demografik Bilgiler:

e Toplam niifus

e Ust segment niifus

e Orta segment niifus

e Diisiik segment niifus

e Hane sayisi

e Ortalama hane harcamasi (aylik, TL)

e llcenin ve hizmet alaninin perakende endeksi

Rekabete Iliskin Bilgiler:

e A markali beyaz esya magazalarinin sayisi

e B markali beyaz esya magazalarinin sayisi

e Diger markali beyaz esya magazalarinin sayisi
e Klima magazalarinin sayisi

e Teknoloji marketlerinin sayisi

e (Ceyiz magazalarinin sayist

e Toplam rakip magaza sayisi

Perakende endeksi bagimsiz bir damigsman sirket tarafindan gelistirilmis,
organize perakende yogunlugunu gésteren bir puanlama sistemidir. Endeks her ilge igin
ayr1 ayr1 hesaplanmakta ve perakende yogunlugunu 1-100 arasinda olacak sekilde ifade
etmektedir. Hizmet alanlarinda da iginde bulunduklari ilgenin perakende endeksi

kullanilmaktadir.

Verilerde ilge ve hizmet alani igerisinde yer alan {ist, orta ve alt segmentlere
iligkin niifus bilgileri bulunmaktadir. Segmentler olusturulurken 2012 yilinda bagimsiz
bir kurulusca yapilmis analizlerle belirlenen SES gruplari baz alinmistir. A-B gruplari

ist segmenti, C1-C2 gruplar1 orta segmenti ve D-E gruplar1 alt segmenti
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olusturmaktadir. Bu veriler dogrultusunda asagida Tablo 19°da yer alan degiskenler

tanimlanmustir.

Tablo 11: A ve B Markah Veri Seti Degisken Listesi

flce ToplamNiifus HizmetAlan1 ToplamNiifus NormalMagaza
flce_UstSegmentNiifus HizmetAlan1 _UstSegmentNiifus OrnekMagaza
flce_OrtaSegmentNiifus HizmetAlan1 _OrtaSegmentNiifus KonseptMagaza
fice AltSegmentNiifus HizmetAlan1 _AltSegmentNiifus MagazaTipi
flceHaneSayisi HizmetAlan1 HaneSayisi Biiyiiksehir
flce_ OrtHaneHarcamas1 HizmetAlan1 _OrtHaneHarcamasi Metropol

flce PrkEndeks HizmetAlan1 PrkEndeks DigerSehirler
flce_ AmarkaliMagazaSayist HizmetAlan1 AmarkaliMagazaSayisi SehirTipi
flce BmarkaliMagazaSayisi HizmetAlan1 BmarkaliMagazaSayis1 Ciro
flce_DayamkliTiiketimMagazaSayisi | HizmetAlan1_Dayamkli TiiketimMagazaSayis1 | Adet
fice_IklimlendirmeMagazaSayisi HizmetAlam _iklimlendirmeMagazaSayisi m?BasinaCiro
fice TeknomarketSayis1 HizmetAlan1 _TeknomarketSayist AVM
flce_CeyizMagazasiSayisi HizmetAlan1 _CeyizMagazasiSayisi m?
flce_ToplamR akipMagazaSayisi HizmetAlan1 _ToplamR akipMagazaSayisi

Satis adedi, bir dnceki yila gore satis adedindeki biiylime, bir dnceki yila gore
satig cirosundaki biiylime, metrekare basina diisen satis, hane bagina diisen satig gibi
cesitli gostergeler ile ifade edilebilmekle beraber, zaten agiklayict degiskenlerde yer
alan parametrelerin satig performansina olan etkisi regresyonda 6l¢iileceginden, bilylime
serileri ise diger degiskenler i¢in elde edilemeyeceginden dolay: satis cirosu bir satis
performans gostergesi olarak daha saglikli bulunmustur. Dolayisiyla bu tez
calismasinda bagimli degisken olarak yillik satis cirosu ile Olgiilen yetkili bayi satig

performansi kullanilmaktadir.
3.2 Kavramsal Model Onerisi

A ve B markalarma iliskin magaza yeri faktorlerinin yetkili bayi satis
performansi iizerinde pozitif etkileri oldugu, ve satis performansinin bu magaza yeri
faktorlerinin bir kisminin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebilecegi ©ne

surilmektedir.
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Sekil 2: Kavramsal Model Onerisi

AVM iginde / degil Magaza bilyiikliigii (m?) Magaza tipi

I I

Biiyiiksehir

Hizmet Alam Toplam
Yetkili Bayi Satis / Rakip Magaza Sayisi

Metropol

OrtalamaHane

> Performansi
/1 \ Hizmet Alant

Diger Sehirler

Harcamasi
Hizmet Alani Perakende Hizmet Alam Toplam Hizmet Alan: Hane
Endeks Niifus Sayist

3.3. Hipotezler
Calismada test edilen hipotezler sirasiyla asagida gosterilmektedir.

H1: A markast icin, yetkili bayinin AVM iginde olmast ile yetkili bayi ile satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H2: A markas: icin, yetkili bayinin m? cinsinden magaza biiyiikligii ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3: 4 markast i¢in, hizmet alanindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4: A4 markast icin, hizmet alanindaki hane sayisi ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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H5: 4 markasi i¢in, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi ile yetkili bayi

satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H6: 4 markasi icin, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H7: A markasi icin, hizmet alanmindaki toplam rakip magaza sayist ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H8: 4 markas: icin, yetkili bayinin biiyiiksehirde bulunmast ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H9: A markasi icin, yetkili bayinin metropolde bulunmas ile yetkili bayi satis
performansi (illik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadur.

H10: A markast igin, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmast ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H11: A markas: igin, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H12: B markasi igin, yetkili bayinin AVM iginde olmasi ile yetkili bayi ile satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

2

H13: B markasi i¢in, yetkili bayinin m* cinsinden magaza biiyiikliigii ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H14: B markast i¢in, hizmet alamindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H15: B markas: i¢in, hizmet alanindaki hane sayist ile yetkili bayi satis

performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H16: B markast igin, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi ile yetkili

bayi satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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H17: B markasi i¢in, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

H18: B markasi i¢in, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayist ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H19: B markas: icin, yetkili bayinin biiyiiksehirde bulunmasi ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H20: B markasi igin, yetkili bayinin metropolde bulunmasi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H21: B markasi icin, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmasu ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H22: B markas: i¢in, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H23: A markast i¢cin, magaza yeri faktorlerinden bazilart yetkili bayi satis
performansini  digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis
performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade

edilebilir.

H24: B markas: i¢in, magaza yeri faktorlerinden bazilart yetkili bayi satis
performansini digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis

performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade

edilebilir.

H25: Tiim yetkili bayiler i¢cin, Merkezi Yer Teorisi ne uygun olarak, magaza
yerini ¢evreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasmda anlaml

ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H26: 4 markast i¢cin, Merkezi Yer Teorisi’'ne uygun olarak, magaza Yyerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlaml ve
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porzitif bir iliski bulunmaktadir.

H27: B markast i¢in, Merkezi Yer Teorisi'ne uygun olarak, magaza Yyerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlaml ve

porzitif bir iliski bulunmaktadir.

H28: Tiim yetkili bayiler i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi’ne uygun
olarak; magaza yerini cevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi

arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadur.

H29: 4 markast i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi’ne uygun olarak; magaza
yerini cevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda

anlamly ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H30: B markast i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi ne uygun olarak; magaza
yerini gevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda

anlamly ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H31: Yetkili bayiler -marka ayrimi yapilmaksizin- diger kiimelerden ayrisan

ancak kendi i¢lerinde yiiksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

H32: A4 markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi iglerinde

yiiksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

H33: B markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi i¢lerinde

yiiksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

H34: Yetkili bayilerin -marka ayrimi yapilmaksizin- olusturdugu kiimeler i¢in

farkli regresyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H35: 4 markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler icin farkli regresyon

modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H36:. B markall yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler icin farkl regresyon
modelleri ortaya ¢ikmaktadir.
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4. ANALIZ

Caligmaya konu olan 2881 adet yetkili bayi yillik satis cirolarina gore
siralanmis ve yillik 250.000 TL’nin altinda ve 25.000.000 TL’nin {izerinde satis
cirosuna sahip bayiler analiz disinda birakilmistir. Dolayisiyla analize tabi tutulan bayi
sayist 2298 olarak gerceklesmistir. Bu bayilerin %54,2°si (1245 adet) A markali ve
%45,8°1 (1053 adet) B markalidur.

Tablo 12: Yetkili Bayi Marka Dagilim

Frekans Yiizde
A markali 1245 54,
B markali 1053 45,8
Toplam 2298 100,0

Hizmet alani, her yetkili bayinin ¢evresindeki iki kilometrelik yaricap ya da 20
dakikalik yiirime mesafesi olarak tanimlanan bir bolgedir. Her yetkili bayiye iliskin
magaza yeri degiskenleri hem bayinin bulundugu ilge hem de hizmet alani bazinda
mevcut olmakla birlikte, analizlerde hizmet alani verileri kullanilmistir. Bunun iki
nedeni bulunmaktadir. Birincisi, ilge ve hizmet alani degiskenlerinin birarada
kullanilmasi halinde ¢oklu baglant1 sorunu ile karsilasilmasi; ikincisi, ilge ve hizmet
alan1 degiskenlerinin yetkili bayi satis performansi ile olan iligkilerine bakildiginda

hizmet alan1 degiskenlerinin iliskilerinin daha yiiksek olarak ortaya ¢ikmasidir.

Analizde yukarida agiklandigi gibi bir ¢oklu baglanti probleminin
yasanmamasi adina faktor analizi kullanilmamustir. Bunun yamsira faktor analizi
uygulandiginda anlaml faktorler ¢ikmamis ve her bir degiskenin etkisinin ayri ayri

goriilmesi istenmistir.

37 degiskenin 14 tanesi ilge bazindaki degiskenler olmalar1 nedeniyle analiz
disinda birakilmistir. Niifus yogunlugu degiskenlerinden hizmet alanindaki toplam
niifusu gosteren degisken kullanilmis, lic segmenti gosteren niifus degiskenleri analiz

disinda birakilmistir. Bunun nedeni ii¢ segmentin birarada toplam niifusa esit olmasi
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nedeniyle bu degiskenler arasinda da ¢oklu baglanti ortaya ¢ikmasidir.

Benzer sekilde rekabet yogunlugu degiskenlerinden hizmet alanindaki toplam
rakip magaza sayisini gosteren degisken kullanilmis, alt rakip magaza kirilimlarim
gosteren degiskenler analiz disinda birakilmistir. Bunun nedeni alt rakip magaza

kirilimlarinin birarada toplam rakip magaza sayisina esit olmasidir.

Firma i¢indeki sinmiflandirmaya gore bayiler normal, 6rnek ya da konsept
magaza olarak isimlendirilmektedir. Bu degiskenler “magaza tipi” degiskeni ile ifade
edilmis ve bir faktdr olarak yetkili bayi satis performans: ile iliskisi bu sekilde

irdelenmistir.

Yukarida agiklanan nedenlerle korelasyon ve regresyon analizlerinde asagidaki

11 degisken kullanilmustir:

Tablo 13: Korelasyon ve Regresyon Analizlerinde Kullamlan Degiskenler

AVM

m2
HizmetAlan1_ToplamNiifus
HizmetAlanm1_ HaneSayisi

HizmetAlam_OrtHaneHarcamasi
HizmetAlan1_PrkEndeks
HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi

Biiyiiksehir
Metropol
DigerSehirler
MagazaTipi

4.1. Analize Tabi Tutulan Bayiler

Analizlerde perakende verileri kullanilan yetkili bayiler, AVM’de bulunma,
magaza tipi, bulunduklar1 sehir tipi ve yillik satis cirosu gibi kriterler bazinda

incelenmistir. Buna gore ortaya ¢ikan sonuglar asagida 6zetlenmektedir.
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4.1.1 Yetkili Bayilerin AVM’de Bulunma Oram

Marka ayrimi yapilmaksizin ele alindig: takdirde, analize tabi tutulan yetkili
bayilerin % 95,8’1 AVM disinda, %4,2’si AVM iginde yer almaktadir.

