KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI*SOSYAL BILIMLER ENSTITUSD

ISLETME ANABILIM DALI
DOKTORA PROGRAMI

TURKIYE’DEKI SUPERMARKETLERIN COGRAFIK DAGILIMINI
BELIRLEYEN FAKTORLER: EKONOMETRIK BiR UYGULAMA

KASIM - 2003
TRABZON



KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI * SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

ISLETME PROGRAMI

TURKIVEDE KI SUPERMARKETLERIN COGRAFIK DAGILIMINI

BELIRLEYEN FAKTORLER: EKONOMETRIK BiR UYGULAMA

)37 586

H. Dilara KESKIN

Karadeniz Teknik Universitesi — Sosyal Bilimleri Enstitiisi’nce

Doktor (isletme) (/\

0

"\f\\g&

Unvam Verilmesi fcin Kabul Edilen Tez’dir. /Ybo‘

Tezin Enstititye Verildigi Tarih : 07.11.2003
Tezin SOzlii Savunma Tarihi : 05.12.2003

Tezin Damsmam : Yrd. Doc. Dr. H.Sabri KURTULDU
o # S i
Jiiri Uyesi : Prof. Dr. Murat FERMAN @%Wwf ﬁ%lﬂﬁmwﬁ Q

Jilri Dyesi : Prof. Dr. Kamil YAZICT'ﬁQ%@J—?
Juri Dyesi : Prof, Dr. Rahmi YAMAK A2/ w

Jiiri Dyesi : Yrd. Dos. Dr. Hasan AYYILDIZ Y\ SRy

Enstitii Miidiirii : Prof. Dr. M. Alaaddin YALCINKAYA

Kasim - 2003
TRABZON



0.SUNUS
00.0nsbz

Perakendecilik alammn en biydk kuruluglanndan biri olan siipermarketlerin
varbklanm sirdirebilmeleri, yeniliklere ayak uydurabilmeleri, biyiiyebilmeleri ve
titketicilere iyi birer hizmet sunabilmeleri igin; faaliyette bulunduklari cografik alandaki
kurulug yeri faktorlerinin (istin ve zayif yonlerini analiz ederek, pazar payim korumaya
caligmalidiriar. Ciinkti, kurulug agamas;, market ve magazalarin en sancih dénemlerinden
biridir. Bu noktada, perakendeciyi bekleyen gok onemli sorular vardir ve bu sorulara dogru
yamtlar bulunamamas: ya da yamt alternatifleri lizerinde ciddiyetle durulmamas: halinde
gelecekte karglagilacak sorunlar nedeniyle biyilk hayal kinkhklan ve maddi kayiplar
yaganabilir.

Karadeniz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitist, Isletme Anabilim Dalinda
Doktora Tezi olarak hazrlanan “Tirkiye’deki Supermarketlerin Cografik Dagilimm
Belirleyen Faktorler: Ekonometrik Bir Uygulama” baghkh bu ¢aliymada, siipermarketierin
cografik dafilimi tzerinde etkili olan faktorler beliflenmeye gahsimugtir. Bu dogrultuda,
sipermarketlerin illerdeki 1999 ve 2000 yih sayilar ile; illerin sanayi ve ticaret sekitriiniin
ayn ayn gayri safi yurt icindeki paylan, kigi bagina diigen gelir, nifus yogunlugu, nifus
miktari, okur-yazarhk oram veri olarak kullamimgtir.

Caligmalanim siiresince benden destegiini esirgemeyen tez damgmamm Saym Yrd. Dog.
Dr. Hiseyin KURTULDU’ya; tezin diglince olarak olusum ve uygulama asamasinda
yardimlanint esirgemeyen hocam Saym Prof Dr. Rahmi YAMAK’a siikranlarm sunmayt
bir borg bilirim. Ayrica, beni kariyer hayatima yonlendiren, buginlere gelmemde emegi
gegen ve ne yazik ki hayatta olmayan hocam Saymn Abdullah OCER’i saygiyla ananm. AC
Nielsen ZET Perakendeci lligkileri Mudurii Sayin Mehmet DEPREM’e de katkilarindan
dolay: tegekkiir ederim.

Trabzon, Kasmm 2003 H. Dilara KESKIN
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02, Ozet

Cahgma “Tirkiye’deki Stipermarketlerin Cografik Dagihimim Belirleyen Faktorler:
Ekonometrik Bir Uygulama” baghfim tamimakta olup, bu cografik dagihm belirleyen
demografik ve sosyo-ckonomik makro faktorlerden hangilerinin en etkili oldugunu
ekonometrik yonden ortaya koymay: amaglamaktadsr.

Bu amagla, caligmada 6 biiyiik stipermarket zincirinin 1999 ve 2000 yili sayilan 49 ilin
Ticaret ve Sanayi Odalarmdan; kimyi ve ticaret sektoriiniin ayn
ayn gayrisafi yurt i¢indeki paylan, W niifus ve okur-yazarhk oram ile jlgili
istatistiki veriler Devlet Istatistik Enstitiisii’nden elde edilmistir. Regresyon denklemi hem
bireysel olarak her bir siipermarket hem de aymnm gozetilmeksizin tim siipermarketler igin

‘ tabhmin edilmigtir. Regresyon denklemini tahmin etmek igin, En Kii¢lik Kareler tahmincisi
kullamlarak Dogrusal Regresyon ve Stepwise, En Yiiksek Olabilirlik tahmincisi
kullanilarak ise, Logit ve Probit modelleri kullanilmugtir.

Bireysel olarak her bir siipermarket icin elde edilen sonuglara gore, Gima
siipermarketinin, cografik dagihmnda niifus yoZuniugu daba fazla olan illeri tercih ettigi;
Begendik stipermarketinin, ticaret sektor(i daha gok geligmis olan illeri tercih ettigi, Migros
siipermarketinin, kisi bagina digen gelirin daha fazla, nifus yogunlugunun daha digik,
niffusun daha fazla, liniversitelerin yer aldifn ve ticaret sektdriiniin daha c¢ok geligmig
oldugu illeri tercih ettigi; YIMPAS siipermarketinin, sanayi diizeyi ¢ok geligmig olan illeri
tercih ettiii, TANSAS, sipermarketinin kigi bagmma diigen gelirin daha digik ve nifus
yoguniugu daha fazla olan illeri tercih ettidi sonuglarma vanlmigtir. Ayinm gozetilmeden,
tim (toplam) siipermarketler icin elde edilen sonuglara gore ise; siipermarketler cografik
olarak ﬁ_ar'e’t_se&m daha ¢ok geligmis olan, Giniversitelerin yer aldig illeri tercih ettikleri
sonucuna vanlmgtir,



03. Summary

This study titled “Factors Determining The Geographical Distribution of Supermarkets
in Turkey: An Econometric Application”, aims at finding which demographic and socio-
economic macro factors are most effective on determining this geographical distribution.

For this purpose, number of branches of 6 siipermarket chains in 49 cities for 1999 and
2000 was obtained from the commercial and Industrial Unions; and statistical information
such as income per person, share of industrial and commercial sectors in the Gross
National Product, population density, population and literacy rates were obtained from
State Institude of Statistics. The regression eqution was estimated for each individual
supermarket and for all supermarkets as a whole as well. In order to estimate the regression
equation, using Ordinary Least Squares estimator Linear Regression and Stepwise models
were utilized and using Maksimum Likelihood Predictor, Logit and Probit models were
utilized.

According to the results found for each individual supermarket, Gima supermarket
prefers densitiy populated cities in its geographical distribution; Begendik supermarket
perfers commercially developed cities; Migros supermarket prefers cities with higher
income per person, less population density, more population, a university campus, a
developed industrial sector; YIMPAS supermarket prefers cities with a very high industrial
level; TANSAS supermarket prefers cities with less income per person and with a higher
population density. According to the results obtained as a whole; supermarkets were found
to prefer geographically, the cities with a developed industrial sector, where universities

are located.



04, Tablolar Listesi

Tablo Nr.

E 00 3 O v D W N e

O T N T N T N e T e S o T
W N = O OV 0 g B W N~ O

Tablonun Ad: Savta Nr.
Satig Alanlarina Gore Self-Servis Magaza Tamimlart......................... 13
Avrupa’da 1 Milyon Niifusa Diigen Magaza Sayilan (1999).................. 20
Ug Biiyiik Ildeki Perakendeci Sayilar (Ocak 2000).............c.ccovvevennee 29
Bolgelerdeki Perakendeci Sayilan (Ocak 2000)..........ccccveeiiiiieniiecenenns 30
Perakendeci Sayilan ve Gelisimi (Ocak Ay Itibariyla).......................... 31
Hipermarket ve Stipermarket Sayilari (Ocak Ay itibartyla).................. 43
Tiiketicilerin Siipermarket Tercihlerini Belirleyen Faktorler................... 50
Siipermarketlere Iligkin Baz Istatistiksel Bilgiler................c....ccccoovvneno. o3
Bazi Ekonomik ve Demogratik Degiskenierie ligili istatistiksel Bil....... 94
GIMA Siipermarketinin 1999 Yili Tahmin Sonuglan...................oc....... 102
GIMA Siipermarketinin 2000 Yili Tahmin Sonuglart ....................c....... 104
BEGENDIK Stipermarketinin 1999 Yilt Tahmin Sonuglart.................... 106
BEGENDIK Siipermarketinin 2000 Yil: Tahmin Sonuglar.................... 107
BIM Siipermarketinin 1999 Yil: Tahmin Sonuclan...............c.cocooverenee. 108
BiM Stpermarketinin 2000 Yih ‘Tahmin Sonuglart..............cccoveveennne. 109
TANSAS Siipermarketinin 1999 Yih Tahmin Sonuglan. ........................ 111
TANSAS Siipermarketinin 2000 Yt Tahmin Sonuglari...............c......... 113
MIGROS Siipermarketinin 1999 Yihi Tahmin Sonuglar........................ 115
MIGROS Siipermarketinin 2000 Yilt Tahmin Sonuglart......................... 117
YIMPAS Siipermarketinin 1999 Yili Tahmin Sonuglari........................ 119
YiMPAS Siipermarketinin 2000 Yili Tahmin Sonuglart........................ 121
Siipermarketlerin (Toplam) 1999 Yilt Tahmin Sonuglart........................ 123
Siipermarketlerin (Toplam) 2000 Yili Tahmin Sonuglarn....................... 125



05. Kisaltmalar Listesi

ABD

ATM

AS.

BIM

DIE

EKK

EYO

Gis

GSYIH
ILACS
MULTILOC
PDI
STORELOC
TANSAS
YIMPAS

. Amerika Birlesik Devletleri

: Asynchronous Transfer Mode

: Anonim Sirket

: Birlegik Magazalar

: Devlet Istatistik Enstitiist

. En Kiigiik Kareler

: En Yiiksek Olabilirlik

: Geographic Information System

: Gayri Safi Yurt i¢i Hasila

: Interactive Location-allocation in Continous Space
: Multiple Location

. Perakendeci Doyum Indeksi

: Store Location

: Tanzim Satiy Anonim Sirketi

: Yozgat Ihtiyvag Maddeleri Pazarlama Anonim Sirketi



GIRiS

Tiketicilerin tiiketim aligkanhiklanmin degismesi, biiyiikk kentlerdeki kigi bagina diigen
gelirin artig1, otomobil ve buzdolabimn giinlitk yasama girmesi, yagam tarzinin degigmesi,
calisan kadinlanin sayisindaki artiglar, kredi kartlaniin yaygin olarak kullanilmasi, egitim
diizeyinin yiikselmesi biiyiikk perakendeci hizmetlere olan gereksinmeyi artirmug ve biiyilk
perakendeci kuruluglar giinlitkk yagamin bir pargas: haline gelmigtir.

Siipermarket i¢in ortak ya da evrensel bir tamim geligtirilememigtir. Stipermarket
tanim, tlkeden iilkeye ve hatta aym iilke igcinde zamandan zamana, kigiden kigiye de
degisiklik gostermektedir,

Siipermarket, ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikan, geligen ve oradan
da diinyaya yayilan bir kurumdur. Amerika Birlesik Devletleri’nde gergek anlamda ilk
siipermarket, 1930 yilnda New York’un Jamaica semtinde agilmigtir. Bat1 Avrupa’da ise,
ilk siipermarketin 1949 yihnda Fransa’da Strassbourg’da agildig 6ne siirilmektedir.

Turkiye’de hipermarket ve siipermarket hareketi, buyik 6lgekli magazalarla ilgili bir
kanun tasansimn ortaya ¢ikmasiyla alevienmistir. Ama, esas olarak bunun kokenleri, 1973
yihinda Sanayi Ticaret Bakanhft veya o zamanki Ticaret Bakanhf: tarafindan hazirlanan
Biiyik Magazalar Tegvik Tasansi’na kadar uzandigs belirtilmektedir. Turkiye’de ilk
siipermarketin Istanbul Sisli’de kurulan “Cankaya Pazan” oldugu one stiriilmektedir. Ik
siipermarket hareketi, 1955-1956 yillanmda Isvigre’deki “Migros Kooperatifler
Federasyonu™nun, Tirkiye’ve davet edilmesiyle bir kooperatif hareketi geklinde
baglamustir. Ve hemen arkasindan “Gima” kurulmustur,

Guinimiizde, siipermarket olarak nitelendirilen kuruluslann 6nemi giin gegtikge hizh
bir gekilde artmaktadir. Soyle ki, seg-al yonteminin yarattii psikolojik tatmin, teknolojinin
bir kistm perakendecilik faaliyetlerini miigteriye yiiklemesinin sagladii ekonomiklik



ve uglincisii bu magazalann “tek durakl™ ahigveris kolayh@ saglamalan siipermarketlerin
en temel Gzelliklerini ortaya koymaktir. Aynca, siipermaketlerin kolayda mallan satarken
dusik fiyat uygulamalan, tiketicilerin ihtiyaclanm ¢egit bollufu olan bir yerden
kargilayabilmeleri ve otopark imkamimn olmasi bu perakendecilerin gelismelerine neden
olmustur.

Perakendeci magazalarla ilgili kurulug yeri kararlan o6zellikle kar maksimizasyonu
agisindan  perakendecilik yOnetimi sistem ve stratejisinin aynimaz bir parcasidir.
Perakendeci igletme igin kurulug ve konum yeri segimi, firma ve pazar firsatlan arasindaki
en Onemli halkalardan biridir. Stipermarketlerin faaliyetlerini sirdiirebilmeleri igin,
subelerinin cografik dagihminda 6n plana ¢ikan demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerin
neler oldufunu belirlenmesi onem tagimaktadir. Dolayisiyla, {lkemizde yer alan
sipermarketlerin cografik dagiimum ya da hangi illerde neden yogunlagtiklarini
belirlemek, gerek sektore gerekse bundan sonra bu sektére girecek firmalarn kararlanna
dnemli katkdar sunacaktir.

Caliymanin amaci, 49 ildeki 6 bityitk stpermarket zincirinin cografik dagilimlarint
ampirik olarak tespit etmek ve elde edilen bulgular i1g18inda bu dagilimda rol oynayan
faktorleri ortaya koymaktir.

Cahgmada elde edilen sonuglara gore, siipermarketlerin cografik dagihmim etkileyen
faktorlerin siipermarketler arasinda farklilagtigi, diger bir ifade ile her bir siipermarketin
farkh bir hedef kitleye ulagmak amaciyla farkh cografik dagiim stratejileri izledigi dikkat
cekmektedir. Bireysel olarak her bir siipermarketin cografik dagihminda one ¢ikan
faktorler sunlar olmustur. Gima sipermarketi igin niifus yofunlugu, Begendik
siipermarketi igin ticaret; BIM siipermarketi igin Giniversiteyi temsil eden kukla degigken,;
Migros siipermarketi igin kigi bagina diigen gelir, nifus yogunlugu, niifus, ticaret ve
iiniversiteyi temsil eden kukla degisken, YIMPAS siipermarketi igin sanayi ve TANSAS
siipermarketi igin kigi bagma diigen gelir ve niifus yogunlugu degiskenleridir. Ayirim
gozetmeksizin sipermarketlerin tamami ig¢in elde edilen sonuglar ise gunlardir.
Siipermarketlerin cografik olarak g6z oniine aldi faktorler ticaret ve iiniversiteyi temsil
eden kukla degiskendir.



Bu baglamda birinci boliimde; perakendeciligin tanmmi, perakendecilik sisteminin
yapisi, perakendeciliin fonksiyonlan, perakendeci kuruluglarin kapsam ve Ozellikleri,
perakendeciliin geligim siireci ve perakendecilikte en son trendler konularna yer
verilmigtir,

Ikinci boliimde perakendeci kurulug olarak siipermarketlerin tamm, 6zellikleri, tarihsel
geligimi, sipermarketlerin ekonomik ve sosyal yonden etkileri, siipermarketlerin avantaj ve
dezavantajlan, tiiketicilerin stipermarket tercihlerini belirleyen faktorler, siipermarketlerin
etkinlii, sGpermarketlerin pazarlama politikalani ve siipermarketlerin yapilandiriimas:
konulan incelenmigtir.

Ugiincii boliimde, kurulus yeri secimi ile ilgili genel bilgiler verilmis; perakendeci
kuruluglarin ~ kurulus  yeri se¢imi asamalanna  deginilmigti. Bunun yamnda,
stipermarketlerin cografik dagibmum (kurulug yerini) belifleyen makro faktérler genel
olarak belirtilerek; konu ile ilgili literatiir caligmasi yapilmgtir.

Dordiincia bolimii olusturan uygulama kisminda, 49 ilde yer alan 6 siipermarketin
(zincir stipermarket) cografik dagiimm belirleyen faktorlerin neler oldugu belirlenmeye
cahgilmugtir. 1999 ve 2000 willarina ait veriler ele alinarak her bir yil icin analizler
yapilmigtir. Caligma il (ilge) bazinda ele alinmstir.

Son bolimde ise, elde edilen sonuglar yorumlanmaya gahsitosgtir.