Tablo 14: Tiim Bayiler i¢cin “AVM’de Bulunma”

Frekans Yiizde
AVM Disinda 2201 95,8
AVM Iginde 97 4.2
Toplam 2298 100,0

Sekil 3: Tiim Bayiler icin “AVM’de Bulunma” Grafik Gosterim

AVM

W avm Digindla
B 2vM iginde

A markasi i¢in degerlendirme yapildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin
% 94,51 AVM disinda, %5,5’1 AVM i¢inde yer almaktadir.
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Tablo 15: A Markah Bayiler i¢in “AVM’de Bulunma”

Frekans Yiizde

AVM Diginda 1176 94,5
AVM I¢inde 69 55
Toplam 1245 100,0

Sekil 4: A Markal Bayiler i¢cin “AVM’de Bulunma” Grafik Gosterim

AVM

B AW Diginda
B VM icinde

B markasi i¢in degerlendirme yapildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin
% 97,3’ii AVM disinda, %2,7°si AVM i¢inde yer almaktadir.

Tablo 16: B Markah Bayiler icin “AVM’de Bulunma”

Frekans | Yizde

AVM Disinda 1025 97,3
AVM I¢inde 28 2,7
Toplam 1053 100,0
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Sekil 5: B Markah Bayiler i¢cin “AVM’de Bulunma” Grafik Gésterim

AVM

W avm Digincla
H avMiginde

Yukarida Tablo 15 ve Tablo 16°da goriildiigii gibi, B markasinin AVM iginde

yer alan yetkili bayilerinin toplam bayilerine oran1 A markasina kiyasla daha diisiiktiir.

4.1.2 Magaza Tipi

Dayanikli tiikketim sektoriinlin Oncii firmalarindan olan firma, A ve B markali
yetkili bayilerini belli kriterlere gore gruplandirmaktadir. Buna gore normal, 6rnek ve
konsept magaza olmak {lizere ii¢ magaza tipi bulunmaktadir. Marka ayrim
yapilmaksizin bakildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin % 30,2’si Normal
Magaza, %40,5°i Ornek Magaza ve %29,2’si Konsept Magaza’dir.

Tablo 17: Tiim Bayiler i¢in “Magaza Tipi”

Frekans Yiizde
Normal 695 30,2
Ornek 931 40,5
Konsept 672 29,2
Toplam 2298 100,0
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Sekil 6: Tiim Bayiler I¢in “Magaza Tipi” Grafik Gosterim

MagazaTipi

| Normal
B &rnek
Okonsept

ornek ve %35,6’s1 konsept magaza kategorsisinde yer almaktadir.

A markast i¢in, analize tabi tutulan yetkili bayilerin %22,7°si normal, %41,8’1

Tablo 18: A Markah Bayiler I¢in “Magaza Tipi”

Frekans Yiizde
Normal 282 22,7
Ornek 520 41,8
Konsept 443 35,6
Toplam 1245 100,0
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Sekil 7: A Markali Bayiler I¢in “Magaza Tipi” Grafik Gésterim

MagazaTipi

W tormal
H brnek
O Konsept

ornek ve %21,7’si konsept magaza kategorisinde yer almaktadir.

B markasi i¢in, analize tabi tutulan yetkili bayilerin %39,2’si normal, %39’u

Tablo 19: B Markah Bayiler i¢in “Magaza Tipi”

Frekans Yiizde
Normal 413 39,2
Ornek 411 39,0
Konsept 229 21,7
Toplam 1053 100,0
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Sekil 8: B Markal Bayiler i¢in “Magaza Tipi” Grafik Gosterim

MagazaTipi

M tormal
B Grnek
Okonsept

Yukarida Tablo 18 ve Tablo 19’da goriildiigii gibi, B markasmin 6érnek magaza
ve konsept magaza orani A markasma kiyasla daha diisiik, normal magaza orani ise

daha ytiksektir.
4.1.3. Sehir Tipi

Yetkili bayilerin magaza yerlerine iliskin onemli faktorlerden biri de
bulunduklari sehir tipleridir. Tez galismasinda kullanilan veride Tiirkiye’deki sehirler ti¢
grup halinde ele alinmaktadir. Bunlar Istanbul, Ankara ve Izmir illerini kapsayan
metropoller, biiyiiksehir belediyesi ile yonetilen illeri igeren biiyliksehirler ve bu iki

grubun disinda kalan illerden olusan diger sehirlerdir.

Marka ayrimi yapilmaksizin bakildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin
%42,5’1 metropollerde, %32,6’s1 biiyiiksehirlerde, %24,8°1 ise diger sehirlerde yer

almaktadir.
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Tablo 20: Tiim Bayiler i¢in “Sehir Tipi”

Frekans |Yiizde
Metropol 977 42,5
Biiyiiksehir 750 32,6
Diger Sehirler 571 24,8
Toplam 2298 100,0

Sekil 9: Tiim Bayiler I¢cin “Sehir Tipi” Grafik Gosterim

SehirTipi

] Metropol
M Buyiksehir
O piger Sehirler

A markasi i¢in degerlendirme yapildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin
% 40,2’si metropollerde, %34,1°1 biiyliksehirlerde, %25,7’si ise diger sehirlerde yer

almaktadir.

Tablo 21: A Markah Bayiler Icin “Sehir Tipi”

Frekans | Yiizde
Metropol 500 40,2
Biiytiksehir 425 34
Diger Sehirler 320 25,7
Toplam 1245 100,0
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Sekil 10: A Markali Bayiler I¢in “Sehir Tipi” Grafik Gosterim

SehirTipi

] Metropol
H Biyiksehir
O oiger Sehirler

B markasi i¢in bakildiginda, analize tabi tutulan yetkili bayilerin % 45,3’
metropollerde, %30,9’u biiyliksehirlerde, %23,8’1 ise diger sehirlerde yer almaktadir.

Tablo 22: B Markali Bayiler i¢cin “Sehir Tipi”

Frekans |Yiizde
Metropol 477 453
Biiyiiksehir 325 30,9
Diger Sehirler 251 23,8
Toplam 1053 100,0
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[Y . arkall bayluer .Qlll enir 11p1 rai osterim
Sekil 11:B Markali Bayiler i¢in “Sehir Tipi” Grafik Gosteri

SehirTipi

W vetropol
B Buyiksshir
O biger Sehirler

Yukarida Tablo 21 ve Tablo 22°de goriildiigii gibi, B markasinin metropollerde
bulunan yetkili bayi orant A markasmna gore daha yiiksek, biiyiiksehir ve diger

sehirlerde bulunan yetkili bayi orani ise daha diisiiktiir.
4.1.4. Yilik Ciro Verileri

A ve B markal1 yetkili bayilerin, TL bazinda yillik satis cirolarina iliskin temel

veriler asagida Tablo 23’te yer almaktadir.

Tablo 23: A ve B Markah Yetkili Bayilerin Yillik Satis Cirolar:

Yillik Satig Cirosu (TL)

Ortalama Maksimum Minimum
A Markasi 2.898.545 23.938.215 252.404
B Markasi 1.605.930 16.819.927 251.202
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4.2 Magaza Yeri Faktorleri ile Satis Performans Tliskisi

Arastirma modelinden yola c¢ikilarak olusturulan asagidaki hipotezleri test

etmek amaciyla Korelasyon Analizi kullanilmustir.

H1: A markasi igin, yetkili bayinin AVM i¢inde olmasi ile yetkili bayi ile satig
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

2

H2: A markasi igin, yetkili bayinin m* cinsinden magaza biiyiikliigii ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3: A markas: icin, hizmet alanindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4: A markast icin, hizmet alanindaki hane sayist ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H5: 4 markasi i¢in, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi ile yetkili bayi

satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H6: 4 markasi icin, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H7: A markasi icin, hizmet alanmindaki toplam rakip magaza sayist ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H8: A markas: icin, yetkili bayinin biiyiiksehirde bulunmasi ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H9: 4 markasi igin, yetkili bayinin metropolde bulunmas: ile yetkili bayi satig

performanst (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H10: A markast igin, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmast ile yetkili bayi
satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H11: A markas: igin, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satis
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performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H12: B markasi igin, yetkili bayinin AVM iginde olmasi ile yetkili bayi ile satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

2

H13: B markas: i¢in, yetkili bayinin m* cinsinden magaza biiyiikliigii ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H14: B markast i¢in, hizmet alamindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H15: B markas: i¢in, hizmet alanindaki hane sayist ile yetkili bayi satig

performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H16: B markast i¢in, hizmet alanindaki ortalama hane harcamast ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H17: B markasi i¢in, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis
performanst (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H18: B markasi icin, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi ile yetkili

bayi satis performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

H19: B markasi igin, yetkili bayinin biiyiiksehirde bulunmasi ile yetkili bayi
satis performansi (yullik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H20: B markasi igin, yetkili bayinin metropolde bulunmasi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H21: B markast i¢in, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmasi ile yetkili bayi

satis performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H22: B markas: i¢in, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satis
performansi (villik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadur.

Korelasyon analizi, en az iki degiskenin birbirleri ile olan ilgilerini, bu ilginin
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yoniinii ve kuvvetini tammlamaktadir. (Kurtulus, 2010, s.181) Korelasyon analizi, iKi
degisken arasindaki birlikteligi ve yonii belirlemek amaciyla en sik kullanilan istatistik

yontemlerinden biridir (Nakip, 2013, s.425).

Asagida sirasiyla A ve B markalan igin, yetkili bayi satis performansi ile
magaza yeri faktorlerinin iliskilerini gosteren korelasyon analizlerinin sonuglari

sunularak, kabul edilen ve reddedilen hipotezler ifade edilmektedir.
4.2.1. A Markasi i¢in Korelasyon Analizi Sonuclar

Magaza yerini belirleyen faktorler ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve
pozitif iligkiler olup olmadig1 incelenmis ve asagidaki tablolarda bu analizin sonuglarina

yer verilmistir.

Tablo 24: A Markasi i¢cin “AVM’de Bulunma” ile Ciro Iliskisi

Ciro
AVM Pearson Korelasyon Katsayisi ,129™
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplamu 91437917,85
Kovaryans Degeri 73503,15
Gozlem Sayisi 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 24’te Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin AVM’de
bulunmasi ile yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,129, p<0,01)

bulunmaktadir. Bu sebeple H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 25: A Markasi I¢in “M?2 Cinsinden Magaza Biiyiikliigii” ile Ciro

Iliskisi
Ciro
m? Pearson Korelasyon Katsayisi A49*
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplami 191214296102,27
Kovaryans Degeri 153709241,24
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
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Tablo 25°te 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin m? cinsinden
magaza buyikligi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,449,
p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 26: A Markasi i¢in “Hizmet Alamindaki Toplam Niifus” ile Ciro

Tliskisi
Ciro
HizmetAlan1_ToplamNiifus | Pearson Korelasyon Katsayisi ,244%*
Onem Katsayis1 (¢ift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplamu 59542766817197,60
Kovaryans Degeri 47863960463,99
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 26’da Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldig
hizmet alanindaki toplam niifus ile yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki (r=0,244, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 27: A Markas1 icin “Hizmet Alamindaki Hane Sayis1” ile Ciro
Tiskisi

Ciro
HizmetAlan1_HaneSay1si Pearson Korelasyon Katsayisi ,245%*
Onem Katsayis1 (¢ift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplamu 16536816394388,10
Kovaryans Degeri 13293260767,19
Gozlem Sayisi 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 27°de Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldig
hizmet alanindaki hane sayisi ile yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

(r=0,245, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 28: A Markas: icin “Hizmet Alanindaki Ortalama Hane
Harcamas1” ile Ciro Iliskisi

Ciro
HizmetAlan1 OrtHaneHarcamasi | Pearson Korelasyon Katsayisi ,200%*
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplam 640464723126,74
Kovaryans Degeri 514843025,02
Gozlem Sayisi 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 28’de Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi
hizmet alanindaki ortalama hane harcamas: ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve

pozitif bir iligki (r=0,200, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H5 hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 29: A Markasi i¢in “Hizmet Alanindaki Perakende Endeksi” ile
Ciro Iliskisi
Ciro
HizmetAlam_PrkEndeks Pearson Korelasyon Katsayist ,191**
Onem Katsayis1 (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplami 16343994136,98
Kovaryans Degeri 13138258,95
Gozlem Sayisi 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 29’da Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi
hizmet alanindaki perakende endeksi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki (r=0,191, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 30: A Markasi Icin “Hizmet Alanindaki Toplam Rakip Magaza
Sayis1” ile Ciro Iliskisi