BIiRINCI BOLUM

1. PERAKENDECILIK iLE ILGILI TEMEL KAVRAMLAR

Bu bolimde, perakendecilikle ilgili temel kavramlara definilecek, ardindan da
perakendeci kuruluglarin kapsam ve Ozellikleri, perakendecilifiin geligim siireci ve
perakendecilikte en son trendler konularina yer verilecektir.

10.Perakendecilik Tanimz

Perakendecilik; mal ve hizmetlerin ficari bir amagla kullanmama veya tekrar satilmama
ve kisisel, ailesel gereksinmeleri igin kullanmalan kosuluyla, dogrudan dogruya son
tilketiciye pazarlanmastyla ilgili tiim faaliyetleri kapsamaktadir (TEK, 1997, 5.582).

Diger bir ifadeyle perakendecilik, nihai tiketiciye yapilan satiglari iceren biitiin
faaliyetleri kapsamaktadir. Cogu perakende satiglan, perakendeci kuruluglar iginde yer alan
perakendeciler tarafindan yapimaktadir. Imalatgilar, toptancilar, ¢ifigiler ve hiikiimet
acenteleri de nihai tiiketicilere mal satmaktadirlar (HUSTED-VARBLE-LOWRY, 1989,
5.381).

100. Perakende Satisin Tanmmi
Turk Gelir Vergisi Kanuna gore perakende satig, “satiyi yapilan madde veya
malzemenin aynen veya islendikten sonra satigim yapan kimseler digindakilere satimasi™

olarak tammlanmaktadir (TEK, 1997, 5.583).

Bagka bir tanima gore ise perakende satiy; iy icabi ya da yeniden satmak ve kar
saglamak ya da endiistride kullanmak amaciyla satin alan kisi yerine, kendisinin ya da



ailesinin nihai tiikketimi i¢in satin alan miigteriye satian iriin olarak nitelendirilmektedir
(OLUC, 1989, 5.3).

101. Perakendeci Tammlan

Perakendeci, perakendecilik eylemlerini yerine getiren Kigi veya kuruluslardir
(YUKSELEN, 1998, 5.190). Baska bir tamma gore ise; perakendeci, dogrudan dogruya
son tiiketiciye satig yapan tacir veya esnaftir (AYDIN, 1992, 5.15).

Perakendeci kuruluglar, satiglann temel olarak nihai titketiciye yapildif igler i¢in
ayrilmig yerlerdir. CoBu perakendeciler, perakende kuruluglan igletmektedirler fakat bu
kuruluglar perakendeci olmayan kuruluglar tarafindan da isletilebilmektedir. Ordudaki
nobet degigimi veya ¢iftgi pazarlar, perakendeciler tarafindan igletilmeyen birer
perakendeci kurulugtur (HUSTED-VARBLE-LOWRY, 1989, 5.381).

Diger baz1 perakendeci kuruluslarin tanimlari da agagida yer almaktadir:

Zincir Magaza: Merkezi yonetilen 4’ten fazla magaza grubudur.

Hipermarket: Minimum 8 yazar kasa, 2500 m? alan, self-servis, park alant ve ATM’ye
sahip perakendecilerdir.

Biiyiik  Siipermarket: Minimum 2 yazar kasa, 1000-2500 m? arasi alana sahip
perakendecilerdir.

Stipermarket: Minimum 2 yazar kasa, 400-1000 m? aras: alana sahip perakendecilerdir.

Kigiik Siipermarket: Minimum 2 vyazar kasa, 100-400 m? arasi alana sahip
perakendecilerdir.

Moarket: 1 yazar kasa, 50-100 m? aras: alanla ana cadde veya ana caddeye agilan yan
sokak tizerinde yer alan perakendecilerdir.



Bakkal: Geleneksel olarak daha kigik (50 m?#den kigiik) perakendecilerdir
(DEPREM, 2000, 5.9).

Kuruyemisgi: Kuruyemis ve ¢erezin yamnda mesrubat, cikolata, sekerleme gibi

tiriinlerin ticaretini yapan perakendecilerdir.

Biife: Acil ihtiyaglann karsilandifi, megrubat, sigara, cerez gibi iiriinlerin ticaretini
yapan perakendecilerdir.

Eczane: Esas olarak ilag, ayrica kigisel bakim iiriinlert ticareti yapan perakendecilerdir.

Parfirmeri: Kozmetik ve kigisel bakim iiriinleri ticareti yapan perakendecilerdir
(ACNIELSEN ZET, PERAKENDE TICARET DINAMIKLERI VE ZINCIR
MARKETLER, Temmuz 1999).

102. Perakendecilerin Ozellikleri

Perakendecileri, pazarlama kanalm olusturan diger tyelerden ayiran islevsel
karakteristikler sunlardir:

1) Toptancilann daha az sikliktaki siparis miktarina kargin perakendeciler (bireysel
tnitelerde) daha az miktarda ve daha sik bir temele dayanan bir satiy gerceklestirirler.

2) Ureticiler ve toptancilar genellikle (fabrika ve toptanci sati yerleri harig) halka agik
satig yapmazlarken, perakendecilerin igyerleri halkin genel tiikketim alanlarina agik olurlar,

3) Perakendeciler, iiretici ve toptancilara gore birim basma daha yitksek bir fiyat

isterler (zaranna satiglar harig).

4) Ureticiler ve toptancilarda baz indirim sekillerine bagh farkh fiyatlarnn kullanmm
yayginken; perakendeciler tek bir fiyat uygulamasim kullanmaya egilimlidirler.



5) f{retici ve toptancilar, ilk bastaki satig kontratlanm yapmak icin isyeri digindaki
satis elemanlarm istihdam ederlerken; perakendeciler, iletisime gecmek icin ditkkanlanm
ziyaret eden, postayla ya da telefonla siparig veren tiiketicilerine giivenirler.

6) Perakendeciler, binalann i¢ ve diy atmosferini olduk¢a vurgularlar ve bu durumu
onemli bir ara¢ olarak goriirler.

Perakendecilik, yer aldigy topluluklarda derin bir etkiye sahiptir ve tiim toplumu
kapsamaktadir. Perakendecilik faalivetlerinde yer alan ¢ok sayidaki kuruluglar, bu
kuruluglann istihdam ettii ¢ok sayidaki insan ve satiy hacminin buyikligi toplumdaki
perakendeciligin 6nemini gostermektedir (LEWISON-DELOZIER, 1986, 5.7).

11. Perakendecilik Sisteminin Yapisi

Perakendecilik sisteminin yapisi, yer aldifn daftim sistemi ve makro gevre kosullart
tarafindan belirlenmektedir. Perakendecilik sisteminin iyi iglemesi, verimli caligmasi ve
kendinden beklenen roli oynamasi, makro pazarlama agisindan da Onemli olmaktadir.
Cunkii, makro pazarlama sistemin gelistirilmesindeki temel itici giig, perakendecilik
sisteminden gelmektedir.

Perakendecilifin yapisi, satilan mal tiirlerine, cografik dagihma, orgiitlenme bigimine,
milkivet durumuna, igletme buyiiklugiine, bitiinlesme derecesine ve faaliyet yontemlerine
gore tammianmaktadir (ISLAMOGLU, 1999, s5.425-426).

Perakendeciler igin tiketicileri magazaya ¢ekme, rakiplere kaptirmama ya da rakip
magazalarm miigterilerini kazanma biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, magaza dizaym,
mal gesitleri, vitrin dizaym, satiy elemanlanmn davramglan, igletmenin kurulug yeri gibi
birgok konu, perakendeci isletme agisindan iizerinde titizlikle durulmas: gereken olgulardir
(YUKSELEN, 1998, 5.190).

Perakendecilik sektoriinde, vatinmlan ve degisiklikleri yOnlendiren miisteri talebidir.
Miigterilerin yag ve statiisiinden zyade; yasam bigimi, ihtivag ve istekleri Onem
kazanmaktadir. Tiketiciye yakm olma, perakendecilik igin strateji geligtirme konusunda



diger sektorlere gore avantajlar saglamaktadir. Perakendecilik sektoriinde ana stratejiler,
satiglan artrma ve maliyetlerin kontroliidiir. Perakendecilik sektoriinde tedarik siireci
oldukga Onemlidir. Tedarik kaynaklanyla iliski kurmada fuar, sergi, imalatgilann fiyat
listeleri, satiy elemanlart veya perakendecinin dolagmasi onemli rol oynamaktadir.
Tedarik¢i se¢iminde; sunulan mahn uygunlugu, magaza agisindan karlihdi, satis kogullan,
fiyat politikalan, teslimdeki hiz ve diizenlilik olduk¢a Onemli olmaktadir. Tedarik
kaynaklarimn optimum buyiklitkte olmas: tagima, indirim, gesit bulma, daha iyi kosullarda
satin alma gibi avantajlar saglamaktadir.

Perakendecilik sektdriinde ¢evre faktorlerinin dogrudan kontrolii miimkiin olmazken;
orgutsel faktorler kontrol edilebilir bir niteliktedir. Malivetlerin kontrolii, perakendecilikte
onem kazandif igin maliyetler sadece satisa sunulmak Gzere alinan iriinlerin maliyeti ile
siirlanmakta; Olgek, etkinlik, karlhk, dafitim yontemi ve istihdam maliyetleri de dikkate
almmamaktadir. Perakendecilik sektériinde verimlilik, karhlik ve hizmet gostergeleri
soyledir:

% Istihdam edilen kisi bagina ciro (isgiicii verimliligi),

R

«» Satis alanminin m?’si bagina ciro (m? bagina ortalama kazang),

< Satig alammn m?®’si bagmma calisan sayisi (hizmet dizeyi) (ERDOGMUS, 1999,
§s.24-25).

Tiiketiciler, perakendeciler arasinda secim yaparken; g¢esit se¢me olanaklan, tazelik,
saflik, iyi iscilik gibi Griin kalitesi ile ilgili hususlan; saticilarn nezaketi, dogruluk,
namusluluk, sunulan hizmetler (eve teslim, kredi tamma) (YUKSELEN, 1998, s5.190),
aradifi Grini uygun fiyata bulabilmek, aligveris edecegi magazaya kolay ulasabilmek,
herhangi bir konudaki sorunlarma hizh bigimde yanmit bulabilmek, teknolojinin biitiin
olanaklarindan yararlanabilmek, hizli ve giivenli bir satis ortammnda aligveris yapabilmek
gibi (RETAIL NEWS, Mart 2000, s.20) faktorteri dikkate almaktadirlar.



12, Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Perakendeciligin veya perakendecinin fonksiyonlan, hem tiiketiciler, hem de diretici ve
toptancilar igin onemlidir. Perakendeciler, miigterileri icin satin alma uzmani, kendilerine
mal tedarik edenler igin de sattgy uzmam gibi gbérev yapmaktadilar. Bu rollerini yerine
getiritken de; tiiketicilerin ihtiyaglanm tahmin etme, mamul ¢esitlerini olugturma, pazar
bilgisi toplama ve miigterilerine kredi tamma gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Bunlar, dretici veya toptancilarla tilketicilerin  baglantilanm
saglamaktadirlar.

Perakendeciler, 6zellikle iiretici igletmelerin genis olglide bagansina bagh olduklar;
basan ya da bagansizhifindan ¢ok etkilendikleri aract kuruluglardir. Dagitim kanahnin
sondan ikinci halkasi, aracilarm da sonuncusu olarak perakendeciler, tiiketicilerden
topladiklann birinci elden pazar bilgisini treticilere dogru bir sekilde aktarmakta ve
tutundurmada yardimer olmaktadirlar. Ureticilerde, kendilerine énemli yararlar saglayan
perakendeci igletmelere gesitli gekillerde destek olmaktadirlar: yiksek kar marjlan verme,
kendilerine dogrudan (aracisiz) mal satma, ulusal diizeyde reklamlarla mugterileri arttrma

gibi.

Tiketicilere uygun mah, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma ve
satigt gergeklestirip milkiyeti devretme iglemi ile perakendeci; yer, zaman ve miilkiyet
faydalanmin hepsini yaratmaktadw. Perakendecilerin bu caligmalardaki bagarist sadece
onlarin degil, basta tiretici olmak (izere, dagrtim kanah halkasimn Uyeleri olan tiim diger
igletmeleri de olumlu yonde etkilemekte ve bOylece zincirdleme mal akisi
gerceklesmektedir.

Perakendeci igletme kurmak nispi olarak oldukca kolay olmaktadir; dretim tesisleri gibi
bityitk sabit yatinm gerektirmediBi igin, ¢ofu kez mallar kredi ile ahinabilmekte; magaza
kiralama belirli bir peginat Gdeme yoluyla yapilabilmektedir. Perakendecilifin bu kolay
pazara giriy olanagina karsihk; pazarda rekabet ¢ok siddetlidir ve basarih olmak zor
olmaktadir. Bu yiizden, perakendeci igletme basanh olmak igin, bir taraftan tiketicilere
mal ve hizmet sunmada tatmin edici olmak; diger taraftan, iretici ve toptancilara iyi hizmet
vermek zorundadir (MUCUK, 1994, s5.256-257).
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13. Perakendeci Kuruluslarm Kapsam ve Ozellikleri
Perakende ticaret dolayistyla perakendeciler gesitli kriterlere gére simflandinilabilirler:

1) Miilkiyetin kime ait olduguna gore; a) Bagimsiz (tliccar) perakendeci, b) Zincirleme
magazalar, ¢) Anlagmal: dikey pazarlama sistemleri.

2) Tiiketicilerin satin alma g¢abasmnin dizeyine goére, a) Kolayda mallar magazasi,
b) Begenmeli mallar magazast, ¢) Ozellikli mallar magazast.

3) Mamul hattina gore; a) Tek mamul hatti, b) Simirli mamul hatty, ¢) Cok ¢esitli mamul
hatlar1 olan (genel magaza).

4) Tuketicilere saglanan hizmetin dizeyine gore; a) Tam hizmet veren perakendeciler,
b) Sumrlt (kisith) hizmet veren perakendeciler.

5) Perakendecilik islemlerinin yapildif: yere gore, a) Magazasiz (Diikkansiz)
perakendecilik, b) Magazah (Diikkanli) perakendecilik.

130. Magazah Perakendeci Kuruluglar

Magazali perakendeci igletme ve orgiitler $6yle siralanabilir:

1300, Hizmet (Servis) Magazalan

Genellikle kigisel miilkiyete dayal, iginde bir tezgahtar veya diikkan sahibinin

alicilara fiilen hizmet ettifi, sermayesi ve satig alam kiigiik, ek ve smrh sayida mal satan
isletmelerdir. Bunlarin goguna “mala gore uzmanlagmig magazalar™ denilmektedir.
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1301. Birlesik Perakendecilik

Ortak alimlan orgitlemek ve modern biiyilk perakendecilerle rekabet edebilmek
amaciyla, klasik dagitim kanallaninda toptan ve perakende fonksiyonlar, her bir kurumun
mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluglardir.

1302. Boliimlii (Departmanh) Magaza

Departmanh magaza, 6zellifi olan ve/veya begenmelik malin agag yukan her cesidini
ama Ozellikle giyim egyasim, satiglanin tegviki, satiy hizmeti, muhasebe ve kontrol
fonksiyonlan acgisindan birbirinden miistakil muhtelif reyonlar dahilinde gruplandirarak
self-servis usulil ile satisa arz eden bilyiik perakendeci kuruluglardir (SIRELI, 1973, 5.3).

Amerikan Pazarlama Dernegine gore ise; “Kadin, erkek ve ¢ocuk konfeksiyon,
mobilya, mutfak ve diger ev egyalan dahil olmak lzere ¢ok gesitli begenmeli ve 6zellikli
mallar satan, tutundurma, servis ve kontrol amaglan ile boliimlere ayrilmig biytik olgekli
bir perakendeci birimidir” (DEMIRCI, 2000, s.5). Bolimlere ayrrma, satis gelistirme,
kontrol ve satiy bakimindan yararlidir. Departmanli magazalarda bagumsiz departmanlar
olugturulmasina ragmen, kontrol tek merkezden yiriitilmektedir. Ornek olarak, Carsi
Magazalan, Yeni Karamiirsel, Yeni Konak, Ordu Pazarlan verilebilir (TEK, 1997, 5.588).

1303. Zincir Magazalar

Amerikan Pazarlama Dernegine gore; “Zincir magaza, tek merkeze bagh faaliyetlerinin
belli olgiide merkezden kontrol edildifi ve genellikle aym tip perakendeci magazalardan
olusan bir gruptur.” Gorildiga gibi tammda biyiklikle ilgili bir 6l¢ii verilmemistir.
Gergekten zincir magazalar, ¢ok biiyiik olabilecegi gibi kiigiikk diikkanlardan da olugabilir
(AYDIN, 1992, s.39). Zincir magaza, aym igletme, girisimei, kooperatif gibi yaninda aym
veya benzer konularda birden ¢ok sayida majazaya sahip olunmast ve igletilmesidir.

Zincir magazalar, gida maddeleri de dahil olmak uzere her tiirli perakendecilik
alaninda kurulabilmektedir. Bu durumda, bir siipermarket zincirinden yani bir departmanh
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magaza zincirinden soz edilebilir (TURENGUL, 1998, s.13). Omek olarak, Migros,
Tansag, Ordu Pazarlan, Birmag, Makro Super Center verilebilir.

1304. Siipermarket

Son yillarda ana caddenin ¢ehresini degistiren ana faktorlerden biri olarak suglanmgtir.
Ik siipermarketier, 30 yil 6nce kiigiik sehir merkezi girigimleri olarak ortaya ¢ikmustardr.
Bu girigimler biyiidiikge ve masraflarim self-servis, toplam ahs ve air ticaret yoluyla
azaltmaya bagladik¢a kiigilk bagumsiz bakkallarin yerini almuglardir. Son zamanlarda ise
bunlar gehir digindaki bolgelere dagilimglardir. Ve Ucretsiz kolay park yerleri ile
miigterilerini  de beraberlerinde gotirmiiglerdir. Siipermarketlerin  baskinh@: sagirtici
degildir. Cinkd, ig¢i giderleri bagimsiz magazalara gére %10-20 diigiiktir. Satin alma
avantajlan % 15 iyidir. Yani, 6nemli bir fiyat avantajy sajlayabilmektedirler. Buna ek
olarak, yeni teknolojilerin kullammuyla da etkinliklerini artrmiglardir (www.icbwin.com,
10.11.2003).