Ciro
HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi | Pearson Korelasyon Katsayisi ,282%*
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) |,000
Karelerin Toplami 56839787774,16
Kovaryans Degeri 45691147,73
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
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Tablo 30’da Gzetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi
hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski (r=0,282, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H7 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 31: A Markasi I¢in “Biiyiiksehirde Bulunma” ile Ciro iliskisi

Ciro
Biiytiksehir Pearson Korelasyon Katsayist 0,051
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) 071
Karelerin Toplam 77976418,69
Kovaryans Degeri 62682,01
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 31°de 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin biiyiiksehirde
bulunmasi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,051, p>0,05)

bulunmamaktadir. Bu sebeple H8 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 32: A Markasi i¢in “Metropolde Bulunma” ile Ciro Iliskisi

Ciro
Metropol Pearson Korelasyon Katsayisi ,065*
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) 021
Karelerin Toplami 96182223,69
Kovaryans Degeri 77316,90
Gozlem Sayisi 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 32°de ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin metropolde

bulunmasi ile yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iligki (r=0,065, p<0,05)

bulunmaktadir. Bu sebeple H9 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 33: A Markasi Icin “Diger Sehirlerde Bulunma” ile Ciro iliskisi

Ciro
Diger Sehirler Pearson Korelasyon Katsayisi -,128**
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplami 174158642,38
Kovaryans Degeri -139998,91
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 33’te 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin diger sehirlerde
bulunmasi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli bir iligski (p<0,01)bulunmaktadir ancak

bu iligki pozitif bir iliski (r=-0,128) degildir. Bu sebeple H10 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 34: A Markasi i¢in “Magaza Tipi” ile Ciro Iliskisi

Ciro
Magaza Tipi Pearson Korelasyon Katsayisi 383**
Onem Katsayis1 (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplamu 895143300,30
Kovaryans Degeri 719568,57
Gozlem Sayist 1245

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (gift kuyruklu)

Tablo 34’te 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin magaza tipi ile
yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,383, p<0,01) bulunmaktadir.
Bu sebeple H11 hipotezi kabul edilmistir.

Incelenen magaza yeri faktorleri arasindan 6zellikle m? cinsinden magaza
biiyiikligli, magaza tipi -yetkili bayinin normal, 6rnek ya da konsept magaza olarak
konumlandirilmis olmasi- ve hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi

degiskenlerinin yillik satis cirosu ile yiiksek korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.
4.2.1. B Markasi i¢cin Korelasyon Analizi Sonuclar

Magaza yerini belirleyen faktorler ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve
pozitif iliskiler olup olmadig1 incelenmis ve asagidaki tablolarda bu analizin sonuglarina

yer verilmistir.

75



Tablo 35: B Markasi i¢cin “AVM’de Bulunma” ile Ciro iliskisi

Ciro
AVM Pearson Korelasyon Katsayisi ,156**
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplam 43596966,01
Kovaryans Degeri 4144198
Gozlem Sayist 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 35’te Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin AVM’de
bulunmasi ile yillik satig cirosu arasinda anlamh ve pozitif bir iliski (r=156, p<0,01)

bulunmaktadir. Bu sebeple H12 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 36: B Markasi icin “M2 Cinsinden Magaza Biiyiikliigii” ile Ciro

Tliskisi
Ciro
m? Pearson Korelasyon Katsayisi ,518**
Onem Katsayis1 (gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplam 81296202820,17
Kovaryans Degeri 77277759,33
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 36’da ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin m? cinsinden
magaza biytikligi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iligki (r=0,518,
p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H13 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 37: B Markasi icin “Hizmet Alamindaki Toplam Niifus” ile Ciro

Iliskisi
Ciro
HizmetAlan1_ToplamNiifus Pearson Korelasyon Katsayisi ,123**
Onem Katsayisi (¢gift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplami 17176467170551,00
Kovaryans Degeri 16327440276,19
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 37°de Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi

hizmet alanindaki toplam niifus ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir
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iliski (r=0,123, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H14 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 38: B Markasi i¢in “Hizmet Alanindaki Hane Sayis1” ile Ciro

Tiskisi
Ciro
HizmetAlan1 HaneSayis1 Pearson Korelasyon Katsayisi 111**
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) ,000
Karelerin Toplam 4224379905847,11
Kovaryans Degeri 4015570252,71
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 38’de Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi
hizmet alanindaki hane sayisi ile yillik satig cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iligki

(r=0,111, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H15 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 39: B Markasi I¢cin “Hizmet Alanindaki Ortalama Hane
Harcamas1” ile Ciro Iliskisi

Ciro
HizmetAlan1_OrtHaneHarcamasi | Pearson Korelasyon Katsayisi ,097**
Onem Katsayisi (¢gift kuyruklu) ,002
Karelerin Toplami 154014686622,89
Kovaryans Degeri 146401793,37
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 39’da Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldig:
hizmet alanindaki ortalama hane harcamas: ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve
pozitif bir iliski (r=0,097, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H16 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 40: B Markasi icin “Hizmet Alanindaki Perakende Endeksi” ile

Ciro iliskisi
Ciro
HizmetAlan1 PrkEndeks Pearson Korelasyon Katsayisi ,096**
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) ,002
Karelerin Toplam 4351546996,63
Kovaryans Degeri 4136451,52
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 40’da Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi

hizmet alanindaki perakende endeksi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir

iligki (r=0,096, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H17 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 41: B Markasi icin “Hizmet Alamindaki Toplam Rakip Magaza

Sayis1” ile Ciro Iliskisi

Ciro

HizmetAlan1 ToplamRakipMagazaSayisi

Karelerin Toplamu
Kovaryans Degeri
Gozlem Sayisi

Pearson Korelasyon Katsayist | ,200**
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) |,000

22171481657,60
21075552,91
1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 41°de O6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin yer aldigi

hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski (r=0,200, p<0,01) bulunmaktadir. Bu sebeple H18 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 42: B Markas: i¢in “Biiyiiksehirde Bulunma” ile Ciro Iliskisi

Ciro

Biiyiiksehir

Karelerin Toplamu
Kovaryans Degeri
Gozlem Sayist

Pearson Korelasyon Katsayist |,126**
Onem Katsayisi (¢ift kuyruklu) |,000

108420975,16
103061,76
1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
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Tablo 42’de Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin biiyiiksehirde

bulunmasi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,126, p<0,01)

bulunmaktadir. Bu sebeple H19 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 43: B Markasi i¢in “Metropolde Bulunma” ile Ciro Tliskisi

Ciro
Metropol Pearson Korelasyon Katsayisi  |-0,034
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) |,275
Karelerin Toplam -27001453,39
Kovaryans Degeri -25666,78
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlhidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 43’te Ozetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin metropolde

bulunmasi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=-0,034, p>0,05)

bulunmamaktadir. Bu sebeple H20 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 44: B Markasi i¢in “Diger Sehirlerde Bulunma” ile Ciro iliskisi

Ciro
Diger Sehirler Pearson Korelasyon Katsayisi | -,110**
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) |,000
Karelerin Toplam -81419521,77
Kovaryans Degeri -77394,98
Gozlem Sayist 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)

Tablo 44°te 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin diger sehirlerde

bulunmasi ile yillik satis cirosu arasinda anlamli bir iligki (p<<0,01)bulunmaktadir ancak

bu iliski pozitif bir iligki (r=-0,110) degildir. Bu sebeple H21 hipotezi ret edilmistir.

Tablo 45: B Markasi i¢in “Magaza Tipi” ile Ciro Iliskisi

Ciro
Magaza Tipi Pearson Korelasyon Katsayis1  |,510**
Onem Katsayisi (gift kuyruklu) |,000
Karelerin Toplam 673624141,29
Kovaryans Degeri 640327,13
Gozlem Sayisi 1053

**Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir. (¢ift kuyruklu)
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Tablo 45°te 6zetlenen korelasyon analizine gore yetkili bayinin magaza tipi ile
yillik satis cirosu arasinda anlamli ve pozitif bir iliski (r=0,510, p<0,01) bulunmaktadir.
Bu sebeple H22 hipotezi kabul edilmistir.

B markasi i¢in de A markasina benzer sekilde, incelenen magaza yeri faktorleri

arasindan ozellikle m?

cinsinden magaza biiylikligi, magaza tipi -yetkili bayinin
normal, ornek ya da konsept magaza olarak konumlandirilmis olmasi- ve hizmet
alanindaki toplam rakip magaza sayist degiskenlerinin yillik satis cirosu ile yiiksek

korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.
4.3. Yetkili Bayi Satis Performans1 Modelleri

Calismada, yetkili bayi satis performansinin ¢esitli magaza yeri faktorlerinden
meydana gelen bir model ile ifade edilebilecegi One siirlilmektedir. Bu nedenle

arastirma modelinden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H23: A markas: i¢cin, magaza yeri faktorlerinden bazilari yetkili bayi satis
performansint  digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis

performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade

edilebilir.

H24: B markast i¢in, magaza yeri faktorlerinden bazilari yetkili bayi satis
performansini  digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis

performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade

edilebilir.

H23 ve H24 hipotezlerinin test edilmesi yani yetkili bayi satis performansi
tizerinde en fazla etkiye sahip olan magaza yeri faktorlerinin belirlenmesi ve bayi satis
performansi gostergesi olan yillik satis cirosunun cesitli magaza yeri faktorlerinin

dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilmesi amaciyla Regresyon Analizi yapilmistir.

Bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degiskenin iliskisinin
arastirildigr regresyon modellerine Coklu Regresyon Modeli adi verilmektedir. Coklu
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regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degiskendeki degisimin ne
kadarin1 (yiizde kacimi) agikladiklar1 tespit edilebilmektedir. (Nakip, 2013, s.413)
Regresyon analizi ile bir degisken, digerlerinin bir fonksiyonu olarak

aciklanabilmektedir. (Kurtulus, 2010, s.187)

A ve B markalar1 i¢in ayr1 ayr1 yapilan regresyon analizinin sonuglar1 asagida

sunulmaktadir.
4.3.1. A Markasi i¢cin Regresyon Analizi Sonuclari

A markas1 i¢in yapilan regresyon analizine iligskin tanimlayici istatistikler
asagida Tablo 46’da, model Ozetleri Tablo 47, Tablo 48, Tablo 49 ve Tablo 50’de,
varyans analizi sonuglar1 Tablo 51°de ve katsayilar Tablo 52’de yer almaktadir. Elde
edilen modele iligkin ¢oklu baglanti degerleri ve model dis1 kalan degiskenler EK 1’de

yer almaktadir.

Tablo 46: A Markasi Icin Regresyon Analizi, Tammlayici Istatistikler

Ortalama | Standart | Gézlem

Sapma | Sayisi
Ciro 2898545 (2495072 | 1245
AVM 0,06 0,229 1245
m? 241,88 (137,11 [1245
HizmetAlan1 ToplamNiifus 82820,61|78748,56 | 1245
HizmetAlan1_HaneSayisi 23260,26|21767,64 | 1245
HizmetAlam_OrtHaneHarcamasi 2111,21 |1031,523 (1245
HizmetAlan1 PrkEndeks 28,95 27,622 1245
HizmetAlan1 ToplamRakipMagazaSayisi | 70,4 64,872 1245
Biiyiiksehir 04 0,49 1245
Metropol 0,34 0,474 1245
DigerSehirler 0,26 0,437 1245
MagazaTipi 2,1293 [0,75237 |[1245

Stepwise yoOntemiyle yapilan regresyon analizi sonucu dort model ortaya

cikmustir. Bu modeller sirasiyla asagida gosterilmektedir.
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Tablo 47: A Markasi Icin Regresyon Model Ozeti, Birinci Model

Model |R R? Diizeltilmis R> | Standart Hata
1 ,449% ,202 ,201 2229931,5048074
a. (Sabit), m?

Tablo 47°de goriildiigii gibi, birinci model tek agiklayici degisken ile yetkili
bayi satis cirosundaki degisimlerin %20,2°sini aciklayabilmektedir. Bu degisken

magazanin metrekare cinsinden biiyiikligiidir.