Etimolojik yonden “istiin pazar” anlamina gelen siipermarket; magaza satig alam, satig
hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan aym tiir ticareti yapan, ahgimig geleneksel gida
maddesi perakendecilerinden ¢ok daha biyiikk ve farkhi bir tasannimda olan bir gida
perakendecisi tiriidiir. Standart bir tamm yoktur. Uluslararast Self-servis Orgiitiine gore
en az 400 m? satig alam1 olmahdir. Buna kargihik, ABD’de 1000-2000 m? satis alanlan s6z
konusudur. Fakat, satiy alam wve satiy tutan konusunda optimum bir rakam
verilememektedir (TEK, 1997, 5.589).

1305. Siiperet (Mini Market)

Stipermarkete benzeyen fakat siipermarkete gore tiiketicilere daha yakin yerlerde
kurulan, daha az gesit bulunduran, daha pahal, daha ge¢ saatlere kadar acik duran ve hizh
servis ilkesine dayali kiigik self-servis gida magazalandwr (TURENGUL, 1998, s.14).
Siiperetlerin satiy alanlan 200-300 m? arasinda degismektedir. Siiperetierin otomobille
gidilenleri i¢in 12-15 arabalik otopark yerleri vardir (TEK, 1984, s.35). Tiirkiye’ye de
gelen 7 Eleven Magazalan 6rnek olarak verilebilir.
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1306. Self-Servis Magazalan

Self-servis tiirii perakendecilik, migterinin satin almak istedigi mah bizzat kendisinin
secip, raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak, bedelini 6demek Gzere yazar kasaya
tagimast ve oradan da tiketece§i, kullanacafi yere kadar gotirmesidir. Onceden
perakendeci tarafindan yapilan iglerin, bazilannin tiiketicilere, bazilarinin da iireticilere
yiklendi§i bir satiy yontemidir. Uriinlerin ambalajlanmasim ve etiketlenmesini
gerektirmektedir. En ¢ok, gida maddelerinde yaygindir. Self-servis satig giderlerini,
personel giderlerini azaltmaktadwr. Bu yoOntem, oOzellikle ATM (bankamatik)
uygulamalaniyla en yiiksek seviyesine ulagmigtir (TEK, 1997, 5.592).

Tablo: 1
Satis Alanlarmea Gore Self-Servis Magaza Tanimlar:

SATIS ALANI (m?) AVRUPA TURKIYE
<100 KOLAYLIK MAGAZALARI MARKET
100- 400 (CONVENIENCE) SUPERMARKET
400~ 2500 SUPERMARKET BUYUK
SUPERMARKET
2500- 5000 BUYUK SUPERMARKET HIPERMARKET
> 5000 HIPERMARKET HIPERMARKET

Kaynak: HOSGOR, 1994, 5.48
1307. Hipermarket

Esas olarak self-servis yontemine gore caligan, gok gesitli gida ve gida dis1 diriinleri,
dustik fiyatlarla satan, en az 2500 m? satig alani ve otoparki olan genig béhimlii perakende
satiy magazasidir. Ortalama satig alanlann 8000-20000 m? arasinda degigmektedir.
Hipermarketler, beg-alti futbol sahas: buyiikliginde dev magazalardir. Ornek olarak,
Migros (3M’ler), Begendik, Ismar, Kipa, Tansas, Contour, Gima verilebilir (TEK, 1997,
$.592).
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1308. Ahsveris Merkezleri (Shopping Centers)

Algveris merkezlerinin énemli bir boliimii ABD’de Mall olarak adlandiriimaktadir.
Tirkiye’deki Kapali Carypt modelinden esinlenmiglerdir. Tek bolmeli bir plan altinda, bir
araya getirilmig, yan yana duran, kiigiik ve biyiik perakendeci tinitelerin yer kiralayarak
olusturduklan bir gruptur. Satiy alanlan 5000 m*den baglayip 80000 m*ye kadar
degigmektedir. Tiketiciler, bu merkezlerde sinema, tiyatro, resim sergileri gibi sanat
etkinliklerini izler, kafeterya ve lokantalarda oturur, istirahat eder ve merkezde yer alan
daha birgok hizmetten toplu olarak en kisa zamanda, en az ¢abayla yararlamrlar
(TORENGUL, 1998, 5.13).

1309. Bagimsiz Magazalar

Yonetimi bagimstz, miilkiyeti tek bir kigi veya gruba ait, ¢alisan sayisi genellikle az,
¢ofu kez tek dizi Uriin satan perakendecilerdir. Kiigiik ya da biiyiik 6lgekli olabilirler.
Ormnegin, tek bir bakkal veya tek bir siipermarket gibi (TEK, 1997, 5.593).

13010. indirimli Magazalar

Bu tiir magazalar, kent yakinlaninda ve kiralarin ucuz oldugu yerlerde kuruimaktadiriar.
Magaza dizaym gibi gorsel ¢ekici unsurlara pek 6nem verilmemektedir (TURENGUL,
1998, s5.13). Genellikle, 1000 m?’den ¢ok satig alam, dayanikh ve dayanaksiz iiriinle satig,
siirekli dugiik fiyat uygulamast gibi 6zellikleri olan magazalardir. Her zaman kalitesiz iiriin
satiimamaktadir. Ornek olarak, ABD’de K-mart, Wal-mart, Target verilebilir (TEK, 1997,
5.594),

13011, ihtisas (Ozellikli) Magazalar (Speciality Stores)

Bu magazalar genellikle tek bir dizi veya birbirine yakin birka¢ mal dizisi
bulundurmaktadirlar. Omek olarak, cocuk elbiseleri, mobilya, ¢icekei, kebap¢i, spor
magazalan, et dikkanlan (Birmag), Mudurnu, Pizza Hot gibi unlu mamuller, bilgisayar
magazalan gibi verilebilir (TEK, 1984, 5.42).
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13012. Kooperatif Magazalar

Kiigiik, biyiik, boltimii, stipermarket gibi tiriinde magazalara sahiptirler. Hukuken,
ortaklar tarafindan  Orgiitlenmekte ve tiiketiciler veya ureticiler tarafindan
kurulabilmektedir. Ormegin, Tirag Magazalan reticiler kooperatifine aittir. Bu magazalar,
heniiz zincir haline doniigmemigtir, Avrupa iilkelerinde daha yaygindir (TEK, 1997, 5.594).

13013. Halk Magazalan

Batidaki anlamuyla “halk magazalan™ sipermarketlerin daha az geligmigleridir. Bu
magazalann aslinda siipermarketlerden pek bir farks yoktur. Fransa, Almanya, Belgika ve
Isve¢teki viiz olgiimii en az 400 m? Ingiltere’de 200 m? olan siipermarketlere
denilmektedir. Tiirkiye’de Halk Magazalari, daha ¢ok acik tezgahlarda ¢ok ucuz tekstil
Uriinleri, ayakkabi gibi satan magazalara denilmektedir. Bu magazalarin temel Ozelligi
ucuz fiyatla satiy yapmalandir (TEK, 1984, 5.43).

13014. Kataloglu Teghir Magazalari (Showroom)

Marj: yilksek, ¢abuk satilan genis markah Griinleri, katalog ve indirim ilkeleriyle satan
bityiik olgekli magazalardir. Ornegin, miicevher, fotograf makineleri, elektrikli araglar gibi
trtnler satilmaktadir. Satig yapilan teshir magazalarinda, mallar otomatik band sistemiyle
tiketiciye getirilmektedir. Tirkiye’de showroom kavrami, daha ¢ok teshir magazasi
denilen mallan satiy amacindan ¢ok, sadece teghir amaciyla sergilendigi magazalardir.
Daha ¢ok mobilya, otomobil alanlarinda faaliyet géstermektedirler (TEK, 1997, ss.594-
595).

13015. Depo Kuliipleri

Depo ya da toptanci kulapleri, Avrupa’da 1970’1i yillarda baglayip, daha sonra ABD’de
gelisme gosteren kombine bir perakendecilik ve toptancilik kurulugudur. Cok cesitli ama
derinligi olmayan ve sadece lyelere agik bir kurulugtur. ABD’de bazi 6rnekleri Sam’s, ve
Price Club’dur. Tiirkiye’de tamamen aymst olmamakla birlikte, en yakin olanlann Metro ve
Tepo gibi cash and carry (6de-gotiir) kuruluglandir (TEK, 1997, 5.595).
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13016. Kategori Oldiiren Magazalar (Catagory Killers)

1980’lerde geligmis, dar fakat derin gesitli, disiik fiyatla orta dizeyde migteri servisi
olan magazalardir. Yaklagik iki G¢ futbol sahas: bliyiikliigiinde, tek bir iiriin kategorisinde,
rakiplerden ¢ok daha avantajh fiyatlarla, son derece fazla stok bulunduran, miisterilerin
pargalanim ¢ogu kez kiigiik troleylerle digariya tagtyarak evlerinde monte eden, dev boyutta
yazar kasalan olan, haftada 40.000-50.000 miigterinin geldigi magazalardir. Mobilya, ofis
malzemeleri, spor malzemeleri, oyuncaklar gibi alanlarda faaliyet gostermektedirler (TEK,
1997, 5.595).

13017. Kolayhk Magazalan

Satig alam 100-300 m? olan, 5-15 otomobillik otoparkli, kiigik self-servis gida
magazalandir. Baz1 gida dist maddeleri de satabilmektedirler. Bu magazalar, tiiketicilere
daha yakin yerlerde kurulmakta ve az ¢esit bulundurmaktadirlar (TEK, 1984, 5.43).

13018. Begenmelik Magazalar

Cesitlerinin, derinlik ve genislifi dolayisiyla uzaklardan da miigteri ceken magazalardir.
Ornek olarak, mobilya magazalar verilebilir (TEK, 1997, 5.596).

13019. Bit Pazanr Perakendecileri

Bit pazan, eski ve yeni farkh tirin dizilerini, pazarlik fiyatlanndan satan bagimsiz
perakendecilerin bir araya geldigi ve genelde agik meydanlarda kurulan pazariardir. Bit
pazarlan, genelde 7 giin agiktir (TEK, 1997, 5.596).

13020. Nis (Ni¢) Perakendecileri

Pazarlamay, titketicilerin kalite ve cesit derinlifi arzulan Gstiine inga etme yontemidir.

Ozellikli mal satan perakendecilerle hemen hemen aymdir. Bu yontem, tiiketicilerin kalite
ve asorti (birbirine uygun, birbirini tutar renk ve yapida olan) derinlifi arzularindan



17

yararlanmayr hedeflemektedir. Bu magazalar genellikle dar ama alabildigine derinlemesine
gesit bulundurmaktadirlar. Ornek olarak, Benetton verilebilir (TEK, 1997, 5.596).

13021, Perakendeci Konglomerasyonlan

Cesitli, farkli perakende konu ve sekillerini, belirli dagitim ve yonetim fonksiyonlarimn
paylagildis merkezi bir miilkiyet iginde birlestiren sirketlerdir. Bunlara, Esgitlendirilmisg
Perakendeciler de denilmektedir (TEK, 1997, 5.596).

13022. Korner Magazalart (Corner Shops)

Belirli bir magaza iginde aynlan koge magazalandir. Bu magazalara, “shop-in-shop” da
denilmektedir. Bu sistem, daha gok teshir i¢in bir magaza igine, modiiler nitelikte standlar
yerlestirme anlammna gelmektedir. Bu sistem, Tirkiye’de oncelikle blucin ve kirtasiye
sektériinde uygulanmaya baglamustir (TEK, 1997, 5.596).

13023. Semt Pazarlan

Haftamn belirli ginlerinde ¢ifigiden, koyliler ve hallerden, komisyoncu ve
kabzimallardan toptan fiyatla mal alan esnaflarin, gehirlerde belediyelerce ayrlan belli
alanlarda giin boyun tezgahlar kurarak; sebze, meyve, bazi tekstil Griinleri ve diger gida
maddelerini sattiklan yerlerdir (TEK, 1997, 5.597).

13024. Giimriiksiiz veya Vergisiz Satiy Magazalan

Gumriiksiiz veya vergisiz (tax free shop) magazalar yasal yénden ya 6zel ya da
kamusal perakende satiy magazalandir. Free shop’larda belirli mallar, elektronik egya,
beyaz eyya ve baz liks mallar yurtdigi gikiglarda giimriik 6demeden almabilmektedir
(TEK, 1997, 5.597).
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13025, Yeddiemin Deposu Satiy Magazalar

Kamu tarafindan haczedilen mallann, o6nce belli middet saklamp sonra satiga
sunuldugu yan resmi nitelikteki magazalardir (TEK, 1997, 5.597).

13026. Franchising

Franchising, bir igletme sistemi gergevesinde yapilan satiy etkinliklerinden, denenmis,
kendini kamtlamg bir markanin destegi ve giivencesi altinda i yapan, birinin kopyas: olan
firmalarn; mal ve hizmet dafitimna yonelik olarak belli bir bedel karsiifinda s6z konusu
marka ve sistemin sahibi olan franchisor ile girmig olduklan bagimsiz bir ticari iligki
turiidiir. Ornek olarak, Mc Donald’s, Sagra Special, Fried Chicken, Sisley, Levis® gibi
verilebilir (TEK, 1997, 5.597).

131. Magazasiz Perakendeci Kuruluglar

Perakendecilik islemleri, biiyiik 6lgiide magazalarda gergeklesmektedir. Ancak, son
yirmi~yirmi bes wyida satiglann giderek artan bolimii magazalardan uzakta
gerceklegtirilmektedir. Magazasiz perakendecilik tiirleri konusunda gesitli  goriigler
bulunmaktadir. Kotler, magazasiz perakendeciligi 4 smifa ayirmaktadir: 1) Dogrudan Satsg
(Direct Selling), 2) Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing), 3) Otomatik Makinayla Satig
(Automatic Vending), 4) Satin Alma Servisi (Buying Service) (YUKSELEN, 1998, 5.194).

14, Perakendeciligin Gelisim Siireci

140. Avrupa’da Perakendecilifin Geligimi

Geligme siireci dort asamaya ayrilir:

Birinci Asama: Bu dénem, bolimii magazalann ortaya qktifn dénem olarak

belirtilmektedir. Donem, modern perakendecilifin bazi karakteristiklerinin ortaya ciktiyh
donemdir. Bu karakteristikler, mallann bilyitk sergi yerlerinde agikta sergilenmesi, biiyiik
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miktarlarm digik fiyatlarla satisa sunulmasidor. Bu magazalar, ilk olarak Bati Avrupa
Ulkelerinde 19.yiizyihin ikinci yansinda kurulmaya baglanmugtir,

Tkinci Agsama: 20.Yizyiin baglangicinda zincir mafazalanin ortaya gikmaya bagladigs
donemdir. Bu gelismede, kooperatif orgiitlerin geligiminin belirleyici etkisi séz konusudur.
1860’larda baslayan kooperatifgilik hareketi, 1890°h willarda geligmenin ve biiyiimenin
temel oOfelerinden birisi olmugtur. Ingiltere’de 1880°lerin ilk yillannda ticaretin bir
bolimini zincir magazalar ele gegirmigtir. Hollanda’da zincir magazalar 19.yizythn
sonunda ortaya ¢tkmugtir, Goniillilik esasmna dayah zincir magazalardan ilki 1932°de
kurulmugtur.

Ugiincit Asama: Ugiincli ve en radikal agamada, 1920’lerin ve 1930’larin Amerikan
projesinin  karakteristikleri; self-servisin dofusu, biiyitk magazalarm genellikle kent
merkezi dipinda yerlesmesi, otopark kolayliklanmin saglanmasi, merkezi satn alma
orgitleri aracihfiiyla driin satin alma ve satigy hacmindeki biiyiime, bu sekilde daha iyi
bitgeleme ve dusik fiyatlarla sunum avantajlmn yaratilmasi geklinde siralanabilir. Bu
donem “perakendecilik devrimi” olarak nitelendirilmektedir ve bu devrimi gekillendiren
prototip, stipermarketlerdir. Satiy konulannin en az % 70°nin gida ve ev ihtiyaglart
maddeleri oldugu supermarketler, 400-2500 m? arasinda satiy alammna sabip self-servis
magazalar olarak tammlanmaktadir. Daha ekstern bir tip de hipermarketlerdir.
Stipermarketlere gore daha biyiik satis alantyla, daima kent diyr alanlarda, biyiik otopark
alani ve gida-digs iirGinlerin daha biiyiikk pay aldifh yerlerdir. Uglincii asamada, bu biyik
self-servis magazalar gida trinleri ticaretinde baskin duruma gelmisler ve gida-digt
oldukga spesifik konularla (mefrusat, ev donamm geregleri, bahge diizenleme geregleri
gibi) ilgilenmeye baglamuglardr. Supermarketler, bazx Avrupa iilkelerinde 1950’lerde,
hipermarketler ise 1960°larda (6zellikle Fransa’da) ortaya ¢ikmugtir,

Dordimcii Asama: Bazi ilkeler Gigiincii asamaya heniiz ulagilmamug olmasina kargin,
baz: iilkelerde de dordiincii agama baslamis bulunmaktadir. Bu asamanmn en belirleyici
karakteristifi, magaza tipleri ve orgitlerin ¢egitlenmesi ve daha biiyilk pazar paylarna
erigmig olmalandir. Cesitliligi, farkh orgitlenme bigimlerinin yerlesmesi veya farkh satig
tiplerinin gelitiriimesi olarak algilamak gerekmektedir. Farkli perakendecilik tipleri olarak
tele-aligverig veya kolayhk magazalan gibi tipler sayilabilir. Bunlardan tele-ahigverig, posta
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ile aligverig bigiminin daha da geligmig bir tipidir. Bu durum aym zamanda yeni tiplerin
ortaya gikmasma da yol agmugtir. Bu tiplerin en son 6rnedi “franchising” seklindeki
gelismedir.