Tablo 48: A Markas Icin Regresyon Model Ozeti, ikinci Model

Model |R R? Diizeltilmis R*? | Standart Hata
2 ,509° 259 257 2150059,60
b. (Sabit), m*, MagazaTipi

Tablo 48’de goriildiigii gibi, ikinci model iki aciklayict degisken ile yetkKili
bayi satis cirosundaki degisimlerin %25,9°unu aciklayabilmektedir. Bu degiskenler

magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigli ve magazanin konsept, 6rnek ya da normal

magaza oldugunu gdsteren magaza tipidir.

Tablo 49: A Markasi icin Regresyon Model Ozeti, Uciincii Model

Model |R R? Diizeltilmis R> | Standart Hata
3 ,528°¢ 279 277 2121728,39
c. (Sabit), m’, MagazaTipi, HizmetAlam_ToplamRakipMagazaSayisi

Tablo 49°da goriildigi gibi, igcilincii model ii¢ aciklayict degisken ile yetkili
bayi satig cirosundaki degisimlerin %27,9°unu aciklayabilmektedir. Bu degiskenler
magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigii, magazanin konsept, 6rnek ya da normal

magaza oldugunu gdsteren magaza tipi ve hizmet alanindaki toplam rakip magaza

sayisidir.
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Tablo 50: A Markasi i¢cin Regresyon Model Ozeti, Dordiincii Model

Model |R R? Diizeltilmis R*> | Standart Hata
4 ,530°¢ ,281 ,279 2118514,00
d. (Sabit), m%, MagazaTipi, HizmetAlam_ToplamRakipMagazaSayisi,
HizmetAlan1 ToplamNiifus

Tablo 50’de goriildiigi gibi, dordiincii model dort agiklayict degisken ile
yetkili bayi satis cirosundaki degisimlerin %28,1’ini agiklayabilmektedir. Bu
degiskenler magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigii, magazanin konsept, 6rnek ya da
normal magaza oldugunu gosteren magaza tipi, hizmet alanindaki toplam rakip magaza

sayist ve hizmet alanindaki toplam niifustur.

A markasi i¢in ¢alisilan regresyon modelinin varyans analizi sonuglar1 asagida

Tablo 51°de gosterilmis ve F testi sonuglart yorumlanmastir.

Tablo 51: A Markasi Varyans Analizi Sonuclar:

Model:4 | Kareler Toplam Serbestlik | Ortalamanin Karesi F Anlamlilik
Derecesi
Regresyon | 2179131868650550,000 |4 544782967162638 121,38 | 000?

Kalinti 5565245955513210,000 | 1240 4488101577027
Toplam | 7744377824163760,000 | 1244
Bagimli Degisken: Ciro
a.(Sabit), m?, MagazaTipi, HizmetAlam_ToplamRakipMagazaSayis1, HizmetAlan1_ToplamNiifus

F testi sabit disindaki parametrelerin bir arada anlamliligin1 6lgmektedir. Tablo
51’e gore (F=121,38, p<0,05) regresyon modelinde yer alan aciklayict degiskenler

birlikte anlamlidir.

A markast icin c¢alisilan regresyon analizinin katsayilar1 Tablo 52°de
gosterilmis ve modelde yer alan degiskenlerin tek tek anlamliligin olgtildigi t testi

sonuglar1 yorumlanmistir.
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Tablo 52: A Markasi Regresyon Modeli Katsayilari

Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t Anlamlilik
4 | (Sabit) -598868,627 | 187971,248 3,186 ,001
m? 6048,592 475,109 ,332 2,731 ,000
MagazaTipi 733871,216 87422,652 221 ,395 ,000
HizmetAlan1_ToplamR akipMagazaSayisi 4253,351 1174,378 111 ,622 ,000
HizmetAlan1_ToplamNiifus 2,080 ,953 ,066 ,184 ,029

Bagimli Degisken: Ciro

2, magaza tipi, hizmet

Yukarida Tablo 52°de yer alan t testi sonucuna gére m
alanindaki toplam rakip magaza sayis1 ve hizmet alanindaki toplam niifus degiskenleri

tek tek anlamlidir.

A markast i¢in yapilan regresyon analizine gére H23 hipotezi kabul edilmistir.
Buna gore A markas: i¢in, magaza yeri faktorlerinden dordii, m? cinsinden magaza
biliytikligli, magaza tipi, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayist ve hizmet
alanindaki toplam niifus degiskenleri yetkili bayi satis performansini digerlerinden daha
fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis performansi, bu magaza yeri faktdrlerinin
dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir. Bu fonksiyonun matematiksel ifadesi

asagidaki yer almaktadir.

Yetkili Bayi Satis Cirosu = -598.868 + 0,33*m? + 0,22*magaza tipi +

0,11*hizmet alan1_toplam rakip magaza sayist + 0,07*hizmet alan1_toplam niifus
4.3.2. B Markasi icin Regresyon Analizi Sonuclari

A markas1 i¢in yapilan regresyon analizine iliskin tanimlayict istatistikler
asagida Tablo 53’°te, model 6zetleri Tablo 54, Tablo 55, Tablo56, Tablo 57 ve Tablo
58’de, varyans analizi sonuglar1 Tablo 59°da ve katsayilar Tablo 60°ta yer almaktadir.

Analiz dis1 kalan degiskenler ve ¢oklu baglant1 degerleri EK 2’de yer almaktadir.
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Tablo 53: B Markasi icin Regresyon Analizi, Tammlayici Istatistikler

Ortalama | Standart Gozlem

Sapma Sayisi
Ciro 1605930,50 | 1647989,704 | 1053
AVM ,03 ,161 1053
m’ 156,90 90,539 1053
HizmetAlan1 ToplamNiifus 8421353 |80816,680 |1053
HizmetAlan1 HaneSayisi 23089,09 |21870,895 |[1053
HizmetAlam_OrtHaneHarcamasi 2046,36 917,435 1053
HizmetAlani_PrkEndeks 27,77 26,220 1053
HizmetAlan1 ToplamRakipMagazaSayisi | 66,97 63,940 1053
Biiyiiksehir 45 ,498 1053
Metropol 31 462 1053
DigerSehirler 24 426 1053
MagazaTipi 1,8253 ,76138 1053

Stepwise yoOntemiyle yapilan regresyon analizi sonucu bes model ortaya

cikmustir. Bu modeller sirasiyla asagida gosterilmektedir.

Tablo 54: B Markasi icin Regresyon Model Ozeti, Birinci Model

Model |R R? Diizeltilmis R> | Standart Hata
1 ,518% ,268 ,268 1410406,072
a. (Sabit), m?

Tablo 54’te goriildigii gibi, birinci model tek acgiklayici degisken ile yetkili
bayi satis cirosundaki degisimlerin %26,8’ini aciklayabilmektedir. Bu degisken

magazanin metrekare cinsinden buiytkligudiir.

Tablo 55: B Markasi i¢in Regresyon Model Ozeti, ikinci Model

Model |R R?
2 ,593° 352
b. (Sabit), m*>, MagazaTipi

Standart Hata
1327702,447

Diizeltilmis R?
,351
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Tablo 55°te goriildiigii gibi, ikinci model iki agiklayici degisken ile yetkili bayi
satis cirosundaki degisimlerin %35,2’°sini agiklayabilmektedir. Bu degiskenler
magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigii ve magazanin konsept, drnek ya da normal

magaza oldugunu gosteren magaza tipidir.

Tablo 56: B Markasi icin Regresyon Model Ozeti, Uciincii Model

Model |R R? Diizeltilmis R? | Standart Hata
3 ,599°¢ ,358 ,356 1322058,2994148

c. (Sabit), m?, MagazaTipi, Biiyiiksehir

Tablo 56°da goriildigi gibi, {i¢lincii model ti¢ agiklayici degisken ile yetkili
bayi satig cirosundaki degisimlerin %35,8’ini aciklayabilmektedir. Bu degiskenler
magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigli, magazanin konsept, drnek ya da normal

magaza oldugunu gosteren magaza tipi ve magazanin biiyiiksehirde bulunmasidir.

Tablo 57: B Markasi I¢in Regresyon Model Ozeti, Dordiincii Model

Model |R R? Diizeltilmis R*> | Standart Hata
4 ,603¢ ,364 ,361 1317222,6975456

d. (Sabit), m?, MagazaTipi, Biiyiiksehir, AVM

Tablo 57’de goriildigi gibi, dordiincii model dort agiklayict degisken ile
yetkili bayi satis cirosundaki degisimlerin %36,4’linii aciklayabilmektedir. Bu
degiskenler magazanin metrekare cinsinden biiyilikliigii, magazanin konsept, 6rnek ya da
normal magaza oldugunu gosteren magaza tipi, magazanin biiyiiksehirde bulunmasi ve

magazanin AVM’de bulunmasidir.

Tablo 58: B Markasi I¢in Regresyon Model Ozeti, Besinci Model

Model |R R? Diizeltilmis R* | Standart Hata
5 ,607° ,368 ,365 1313342,7979575

e. (Sabit), m? MagazaTipi, Biiyiiksehir, AVM, HizmetAlam1 Toplam Rakip Magaza Sayist

Tablo 58’de goriildiigii gibi, besinci model bes agiklayici degisken ile yetkili

bayi satis cirosundaki degisimlerin %36,8’ini aciklayabilmektedir. Bu degiskenler
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magazanin metrekare cinsinden biiyiikliigii, magazanin konsept, 6rnek ya da normal
magaza oldugunu gosteren magaza tipi, magazanin biiyiiksehirde bulunmasi, magazanin

AVM’de bulunmas1 ve hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisidir.

B markasi i¢in ¢alisilan regresyon modellerinin varyans analizi sonuglar1 Tablo

59°da gosterilmis ve F testi sonuglar1 yorumlanmustir.

Tablo 59: B Markas1 Varyans Analizi Sonugclari

Model:5 | Kareler Toplamu Serbestlik | Ortalamanin Karesi F Anlamlilik
Derecesi
Regresyon | 1.051.157.144.689.080 |5 210231428937816,000 121,88 | 000P

Kalint1 1.805.938.162.279.200 1047 1724869304946,710
Toplam 2.857.095.306.968.280 1052

Bagimli Degisken: Ciro
b. (Sabit), m?, MagazaTipi, Biiyiiksehir, AVM, HizmetAlam1_ToplamRakipMagazaSay1s1

F testi sabit disindaki parametrelerin bir arada anlamliligini 6lgmektedir. Tablo
59’a gore (F=121,88, p<0,05) regresyon modellerinde yer alan agiklayic1 degiskenler

birlikte anlamlidir.

B markasi i¢in galisilan regresyon analizinin katsayilar1 Tablo 60°ta gosterilmis

ve modellerde yer alan degiskenlerin tek tek anlamliligin olglildiigii t testi sonuglari

yorumlanmustir.
Tablo 60: B Markas1 Regresyon Modeli Katsayilari
Standardize
Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Standart Hata Beta t Anlamlilik

5 | (Sabit) -848179,186 | 114682,977 -7,396 ,000
m? 5976,790 523,550 ,328 11,416 ,000
MagazaTipi 695129,848 62368,562 ,321 11,146 ,000
Biiyiiksehir 245361,837 82488,986 ,074 2,974 ,003
AVM 725402,973 254826,841 ,071 2,847 ,005
HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi 1749,223 651,843 ,068 2,684 ,007

Bagimli Degisken: Ciro
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Yukarida Tablo 60°da yer alan t testi sonucuna gdre M2 magaza tipi,
biiyliksehirde bulunma, AVM’de bulunma ve hizmet alanindaki toplam rakip magaza

say1st degiskenleri tek tek anlamlidir.

B markasi i¢in yapilan regresyon analizine gére H24 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore B markasi i¢in, magaza yeri faktorlerinden besi, m?

cinsinden magaza
biiyiikliigli, magaza tipi, biiyliksehirde bulunma, AVM’de bulunma ve hizmet
alanindaki toplam rakip magaza sayist degiskenleri yetkili bayi satis performansini
digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis performansi, bu magaza
yeri faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir. Bu fonksiyonun

matematiksel ifadesi asagidaki yer almaktadir.

Yetkili Bayi Satig Cirosu = -598.868 + 0,33*m? + 0,32*magaza tipi +
0,07*biiytiksehir + 0,07*AVM + 0,07*HizmetAlan1_Toplam Rakip Magaza Sayisi

4.4. Klasik Magaza Yeri Teorilerinin Testi

Literatiirde  klasiklesmis magaza Yyeri teorilerinde perakendecilerin
performanslart gesitli faktorlere dayandirilmaktadir. Ornegin merkezi yer teorisine gore
bu faktér magaza yerini cevreleyen niifusun yogunlugu iken, mekansal etkilesim
teorisine goére iriin veya hizmet karmasi, minimum farklilasma prensibine gore ise

magazay1 ¢evreleyen rakiplerdir (Litz ve Rajaguru, 2012, s.479).