Bu donemi belirleyen olgulardan biri de fiyat farklilagmasidir. Doérdiincii agama,
siupermarketlerin gegerliligini yitirmesi anlamina gelmektedir. Fakat, siipermarketler igin
yeni ve farkh bir formiiliin gelismesine onciiliik etmektedir. Bu formiiliin ortaya gikardif
gelisme de kaliteye ve hizmete yoneliktir. Sonug olarak, bu da iriin tiplerine gére daha ileri
derecede bir uzmanlagmanin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (ARIKBAY, 1996, ss.10-
13).

Table: 2
Avrupa’da 1 Milyon Niifusa Diisen Magaza Sayilar (1999)

Hipermarket Siipermarket Siipermarket
> 2500 m? 400-2500 m” 100-460 m*

Avrupa Ortalamas 15 150 261
Finlandiya 29 206 289
Isvec 21 213 279
Avusturya 20 262 318
Fransa 20 102 490
Almanya 20 240 193
Danimarka 18 235 317
Ingiltere 18 82 138
Isvigre 14 172 329
Irlanda 12 73 1.497
Belgika 9 201 274
Ispanya 8 109 201
italya 7 114 223
Yunanistan 6 102 241

Norveg 6 362 531

Portekiz 5 68 184
Hollanda 3 205 85

Tiirkiye 2 16 28

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERI§ GOSTERGELERI RAPORU, 1999
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Tablo 2’de, 1999 doneminde Avrupa’da 1 milyon niifusa diigen maBaza sayian
gorulmektedir. 1 milyon niifusa diisen hipermarket sayisiun Avrupa ortalamas: 15°dir. 1
milyon nifusa diigen hipermarket sayismin en ¢ok oldugu itilke 29 hipermarket ile
Finlandiya iken; bu iilkeyi 21 hipermarket ile Isveg, 20°ser hipermarketle Avusturya ve
Fransa izlemektedir. Hipermerketin en az oldugu ilkeler ise sirastyla 2 hipermarket ile
Tirkiye, 3 hipermarket ile Hollanda, S hipermarket ile Portekiz, 6’sar hipermarket ile
Yunanistan ve Norveg’tir.

1 milyon nifusa diigen ve 400-2500 m? alana sahip siipermarketlerin Avrupa
ortalamas: 150°dir. 400-2500 m? alana sahip siipermarket sayisimn en yitksek oldugu iike
362 siipermarket ile Norveg iken; bu ulkeyi 262 siipermarket ile Avusturya, 240
stipermarket ile Almanya ve 235 siipermarket ile de Danimarka izlemektedir. 400-2500 m?
alana sahip siipermarket sayisinm en az oldugu ilkeler ise, 16 siipermarket ile Turkiye
iken; onu 68 siipermarket ile Portekiz, 73 siipermarket ile Irlanda ve 82 siipermarket ile de
Ingiltere izlemektedir,

1 milyon niifusa diigen ve 100-400 m? alana sahip siipermarketlerin Avrupa ortalamasi
261°dir. 100-400 m? alana sahip sGpermarket sayisimn en yilksek oldugu ilke 1.497
siipermarket ile Irlanda iken; bu tlkeyi 521 siipermarket ile Norveg, 490 siipermarket ile
Fransa ve 329 sipermarket ile de Isvigre izlemektedir. 100-400 m? alana sahip
stipermarketlerin sayisimin en az oldugu lkeler ise, 28 stipermarket ile Tiirkiye iken; onu
85 siipermarket ile Hollanda, 138 siipermarket ile Ingiltere ve 184 stipermarket ile de
Portekiz izlemektedir.

Ozellikle Almanya, ingiltere ve Fransa uzmanlagmis perakende kadrolan, kiiresellesen
diinyadaki stratejik planlan ve tiiketicilerinde olugan marka bagimliliklan ile farkhiliklar
yaratmaya baglamuglardir. Ingiltere, her ne kadar niifus ve demografik yapis1 ile son 5
yildir farklt sonuglara ulagsa da; perakendecilik yine Gayri Safi Milli Hasila i¢inde % 20.6
oram ile yiiksek bir pay almaktadir. Gida satiglaninin perakende igindeki oram ise 46.4’diir.
Avrupa’da ciro paylagimi incelendifinde, hipermarketlerin 6n planda pazara niifus ettikleri
ortaya gikmaktadir. Halen pazarda en ¢ok paya sahip alanlar hipermarketler olup, bu
durum Ingiltere perakende piyasasinda da % 45 gibi bir oram olusturmaktadir. 1000 m?
tizeri marketler ikinci sirada yer alirken; gelencksel perakendecilerin her gegen giin kan



22

kaybetmesi sektorin Ingiltere’de de biiyitk olgekli Gida Perakendecilifi boyutunda
ilerledigine isaret etmektedir. Cahgan nifusun yaklagtk onda birine iy imkam saglayan
Ingiliz perakendecilifi ozellikle yasadig yash niifus sorunu ile insan kaynaklarinda yeni
admmlar atmaktadir (DARCAN, 2001, ss.36-37).

141. Tiirkiye’de Perakendecilifin Gelisimi

Tiirkiye’de perakendeciliin 1980 oncesi ve 1980 sonrast perakendecilik olmak iizere
iki kisimda incelenmektedir.

1410. 1980 Oncesi Perakendecilik

1980'de ekonomide liberalizasyon politikasi giindeme gelene dek, Tirkiye'de devlet,
gerek girigimei, gerekse diizenleyici olarak perakendecilik sektdriiniin gébegindeydi.
Devletin, sektorde bu kadar agilikla yer almasma kargin, gida tirtinleri zincirinde
genellikle kigiik perakendeciler, toptancilar ve komisyoncular faaliyet gostermekteydi.
1980'den once kaliteli tirinlerin satildifi biiyilk magazalar agmayi, yalmzca tekstil ve
konfeksiyon iiriinleri perakendecileri bagarmuglardir. Buyik 6zel sektor iireticileri
tarafindan agilan bu ilk ¢ok kath magazalann baglangici, 1960'lara kadar gitmektedir.

[k kusak siipermarketler ve gok kath magazalar, bilyilk capta devlet sirketleri ve
kooperatifler tarafindan baglatiimigt:. Devlet, biyiik kurumlann kontroliini elinde tutmakla
kalmanmus, balik, et, siit, seker ve gay gibi kimi iiriinlerde, neredeyse bir tekel olusturmusgtu.
Ancak, 1970'erin sonundaki ekonomik kriz sirasinda gida riinleri dagitim ad1 felg olmug
ve fiyatlar zla yiikselmistir. Ekonomik krizde, hem hiikiimet hem de piyasa uzmanlan
biiytik siipermarketlerin ve kooperatiflerin, zamlant ve gida driinleri kithft sorununu
¢oziimleyebilece§ini savunmuglardir. Giyim sektoriinde, ¢ok kath magazalar, biyiik
ureticilere aitti. flk kugak arasinda Beymen, Vakko, Yeni Karamiirsel magazalari yer
almaktadir. Devletin, tekstil ve giyim sektoriindeki kurulusu Siimerbank da, 1930'lardan bu
yana yurt capmda fabrikalar ve satiy noktalan kurmustur. Dolayisiyla bu ik kugak
siipermarketler, titketici kooperatifleri eliyle hiikiimetlerin fiyat artiglanyla bag edebilmesi
ve diizenli bir gida tiriinleri arz1 saglayabilmesi amaciyla olugturulmugtur. Hem hiikiimet
hem de uzmanlar, siipermarketlerin fiyat artiglanm ve gida trinleri kithgim ¢ozebilecegini
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saticihk af olugturulmugtur. Ancak, bu doniigiime gk tutan caligma sayisi son derece
azdr. Tirkive'nin ¢ok pargali ve bireylere dayali i§ ortaminda, iireticiler toptancilan
bertaraf ederek bolgesel pazarlara tiimiiyle nifuz etmeyi bagaramamuslardir, Dolayisiyla,
bir yandan kendi dafmim girketlerini gofaltirken, bir yandan da biiyikk bolgesel
toptancilarla, yetkili saticihk anlagmalan imzalamay: siirdiirmiislerdir.

Bu degisimlerle birlikte, geleneksel perakendeci ve toptanc: sirketlerde de biiyik
degisiklikler yasanmugtir. 1980%erin ortalanndan baglayarak, orta olgekli kentlerde
toptancilikta iy hacmi ve rekabette buyime yaganmgtir. Temel degigimler, satilan
iirtinlerde ihtisaslagma, teslimat hizmetlerinin baglamasi ve biyiik ireticiler ve pazarlama
sirketleriyle baglantilann artmasi konusunda olmustur. Boylelikle, iilke genelinde pek gok
kiigiik bakkal, iretici ve yetkili satcr ile dogrudan baglantih ve standart iirin ve
hizmetlerin toptan verildigi birimler haline gelmistir.

1970%ere kadar buyume, bakkalhiktan gida Griinleri toptancihfma dogru
gergekleymistir. Kiglik bakkalm sermaye birikimi, igadanmmm gida triinleri toptancihiina
ulagtirmugtir. Perakendecilik sektoriinde bu tur dikey biyiime artik miimkiin degildir.
Biyiik, ¢ok uluslu sirketler deterjan, sabun, igecek ve yad sanayiindeki pozisyonlarim
saglamlagtirnuglardir. Biyik oOlgcekli promosyonlar titketici egilimlerini oldugu kadar,
kiigik bakkallanin raflarinda neler bulundufunu da belirler hale gelmigtir. Bugiin, gida
riinleri ve deterjanlarda, kugilk sayida marka, Tirkiye i¢ pazarmnin bityitkk gogunlugunu
elinde tutmaktadur.

Bir diger degisim, perakendecilik faaliyetlerinin daha ihtisaslagrmg birimlere
ayngmasiyla yasanmustir. Geleneksel bakkallar, gida driinlerinin yam swra, kursun
kalemden igne iplige, aspirine kadar her tiir Griinii satmuglardi. 1960'ardan itibaren, ilag,
parfimeri ve kirtasiye urinleri bakkallarda satilmaz ohngstur. Bu arada, 1980'den once,
devletin kat1 denetimi kadar, tiriin ve hizmet kithgina yol agmakla suglanan aracilann
piyasa kontrolii de agilmugtir. Aracilar timiyle ortadan kaybolmamakla birlikte, driin ve
fiyat belirlemedeki etkilerini kaybetmiglerdir. Uretim, telekomiinikasyon ve tiiketici
taleplerindeki gelismeler, pazan daha gesitli ve zengin hale getirmigtir. Artan gesitlilik ve
arz/daZitim kanallannin adaptasyonu, siipermarketlerin geligimini kolaylagtirmugtir.
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savunmuglardir. Yurttaglara ucuz gida triinleri saglamak igin siipermarketler kurulmasinda
yerel yonetimlerin rolii 6nemli olmugtur. Yerel yonetimler, dafitim agina girip aracilan
bertaraf etmeye caligmiglardir. Izmir Belediyesi'nin girisimi olan Tansag, 1970'erin
sonlarma dogru kurulmusg ve baganh olmanmn otesinde, 1980'%erde siipermarket
teknolojisini modernize etmeyi ve 1990'arda da bilyimeyi siirdiirmeyi basarmustir.
Tansag 6rnegi, Denizli, Trabzon gibi bagka belediyelerce de uygulanmgtir.

1979'da Tiirkiye'de yalmzca birkag biiylik gida uriinleri perakendecisi vardi. Bazi kamu
kuruluglant ve devlet bankalann bir ortaklk kurarak 1970%erin sonlannda Gima adb
siipermarket zincirini olugturmuglardir. 1970'erin baginda, Isvigreli yatmmcilar Migros
hisselerini elden ¢ikanirlarken; hiikiimet, baz: ulusal bankalaria birlikte o hisseleri de satin
almigtir. Pek gok yerel yonetim ve kamu kurulusu, gida iiriinleri perakendecilii amaciyla
kooperatifler kurmaya baglamistir. Ancak, bu girigimlerin higbiri gida riinleri arzi, kithg
ve karaborsa sorunlarini ¢6ziimlemeye yetmemigtir.

Bu ¢abalann, o zaman basartya ulasamamasinin nedenleri arasimda aityap: yetersizligi,
dig ekonomik etkenler ve diger kogullar sayilmaktadir. Omegin, o yillarda Tirkiye'de
siipermarket teknolojisi gelijmemigti. Biiyilkk magazalann, tamamlayici teknolojiler ve
altyap1 olmaksizin tam kapasite ile ¢aligmalan mimkiin degildi. Uriin kith:, aym zamanda
1970%erin hizli kentlegsmesine ayak uyduramayan gida sektoriiniin diigiik randiman ve
yetersiz Uretiminin bir sonucuydu. Bagansizhifin diger nedenleri arasinda harcanabilir
geliin  gorece dugikliga ve kentli nifusun ulasim olanaklanmin  azh@r da
sayilabilmektedir.

1411, 1980 Sonras: Perakendecilik
1980°den sonra perakendeciligi etkileyen unsurlar sunlardir:

1) Uzmanlagmaya Evrilme: Gida urinleri sikintilannin yasandifi dénemden sonra,
1970erin sonlarna dogru, gida uriinlerinde ihtisaslagmaya dogru bir degisim yasanmaya
baglanmgtir. Deterjan, sabun ve yag ticaretini de iceren gida uriinleri toptanciifinda
dagitim kanallannm modernize etmek i¢in ciddi ¢abalar harcanmistir. Promosyonlar ve
pazarlama temsilcilikleri ve serbest anlagmalar yoluyla kigiik perakendecilerle,‘yetkili bir
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19907arda, wulusal ve bolgesel biiyiik perakendecilerin sayisimn  artmasiyla
perakendeciler, toptancilar, dagitimcilar ve ireticiler arasindaki sermaye ve gii¢ iligkileri
bir kez daha degismeye baglamistir. Bu kez bagrolde her sektorden biyiik sirketler, ama
Ozellikle, toptanc: ve iiretici sirketlerle, biyiik holdingler yer almgtir.

2) Ekonomik Bilyiime ve Liberallesme Politikalarr: 1980Terin baglarma kadar,
Tirkiye'nin ekonomisi ithal ikameci sanayilesmeye dayaliydi. Bu strateji, tiiketim
uriinlerini  endiistriyel bir temele oturtmanmn baslangic evrelerinde oldukga baganh
olmugtur. Ancak, 1960'larin ortalarindan sonra, ulusal tiretim ve yatirim, ithal Griinlerinin
varhigina yaslandik¢a, ara mallann ve temel iiriinlerin iiretiminde bu stratejinin bagart oram
da azalmgtir. 1970%erdeki petrol krizi ve lzla artan enflasyon, bu stratejinin bag etmesi
gereken zorluklan daha da arttrougtir. Artan petrol fiyatlan ve yurtdigindaki Tirk
is¢ilerinin gonderdikleri dovizdeki digiiy, biitge agifimn hizla artmasima neden olmustur.
1970'lerin sonlarinda, siyasi istikrarsizifa paralel olarak enflasyon da artoustir. Pek ¢ok
iriin ve hizmet karaborsaya dilgmiigtiir.

1980'lerin ortalanindan itibaren, hiikimet politikalan ekonomide oldugu kadar
perakendecilikte de biirokrasinin azaltidmas: yontinde olmustur. Gaynn Safi Milli Hasila’nm
yansindan ¢ogunun kamu kurumlan tarafindan saglandigi bir iilkede, 6zellestirme, serbest
pazar ekonomisine gegisi saglayacak en onemli politikalardan biri olarak diisiiniilmustiir.
Hikimetin ozellestirme programm 1987'de aciklamasindan hemen sonra, iki ulusal
magaza zinciri, Migros ve Gima ozellestirilmigtir. 1995'te, birer Kamu iktisadi Tegebbiisii
olan St Endistrisi Kurumu ve Et ve Balik Kurumu satisa ¢ikarilmigtir. Hikiimet, ayrica
perakendecilere ve biiyiik ulusal ve yabanci yatinmeilara tegvikler vermigtir.

Tegvik uygulamalanmn baglangic doneminde, is merkezleri, sosyal faaliyet ve eglence
merkezleri ve iki aligveris merkezi (Gima ve Migros), vergi imtiyazlan ve krediler yoluyla
desteklenmistir. 1992'den itibaren hizla artan tegvik sayisindan en ¢ok hipermarketler
yararlanmugtir. 1994'te, tegviklerin neredeyse tamamm hipermarketlere verilmigtir. Zaman
iginde, tegviklerin bolgelere gore dagihm da farklilagmustir. Tegvik politikast, hiper ve
sipermarket teknolojilerinin ithalatim kolaylagtirmug ve iilke genelinde bir yatinm alam
olarak perakendeciligin cazibesini arttirmmgtir.
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3) Yeni Teknolojiler ve Isletme Teknikleri: Liberal politikalara paralel olarak, dogrudan
yabanc: yatinmlar, franchise anlagmalan, Tirk ve yabanci isadamlarmin ortakhklanyla,
yeni teknolojiler ve isletme teknikleri de i¢ piyasaya girmigtir. Yeni teknolojilerin
erigilebilirliinin otesinde, perakendecilikteki bityume de kimi imalat sanayileri ve ig
hizmetlerinde talep artiggm kamgilanmugtir. En kolay goézlenebilen etkiler, piyasa bilgisi ve
yazihm hizmetleri veren igletmelerle, yazar kasa ve elektronik tart1 aletleri, perakende bilgi
denetimi i¢in master uydu sistemleri, sanayi platformlan, otomatik ambalaj ve etiketleme
makineleri, ahgveri§ arabalar/sepetleri, raf sistemleri, 6deme ve satig noktas: sistemleri
tireticilerinin sayisindaki artis olmustur.

1990'da barkod sistemine gegis bagladiktan sonra, teknolojinin Tirkiye'deki yayilmas:
¢ok hizh olmustur. Yeni tiretim teknolojileri, Tiirkiye'deki gida igleme ve dafitimini da
etkilemistir. Turkiye genelindeki 20.855 iglenmis besin treten firmadan 500 tanesi, ¢agdas
teknoloji kullanan biiyilkk kuruluglardir. Geri kalanlar kigiik kapasiteli imalatgilar,
gelismemis mandiralar ve siit safim igletmeleridir.