Perakende magaza yeri Karakteristikleri ile kii¢iik perakendeci performansi
arasindaki iliskinin arastirilmasi ve klasik magaza yeri teorierinin test edilmesi
dogrultusunda yaptiklar1 ¢alismada Litz ve Rajaguru (2012, s.479) {i¢c hipotez ortaya

koymuslardir.

1. Merkezi yer teorisi dogrultusunda, perakendecinin performansi ile magaza
yerini  ¢evreleyen niifusun  yogunlugu arasimda pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

2. Mekansal etkilesim teorisi dogrultusunda, perakendecinin performansi ile

tirtin veya hizmet karmast arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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3. Minimum farklilasma prensibi dogrultusunda, perakendecinin performansi
ile magazayr c¢evreleyen rakip yogunlugu arasinda pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

Litz ve Rajaguru’nun (2012, s.483) ¢alismasinda perakendeci performansi m?
basma diisen satig cirosu ile gosterilirken, merkezi yer teorisi igin tiiketici yogunlugu,
mekansal etkilesim teorisi igin iriin Karmasi bilgileri ve son olarak minimum

farklilagsma prensibi i¢in rakip yogunlugu bilgisi kullanilmustir.

Yapilan korelasyon analizleri neticesinde tiiketici yogunlugunun magaza
performansi ile pozitif bir iliskisi oldugu goriilmiistiir ve bu sonug¢ merkez1i yer teorisini
desteklemistir. Uriin veya hizmet karmas: ile perakendeci performans: arasinda ise bir
iliski  olmadigi  reddedilememis, dolayisiyla ~ mekansal etkilesim  teorisi
desteklenememistir. Sonuglar minimum farklilasma teorisine ise simirli bir destek
vermistir. Yeni bir perakende isletmesi agacak olan yoneticiler i¢in bu ¢alismanin ortaya
koydugu sonu¢ Onem tasimaktadir: magaza yerinin merkezi olmasina Ozen

gosterilmelidir (Litz ve Rajaguru, 2012, s.489).

Bu tez calismasimin bu bolimiinde Litz ve Rajaguru’nin 2012 tarihli
caligmasina atfen Merkezi Yer Teorisi ve Minimum Farklilasma Prensibi test edilmekte
ve tiim bayiler, A markali bayiler ve B markal1 bayiler i¢in ayr1 ayr1 yapilan korelasyon

analizlerinin sonuglarina yer verilmektedir.

Analizde oOncelikle yetkili bayi satis performansinin gostergesi olarak
kullamlmak amaciyla m? basina diisen satis cirosu degiskeni olusturulmustur. Eldeki
verilerin merkezi yer teorisini destekleyip desteklemedigini test etmek igin hizmet
alanindaki toplam niifus degiskeni ile yetkili bayi satis performansi arasindaki iligskiye
bakilmigtir. Bunun yanisira, eldeki verilerin minimum farklilasma prensibini
destekleyip desteklemedigini test etmek igin hizmet alanindaki toplam rakip yogunlugu

degiskeni ile satis performansi arasindaki iligski incelenmistir.

Asagida Tablo 61°de hizmet alanindaki toplam niifus ve hizmet alanindaki

toplam rakip magaza sayisi1 degiskenlerinin “m? basina diisen satis cirosu” ile olan
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iligkilerini incelemek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir.
Diger niifus ve rekabet degiskenlerinin m? basina diisen satis cirosu ile olan iliskileri de

yine agagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 61: Niifus ve Rakip Yogunlugu ile Satis Performansi iliskisi

Pearson Korelasyon Katsayillan
Tiim Bayiler A Markasi B Markasi
M? Basina M? Basina M? Basina
Ciro Ciro Ciro
M? Basina Ciro 1 1 1
HizmetAlan1_ToplamNiifus ,095™ ,139** 0,05
HizmetAlan1_HaneSayisi ,092™ ,140** 0,038
HizmetAlam AmarkaliMagazaSayisi ,106™ ,098** ,098**
HizmetAlam BmarkaliMagazaSayisi ,113™ ,137** ,129**
HizmetAlan1 ,153™ ,164** ,144%*
_DayanikliTiiketimMagazaSayisi
HizmetAlam _IklimlendirmeMagazaSayisi ,143™ ,136** ,146%*
HizmetAlanm1 TeknomarketSayisi ,114™ 127** ,081**
HizmetAlan1 _CeyizMagazasiSayisi ,057" ,071* 0,051
HizmetAlam _ToplamRakipMagazaSayisi ,153™ ,169** ,131%*

Tablo 61°e gore, tiim bayiler degerlendirildiginde, hizmet alaninindaki toplam
niifus ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir. Ayn1 anlamli ve pozitif iliski A markas1 i¢in de gegerlidir, ancak B
markast i¢in anlaml bir iliski ortaya cikmamistir. Hizmet alanindaki toplam rakip
magaza sayist ile yetkili bayi satis performansi arasinda tiim bayiler bazinda anlamli ve
pozitif bir iligki bulunmaktadir. Aynm1 anlamh ve pozitif iligki A markas: ve B markasi

icin de gecerlidir.

Iki teori karsilastirildiginda, gerek tiim bayiler bazinda (,153** > ,095**)
gerekse A markasi (,169** > 139**) ve B markasi1 (,131** > 0,05) i¢in ayr1 ayri
degerlendirildiginde, her ii¢ durumda da yetkili bayiyi ¢evreleyen toplam rakiplerin
sayist ile yetkili bayi satis performansmin iliskisini gosteren korelasyon katsayilari,
hizmet alanindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis performansinin iligkisini gosteren

korelasyon katsayilarindan daha yiiksektir. Bir diger deyisle bu tez ¢aligmasinda ortaya
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konan korelasyon analizleri minimum farklilagsma teorisini daha yiiksek oranda

desteklemektir.

Klasik magaza yeri teorilerinin testi amaciyla yapilan korelasyon sonuglarina
gore H25, H26, H28, H29 ve H30 hipotezleri kabul edilmis, H27 hipotezi
reddedilmistir.

H25: Tiim yetkili bayiler icin, Merkezi Yer Teorisi’ne uygun olarak, magaza
yerini ¢evreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satig performanst arasinda anlaml

ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H26: A markast i¢in, Merkezi Yer Teorisi'ne uygun olarak, magaza yerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve

porzitif bir iliski bulunmaktadir.

H27: B markast i¢in, Merkezi Yer Teorisi’'ne uygun olarak, magaza yerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve

pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H28: Tiim yetkili bayiler i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi’ne uygun
olarak; magaza yerini ¢evreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satig performansi

arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H29: 4 markast i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi’ne uygun olarak; magaza
yerini cevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda

anlamly ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H30: B markast i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi ne uygun olarak; magaza
yerini ¢evreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda

anlamly ve pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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4.5. Yetkili Bayilerin Simflandirilmasi

Arastirma modelinden yola c¢ikilarak olusturulan asagidaki hipotezleri test

etmek amaciyla Kiimeleme Analizi kullanilmistir.

H31: Yetkili bayiler —marka ayrimi yapilmaksizin- diger kiimelerden ayrisan

ancak kendi i¢lerinde yiiksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

H32: A markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi iclerinde

yiiksek benzerlige sahip anlaml kiimelere ayrilmaktadir.

H33: B markalr yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi i¢clerinde

yiiksek benzerlige sahip anlaml kiimelere ayrilmaktadir.

H34: Yetkili bayilerin —marka ayrimi yapilmaksizin- olusturdugu kiimeler i¢in

farkli regresyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H35: A markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler i¢in farkl regresyon

modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H36:.B markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler icin farkli regresyon

modelleri ortaya ¢ctkmaktadir.

Kiimeleme analizi, birbirine benzer birimlerin belirlenmesi ve kiimelerde
toplanmasini amaglayan ¢ok degiskenleri bir analiz tiiriidiir. (Kemal Kurtulus, s.190)
Arastirma konusu kisi ya da nesneleri, aralarindaki benzerlikler itibariyle bir araya
getiren kiimeleme analizi, kiimeler i¢i homojenligi ve kiimeler arasi heterojenligi en tist

diizeyde saglamaktadir (Nakip, 2013, 5.527).

Bu tez calismasinda yapilan kiimeleme analizinde kullanilan degiskenler

asagida Tablo 62°de goriilmektedir.
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Tablo 62: Kiimeleme Analizinde Kullamlan Degiskenler

HizmetAlan1 UstSegmentNiifus
HizmetAlan1 OrtaSegmentNiifus
HizmetAlanm _AltSegmentNiifus
HizmetAlan1 HaneSayist
HizmetAlan1 OrtHaneHarcamasi
HizmetAlan1 PrkEndeks
HizmetAlan1 _ToplamRakipMagazaSayisi
NormalMagaza

OrnekMagaza

KonseptMagaza

Biiyiiksehir

Metropol

DigerSehirler

Niifus degiskenlerinden toplam niifus degiskeninin bilesenleri olan ve niifusiin
ozellikleri hakkinda daha detayli bilgi veren iist, orta ve alt segment niifus degiskenleri
kullanilmistir. Sehir tipleri ve magaza tipleri de analize dahil edilmistir. AVM’de
bulunma degiskeni iki nedenle analiz disinda birakilmistir. Birincisi, toplam yetkili
bayiler icerisinde AVM’de bulunanlar oldukga diisiik bir oranda kalmaktadir. Ikincisi,
bu degisken analize dahil edildiginde sistem ¢ok kiigiik ve fazla sayida kiime olusturma

egilimine girmektedir.
4.5.1. Yetkili Bayiler i¢cin Kiimeleme Analizi Sonuclar

Analizin bu kisminda yetkili bayiler, diger kiimelerden ayrisan ancak kendi
iclerinde yiiksek benzerlie sahip anlamli kiimelere ayrilip ayrilmadiklarinin

incelenmesi amaciyla kiimeleme analizine tabi tutulmustir.
4.5.1.1. Tiim Yetkili Bayiler I¢in Kiimeleme Analizi Sonuclart

Oncelikle herhangi bir marka ayrimi yapilmaksizin, tiim yetkili bayiler
kiimeleme analizine tabi tutulmustur. Tim bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizi
sonucunda sistem {i¢ adet kiime olusturmustur. Bu kiimelere, sahip olduklar1 baskin

ozelliklere gore isimler verilmis ve analiz sonuglart yorumlanmustir.
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Yapilan iki adimli kiimeleme analizi sonucunda ortaya c¢ikan kiimeler ve

agirliklar asagida Tablo 63, Tablo 64 ve Sekil 12°de yer almaktadir.

Tablo 63: Tiim Bayiler i¢cin Kiimeleme Analizi Model Ozeti

Algoritma Iki Adiml1
Girdiler 13
Kiime Sayisi 3

Tablo 64: Tiim Bayiler I¢in Kiime Biiyiikliikleri

Kiime Tanim Agirlik
1 Rekabet Yogun Biiyiiksehirli 42,5%
2 Kiigiik Sehirli 24,8%
3 Niifus Yogun Metropollii 32,6%

Sekil 12: Tiim Bayiler i¢in Kiime Biiyiikliikleri Grafik Gosterimi

H Rekabet Yogun Blylksehirli
| Klclk Sehirli

= Nifus Yogun Metropolli

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan kiimelerin igerikleri asagida Tablo 65°te detayli

olarak gdsterilmektedir.
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Tablo 65: Tiim Bayiler I¢in Kiime I¢erikleri

KUMELER
Kiime 1 3 5
Kiime Rekabet Yogun | ... - . - L
fsmi Biiyiiksehirli Niifus Yogun Metropollii | Kiiiik Sehirli
Girdiler

HizmetAlan1_Toplam
Rakip Magaza Sayis1 76,44

HizmetAlan1_Toplam
Rakip Magaza Sayis1 75,97

HizmetAlan1_Toplam
Rakip Magaza Sayisi 46,42

HizmetAlan1_Alt Segment
Niifus 20.968,82

HizmetAlan1_Alt Segment
Niifus 28.360,81

HizmetAlanm1_Alt Segment
Niifus 19.867,95

Normal Magaza 0 (%71,5)

Normal Magaza 0 (%74,7)

Normal Magaza 0 (%60,2)

Konsept Magaza 0 (%69,7)

Konsept Magaza 0 (%66,8)

Konsept Magaza 0 (%77,8)

Omek Magaza 0 (%58,8)

Omek Magaza 0 (%58,5)

Omek Magaza 0 (%62)
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Tablo 65°te de goriildigii gibi, yetkili bayiler, magaza tipleri bazinda
ayrismamiglardir. Sehir tipi bazinda ise ayrisma gerceklesmis, birinci kiime
biiyiiksehirde yer alan bayilerden, iiglincii kiime metropollerde yer alan bayilerden,

ikinci kiime ise diger sehirlerde yer alan bayilerden meydana gelmistir.

Hizmet alaninda en fazla sayida rakip magaza bulunan bayiler birinci ve en
biiyiik kiime olan “Rekabet Yogun Biiyiiksehirli” kiimesinde yer almaktadirlar. Hizmet
alanindaki hane sayist en yiiksek olan bayiler {igiincii biiyiik kiime olan “Niifus Yogun
Metropolli” kiimesinde yer almaktadirlar. “Kiigiik Sehirli” kiimesi ise kendilerini
cevreleyen hizmet alaninda en diisiik hane sayisina ve en az rakip magaza yogunluguna

sahip olan bayilerden meydana gelmektedir.

Tim yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizinin sonuglarma gore H31

hipotezi kabul edilmistir.

H31: Yetkili bayiler —marka ayrimi yapilmaksizin- diger kiimelerden ayrigsan

ancak kendi i¢lerinde yiiksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.
4.5.1.2. A Markah Bayiler I¢in Kiimeleme Analizi Sonuclart

Analizin bu kismuinda A markali yetkili bayiler kiimeleme analizine tabi
tutulmustur. A markali yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizi sonucunda sistem

dort adet kiime olusturmustur.

Bu kiimelere, sahip olduklar1 baskin 6zelliklere gore isimler verilmis ve analiz

sonuglart yorumlanmustir.

Yapilan iki adimli kiimeleme analizi sonucunda ortaya c¢ikan kiimeler ve

agirliklart asagida Tablo 66, Tablo 67 ve Sekil 13°de yer almaktadir.
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Tablo 66: A Markah Bayiler i¢cin Kiimeleme Analizi Model Ozeti

Algoritma Iki Adiml1
Girdiler 13
Kiime Sayisi 4

Tablo 67: A Markah Bayiler i¢in Kiime Biiyiikliikleri

Kiime Tamm Agirlik
1 Rekabet Yogun Biiyiiksehirli 32,9%
2 Niifus Yogun Metropollii 29,6%
3 Rekabetten Kopuk Normal Magaza | 21,0%
4 Kiiciik Sehirli Ornek Magaza 16,5%

Sekil 13: A Markal Bayiler I¢in Kiime Biiyiikliikleri Grafik Gosterimi

W Rekabet Yogun
BiiyUksehirli

| Nifus Yogun
Metropoll

m Rekabetten Kopuk
Normal Magaza

B Kiiciik Sehirli Ornek
Magaza

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan kiimelerin igerikleri asagida Tablo 68’de detayli

olarak gosterilmektedir.

97



Tablo 68: A Markah Bayiler I¢in Kiime Icerikleri

KUMELER
Kiime 1 2 3 4
Kiime |Rekabet Yogun Niifus Yogun Rekabetten Kopuk Kiigiik Sehirli Ornek
fsmi Biiyiiksehirli Metropollii Normal Magaza Magaza
Girdiler

Ornek Magaza 1 Ornek Magaza 0 Ornek Magaza 0 Ornek Magaza 1
(%54,9) (%50,9) (%100,0) (9055,6)

HizmetAlan1 Toplam HizmetAlan1 Toplam HizmetAlan1 Toplam HizmetAlan1 Toplam
Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi
89,02 86,13 25,64 61,81

Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0
(%54,9) (%54,7) (%100) (9055,6)

HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt
Segment Niifus Segment Niifus Segment Niifus Segment Niifus
23.186,88 28.768,06 10.901,47 24.690,29
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Tablo 68’de de gorildiigi gibi “Rekabet Yogun Biiyiiksehirli” kiimesi
biiyiiksehirlerdeki rnek magazalardan, “Kiiciik Sehirli Ornek Magaza” kiimesi diger
sehirler kategorisindeki Ornek magaza tipine sahip yetkili bayilerden olugmaktadir.
“Niifus Yogun Metropolli” kiimesi magaza tipi bazinda ayrismamakla birlikte
metropollerde bulunan magazalar1 kapsamaktadir. “Rekabetten Kopuk Normal Magaza”
kiimesi ise sehir tipi bazinda ayrismamakta, magaza tipi bazinda ise normal magazalar1

icermektedir.

Hizmet alaninda en fazla sayida rakip magaza bulunan bayiler birinci ve en
biiyiik kiime olan “Rekabet Yogun Biiyiiksehirli” kiimesinde yer almaktadirlar. Hizmet
alanindaki hane sayisi en yiiksek olan bayiler ikinci kiime olan “Niifus Yogun
Metropollii” kiimesinde yer almaktadirlar. “Rekabetten Kopuk Normal Magaza” kiimesi
ise kendilerini ¢evreleyen hizmet alanminda en diisiik hane sayisina ve en az rakip
magaza yogunluguna sahip olan yetkili bayilerden meydana gelmektedir. A markali
yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler i¢inde dordiincii ve en kiigiik olan “Kiiciik Sehirli
Omek Magaza” kiimesi perakende endeksi, hizmet alanindaki hane sayisi, hizmet
alanindaki ortalama hane harcamasi ve hizmet alanindaki orta segment niifus kriterleri
acisindan dort kiime icerisinde iiglincii olarak yer almaktadir. Hizmet alanindaki alt
segment niifus kriterinde ikinci sirada yer alan kiime, hizmet alanindaki iist segment
niifus kriteri bakimindan dort kiimenin i¢in dordiincii, yani sonuncu gelmektedir. Bir
diger deyisle “Kiigiik Sehirli Ornek Magazalar” kiimesi, hizmet alanindaki niifusun

segmentasyonu anlaminda alt segmente daha yakin durmaktadir.

A markali yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizinin sonuglarina gore

H32 hipotezi kabul edilmistir.

H32: A4 markalr yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi i¢lerinde

yiiksek benzerlige sahip anlaml kiimelere ayrilmaktadir.
4.5.1.3. B Markali Bayiler I¢in Kiimeleme Analizi Sonuclar:

Analizin bu kisminda B markali yetkili bayiler kiimeleme analizine tabi

tutulmustur. A markali yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizi sonucunda sistem
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dort adet kiime olusturmustur. Bu nedenle B markal1 yetkili bayilerin kiimeleme analizi
sirasinda sisteme dort adet kiime olusturma talimati verilmistir. Analiz sonucunda
olusan kiimelere, sahip olduklar1 baskin Ozelliklere gore isimler verilmis ve analiz
sonuglart yorumlanmistir. Yapilan iki adimli kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan

kiimeler ve agirliklart asagida Tablo 69, Tablo 70 ve Sekil 14’de yer almaktadir.

Tablo 69: B Markal Bayiler i¢in Kiimeleme Analizi Model Ozeti

Algoritma Iki Adiml1
Girdiler 13
Kiime Sayisi 4

Tablo 70: B Markal Bayiler i¢cin Kiime Biiyiikliikleri

Kiime Tamim Agirlik
1 Biiyiliksehirli Normal Magaza 17,9%
2 Rekabetten Kopuk Kiigiik Sehirli 23,8%
3 Niifus Yogun Metropollii 30,9%
4 Rekabet Yogun Biiyiiksehirli 27,4%

Sekil 14: B Markali Bayiler i¢cin Kiime Biiyiikliikleri Grafik Gosterimi

W BlyiksehirliNormal
Magaza

M Rekabetten Kopuk Kiiglik
Sehirli

m Nifus Yogun Metropoll

B Rekabet Yogun
Blyuksehirli

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan kiimelerin igerikleri asagida Tablo 71°de detayl

olarak gosterilmektedir.
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Tablo 71: B Markah Bayiler icin Kiime icerikleri

KUMELER
Kiime 3 4 2 1
Kiime | Niifus Yogun Rekabet Yogun Rekabetten Kopuk Biiyiiksehirli Normal
ismi Metropollii Biiyiiksehirli Kiiciik Sehirli Magaza
Girdiler

Ornek Magaza 0 Ornek Magaza 1 Ornek Magaza 0 Ornek Magaza 0
(9660,0) (%61,6) (959,0) (9%100,0)

Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0 Konsept Magaza 0
(%74,8) (%61,6) (9085,7) (9%100,0)
HizmetAlan: Toplam HizmetAlan1 Toplam HizmetAlan1_Toplam HizmetAlan1 Toplam
Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi Rakip Magaza Sayisi
71,04 90,55 46,76 50,65

HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt HizmetAlan1 Alt
Segment Niifus Segment Niifus Segment Niifus Segment Niifus
30.684,31 22.112,66 20.448,37 19.028,78
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Tablo 71°de de goriildiigii gibi “Niifus Yogun Metropollii” kiimesi magaza tipi
bazinda ayrismamakla birlikte metropollerde bulunan magazalar1 kapsamaktadir.
“Rekabet Yogun Biiyiiksehirli” kiimesi biiyiiksehirlerdeki 6rnek magazalardan meydana
gelmekte, “Rekabetten Kopuk Kiiciik Sehirli” kiimesi magaza tipi bazinda
ayrismamakta, sehir tipi bazinda ise diger schirler Kkategorisindeki magazalar
icermektedir. “Biiyiliksehirli Normal Magaza” kiimesi ise biiyiliksehirler kategorisindeki

normal magaza tipine sahip yetkili bayilerden olugmaktadir.

Hizmet alaninda en fazla sayida rakip magaza bulunan bayiler “Rekabet Yogun
Biiyiiksehirli” kiimesinde yer almaktadirlar. Hizmet alanindaki hane sayis1 en yiiksek
olan bayiler “Niifus Yogun Metropollii” kiimesinde yer almaktadirlar. “Rekabetten
Kopuk Kiigiik Sehirli” kiimesi kendilerini ¢evreleyen hizmet alaninda en diisiik hane
sayisina ve en az rakip magaza yogunluguna sahip olan yetkili bayilerden meydana
gelmektedir. “Biiyiiksehirli Normal Magaza” kiimesi hizmet alanindaki orta segment
niifus, hizmet alanindaki hane sayisi, perakende endeksi, hizmet alanindaki ortalama
hane harcamasi, hizmet alanindaki iist segment niifus ve hizmet alanindaki toplam
magaza sayisi kriterleri agisindan dort kiime igerisinde {igiincii olarak yer almaktadir.
Biiyiiksehirli normal magazalar ¢evreleyen alt segment niifus ise tiim kiimeler arasinda

dordiinci sirada, yani en diisiik seviyededir.

B markali yetkili bayiler icin yapilan kiimeleme analizinin sonug¢larina gére H33

hipotezi kabul edilmistir.

H33: B markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi i¢lerinde

viiksek benzerlige sahip anlaml kiimelere ayrilmaktadir.
4.5.2. Kiimeler Bazinda Regresyon Sonug¢lari

Analizde son olarak, kiimeleme analizlerinin sonucunda ortaya ¢ikan kiimelere
regresyon analizi yapilarak, kiimeler bazinda yetkili bayi satig performansim etkileyen
onemli faktorler ve olusan modeller ortaya konmaktadir. Regresyon analizlerinde Tablo

13’te gosterilen degiskenler kullanilmistir.
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Oncelikle, marka ayrimi olmadan tiim yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme
analizi sonucu elde edilen ii¢ kiimeye ayr1 ayri regresyon analizi uygulanmistir. Bu

analizlerin 6zet sonuglar1 asagida Tablo 72’de gosterilmektedir.