Bir diger konu, isgiciuntn farkli gruplarmm biiyiik perakendecilerin gereksinim
duydugu yeni becerileri sunmasi ve yonetim kademelerinde gorev almasidir. Son
zamanlarda daha iyi egitimli ve daha kalifive elemanlar igletme ve yonetim kademelerinde
gorev almaya baglamigtir. Aragtirmalar, sGpermarketlerdeki isgiiciinin yaklagik yarisim
kadinlarin olusturdufunu gostermektedir. Bu durum, Tirkiye'de kadinlann ¢ok az cahgtig
diger ticari iglerden ve geleneksel perakendecilikteki iggiici daghmndan (% 3) ¢ok
farkhidur.

4) Guda Uriinleri Perakendeciliginde Avrupalilasma ve Evrensellesme:. Avrupalilasma
ve evrensellesme konusundaki en dnemli geliyme sermaye giriginde olmugtur. 1955'te
kurulan ve 1975'te Tiirk ortaklar tarafindan satin alinan Isvigre sirketi Migros, 1980'e kadar
gida uriinleri perakendecilifindeki ilk ve tek yabanci yatinm olma o6zelligini korumustur.
1980'lerin sonlarma dogru Bati Avrupalt firmalar biiyiik ve stratejik Tiirk pazarma ilgi
gostermeye baslamuglardir. Pazara ilk girenler Fransiz ve Alman yatinmcilardir. Onlan
Hollanda, Belgika ve Amerikan firmalari izlemigtir. Turkiye'deki ilk modern aligverig
merkezi olan Galleria, Istanbul-Atakoy'de 1988 wilinda agilmugtir. Bir Fransiz ¢ok kath
magazacilik sirketi olan Printemps, Galleria'da yer almugtir. Kisa bir siire sonra yine
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Istanbul'da, bu kez Merter'de, Istanbul Belediyesi ve Fransiz Prisunic sirketinin
ortakhifinda, ilk modern hipermarket Belpa agimigter. Yine 1988'de, bir Alman
grosmarketi olan Metro, Tiirkiye'deki ilk pesin 6demeli hipermarketini agmgtir. Fransiz
hipermarketi Carrefour Istanbul'da (1991), Hollanda hipermarket zinciri Spar yine
Istanbul'da (1994) yer almstr.

5) Kentlesme, Artan Harcanabilir Gelir ve Yeni Perakendecilik Ortama.
Ozellikle, 1970'lerden sonra hizli niifas artipg ve kentlesme oram perakendecilik
sektoriiniin dinamiklerini hizlandinrken, 19807 yillar boyunca siiren hizhi ekonomik
buytume, tilkede kisi bagina digen gelirin artmasint da saglammgtir. Tiirk toplumunun kiigiik
de olsa bir kesimi, marka, moda akimlan ve kaliteli {iriin bilincini edinmigtir. 1980 sonrasi
politikalarin en onemli zaaflanndan biri, sosyal refah tedbirlerini ve bélgesel esitsizlikleri
neredeyse hi¢ dikkate almamig olmalandir. Bunun sonucunda, gelir dagiliminda giderek
artan bir kutuplasma yasanmigtir. Boylece, refah diizeyi, tagit sahibi olma oram ve
hareketlilii yiksek bir kesim olugmustur. 1985'ten 1992'ye, Tiirkiye'deki 6zel arag sayisi
% 142 oraminda artmmg; yitksek harcanabilir gelire sahip ve yeni olan her seyi denemeye
istekli bir tiiketici grubu dogmugtur. Ithalatin serbestlestirilmesi, liks mallann ithalatindaki
kisitlamalann  kaldirmug ve tilketim pazarimmn kimligini 6nemli oOlgiide deZistirmigtir.
1980'lerin sonlaninda 6zel televizyon kanallanmn ortaya ¢ikmasi ve c¢anak antenler,
tilkketici davramglanim bigimlendirmekte gok etkili olmuglardir (OZCAN, 1997, ss.64-72).

Tirkiye’de 1950’lerde Migros ve Gima’nin kurulugu ile baglayan perakendeciligin
tarihi, asil deneyimini 1990’k willarda yasamustir. Cok sayirda hipermarket ve
sipermarketin kuruldugu bu dénemde, biiytiime daha gok teknoloji ve kapasite yatirimt
seklinde gergeklesmistir. Nerede bos bir alan bulunuyorsa, oraya magaza agma yontemi
strateji olarak benimsenmigtir (www.dunya.com.tr, 20.12.1999). 1995°den bu yana
sipermarket sayist % 85 oramnda artarken, 27 olan hipermarket sayiss da 55%
yiikselmigtir. Bu hzh geligim, titketimden degisen aligveris aligkanh@imin boyutlanm oraya
koymas: agisindan ¢ok Onemlidir. Esas olan, ekonomiye katkisidir. Yeni marketlerin
agtimasi, toplu ahgverigleri giindeme getirdigi gibi, yeni alimlan da tegvik etmekte,
tilketimi ateslemektedir. Artik, ahgveriglere piknige gidercesine giden tiketici, genelde
ihtiyaclan: otesine de gegerek degigik Grin gruplarna da yonelmistir. Sektorleri etkileme
bir yana, yarattig: istihdam, getirdifi yabanci sermaye ve titketimi tegvik etmesi nedeniyle
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biiyimenin dinamosu gibi ¢aligmaktadir. Aynca, Tiirkiye’de tiketimi digitk olan
dondurulmus gida, temizlik kagid, gikolata, cips, pastérize siit, meyve suyu gibi iiriinlerde
gelisen perakendecilik nedeniyle tiketim Mz biiyimektedir. Bir baska etki ise,
gayrimenkul piyasasinda gozlenmektedir. Kent diginda kurulan yeni hiper ve
sipermarketler, bu bolgelerde hzh gelismelere neden olmaktadir (CAPITAL DERGISI,
Eyliil 1998, 55.68-70),

Tiirk toplumunun titketim harcamalannda gida ve igecegin oram1 % 40’1 bulmaktadir.
Belli bagh gida perakendecileri arasinda Migros, Tansag, Gima, Begendik, Yimpag, Ordu
Pazan, Makro gibi firmalar da faaliyet gostermektedir (BORSAVIZYON, Mart 1999,
5.21).

Turkiye’de, modern perakendecilik ¢agina ivme kazandiran bazi geligmeler vardir,
Bunlann en énemlisi, 24 Ocak 1980 (Istikrar Tedbirleri) kararlandir (TEK, 2001, s.4). 24
Ocak kararlarmin 6nemli bir yam liberalizasyon ve tiikketim mallan ithaldtim genisletmesi,
1982-1983’te birinci ve 8-9 Agustos 1989 kararlanyla ikinci dalga serbestlesmedir. Bunlar,
Tirkiye’de buyik oOlgekli perakendeciligin oniinii agan Onemli gelismelerden biri olmugtur.
Cuinkii, biyiik magazacihik, siipermarketgilik, hipermarketgilik bol ceside dayanan bir
ticaret tird oldugundan ve sadece Tirkiye’de iiretilen iiriin gegitlerivle kisith
olmadifindan; ithaldt serbestlestirilmesi, modern perakendecilie art1 bir ivme
kazandirmugtir (TEK, 2001, s.5).

Perakende satis birimlerinin iilke genelindeki dagiimu ise diizensizdir. Toplam
perakende satis kuruluglannin tigte birine yakin kismu, Istanbul, Ankara ve Izmir'de
kiimelenmektedir. Tablo 3’de, uig biiyiik ildeki perakendeci sayilar yer almaktadir.

7.8, YUKSEKM!RFTW LOEGTE
BOKisa 5, Hivir i G MEA?KEZ?
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Tablo: 3
Ug Biiyiik ildeki Perakendeci Sayilar (Ocak 2000)

ISTANBUL | ANKARA IZMIR
Hiper, Zincir ve Siipermarketler 951 313 212
Hipermarket > 2500 m? 33 17 11
Biiyiik Siipermarket 1000-2500 m? 63 34 18
Siipermarket 400-1000 m? 215 86 38
Kiigiik Sipermarket < 400 m? 640 176 145
Orta Market 50-160 m? 3.750 1.111 850
Bakkal 50<m? 15.081 5.441 4.355
Biife 2.732 600 945
Kuruyemigci 3.400 1.050 575
Eczane 4.560 1.650 1.576
Parfiimeri 800 440 230
TOPLAM 31.214 10.605 8.743

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERIS GOSTERGELERI RAPORU, 1999.

Bu ii¢ biyiik ilden Istanbul ili, hiper, zincir ve siipermarketler, 50-100 m? alana sahip
orta market ve 50 m? ‘den dusiik bakkallar agisindan en yitksek degerlere sahipken; by ili
Ankara ve 1zmir illeri izZlemektedir. Bu siralama, toplam perakendeci sayist ele alindiginda
da degismemektedir. Tablo 4’de ise, bolgelerdeki perakendeci sayilan yer almaktadir.




Tablo: 4
Bilgelerdeki Perakendeci Sayilar: (Ocak 2000)

Bilgeler Marmara | Ege f¢ Anadolu | Aldeniz Koradeniz | Giineydofuve | Toplam
Dogun Anadoln
Hiper, Zincir ve| 1479 rez 934 216 158 118 2.979
Siipermarket
Hipermarket > 2500 57 34 34 17 5 5 142
e
Bﬁz:::i::m 11 59 65 31 19 17 302
Spermarket. 400- 319 121 148 49 39 41 7
1000 m?

Kn@: mﬁk& 992 270 287 119 95 55 1.818
Market 50100 n@ 5734 2300 1878 1300 1675 945 13332
Balkdal < 50 e 37.050 24.050 76313 23.750 12.500 12.600 136.763

Kent 21.800 11.250 14.513 12.750 4500 6.400 71.213

Kir 15250 12.800 12.300 11.000 £.000 6.200 65.550
Bilfe 4.400 2332 1.400 2.100 3§79 450 11.561
Kuruyensgl 5.500 1300 2.020 1.440 390 125 10.775
Eczane 7050 3.8% 3419 2266 1.200 860 18.681
Parfimeri 1176 475 740 600 200 143 3336
Fotograf Stadyosn 3.100 2.500 2.040 1.400 1200 350 10.790
Benzin Istasyonu 1.760 1.030 750 316 330 n 4170
Marketi
TOPLAM 67.189 | 38347 39594 33388 17.932 15.837 212.287

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERIS GOSTERGELERI RAPORU, 1999

Buna gore, en gok hiper, zincir ve siipermarket sayisina 1.479 ile Marmara bélgesi
sahipken; onu 534 hiper, zincir ve siipermarket sayist ile I¢ Anadolu bolgesi, 474 hiper,
zincir ve siipermarket sayisi ile de Ege bolgesi izlemektedir. En diigilk hiper, zincir ve
sipermarket sayisina sahip olan bolgeler ise, 118 hiper, zincir ve siipermarket sayist ile
Gtineydogu ve Dogu Anadolu bolgeleri, 158 hiper, zincir ve siipermarket sayisi ile
Karadeniz ve 216 hiper, zincir ve stipermarket saysi ile de Akdeniz bolgesidir.

50-100 m? alana sahip marketlerde ise, en yiiksek sayiya yine 5.734 ile Marmara
bolgesi sahipken; onu 2.300 market ile Ege ve 1.878 market ile de i¢ Anadolu bolgesi takip
etmektedir. En dusiik market sayisina sahip olan bolgeler Giineydogu ve Dogu Anadolu,
Karadeniz ve Akdeniz bolgeleri olup, bu bolgelerdeki market sayilan sirast ile 945, 1.075

ve 1.300°diir.
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50 m? ‘den digik bakkallann sayisina bakildiginda, Marmara bélgesinin 37.050 bakkal
ile yine en yitksek degere sahip oldugu gérilmektedir. Bu bélgeyi 26.813 bakkal ile I¢
Anadolu ve 24.050 bakkal ile Ege bélgesi izlemektedir. En diisik bakkal sayisina ise,
12.500 bakkal ile Karadeniz, 12.600 bakkal ile Giineydogu ve Dogu Anadolu ve 23,750
bakkal ile Akdeniz bolgesi sahiptir.

Biife, Kuruyemisgi, Eczane, Parfiimeri, Fotograf Stiidyosu ve Benzin Istasyonu Marketi
agisindan bolgeler degerlendirildifinde; Marmara boélgesinin en yiiksek degerlere,
Giineydogu ve Dogfu Anadolu ile Karadeniz bolgelerinin ise en disiik degerlere sahip
oldugu gorilmektedir.

Bolgeler, toplam perakendeci sayillan itibariyle incelendifinde, ilk siray1 67.189 ile
Marmara bolgesi alirken; onu 38.347 ile Ege ve 39.594 ile i¢ Anadolu bolgesi
izlemektedir. Son siray1 ise, 15.837 ile Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu boigeleri
alirken, onu 17.932 ile Karadeniz ve 33.388 ile Akdeniz bolgesi izlemektedir.

Table: 5
Perakendeci Sayilan ve Gelisimi (Ocak Ayi itibaryla)

YILLAR 1996 1997 1998 1999 2000
Hiper, Zincir ve 1.316 1.682 2.135 2.421 2.979
Siipermarketler Toplaom
Market 50-100 m? 10.755 11.417 12,192 13.247 13.232
Bakkal < 50 m? 164.366 | 159.171 | 155.420 148,925 136.763

Kent 92.174 87.185 83.742 78.930 71.213
Kir 72.192 71.986 71.678 69.995 65.550
TOPLAM 176.437 | 172.270 | 169.747 164,593 152.974

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERIS GOSTERGELER} RAPORU, 1999

Tablo 5’de, 1996-2000 dénemi igin perakendeci sayilan ve geligsimleri yer almaktadir.
1996 yihnda hiper, zincir ve siipermarketlerin toplam sayis1 1.316 iken, bu sayr 1998’de
2.135%¢, 2000 yilinda ise 2.979’a ulagmigtir. 50-100 m? alana sahip marketlerin sayisi,
1996 yilinda 10.755°den, 1998 yilinda 12.192’e ve 2000 yilinda da 13.232’¢ ulagmugtir, 50
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m*den kiigiik alana sahip bakkallarin sayisi ise, 1996 yilindan 2000 yihna kadar siirekli bir
azaliy gOstermistir. Soyle ki, 1996 yilinda 164.366 olan 50 m*»den kiigiikk alana sahip
bakkallarin sayisi, 1998 yilinda 155.420’e ve 2000 yhinda ise 136.763e diigmiigtiir.

15. Perakendecilikte En Sen Trendier

Diinyaca tnli damgmanhk girketi Deloitte Touche Tohmatsu uzmanlan tarafindan
hazirlanan “Global Powers of Retailing” adh aragtirmada perakendecilikteki yeni trendler
sOyle siralanmaktadir:

Hizmette Yeni Uriinler: Baz perakendeciler, magazaya gelen miisterilerden daha fazla
kazanmak igin gesitli hizmet triinleri de gelistirmektedirler. Bunlar arasinda bankacihik,
sigorta ve konut kredisi gibi finansal hizmetler ile seyahat acenteleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu
konuda énciiligii Ingiliz perakendecileri yapmaktadir.

Markete Ozel Marka: Perakendecilikte 6ne ¢ikan bir bagka trend ise “private label”
olarak nitelendirilen “markete 0zel markalar’in yayginhk kazanmasidir.

E-Ticaret Denemeleri: Cok sayida perakendeci, son donemde “elektronik ticareti”
denemeye baglamugtir. Bu konuda onciliifi ABD’de sirketleri yapmakta, ardindan ise
Avrupals girketler gelmektedir.

Tiiketici Uyelikleri: Basta ABD ve Ingiltere olmak iizere, tiiketicilere yonelik “Gyelik
ve avantaj” programlan diizenleme egilimi giderek gigclenmektedir. “Yeni miigteri
kazanmaktansa, mevcut miigteriyi elde tutmak daha kolaydir” yaklagimyla hazirlanan bu
programlarin  benzeri Tirkiye’de Migros tarafindan, “Migros Club Card” olarak
uygulanmaktadir. Burada 6nemli husus, kartlar ve tyelik programlanyla tiiketiciye cesitli

avantajlar sunmaktir,

Ev-Konuta [llgi: Eve, konutlara yonelik iriinlerdeki bilyiime trendi giictinii
korumaktadir. Sektériin en hizh biiyiiyen béliimlerinden oldugu belirtilmektedir. Ozellikle
de “Kendin yap (Do-it-Yourself)” magazaciigr olarak agiklanan bu béliimin éntimiizdeki
yillarda da bityiimesine devam etmesi beklenmektedir.
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Uluslararas1 Yayiuma: Perakendecilerin uluslararasi alanda yayilma stratejilerine
devam etmesi beklenmektedir. Bu yayilma stratejilerinde dort yontem 6ne ¢ikmaktadir, Bu
yontemler; girket satin alma, ortaklik, organik biiyime ve franchising’dir (CAPITAL
DERGISI, Mayss 1999, 5.118).

Diinyanin en bilyiik 200 perakendecisini belirleyen ve son geligmeleri ortaya koyan
Deloitte Touch Tohmatsu ve Stores Dergilerinin yaptifi aragtirmaya gore ise, diinyadaki
magaza cesitlerine gore dafilima baktifimizda en biiyiik 200 iginde yer alan magazalar
iginde 108 adet siipermarket zinciri vardir. Dagihm sirasi soyledir:

1) stipermarketler, 2) speciality magazalari, 3) kath magazalar, 4) hipermarketler,
5) indirim magazalan, 6) benzin istasyonu magazalari, 7) katalog perakendeciligi,
8) restoranlar, 9) drugstores, 10 ) yap1 marketler, 11) warehouse magazacilif seklindedir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglara gore; a) biiyiikler daha biyiimekte, b) magaza gesitlilii
artmakta, c) firmalar biitiin diinyaya yayimakta, d) miisterilerin fiyat, satin aldiklan deger
ve uygunluk konusundaki hassasiyetleri devam etmekte, ¢) benzin istasyonlan
magazacih@ zla degismektedir (SOYSAL, 2000, ss.42-43).

Petrol Ofisi A.S. Kategori Midiuri Selim Bilgeg’e gore, 2000°li yillarda
perakendecilikte beklenilecek degigiklikler ise sunlardir;

% Giigler dengesinde konsantrasyon olacaktir. Ozellikle, bolgesel etkinlie yonelik
birlegmeler ve satin almalar gergeklegecektir.