Tablo 72: Tiim Bayiler i¢cin Kiimeler Bazinda Regresyon Analizi Sonuglar

Model R R? Diizeltilmis | Standart F istatistigi
R? Hata olasilik degeri

Rekabet Yogun ,596° 0,356 0,353 1917631,73 | 0,040

Biiyiiksehirli

Kiigiik Sehirli ,627° 0,393 0,385 1739700,48 | 0,001

Niifus Yogun Metropollii |,484° 0,234 0,229 2148842,89 | 0,005

Bagimli Degisken: Ciro
a. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m2, MagazaTipi, HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi,
HizmetAlan1 PrkEndeks

b. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), MagazaTipi, m2, AVM, HizmetAlan1i_HaneSayis1
c. Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m2, MagazaTipi, HizmetAlan1_ToplamNiifus

Tablo 72’de goruldigii gibi, tim bayilere iliskin olarak kiimeleme analizi
sonucu elde edilen {i¢ kiimeye uygulanan regresyon analizi farkli modeller ortaya

koymustur. Bu modellerin igerdigi bagimsiz degiskenler ve agiklayicilik oranlari

birbirlerinden farklidir.

F testi sabit disindaki parametrelerin bir arada anlamliligini1 6l¢mektedir. Tablo
72’ye gore her ii¢ kiimenin de F istatistiklerinin olasilik degerleri 0,05°ten kiiciiktiir,
dolayisiyla bu regresyon modellerinde yer alan agiklayici degiskenler birlikte

anlamlidir.

Ikinci olarak, A markali yetkili bayiler i¢in yapilan kiimeleme analizi sonucu
elde edilen dort kiimeye ayr1 ayri regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizlerin 6zet

sonuglar1 asagida Tablo 73’te gosterilmektedir.

103



Tablo 73: A Markal Bayiler i¢in Kiimeler Bazinda Regresyon Analizi

Sonuclari
Model R |R?* |Diizeltilmis | Standart  |F istatistigi
R? Hata olasilik
degeri
Rekabet Yogun Biiyiiksehirli ,440%| 0,194 (0,190 2450787,13 | 0,000
Niifus Yogun Metropollii 414°10,172 10,165 2290855,71 0,013
Rekabetten Kopuk Normal Magaza | ,442°|0,195 | 0,186 559775,47 10,039
Kiiglik Sehirli OrnekMagaza 48491 0,234 0,222 2098053,84 | 0,028

Bagimli Degisken: Ciro

a.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m?, HizmetAlan1_ToplamR akipMagazaSayisi
b.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m?>,Magaza Tipi, HizmetAlam_ToplamNiifus
c.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), HizmetAlan1_OrtHaneHarcamasi, m? ‘HizmetAlam1_ToplamNiifus
d.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m?, AVM, HizmetAlam1_ToplamNiifus

Tablo 73’te goriildiigii gibi, A markali yetkili bayilere iliskin olarak kiimeleme

analizi sonucu elde edilen dort kiimeye uygulanan regresyon analizi farkli modeller

ortaya koymustur. Bu modellerin icerdigi bagimsiz degiskenler ve aciklayicilik oranlari

birbirlerinden farklidir.

F testi sabit disindaki parametrelerin bir arada anlamliligini1 6l¢gmektedir. Tablo

73’e gore her dort kiimenin de F istatistiklerinin olasilik degerleri 0,05°ten kiigtiktiir,

dolayisiyla bu regresyon modellerinde yer alan agiklayict degiskenler birlikte

anlamlidir.

Caligmanin bu boliimiinde son olarak, B markali yetkili bayiler i¢cin yapilan

kiimeleme analizi sonucu elde edilen dort kiimeye ayri ayri regresyon analizi

uygulanmustir.

Bu analizlerin 6zet sonuglari asagida Asagida Tablo 74’te gosterilmektedir.
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Tablo 74: B Markah Bayiler i¢cin Kiimeler Bazinda Regresyon Analizi

Sonuclari
Model R R? | Diizeltilmis | Standart | F istatistigi
R? Hata olasilik
degeri
Biiyiiksehirli Normal Magaza ,208%1 0,043 0,038 399209,03 |0,004
Kiiciik Sehirli ,627°10,393 0,385 1739700,48 | 0,001
Niifus Yogun Metropollii ,616° 10,380 0,372 1242445,78| 0,009
Rekabet Yogun Biiyiiksehirli ,523%/0,274 | 0,266 1831077,68 | 0,013

Bagimli Degisken: Ciro

a.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m?

b.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), Magaza Tipi, m* AVM, HizmetAlan1_HaneSayis1

c.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m* Magaza Tipi, AVM, HizmetAlam1_OrtHaneHarcamast,

d.Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), m?, Magaza Tipi, HizmetAlam_PrkEndeks

Tablo 74’te goriildiigii gibi, B markali yetkili bayilere iliskin olarak kiimeleme

analizi sonucu elde edilen dort kiimeye uygulanan regresyon analizi farklt modeller
ortaya koymustur. Bu modellerin i¢erdigi bagimsiz degiskenler ve agiklayicilik oranlari
birbirlerinden farklidir. F testi sabit disindaki parametrelerin bir arada anlamliligin
Ol¢mektedir. Tablo 74’e gore her dort kiimenin de F istatistiklerinin olasilik degerleri

0,05’ten kiigiiktiir, dolayisiyla bu regresyon modellerinde yer alan agiklayici degiskenler

birlikte anlamlidir.

Yetkili bayilerin ayristigi kiimelerin farkli regresyon modelleri ile agiklanip
aciklanmadigini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizinin sonuglarina gére H34,

H35 ve H36 kabul edilmistir.

H34: Yetkili bayilerin —marka ayrumi yapimaksizin- olusturdugu kiimeler i¢in

farkli regresyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H35: A markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler igin farkli regresyon

modelleri ortaya ¢ikmaktadr.

H36:. B markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler icin farkli regresyon

modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

Asagida Tablo 75’te bu tez calismasinda ortaya konan hipotezlerin kabul veya
ret edilme durumlari 6zetlenmektedir.
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Tablo 75: Hipotez Testi Sonuclar:

H1: A markas: i¢in, yetkili bayinin AVM ig¢inde olmasi ile yetkili bayi ile satis performansi | Kabul
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligski bulunmaktadir.

H2: A markas1 icin, yetkili bayinin m? cinsinden magaza biiyiikliigii ile yetkili bayi satis | Kabul
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H3: A markasi igin, hizmet alanindaki toplam niifus ile yetkili bayi satig performansi (yillik | Kabul
ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H4: A markasi icin, hizmet alanindaki hane sayisi ile yetkili bayi satis performans: (yillik | Kabul
ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H5: A markas1 i¢in, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi ile yetkili bayi satig | Kabul
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H6: A markast i¢in, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis performansi | Kabul
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H7: A markasi i¢in, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi ile yetkili bayi satig | Kabul
performansi (y1llik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H8: A markasi igin, yetkili bayinin biiyliksehirde bulunmasi ile yetkili bayi satis performansi | Ret
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H9: A markasi i¢in, yetkili bayinin metropolde bulunmasi ile yetkili bayi satis performnsi | Kabul
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H10: A markasi igin, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmasi ile yetkili bayi satis | Ret
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H11: A markasi i¢in, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satis performansi (y1llik ciro, | Kabul
TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H12: B markas i¢in, yetkili bayinin AVM i¢inde olmasi ile yetkili bayi ile satig performans1 | Kabul
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligski bulunmaktadir.

H13: B markas1 igin, yetkili bayinin m? cinsinden magaza biiyiikliigii ile yetkili bayi satis | Kabul
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H14: B markasi i¢in, hizmet alanindaki toplam niifus ile yetkili bayi satis performansi (yillik | Kabul
ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H15: B markasi i¢in, hizmet alanindaki hane sayisi ile yetkili bayi satig performansi (yillik | Kabul
ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H16: B markasi igin, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi ile yetkili bayi satis | Kabul
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H17: B markas1 i¢in, hizmet alanindaki perakende endeksi ile yetkili bayi satis performansi | Kabul

(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
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H18: B markasi1 i¢in, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi ile yetkili bayi satis
performansi (yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H19: B markasi igin, yetkili bayinin biiyiikksehirde bulunmasi ile yetkili bayi satis performansi
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H20: B markasi igin, yetkili bayinin metropolde bulunmas: ile yetkili bayi satig performansi
(yillik ciro, TL) arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Ret

H21: B markas:1 i¢in, yetkili bayinin diger sehirlerde bulunmasi ile yetkili bayi satis
performansi (y1llik ciro, TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Ret

H22: B markas! i¢in, yetkili bayinin magaza tipi ile yetkili bayi satig performansi (yillik ciro,
TL) arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Kabul

H23: A markas1 i¢in, magaza yeri faktdrlerinden bazilar yetkili bayi satis performansini
digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis performansi, bu magaza yeri
faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir.

Kabul

H24: B markas1 i¢in, magaza yeri faktorlerinden bazilari yetkili bayi satis performansini
digerlerinden daha fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis performansi, bu magaza yeri
faktorlerinin dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebilir.

Kabul

H25: Tim yetkili bayiler i¢in, Merkezi Yer Teorisi’ne uygun olarak, magaza yerini
cevreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satig performansi arasinda anlamli ve pozitif
bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H26: A markast i¢in, Merkezi Yer Teorisi’'ne uygun olarak, magaza yerini ¢evreleyen
niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satig performansi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

Kabul

H27: B markasi igin, Merkezi Yer Teorisi’ne uygun olarak, magaza yerini gevreleyen
niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

Ret

H28: Tim yetkili bayiler i¢in, Minimum Farklilasma Prensibi’ne uygun olarak; magaza
yerini ¢evreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satig performansi arasinda anlamh ve
pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H29: A markast igin, Minimum Farklilagma Prensibi’ne uygun olarak; magaza yerini
cevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve pozitif
bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H30: B markas1 i¢in, Minimum Farklilagma Prensibi’ne uygun olarak; magaza yerini
cevreleyen rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve pozitif
bir iliski bulunmaktadir.

Kabul

H31: Yetkili bayiler —marka ayrimi yapilmaksizin- diger kiimelerden ayrisan ancak kendi
iclerinde yiliksek benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

Kabul

H32: A markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi iglerinde yiiksek
benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

Kabul
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H33: B markali yetkili bayiler diger kiimelerden ayrisan ancak kendi iglerinde yiiksek | Kabul
benzerlige sahip anlamli kiimelere ayrilmaktadir.

H34: Yetkili bayilerin —marka ayrimu yapilmaksizin- olusturdugu kimeler igin farkli | Kabul
regresyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir.

H35: A markali yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler i¢in farkli regresyon modelleri ortaya | Kabul
¢ikmaktadir.

H36:. B markal1 yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler i¢in farkli regresyon modelleri ortaya | Kabul
¢ikmaktadir.

Calismada arastirma modelinde yer alan iliskiler aranmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucunda A markast ve B markasi i¢in ortaya ¢ikan sonuglar
asagida Sekil 15 ve Sekil 16’da gosterilmektedir. Normal oklar anlamli ve pozitif

iliskileri, ¢izgili oklar ise anlamli ya da pozitif ¢gikmayan iliskileri gostermektedir.

Sekil 15: A Markasi I¢in Bulunan Iliskiler

AVM iginde / degil Magaza bilyiikliigii (m?) Magaza tipi
| Biiyiiksehir |
- N N Hizmet Alam Toplam
\,| Yetkili Bayi Satis Rakip Magaza Say1si
Metropol 4 /
> Performansi
N \ Hizmet Alant
. LT T = s OrtalamaHane
| Diger Sehirler L Harcamasi
e |
Hizmet Alam Perakende Hizmet Alam Toplam Hizmet Alani Hane
Endeks Niifus Sayist
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Sekil 16: B Markasi i¢in Bulunan iliskiler

AVM iginde / degil

Magaza biiyiikliigii (m?)

Magaza tipi

.

Biiyiiksehir
| Metropol |\>:
e |
M e //'
| Diger Sehirler L
e |

Yetkili Bayi Satig

/

Hizmet Alam Toplam
Rakip Magaza Sayisi

Performansi

I

Hizmet Alam
OrtalamaHane
Harcamasi

|

Hizmet Alani1 Perakende
Endeks

Hizmet Alam1 Toplam
Niifus

Hizmet Alan1 Hane
Sayist

Calismada yetkili bayi satis performansinin birtakim magaza yeri faktorlerinin

dogrusal bir fonksiyonu olarak ifade edilebildigini gostermek amaciyla yapilan

regresyon analizleri A ve B markalart i¢in iki model ortaya koymustur. Bu modeller

asagida Sekil 17 ve Sekil 18’de gdsterilmektedir.
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Sekil 17: A Markasi I¢in Bulunan Regresyon Modeli

Magaza Biiyiikliigii (m?)