¢ Geleneksel formatlar pazar payr kaybederken, yeni formatlar énem kazanacaktir.
Degisen tiiketim ve ahigverig, aligkanhk ve davranglan, yeni perakende formatlan ve
mevcut formatlarda uyarlamayr beraberinde getirecektir. Ihtisaslagma, yeni iriin ve
hizmetlerin eklenmesi gibi stratejik kararlar almacaktir.

¢ Satig alaminda rasyonalizasyon olacaktir. Plansiz ve ozellikle belli formatlarda
yapilan talebin tizerindeki yatinmlar oniimiizdeki 1-2 yilda dogal seleksiyona ugrayarak,
ya kapanacak ya da konsept degisikligine gideceklerdir.
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% Kanallar arasi gegisler/kaymalar olacaktir. Ornegin, perakendeciler fast-food
alternatifleri sunarken; fast-food restoranlani da gazete, dergi, miizik veya video gibi
riinler sunacaklardir.

¢ Tiketicinin beklentileri artacaktir. Tiiketici, sadece fivat degil, fazlasim
bekleyecektir. Se¢im kriteri, toplam aligveris tecriibesi ve memnuniyeti olacaktir.

% Teknolojik gelismeler, prosesleri de geligtirecektir. Gelisen teknoloji kategori
yonetimi, misteri iligkileri yonetimi ve lojistik y6netime yeni boyutlar kazandiracaktir
(BILGEC, 2001, 5.42).

ACNielsen ZET’in yaptifi aragtrmaya goOre ise, perakende ticarette yaganacak
degisime bakildifinda, son yillarda 6nde gelen perakende satis noktalan finans kurumlan
biinyesine dahil olmuslardir. Bu operasyonlar, kaba hatlartyla nakit para akigindan elde
edilen meblag degerlendirmesi anlamina gelmekteydi. Bir bagka bakis agistyla, vadelerin
bu kadar uzun oldugu bir iilkede, nakit para akigi saglamak ve bunu faiz gelirleriyle
degerlendirmek oldukga akilica bir tutum olacaktir.

1997-1998 donemindeki tiim hizmet ve ifiretim sektoriine bakildiginda, karligin
Gzellikle bankacilik alaninda yogunlastigi goriilmektedir. Faizlerin, enflasyonun buna bagh
olarak da tiketimin diigmesi durumunda, Tirkiye perakendecileri yeni ve ahsik
olmadiklan gercek bir rekabetle tamgacaklardir.

Rekabet, faaliyet disi gelirle yiitksek performans gésteren perakendecilerin rekabet etme
bigimlerini ve pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirmelerini saglayacaktir,
Hedeflenen ciro hacimlerine ulagmak igin, magaza sayilarmin normalin izerinde bir artig
gostermesi beklenebilecegi gibi, var olan magazalanin daha verimli igetilebilmesi her
zamankinden daha gok 6ne gikacaktir.

Rekabetin iyice keskinlesmesi durumunda, halen devam etmekte olan zincir
magazalarn, blok halinde el degigtirmesi ya da heniiz alinan zincir magazalarin revizyonla
uluslararast perakendecilere satist sagirtict olmayacaktir, Aym gelisgme, yerel zincirler
i¢inde kendini her zamankinden daha fazla hissettirecektir.
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Sonugta, gelismenin Avrupa’daki gibi olacagi bekleniyorsa, bazi iilkelerdeki itk ig
perakendecinin perakende ticaretten aldiklan paraya bakmak gereklidir. Ornegin,
Isveg’teki ilk #i¢ perakendecinin payt % 95, Hollanda’da % 80, Ingiltere’de % 52,
Yunanistan’da % 25, Tirkiye’de ise ancak % 10 civarindadir.

Magaza verimlilifi ve hizmet kalitesinin one ¢ikacaft siiregte birlegmeler, sirket
satiglan kagimlmaz olarak mzlanacak ve yeni siirece uyum saglayamayan perakendeciler
alam terk etmek zorunda kalacaklardir (DEPREM, 2000, s.12).



IKiNCi BOLUM

2. PERAKENDECI KURULUS OLARAK SUPERMARKETLERLE iLGiLi
GENEL KAVRAMLAR

Bu bolimde, perakendeci bir kurulus olan siipermarketlerle ilgili genel kavramlara
yer verilecek, supermarketlerin gegmisten giinimiize kadar olan tarihsel gelisimine
deginilecek, sipermarketlerin ekonomik ve sosyal yonden etkileri, etkinlii, pazarlama
politikalan, yapilandiriimas: konulan yer alacaktir.

20. Siipermarket Tanimi

Stuipermarket “temel ve yaygin olarak gabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak
lizere her tiirli gida maddeleri ve sumrh gesitte gida digt mallar satan, en azindan 400 m?
satiy alanina sahip olmas gereken, afirhifim self-servis yontemine gore satigin
olusturdufu, biylk gida perakende magazalandu™ (TASKIN, 2000, s.61). Bir
siipermarket;

1 adet > 2500 m? siipermarket 250 bakkal,
1 adet 1000-2500 m? siipermarket 85 bakkal,
1 adet 400-1000 m? siipermarket 30 bakkal,

1 adet < 400 m? siipermarket 20 bakkal etmektedir (SATIS NOKTASI DERGISI,
Haziran 2000, 5.3).
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200. Orgiitlere Gére Tanumlan

Stipermarket i¢in ortak ya da evrensel bir tamm gelistirilememisgtir. Siipermarket
tammi, iikeden iilkeye ve hatta aym ilke iginde zamandan zamana, kigiden kigiye
degisiklik gostermektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegine gore; “Stipermarket, diigiik fiyatla satig, bol ve degisik
gesit bulundurma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida ve oteki bakkaliye maddelerini
self-servis yontemine gore satan biiyiik bir perakendeci isletme birimidir”.

Siiper Market Enstitiisiine gore; “Sipermarket, haftada en az 20.000 Dolar veya yilda
1.000.000 Dolarhik satis yapan reyonlara aynimus bir gida magazasidir”.

Uluslararast Self-servis Orgiitiine gore ise; “Sipermarket, en azindan 400 m? satig
alam olan, temel olarak cabuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere bakkaliye
maddeleri gogunlukta olup, toplam satiglarin en fazla 1/3’i kadar gida digt maddeler satan
self-servise veya boliimlii self-servis magazasid” (TEK, 1977, 5.16).

201. Avrupa Ulkelerindeki Tammlan

Danimarka’da Stipermarket Tanim: “Taze et ve benzerlerini de igeren her tiirlii besin
maddesi ve toplam satiglarin % 20’sinden az besin dist maddeler bulunduran biitiin
magazalara siipermarket” denir (OLUC, 1989, 5.11).

Ingiltere 'de Siipermarket Tanim: “Taze et, sebze, meyveyi de igermek tizere her tiirhii
besin maddeleri ve temizlik maddeleri gibi giinliik ev gereksinmelerini, temel olarak seg-al
yontemine gore satan, ii¢ veya daha ¢ok yazar kasa gikigh ve en az 200 m? satiy alanm olan
magazalardir” (OLUC, 1989, 5.11).

Almanya’da Siipermarket Tammi: “Tim taze meyve ve sebze ile birlikte gida
maddeleri gibi ginliik ihtiya¢c maddelerini satan, ayhk cirosu en az 250.000 Mark: bulan,
ginlisk cirosu ise 10.000 Mark civarinda bulunan perakendeci magazalardir” (TASKIN,
2000, 5.62).
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Fransa‘da Sipermarket Tanums: “En az 400 o sanig alanna sahip bakkatiye, gk
meyve ve sebze, et, sekerleme, denjz ve siit irinlerinin self-servis bigiminde satigim
yapan, miigterilerin satin alinan mallann hepsinin bedelini ¢ikig yerinde kasalara odedigi,
genellikle otopark imkam saglayan perakendeci majazalardir” (TASKIN, 2000, 5.62).

Hollanda'da Stipermarket Tanomi: “Tim ginlik itiyaglan self-servis biciminde satan
geniy bir gida perakendeci magazalandir” (TASKIN, 2000, 5.62).

Amerika Birlesik Devletleri’nde Siipermarket Tanmmi: “Digiik kar mar ile caligan gida
ve bakkaliye mallan satan, bol gesitle ve self servis yontemiyle satis yapan perakendeci
kurutuglardir” (TASKIN, 2000, 5.62).

Tarkiye'de Sipermarket Tammm: Tirkiye’de siipermarket tirindeki magazalarn
ortalama satiy alanlan 1974 yihnda 292 m* iken, bu ortalama 1982 yilinda 342 m? ‘ye
yitkselmigtir. Ancak, aritmerik ortalamalar u¢ degerleri yuttufundan, 1000 m? ve daha
biiyitk olgekli maBazalarin varh@im yansitmamaktadirlar. Buna kargn, Tirkiye’deki
sipermarketlerin ¢ofu uluslararas: self-servis érgitinin kabul ettii minimum 400 m?
standardina bile girmemektedir. Bu gergekler altmdaki tanima gore; “400 m? satig alamna
sahip olan birden ¢ok yazar kasa bulunan gida perakendecileridir” (TASKIN, 2000, 5.62).

21. Siipermarketierin Ozelikieri

Stipermarketlerde;

1) Temel olarak bakkaliye, kuru gida, yag meyve- sebze, et ve et Uriinleri, sit
ve siit {irinleri ve ayrica mutfak, banyo geregleri, kozmetikler ve besin dist maddelerin
satip1 yapiimaktadir.

2) Her grup mal, ayn ayn bolmelerde, ¢ok g¢egitte ve ¢ok sayida ahicilara
sunuimaktadir.

3) Genellikle butiin bolmelerde seg-al yontemi uygulanmaktadir.
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4) Seg-al yonteminin geregi olarak Uriinler agik vitrin, sergi ve gondol denilen raflarda
satiga sunulmaktadir.

5) Zorunlu olmamakla birlikte genellikle tek kathi olup, genig bir yerlesim ve satiy
alam vardir.

6) Magaza miigterileri i¢in otopark olanaklan vardir.

7) Birden ¢ok yazar kasa gikisi vardr,

8) Olanakh olan en yiiksek oranda, tiretim kaynaklanndan dogrudan dogruya, aracisiz
satin alma, diglik fiyat ve diisiik kar marji ile satiy ve hizh stok degisim ¢abuklugu gibi
isletmecilik politika ve ilkeleri ile ¢aligmaktadir (OLUC, 1989, s.11).

9) Siipermarkette satiglar pesin yapilmaktadir. Gegmiste bazi siipermarketler kredili
satiglar yapmiglarsa da bu uygulama yayilmamgtr (TEK, 1977, 5.17).

10) Stipermarketler, boliimli magaza degildirler. Yalmzca gida magazasidirlar. Ancak,
baz1 boliimlii magazalann iginde siipermarket bulunabilir. Siipermarketler de zincir tipinde
orgiitlenmektedirier (TEK, 1997, 5.591).

11) SGpermarketlerin en ayirt edici promosyon ozellikleri, fiyat1 ¢ok  diigiik
tutulan ya da zaranna satidan drinlerin haftalik reklamlarmmn yapimasidir (LEWISON-
DELOZIER, 1986, 5.82).

12) Dugiik fiyatla ¢ok miktarda mal aldiklann igin drimiin fiyat: yiikselse bile,
eski fiyattan uzun siire mal safabilmektedirler (SENUSLU, 1993, 5.69).

13) Degisik satiy hizmetleri sunulmaktadr.
14)Maliyet yapilan iginde defismez maliyetlerin payr diger endiistrilere gére daha

diigiiktir. Bu yiizden de, bagabay noktalan daha diigik bir noktada olugmaktadir (TASKIN,
2000, 5.62).
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22, Siipermarketlerin Tarihse} Gelisimi

Diinya ekonomisindeki gelismelere paralel olarak ticaret de hizla modernlegmigtir.
Ozellikle, imalat sanayiinde ortaya ¢ikan ve ¢afin gereklerine uygun gelismeler, ticari
faaliyetlerde de bir modernlesmeyi zorunlu hale getirmigtir. Geligmis bati ekonomilerinde
meydana gelen yiksek diizeydeki tiketim oram ile irefilen mamuflerin dagitiminin
modern yontemler ile yapimas: sonucu biiyik gida magazacih@f (stipermarketing)
dogmugtur (KAYNAK, 1977, 5.150).

220. Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Geligimi

Siipermarket, ilk kez ABD’de ortaya gikip, geligen ve oradan da diinyaya yaydan bir
kurumdur. ABD’de 1930’lara kadar gida maddeleri satan mafazalar kigiktii ve satisa
sunduklan Gron kalemleri smwrh idi. ABD’de gergek anlamda ilk siipermarket, 1930
yiimda Michael King Kullen tarafindan “King Kullen Stores” unvamyla New York,
Jamaica semtinde agimustir. Bu tarihlerde ABD’de kurulan ilk siipermarketler genellikle
terkedilmis eski fabrika, depo ve garajlarda diglik fiyatiarla pazara girmiglerdir. 1929
Diinya Iktisadi Bunahmi nedeniyle, gelirleri azalan titketicilerin bu tir disik fiyath
magazalara ilgileri sonucu sipermarketler 1930 yillarinin sonuna kadar tim Amerika’ya
yayimistir. Bu iilkedeki siipermarket sayis1 1930-1932 wilart arasinda 300 iken, bu say1
1972°de 40.000’nin ustiine gkmgtir. ABD’deki siipermarketlerin yans: bafimsiz yanst da
zincir bigiminde Orgiitlenmis olup; toplam gida satglarnmin % 70’inden fazlasim
gercgeklestirmektedirler (TEK, 1977, 5.20).

221, Avrupa’daki Geligimi

ABD’deki bu geligmeye karphk, Bati Avrupa’da ilk stpermarketin 1949 yilinda
Fransa’da Strassbourg’da agidif ¢ne striilmektedir. Tiim Bati Avrupa’da siipermarket
sayist 1961 yiimda 483 iken; bu say1 1972 yilinda 10.695%¢ yiikselmistir. Bat1 Avrupa’daki
siipermarketlerin % 75% Ingiltere, Almanya ve Fransa’da bulunmaktadir. Bati Avrupa'daki
son geligmelerden biri de, ashinda siipermarketlerin dinamik bir uzantist olan ve daha gok
ABD’deki indirimli sipermarketlere benzeyen hipermarketlerin ortaya ¢ikmasidir (TEK,
1977, $8.20-21).
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ABD’de siipermarket ve hipermarketier siniflamasinda, “hafialik satiglar™ kriter olarak
kullansimaktadir. Ornegin, “haftada 1 milyon Dolarlik satin olan maZazalar” gibi.
Biiyiklik ile ilgili diger kriterler ise, igletmenin hukuki orgiitlenme bigimi (anonim sirket
ve zincir maZazalar gibi) ve kurulug sermayesidir (TEK, 2001, s.5).

Siipermarketler, bélimli mafazalar ve indirimli magazalar ile karglagtinldiginda
siarl sayida az gesitte triin kategorisini bulundurmaktadirlar. Boylece donmug yemekleri
tercih eden miigteriler ¢cok sayida cesit ve markalari bulabilmektedirier (BARRY, 1986,
5.496).

Siipermarket perakendecilifi, self-servis kavramim, miigteri turnikelerini (doner
kapilan) ve yazar kasalan ilk kez uygulayan Piggly Wiggly ve Biiyik Atlantik ve Pasifik
Cay Ortakhify (Pacific Tea Company) yiyecek dikkkanlan ile 1912 yilinda baglamigtir.
Cofu, siipermarketler, zincir olarak isletilmekte ve c¢ok sayidaki triinii bir arada
bulundurmaktadirdar. Aynica, siipermarketler hizmetlerini ve olanaklarim, ¢ofu migterisine
daha iyi yerlesim, daba iyi i¢ dekorasyon, uzun aligveris saatleri, kasa hizmetleri ve
dagitim hizmetleri ile ulagmak igin gelistirmektedirler. Siipermarketler de, reklam ve etkili
satty promosyonlan daha ¢ok kullanmaktadirlar (KOTLER-ARMSTRONG, 1987, 55.363-
364).

222. Tiirkiye'deki Geligimi

Tirkiye ekonomisinde onemli ve ikame edilemez bir yeri olan dagitim kesiminin
simdiye kadar ihmal edildigi belirtilmektedir. Tark toplumunu ve ekonomisini ayrntdi bir
tarzda inceleyip, hemen hemen her faaliyet kolu igin bir geligme plam saptayan kalkinma
planlarn, ticaret kesimi ve tilketici davramslan ile fazla ilgilenememigtir. Bununda 6tesinde,
Tiirkiye’de dagitim kesiminin nasil geligtirilecefiini belirleyen bir ulusal plan da yok
oldugu soylenmektedir. Birinci Bes Yilhk Kalkinma Plam incelendiginde; planda ticaret
kesiminin tamamen ihmal edildigi goze carpmaktadir. Tkinci Bes Yilik Kalkinma Planinda
ise; konu gida sanayii boOliminde de ele alinmug, gida perakendecilifinin
modernlestiritmesi ve ¢ok ¢esitli  bolgelerde faaliyette bulunabilecek biiyok gida
igletmelerinin kurulmasinin tegvik edilecegi bir ilke olarak kabul edildifi yer almaktadir.
Ugtincit Bey Yillik Kalknma Planinda ise; ilk iki plandan farkh olarak, ticaret kesimine
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“Ticaret Politikas” baghih altinda oldukca genis bir yer verildigi ve gida perakendeciligi
konusunun nispeten daha ayrintih bir tarzda ele aindif belirtilmektedir (KAYNAK, 1977,
ss.151-152).

Tirkiye’de ilk sipermarketin Istanbul Sisli’de kurulan Camkaya Pazar: oldugu one
sirilmektedir (AYDIN, 1992, s.33). Ik siipermarket hareketi, 1955-1956 willarmda
Isvigre’deki “Migros Kooperatifler Federasyonu”nun, Tiirkiye’ye davet edilmesiyle bir
kooperatif hareketi seklinde baglamistir. Amag, gida dafitim maliyetlerini digiirerek
rekabeti tegvik etmektir. Daha sonra ise, ozellegerek Kog Holding’e gecmigtir. Ve hemen
arkasindan “Gima” kurulmustur.

Tirkiye’de hipermarket ve siipermarket hareketi, buyilk olgekli magazalarla ilgili bir
kanun tasanisimn ortaya ¢ikmastyla alevlendigi soylenmektedir. Ama, esas olarak bunun
kokenleri, 1973 wyilinda Sanayi Ticaret Bakanh@ veya o zamanki Ticaret Bakanh
tarafindan hazirlanan Biiyilk Magazalar Tesvik Tasansi’na kadar uzanmaktadir (TEK,
2001, ss.8-9).

Tirkiye'nin tiketim kiiltlirtinde yagsanan degisim, bircok alanda oldugu gibi biyik
kentlerde baglamugtir. 1980°1i yillarin baglanina kadar, gida aligverigini agirhkh olarak semt
pazarlann ve bakkallardan yapan kent insam, 1980’lerde Tirkiye’de yagsanan biyik
ekonomik doniigimle birlikte, tercihini marketlerden yana kullanmaya, neredeyse adi
“market” olmayan higbir yerden ahsverig yapmamaya baglamugtir (BAS, 1998, 5.45).

Tirkiye’de 1980’lerde ortaya ¢ikan marketgilik kavramu ile Istanbul’dan baglayan
ahgverig kultirimiizdeki degigim, kisa siirede tim Anadolu’ya yayilmigtir (KAYNAK
YAYINLARI, 1998, s.1). Ahgveris merkezlerinin sayisindaki bu artigim en énemli nedeni
tilketici profilinde yaganan biiyiikk degisimdir. Bu degisimin nedenleri arasinda, 1980
sonrast dig ticaretin artmasi, hizhi kenlesme, barkod olanagi, ambalajda devrim, biyiik
kentlere olan g6¢, kigi bagima diigen milli gelirdeki yiikselis, 6zel oto sahipliinin artmas,
kredi kartlanmn yayginlagmas, bilgisayar teknolojisindeki gelisim ve Avrupa’daki pazann
durgunlugu siralanabilir. Ankara, Adana, Izmir, Bursa derken marketsiz kent kalmamigtir.
Artik, Anadolu Halki marketlerden ahgveris yapmaya baglamigtir. Miigteriye gesit ve fiyat
avantaji sunan marketler, girigimciler igin de iyi bir iy ortam: olusturmuslardir. Bunu fark
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eden girigimciler de birbiri ardina gesitli biyiiklikklerde marketler agmaya baglammsglardir.
Hatta, Anadolu’daki girigimciler i§i buyiterek “zincirlesme” yolunda ilerlemiglerdir.
Anadolu’da birgok ilin kendileri ile 6zdeglesen bir market zinciri s6z konusudur (BAS,
1998, 5.45).

Tablo: 6
Hipermarket ve Siipermarket Sayilari (Ocak Ay itibaryla)

Yillar 1996 1997 1998 1999 | 2000* 2003 *
Hipermarket > 2500 m® 37 51 100 105 142 220
Biydk SGpermarket 1000-2500m*| 05 135 178 227 302 440
Siipermarket 400-1000 m* 289 414 487 596 717 1.200
Kiigiik Siipermarket < 400 m? 895 1.082 1.370 | 1493 1.818 2.874
Toplam 1.316 1.632 2135 | 2421 2979 4.434

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERIS GOSTERGELERI RAPORU, 1999
% : 2000 ve 2003°deki degerler tahmini defierlerdir.

Tablo 6°da, Tirkiye’deki hipermarket ve siipermarket sayilan yer almaktadir. Buna
gore; 1996 yilinda sayist 37 olan hipermarketler, 1998 yihnda 100’¢, 2000 yibinda ise,
142°ye ulagmistir. 2003 yilinda, bu sayimn 220°ye ulasacagh tahmin edilmektedir.

Biyiik siipermarketlerin sayis1 1996 yiinda 95, 1998 yilmda 178, 2000 yihnda ise,
302’ye ulastifa gorilmektedir. 2003 yihnda, bu saymn 440’ya qkacads tahmin
edilmektedir.

Siipermarket saydarma baktifimizda ise; 1996 yiinda 289, 1998 wilinda 487, 2000
yiinda ise, 717 oldufu goriimektedir. 2003 yiinda ise, bu sayimin 1.200’ye ulagacaf

Kiigiik siipermarketlerin sayilanna baknhgimzda ise; 1996 yihinda 895, 1998 yilinda
1.370, 2000 yihnda ise, 1.818 oldugu goriilmektedir. 2003 yilinda ise, bu saymin 2.574’¢
ulagacaf tahmin edilmektedir.



Kisacast, biyilk sapermarket ve siipermarket sayilanndaki artiglar, hipermarket ve
kuigiik siipermarketlere nazaran daha fazla ger¢eklegmigtir.

Tirkiye’de 2500 m®nin altinda satiy alanh self-servis gida magazalanim igine alan
sipermarketlerde satiy alammnm alt stun 80 m? ile simrlanmgtir. Bugiin Tiirkiye’de 800-
1200 m? satig alanina sahip siipermarketler ortalama olarak 2.600; 1200 m*den biyikler
ise, 3.100 cesit mala raflannda yer verebilmektedirler, Tiketici bagina yapilan harcamamn
miktar, siipermarket bagina yilhk 200 ile 1.700 Dolar iken; ortalama giinkik mugteri
sayisiin ise 2,500 ile 3.500 arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Yine, Tiirkiye’de bir
siipermarket ortalama olarak 470.000 Dolar aylik ciro yapabilmektedir.

Aragtirma girketlerinin yaprus oldugu aragtirmalara gore, ortalama pazar fiyatlanna
oranla hipermarketlerin % 12, siipermarketlerin % 9, marketlerin ise % 4 daha ucuza mal
sattiklan gozler 6niine serilmigtir. Turkiye’de gida magazaciliginda hala baskin ditkkan tipi
sayilan, 150.000 civannda olan bakkallardan olugmaktadir, Tiirk perakendecilifii kiigik,
bagimsiz perakendecilerle Ozdeslegse de, Ozellikle biiyiik kentlerde zincirler ve biiyik
olgekli magazalar varhfimi her gecen giin biraz daha artrmaktadir. Self-servis magaza
zincirleri, pazardan artan oranlarda pay kapmaya baglamglardir. Ancak, 800 m%nin
tizerindeki self-servis marketlerin, toplam pazardan aldiklari pay % 16 iken; bakkallann,
toplam pazardan aldiklan pay hala % 76’lar civarindadir (EKOPOL, 1999, s5.22-23).

Son willarda, tiketiciye sunulan mal ve hizmetlerde yaganan farklilagma yamnda, mal
ve hizmetlerin sunulug bigim ve yerlerinde de degisiklikler yagsanmaktadir. Cesitli mal
gruplannmn bir arada sunuldufu yerlerden birini de siipermarketler olugturmaktadir.
Siipermarketlerden ahigveris yapan kadinlar Uzerinde vapilan bir aragtirmaya gore,
siipermarketlerden genellikle yitkksek sosyo-ekonomik diizeyde, orta ve yiltksek 6Zrenim
mezunu ve gogunlukia gocuk sahibi olan kigilerin aligveris yaptift saptanmmgtir.

Nazik ve Arl'nin, Tiurk Standartlan EnstitGsii’niin Haziran 1998 tarihli “Standard
Dergjsi”nde yaymlanan “Siipermarketierden Ahgverig Yapan Ailelerin Ozellikleri ve Satin
Alma Bigimleri” konulu arastirmasma gore; kadinlarin yaklagtk yansinm sosyo-ekonomik
seviyesi yiksek semtlerde oturduklar, yandan fazlasmn 40 yagin altinda olduklan,
ofretim diizeylerinin ise Tirkiye ortalamasimn tzerinde oldufu saptanmgtir,
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Stipermarketlerden ahgveri eden ailelerin % 50.3%0 yiksek, % 42.5% orta ve % 7.2
ditgiik sosyo-eckonomik diizeydeki semtlerde oturmakiadir. Kadmlann % 69.2°sinin 19-40
yaslan arasmda olduklan, % 50’sinin orta Ogrenim, % 40’mn yiksek 6frenim mezunu
olduBu belirlenmistir. Kadmlarm % 57.5%i ¢aligmakta olup, % 77’sinin en az bir gocugu
bulunmaktadir. Aragtima kapsamma ahnan kadinlarn ailelerinde, neyin ahinacafina
gidada % 68.6, temizlik maddelerinde % 78.9, kigisel bakim maizemelerinde % 53.1
oramnda kadin karar vermektedir. Giyim egyalanmn, biiyikk mutfak araglaninin ve
mobilyalarin satin ahnmasinda erkek ve kadin birlikte karar vermektedirler. Birlikte karar
verme oram, giyim egyalarinda % 40.8, biyitk mutfak araglarinda % 58.6 ve mobilyada %
67.8 olarak tespit edilmigtir. Kadinlarin % 49.2°si haftada bir, % 24.7’si ise haftada birden
fazla ahgveriy etmektedir. Ablgveriy sikhfina kadinlann Ofrenim, yas ve galigma
durumlarmn herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Aragtuma sonucunda; ailelerin gelir
yOnetimi, biitge yapma ve bilingli ahgveris yapma ilkeleri konusunda egitilmeleri gerektigi
hitkmiine vanlmigtir. Bu efitimlerle, tikketicilere aym ya da benzer liriinii daha ucuz fiyata
satin alma ile aym fiyata daha iyi performansa sahip ve daha dayamkhl Giriin satin alma
avantajimin kazandinilabilecegi kaydedilmigtir (KAYNAK YAYINLARI, 1998, 5.6).

Son wyillardaki yitksek enflasyon nedeniyle, her giin artan fiyatlarla karsilagan
tiketiciler, siipermarket tipi kuruluglarda aligveriy yaparak bir siire enflasyondan
etkilenmemeye ¢aligmaktadirlar (SENUSLU, 1993, 5.70).

23, Siipermarketlerin Ekonomik ve Sosyal Yonden Etkileri

Siipermatketler, enflasyonla miicadelede faydast olabilecek kuruluglardir. Kayit dist
ekonominin azaltiimasinda, vergi hasilatimn arttirdmasinda, istihdam ve yatinm yararlan,
kugiik ve orta 6igekli treticilere alim garantisi, istikrar saflanmas gibi Tirkiye’de bazi
6zel katkilan vardir. Yabanci sermaye yatinimlanmn tegviki bu konuda bagka énemli bir
yarardir. Aynca, siper ve hipermarketler tiiketicilere kendi haklanm aramayi
Ofretmektedirler. Yani, bugiin en alt gelir diizeyindeki insanlar bile bagka yerde hak
arayamadiklari halde, hak aramak igin biyikk Ol¢ekli mafazalarda miigteri damigma
servislerine bagvurabilmektedirler (TEK, 2001, s.6).
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Stipermarketler, kolayda mallan satarlar ama mahalle bakkalinda oldugu gibi miigteri
bagina sattiklari miktarlar ¢cok az degildir. Mahalle bakkalindan aligveris eden tiketiciler,
giinliikk gereksinmelerini kargilayacak miktarlarda satin aldiklan halde; siipermarketlerden
ahgveriy edenler (satdan drinlerin ucuz fiyatin kolaylik maliyetini de emebilmesi igin)
birkag giinliik hatta haftalik gereksinmelerini kargilayacak hacimlerde satin almaya énem
vermiglerdir. Urlintin tiiketiciye maliyeti iki 6geden olugmaktadir. a) triine ddenen fiyat ve
b) irini elde etmek igin harcanan gaba (enerji ve zamanin alternatif maliyeti). Bu ikinci
maliyet 6Zesi, mahalle bakkahndan satin alindiinda digiiktiir ama iiriiniin fiyat: yiksektir.
Buna kargihk, siipermarketlerde birinci maliyet Ogesi yani fiyat digiiktir ama kent
disindaki sipermarketlerde ikinci maliyet 6fesi yani kolaylik maliyeti yiiksektir. Tiketici,
birkag giinlitk hatta bir haftalik gereksinimini bir defada satin almakia irtin birim bagina
kolaylik maliyetini diigiirmekte, Grinin fiyati da disitk olunca toplam maliyeti mahalle
bakkalma bakigla daha diigiik olmakfadir. Bunun yam sira, 1500-1800 m? dolayinda genis
bir alana sahip, araba park sahasi olan ve 7.000 dolayinda iiriin kalemi igeren, bol gesidin
verdigi goz doyuruculuk ve bolluk hissinin yaratiify psikolojik etkinin yaminda; yiiksek
gelirli orta siifin i¢ tepkisel satin alma gidiilerine hitap edecek bigimde raf diizenlemeleri
ile sipermarketler, satin almay: bir zevk haline getirmektedir (HOSGOR, 1994, 5.46).

Stipermarketier, maliyeti diigirmek ve etkinliklerini arturmak igin siirekli c¢aba
harcamaktadirlar. Her bir kalemin stok degigim ¢abuklugunu, karlihim analiz edip ona
gore raf alam tahsis etmekte ve stok maliyetini en aza indirecek ¢arelere
bagvurmaktadirlar. Bilgisayar a1 sayesinde, stok kontrolii ile siparig siirelerini de kisaliip
en az stokla belirli bir satiy hacmini gergeklestirebilecek yoniemleri geligtirmektedirler
(MUCUK, 1989, 5.10).

Supermarketlerde satipn arttiran ana unsur, en ¢ok sirimi olan mallann magaza
kogelerine yerlestirilmesi ve bu kogelere ulagabilmek icin tiiketicinin nispeten daha az
ihtiyacimn oldufu mallann sergilendifi raflann 6niinden gegmek zorunda kalmasidir.
Boylece, tiketicinin satin alma giidiisii ile orfaya ¢ikan ihtiyaglar batirlatitomg olmaktadir.
En az strlimi olan mallar ise, koselerde kasaya giderken konulmaktadr (HOSGOR, 1994,
5.46).
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Stipermarketler, raflara kolayca doldurulabilen mallara gére planlanmigtir. Magaza
diizeni, musgterilerin aligveriy yapabilmesini kolaylaghrmaktadir. Bazi magazalar, her bir
malin kar ve satiglanm dikkatli bir bigimde analiz ederek, hizli hareket ve yiiksek karlt
maddeler igin ¢ok sayida raf yeri birakmaktadirlar (MCCARTHY-PERREAULT, 1985,
$.292). Bu durum, kisa sirede c¢ok sayida malin satilmasina yardimer olmakia,
envanterdeki yatinmm disiirmekte, stok yatinmim azaltmakta, stoklamayr kolay kilmakia,
malla ilgili paketleme maliyetlerini azaltmaktir. Bu tiir verimlilik ok 6nemlidir, gunkii,
¢ok biyiik rekabet s6z konusudur (MCCARTHY, 1982, 5.269).

24, Siipermarketlerin Avantaj ve Dezavantajlan
240, Siipermarketlerin Avantajlan

Siipermarket teknolojisinin tiiketiciye dénik ve miigteri tatminine yonelik ii¢ temel
silalbi vardir. Birincisi ve belki de en Onemlisi, se¢-al satiy yonteminin yarattify psikolojik
tatmindir. Ikincisi, bu teknolojinin bir kisim perakendecilik faaliyetlerini miigteriye
yilklemesinin sagladifi ekonomiklik ve iiglinciisii bu mafazalarin “tek durakli” aligverig
kolayhgi saglamalandir. Ancak, gecen 50 yil boyunca diinyadaki siipermarketler bu
silahlarla yetinmemigler, yeni rekabet silahlan geligtirmigler, hizmetlerini yeni bagtan
tammiamuglardir. Dagittiklan kredi karti ile prestij satarken; diger yandan bir banka subesi
gibi de kaynak toplayarak ve ek hizmetlerle tiiketicilere, eflenerek, dinlenerek aligveris
yapma imkamm saglamslardir ISLAMOGLU, 1988, 5.98).

Stipermarketler, perakendecilik alanmin en biyiik igletmelerinden olduklarindan teorik
olarak beseri kaynak derleme ustiinliifiine sahiptirler. Siipermarketierde masraflanin ciro
igindeki paylan son derece yiiksektir. Bu oran, batida % 3-5 arasmda iken; Tiirkiye’de bu
oran % 11 civanndadir. Masraf oranmindaki bu artigin en onemli kaynag, siipermarketlerin
yofun emek kullanmalandir. 150 m? biyiklugiindeki bir magazada, magaza yoneticisi ile
birlikte 11 kisi cahgmaktadir. Self-servis yonteminde bu ¢ok biiyik bir rakamdir.
Siipermarketlerin bu olgiide fazla personel ¢ahigtumalan, agikta satilmak zorunda olan kimi
gida maddelerinin satiy esnasinda ambalajlanmasindan ve tiketicilerin kendi kendilerine
hizmet edemeyislerinden kaynaklanmaktadir (ISLAMOGLU, 1988, s5.103-104).
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2400. Tiiketicilere Sagladigs Avantajlar

Bati tlkelerindeki ve ozellikle ABD’deki siipermarketler, digek etkinlifinin yarattifi
tasarruflan tiiketicilere duigik fiyatlarla yansitmuglardir. Ancak, bu durum 1960 yilina dek
sirmigtiir. Bu yildan sonra, artan igletme ve oOzellikle tutundurma giderleri nedeniyle
diigiik fiyatla satig UstinligiinG yitiren sipermarketler vyerlerini indirimli ve oteki
siipermarket tiirlerine birakruglardir. Onemli olan, sipermarketin bir kurum olarak digitk
fiyatla satin gerceklestirebilecek bir gizli giice sahip olmasidir. Sipermarketlerin elde
ettikleri tasarruflan, digiik fiyatlarla tiketicilere yansitip yansitmamalary, serbest rekabet
diizeninde rekabetin yofunlufuna ve korunmasina, anti-tekel vasalann varhfma ve
uygulanabilmesine baghdir.