Magaza Tipi

Yetkili Bayi Satig Performansi

Hizmet Alanindaki Toplam

. 9 (y1llik ciro, TL)
Rakip Magaza Sayisi

Hizmet Alanindaki Toplam

NV

Niifus
Sekil 18: B Markasi icin Bulunan Regresyon Modeli
Magaza Biiyiikliigii (m?)
Magaza Tipi \
\A Yetkili Bayi Satig Performansi
Biiyiiksehirde Bulunma /
(y1llik ciro, TL)
AVM’de Bulunma

Hizmet Alanmindaki Toplam
Rakip Magaza Sayisi

11

o




Calismada yapilan analizler sonucunda elde edilen 6nemli bulgular1 asagida

Tablo 76’da dzetlenmektedir.

Tablo 76: Bulgular

Korelasyon
Analizi
Sonuglari

A markasi igin; satis performansi ile anlamli ve pozitif bir iligkisi oldugu gorillen magaza yeri
faktorleri: AVM iginde bulunma, m? cinsinden magaza biiyiikliigii, hizmet alamindaki toplam niifus,
hizmet alanindaki hane sayisi, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi, hizmet alanindaki perakende
endeksi, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi, yetkili bayinin metropolde bulunmas1 ve
magaza tipi.

B markast i¢in; satig performansi ile anlamli ve pozitif bir iligkisi oldugu goriilen magaza yeri faktorleri:
AVM i¢inde bulunma, m? cinsinden magaza biiyiikliigii, hizmet alamindaki toplam niifus, hizmet
alanindaki hane sayisi, hizmet alanindaki ortalama hane harcamasi, hizmet alanindaki perakende
endeksi, hizmet alanindaki toplam rakip magaza sayisi, yetkili bayinin biiyiiksehirde bulunmasi ve
magaza tipi.

Regresyon
Analizi
Sonuglari

A markasi i¢in, magaza yeri faktorlerinden bazilar yetkili bayi satis performansini digerlerinden daha
fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satig performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir
fonksiyonu olarak ifade edilebilir. Buna gére A markasi i¢in ortaya cikan regresyon modeli: Yetkili
Bayi Satis Cirosu = -598.868 + 0,33*m2 + 0,22*magaza tipi + 0,11*hizmet alan1_toplam rakip magaza
sayist + 0,07*hizmet alan1_toplam niifus

B markasi i¢in, magaza yeri faktorlerinden bazilart yetkili bayi satig performansini digerlerinden daha
fazla etkilemektedirler ve yetkili bayi satis performansi, bu magaza yeri faktorlerinin dogrusal bir
fonksiyonu olarak ifade edilebilir. Buna goére B markasi i¢in ortaya ¢ikan regresyon modeli: Yetkili
Bayi Satig Cirosu = -598.868 + 0,33*m2 + 0,32*magaza tipi + 0,07*biiyliksehir + 0,07*AVM +
0,07*HizmetAlan1_Toplam Rakip Magaza Sayisi

Klasik
Magaza
Yeri
Teorileri
Test
Sonuglari

Marka bazinda ayrilmadan tiim yetkili bayiler ve A markali bayiler i¢in, Merkezi Yer Teorisi’ne uygun
olarak, magaza yerini ¢evreleyen niifusun yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamii
ve pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Marka bazinda ayrilmadan tiim yetkili bayiler, ve tek tek degerlendirildiginde A markali ve B markali
yetkili bayiler i¢in, Minimum Farklilagma Prensibi’ne uygun olarak; magaza yerini g¢evreleyen
rakiplerin yogunlugu ile yetkili bayi satis performansi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

Kiimeleme
Analizi
Sonuglari

Marka bazinda ayrilmadan tiim yetkili bayiler, ve tek tek degerlendirildiginde A markali ve B markali
yetkili bayiler diger kiimelerden ayrigsan ancak kendi iglerinde yiiksek benzerlige sahip anlamli
kiimelere ayrilmaktadir.

Marka bazinda ayrilmadan tiim yetkili bayilerin, ve tek tek degerlendirildiginde A markali ve B markali
yetkili bayilerin olusturdugu kiimeler i¢in farkli regresyon modelleri ortaya ¢ikmaktadir.
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5. SONUC

Diinyada ve Tiirkiye’de basarili 6rneklerine rastlanan yetkili bayilik sisteminde
magaza yerine iligkin faktorlerin satis performansina olan etkileri 6nem arz etmektedir.
Perakendecilikte magaza yerinin 6nemi literatiirde pek c¢ok calismada vurgulanan bir

konudur.

Bu tez calismasinda dayanikli tiketim sektoriinii temsil eden A ve B
markalarinin yetkili bayilerinin satis performanslarina etki eden ¢esitli magaza yeri

faktorleri incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde magaza yeri se¢imi, satis performans: ve yetkili

bayilik konularina iligkin detayl literatiir bilgisi paylasilmistir.

Metodoloji boliimiinde drneklem ve veri tanitilmis, kavramsal model Onerisi

sunulmus ve hipotezler ortaya konmustur.

Analiz bolimiinde Oncelikle magaza yeri faktorleri ile satis performansi
iliskisini ele alan korelasyon analizi sonuglarina yer verilmis, ardindan yetkili bayi satig
performansini, onu en fazla etkileyen magaza yeri faktorlerinin bir fonksiyonu seklinde

gosteren regresyon modelleri sunulmustur.

Analiz boliimiinde bunlarin yani sira klasik magaza yeri teorileri test edilmis ve
yetkili bayilerin siniflandirilmasina yonelik kiimeleme analizlerine yer verilmistir.
Kiimeleme analizleri ile hem marka ayrimi yapilmaksizin tiim yetkili bayiler i¢in hem
de A markali ve B markali yetkili bayiler i¢in birbirinden bagimsiz ancak kendi
iclerinde homojen kiimeler olusturulmustur. Sonrasinda her kiime i¢in regresyon analizi
uygulanarak kiimeler arasi regresyon modellerinde farklilik olup olmadig

degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglar, perakendecilere yonelik birtakim i¢ggoriiler saglamaktadir.
Magazalarin biiyiikliikleri, bulunduklari bolgenin demografik yapisi ve magazayi
cevreleyen rakip magazalar, satis performansini etkileyen en Onemli magaza yeri

faktorleri olmalar1 hasebiyle dikkatle ele alinmalidir. Bunlarin yan sira biiytiksehirlerin
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ve aligveris merkezlerinin kendi potansiyelleri de yetkili bayi satis performansini

olumlu etkilemektedir.

Kiimeleme analizi ile ortaya ¢ikan yetkili bayi kiimeleri, perakendeciler i¢in
bash basina bir ¢caligma alan1 olarak goriilmelidir. Zira, diger kiimelerden ayrisan ama
kendi icinde yiiksek oranda benzerlik tagiyan bu kiimelerin her biri farkli bir strateji
gerektirmektedir. Bu strateji pazarlama, lojistik ve satis alanlarinda kurgulanmali ve
yetkili bayinin ihtiyaclar1 cercevesinde kurgulanmahdir. Ornegin marka ayrmm
yapilmadan tiim yetkili bayilere kiimeleme analizi uygulandiginda “Rekabet Yogun
Biiytiksehirli” “Kiiciik Sehirli” ve “Niifus Yogun Metropolli”  kiimeleri elde
edilmektedir. Hizmet alanlarinda yer alan niifusun ve rekabetin yogunluguna gore
ayrisan bu kiimelere ayr1 ayr1 yaklasilmasi, yetkili bayilerin satis performansini
artirabilecektir. Bu kiimeler i¢in ¢alisilan regresyon modellerinde farkli faktorlerin etkili

olmasi da bu sonucu desteklemektedir.

Yetkili bayi satis performansini etkileyen faktorler arasinda magaza yeri
karakteristiklerinin disinda pek cok etmen yer almaktadir. Bu tip faktorlere iliskin
verilerin mevcut olmamasi ¢alismanin temel kisitidir. A ve B markalar1 igin yapilan
regresyon analizleri, magaza yeri faktorlerinin yetkili bayi satis performansi iizerinde
anlamli ve olumlu etkileri oldugunu gostermekle birlikte, modellerin agiklayiciliklar

%40’larin altinda kalmaktadir.

Caligmada kullanilan kapsamli ve giincel veriler A ve B markalari i¢in detayli
analizler yapilmasini miimkiin kilmistir. Ancak rakiplerin satis verilerinin mevcut

olmamasi rakiplerle karsilagtirma yapilamamasina neden olmustur.

Bu c¢alisma 1iki marka i¢in gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak
calismalarda daha fazla markanin analize tabi tutulmasi ile bu ¢alismada elde edilen
bulgularin diger markalar i¢in de gegerli olup olmadigi degerlendirilebilir. Bunun yam
sira, satis performansim etkileyen magaza yeri karakteristikleri digindaki diger

faktorlere iligkin verilerin kullanimi da faydali olacaktir.
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EK-1 A Markasi Regresyon Modeli Coklu Baglant1 Degerleri ve Regresyon

Modelinin Disinda Kalan Degiskenler

A Markasi Regresyon Modelinin Coklu Baglanti Degerleri

Coklu Baglant
Model Istatistikleri
Tolerans | VIF

4 (Sabit)

m2 0,85 1,176

MagazaTipi 0,834 1,199

HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi 0,622 1,609

HizmetAlan1 ToplamNiifus 0,641 1,56

Bagimli Degisken: Ciro

A Markasi Regresyon Modelinin Disinda Kalan Degiskenler

Coklu Baglant1 Istatistikleri

Model Beta t Anlamhlik Kolrilfar;lyi/on Minimum
Tolerans | VIF | Tolerans
4 |AVM ,018 | ,726 ,468 ,021 ,923 ,084 ,600
HizmetAlan1_HaneSayisi ,042 ,370 712 -,011 ,044 2,510 ,044
HizmetAlan1_OrtHaneHarcamast ,013 ,496 ,620 ,014 ,808 ,238 ,592
HizmetAlan1 PrkEndeks ,004 ,154 ,878 -,004 , 703 423 ,584
Biiyiiksehir ,047 | 871 ,062 ,053 ,935 ,070 ,596
Metropol ,033 | -1,201 ,230 -,034 ,763 ,310 ,498
DigerSehirler ,024 | 950 ,342 -,027 874 ,144 ,596

Bagimli Degisken: Ciro

Modeldeki Agiklayict Degiskenler: (Sabit), m2, MagazaTipi, HizmetAlan1_ToplamRakipMagazaSayisi,

HizmetAlan1_ToplamNiifus
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EK-2 B Markas1t Regresyon Modeli Coklu Baglanti Degerleri ve

Regresyon Modelinin Disinda Kalan Degiskenler

B Markasi Regresyon Modelinin Coklu Baglant1 Degerleri

oklu Baglanti
Madel Cistatistik%eri
Tolerans| VIF
5 (Sabit)
m2 ,730 1,370
MagazaTipi 727 11,375
Biiyiiksehir ,972 11,029
AVM ,975 11,026
HizmetAlam1_ToplamRakipMagazaSayis1| ,944 | 1,059

Bagimli Degisken: Ciro

B Markasi Regresyon Modelinin Disinda Kalan Degiskenler

Kismi Coklu Baglant: Istatistikleri

Model Beta t Anlamlilik Korelasyon Minimum

Tolerans | VIF | Tolerans
5 HizmetAlan1_ToplamNiifus 017 551 582 017 648 1,544 646
HizmetAlan1_HaneSayis1 ,000 ,004 ,997 ,000 ,593 1,686 ,593
HizmetAlan1 OrtHaneHarcamasi | -,036 | -1,363 173 -,042 ,853 1,173 724
HizmetAlan1 PrkEndeks ,027 ,970 ,332 ,030 ,790 |1,267 726
Metropol -,022 | -0,710 478 -,022 ,610 1,640 ,603
DigerSehirler ,021 0,710 478 ,022 717 11,395 717

Bagimli Degisken: Ciro

Modeldeki Agiklayict Degiskenler: (Sabit), m2, MagazaTipi, Biiyiiksehir, AVM,
HizmetAlan1 ToplamRakipMagazaSayis1
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