Siipermarketler, diigiik fiyattan bagka tek durakh aligveriy olanafim yarattiklar igin
tiketiciler aradiklan her gesit mah bir ¢at1 aitinda kolayca bulabilmektedirler. Tek duraki
aligveriy Ozellikle kan-koca caligan tiketicileri geleneksel perakendecilik sisteminde
oldugu gibi gesitli gida gereksinmeleri igin ditkkan ditkkan dolagmaktan kurtarmaktadir.
Stipermarketlerin tiiketicilere bu yararlan saglayabilmesi ya siipermarketlerin tiiketicilere
yakin yerlerde kurulmasma ya da tiketicilerin siipermarketlere ¢abuk ve kolay
ulagabilmesine bagih olmaktadir (TEK, 1977, 5.23).

2401, Gida Maddesi imalatgilarma Sajladif Avantajlar
Siipermarketlerin, gida maddesi imalat¢ilarina sagladif yararlar sunlardir:
< Imalatgilann, satig giderlerini azaltirlar.

% Uretim, kesin siparislere gore yapilacag icin firetim programlannm kesintisiz
devamm safilarlar.

% Yeni mamullerin ulke ve bolge capinda Orgiitlenmis zincir siipermarketlerde
kisa zamanda sinanmast ve pazarlara stiriilmesi saglamr.
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< Ureticiler, genis bir tiketici kitlesinin istem ve gereksinmeleri hakkinda
giivenilir ve siirekli bilgi elde etme olanagina kavugurlar.

% Duigik fiyatla, sang politikasiu gergeklestirebildifi olgiide tiketicinin satin alma
guciine olumiu etki yaparak kitlesel iiretim artigina yol agarlar (TEK, 1977, 5.24).

2402. Tarmnsal Ureticilere Sagladigi Avantajlar

Siipermarketlerin tanimsal Ureticilere sagladig: yararlar sunlardir:

% Tanmsal iriinlerin, kisa yoldan aracisiz titketim alamna gotiriilmesi kolaylagir.

% Ureticiden dogrudan satm almlarda bulunan sipermarketler, effer kaldirdiklarl
aracilarin  yerine, kendileri iireticiyi istismara yonelmezlerse, lreticileri aracilann
istismarindan ve egemenlifinden kurtarabilirler. Bu tehlikeye karyt yine anti-tekel
yasalann gikarilmas: ve uygulama giiciine kavugturulmas: gerekmektedir.

< Siipermarketler, emek yofun bir kurum olmamakla birlikte bu kurumlarda
¢alisanlann sendikalagarak sosyal haklanim elde etmeleri, geleneksel sistemde boZaz
tokluguna galisanlara oranla daha olasidir (TEK, 1977, s.24).

241, Siipermarketierin Dezavantajlan

Besin maddeleri satis1 temel iglemler oldugundan bu maddelerde oriaya ¢ikacak fiyat
artiglan tiketicilerin tepkisine daha kolayca yol agmaktadir. Bozulabilir besin maddeleri de
sattiklarindan bu bolmelerde fireler daha goktur. Bunlann kar marjlart da genellikle daha
az olmaktadir (MUCUK, 1989, s.11),

25. Tiiketicilerin Siipermarket Tercihlerini Belirleyen Faktorler

Acnielsen ZET Aragtirma Sirketini yapmg oldufu aragtirmaya gore; Tablo 7°de,
tiketicilerin siipermarket tercihlerini belirleyen fakt6rler yer aimaktadir.
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Tablo: 7

Tiiketicilerin Siipermarket Tercihlerini Belirleyen Faktirvier

FAKTORLER 1998 (%) 1999 (%)
Fiyatlarin Uyguniugu 60.8 55.8
Uriin Ceyitliligi 59.0 476
Kaliteli Olmasi 235 25.0
Yakin Mesafede Olmast 20.0 14.0
Toplu Ahgveris imkam 32 13.3
Temizlik 15.7 1.7
Uriinlerin Tazeligi 5.1 11.6
Ulagim Kolaylign 52 83
Giiven 1.7 6.9
Oriin Segme imkam 1.9 58
Kredi Kart: Gegmesi 4.7 47
Algveris Kolayhiin 0.8 42
Bityiik Olmas) 12 3.1
Personclin Davranigt 4.2 3.0
Saghk Kogallar 0.7 29
Bilinen Markalarin Olmasi 02 2.8
Ortamin Iyi Olmasi 0.4 20
Raf Diizeni 3.9 1.6
Ozel Indirim Giinleri 0.8 1.3
Fig Alma imkam 0.5 12
Ahgkanhk 0.4 L1
Oriinlerin Etiketli Olman 2.8 1.1

Kaynak: ACNIELSEN ZET, TURKIYE TUKETIM VE ALISVERIS

1998 ve 1999 willan, tiiketicilerin siipermarket tercihlerini belirleyen faktorlerdeki
degisim agisindan kargilagtnldiginda, mahin kaliteli olmasi, toplu aligveriy imkam,
trinlerin tazelii, ulapm kolayh@, gliven, uriin se¢me imkam, abgveris kolayhf,
sipermarketin biiyiikk olmast, saglk kogullan, bilinen markalarin olmasi, ortamin iyi
olmasi, 6zel indirim giinleri, fig alma imkam ve aligkanhik fakt6rlerinin Oneminin nispeten
aritify gorilmektedir. Buna karglik; fiyatlarm uygunlufu, triin gesitliligi, sipermarketin
yakin mesafede olmasi, sipermarketin temizlifi, personelin davramgi, raf dizeni ve
driinlerin etiketli olmasi faktorlerinin ise Oonemi nispeten azalmigtir. Kredi karti gegmesi

faktérande ise, bir degisiklik s6z konusu olmamgtir.

TERGELERI RAPORU, 1999
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26. Siipermarketlerin Etkinligi

Plan ve sistem anlayismma dayah siipermarket, genellikle etkin ve verimli bir kurulustur.
Stipermarketlerin etkinlik alanlan sunlardur:

260. Tedarik ve Satin Almada Etkinlik

Uretim kaynaklarmdan dogrudan ve biiyikk olgekte mal alabilmenin yarattif
tasarruflar, dafitim kanallanndaki el degistirmelerinin  sayisimin  azalmasi; tagima,
ambalajlama, siparig igleme ve depolama gibi fiziksel dagitim maliyetlerinden tasarruf
saflanmas;; satin alma kaynaklanmn biyik hacimde mal satmalan dolayisiyla
siipermarkete yiiksek oranda fiyat indirimi saZlamalan sayilabilir.

261. Satislarda Etkinlik

Se¢-al yontemiyle satig iglemlierinin bir boliimi tiketiciye yilklenmektedir. Buna
kargilik, tiiketici et icin kasaba, meyve i¢in manava uframak yerine biitiin bunlarin hepsini
aym c¢at1 altinda toplayan stipermarkete uframaktadir. Bagka bir deyigle, tek durakh
ahgveris nedeniyle miigteri bagina bilyilk hacimde satiy yapildiindan iglem bagma satis
gideri digik olmaktadir. Kitlesel tutundurma nedeni ile genig alanlara tutundurma
yapilabildiginden, magaza ve triin birimleri bagma diigen tutundurma giderleri daha digiik
olmaktadir. Tartma, sayma, ¢lgme, fiyatlama, liriin hakkinda bilgi verme gibi iglemler on
ambalaj yoluyla iireticilerce iistlenmis oldugundan, igcilik, ambalaj malzemesi ve
firelerden tasarruf saglanmaktadir.

262. Firelerin Onlenmesinde Etkinlik
Sipermarketler, modern sofutma, saklama, manipiilasyon, 6n ambalajlama, kontrol,

plank siparigler, hizh teslim alma ve teslim etme, hzh stok donusii gibi arag ve
yontemlerle gida dagitinundaki fireleri 6nemli oranlarda diigiirmektedirler.
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263. Finansal Yonetimde Etkinlik

Biyiik siipermarketlerin, banka ve 6teki kredi kurumlanndan uygun faizie kredi bulma
ve kredileri daha etkin kullanma olanaklan fazladir (OLUC, 1989, s.11). Aynca,
stipermarketler pesin satiy yontemiyle gahgtiklan icin igletme sermayesi gereksinmeleri de
azdir.

264, Yonetici Seciminde Etkinlik

Biyiik siipermarket orgitleri, anonim girket tiiriinde kurulduklanindan ve yonetimde
genel midirle birlikte yoOnetim kurulu da sdz sahibi oldufundan, geleneksel
perakendecilere oranla yanhg bir yonetici se¢iminin yaratabilece§i riskler daha az
olmaktadir (TEK, 1977, 5.23).

27. Siipermarketlerin Pazarlama Politikalan

270. Mal Politikalar:

Siipermarketler, yetenekli insan giiciinii cekmekte baganh olmadiklan igin, stoklan ve
mallan karklik agisindan degerlendirmemekte, bu yiizden de en hareketli mallara éncelik
vermeyi igletmecilik agisindan dogru bulmaktadiriar.

Mal tiirii bakimmndan zengin olmayan pazarlarda yeni mallann ortaya ¢ikig oram diigik
oldugundan, siipermarketler yeni mallar araciiiyla satis ve karlanm artiramamaktadirlar.
Halbuki, ABD’de stipermarketler karlanimn % 12.2°sini yeni mallardan saglamaktadirlar.
Supermarketlerin mal bilegimlerini zenginlestiremeyigleri, masraflann ciro igindeki paym
artirmakta ve dlgek ekonomilerinden yararlanmalanm siirlamaktadir.

Stipermarketlerin, mal politikalarinda kargilagtiklan bir diger sorun, bag, bahge ve tarla
uriinii mallarda boyut ve ambalaj tayinidir. Seg-al satig yonteminde, saticimn yerini malm
ambalaj ve boyutu aldigindan, mallarin dogru boyut ve ambalajda satisa arz edilmesi
bityilk onem tamumaktadir. Bunun tayini ise, ciddi aragtirmalan gerektirmektedir. Fakat,
Tiirkiye’deki siipermarketler bunu yapmamakiadirlar.
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Supermarketlerin mal bilegimi kararlarmi etkileyen faktorlerden biri de tiiketici
abigkanhklandir. Tark tiiketicisi, genellikle, defiisik pazarlama kurumlan arasinda fiyat-
kalite kargilagtrmasini yaparak satin alma karanm vermektedir. Bu kararda, o6zellikle
enflasyonist ortamda, fiyat faktorii onemli bir rol oynamaktadir. Bundan otird, tiketici
kaliteden belirli Olgiide fedakarbk yaparak, satin almalanm degfigik pazarlama kurumlan
arasinda boligtirmektedir. Tiketicilerin bu davramglarim bilen stipermarket yoneticileri,
titketicilerin bu davramglarm degigtirecek Onlemler alma yerine, fiyat avantajina sahip
olmayan mallara mal bilesimlerinde daha az yer vererek mal bilesimlerini fakirlegtirmeye
yoneltmektedirler.

Supermarketler ve ozellikle de siipermarket zincirleri, magaza temeline dayah olarak
mal bilegimlerini farkilagtirabilmektedirler. Ozellikle, tiiketici gelirlerinin yiiksek oldugu
pazar bolimleri igin Gstim kaliteli mallan yiiksek fiyatlarla pazara siirerek, bu pazar
bolimlerinde elde ettikleri yiiksek karlarla dteki pazar bolirlerini destekleyebilirler.

271. Hizmet Politikalar

Siipermarketlerin dofusu sirasinda, bu magazalann hizmette yarattiklan devrim, seg-al
satiy yontemine, diigik fiyatlara ve durakh aligverie dayanmaktayd:. Seg-al satig yontemi,
titketicileri psikolojik yonden tatmin ettiii kadar, bir kisim perakendecilik faaliyetlerini
tiketicilere yiikledifinden daha ekonomik olmaktadir.

Tiketiciler, mafaza iginde secim yapabilecek, magazada dolagip aradiklanm
bulabilecek aligkanh@ edinmemig durumdaysalar, satis elemanlanna ilttyag duyacaklardir.
Titketicilerin magaza iginde aradiklart mali rahatlikla bulabilmeleri, kendi kendilerine
hizmet edebilmeleri 6nemli Glgiide, magaza igi dilzenlemenin tiiketici dzelliklerine gére
yapimasina baghdir. Bu uygunluk ise, aragtirmayr gercktirmektedir. Supermarketcilifin
geligtifi ortamlarda bu aragtirmalar gizli kamera, kapal televizyon sistemi ile tiiketicilerin
g0z hareketlerinin ve magaza icinde izledikleni yollann incelenmesi ile yiirGtiilmektedir.

Toplum yagaminda meydana gelen defigme, hizmet kavramumn yeniden
tammlanmasim  gerektirmektedir. Batida, sipermarketler selfiservis  hizmetiyle
yetinmemiglerdir. Kredili satiglarla, kredi kartlanyla, satlan mallarin araglara ya da
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konutlara teslimiyle, telefonla siparis alip tiketicilerin istedigi yerlere teslim etmeleriyle,
kasada d&deme kolayhklariyla ve mallara verilen garantilerle yeni hizmetler
gelistirmiglerdir. Ayrica, bazi stipermarketler tiketicilerin eflenerek aligveris yapmalarint
saglamak, ahgverisi zevk haline getirmek i¢in dans salonlan, kafeteryalar, banka ve posta
giseleri, bebek odalan ve spor tesisleriyle tiiketici tatminine yonelmiglerdir.

272. Fiyat Politikalar:

Fiyat politikasi, mafaza imajimn alglanmasi ve maBazaya karg tiiketici tutumunu
ctkilemesi bakimindan perakendecilifin en kritik elemamdir. Fiyat, igletmenin satis ve kar
hacmini, uygun geri doniig oram gibi birincil hedeflerin, rakiplerin cesaretini kima ya da
yeni girigleri engelleme, magaza imaji yaratma, madaza trafiffini artirma ve bir tutundurma
aract olarak kullanma gibi ikincil hedeflerin gergeklestirilmesinde 6nemli bir role sahiptir.
Bu nedenle, alicilarla saticilari memnun eden dogru fiyatin dogru politikalarla belirlenmesi
gerekmektedir.

Stuipermarketier fiyat politikalarum, satacadi malin Ozellikleri, hitap edecedi tiketici
grubu, aym faaliyet kolundaki rakiplerin fiyatlandirma politikalar, magaza imaji, yasal
simrlamalar gibi faktorlerin etkisi altinda belirlemektedir.

Turkiye’deki siipermarketler, Oncelikle pazan gelistirmek yerine, kisa donemde
karlanim artirmaya yonelmiglerdir. Bu yoneligin iki kayna vardir. Birincisi, satin almada
dikey rekabetten yararlanamadiklan ve yiiksek maliyetle calistiklan igin diigiik fiyatlarla
pazara yonelememektedirler. Ikinci neden ise, cirolannmn disitk olusudur.

Supermarketlerden degisik fiyat politikalanm uygulamalan beklenmektedir, Fakat,
fiyat  politikalanm  degigik  bicimlerde wuygulama bakimndan  bakkallardan
farkhlasamamuglardir. Magaza temeline dayabh ya da hedef pazara goére fiyat
farkhlagtirmas1 politikast izleyebilme yetenefinde olmalanna ragmen, bu politikay:
uygulayamamaktadirlar.
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273. Tutundurma Politikalar

Biyilkk igletmeler sahip olduklan biyiiklik imajim kullanarak halkla iligkiler yoluyla
kendi yararlarina uygun bir kamuoyu olusturabilmektedirier. Kaynaklanmn buyiklagina
kullanarak deg@isik reklam ortamlanindan yararlanabilmektedirler. Ancak, Turkiye'deki
stipermarketlerin bu alanda da baganh olmadiklan goriimektedir. Ciinkii, tutundurma
bitgeleri bulunmamaktadar.

Kigisel iligkilerde ise, stpermarketler oldukga zaysfhrlar, Bu, bir 6lgiide biyik
igletmelerin biinyelerinden kaynaklanmaktadir. Ancak, yonetimin giclendirilmesiyle bu
sorun bityikk olgiide ¢dzillebilmektedir. Ornegin, magaza personelinin lahk kiyafetieri,
magaza igindeki davramslan ve mallara gésterdikleri ilgi denetim altina alinabilir
(ISLAMOGLU, 1988, s5.106-113).

28. Siipermarketlerin Yapilandirlmas:

Marketlerin i¢ tasanimumin, ne gekilde yapdacag kullanilan mekamn biyiikligiyle ve
kullamghgiyla dogrudan ilgilidir. En elverigli sartlan migteriye sunmak igin ¢aba
harcamali ve rekabet edilen difer mafaza ya da marketlerden ayn bir yer edinilmelidir.

Magaza ya da marketin i¢ ve dig diizenlemesi yapihirken, 6n planda satiga sunulan
irinler olmali ve miugterilere rahat bir mekan sunarken Uriin sunumu geri planda
birakidmamalidir. Sonucta, miigteriler magaza ya da markete satilan driinler igin
gelmektedirler. Uriinler, miigterilerin rahatca gorebilecekleri ve inceleyebilecekleri gekilde
sunulmal, Griin gruplan kesinlikle belirli bir mantik cergevesinde yapimali, fiyatlann
rahathkla gortlebilmesi saglanmahdir.

Marketler agisindan bakildifinda, son 5-10 wil igerisinde degisen Onemli noktalar
sunlardir

< Self-servis anlayist, marketlerde daha fazla hakim olmugtur.

¢ Haazr olarak satilan gida gegitleri ve sati yoguntugu daba fazlalagmigtir.
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% Market tavanlan yiikselmis, boylece daha ferah bir aligverig ortami yaratidmigtr.

“ Marketlerin i¢ ve dig tasanmlan daha renkli bir hale gelmiy ve grafik dizaynlar
daha yogun olarak kullamimaya baglamimigtir.

< Firmalar, logolanina daha fazla 6nem vermeye baglamiglar ve kurum kimlikleri
i¢inde logolarinin oldukga etkin bir rot oynadifina karar vermiglerdir.

% Marketlerin, siipermarketlerin ve hatta hipermarketlerin iginde bile pazar yeri
cagngimu yapan diizenlemelere oldukg¢a sik rastlamlmaya baglamlmgtir. Belirli iiriin
gruplan igin 6zel bolimler agilmas: giderek daha da yayginlagmaktadir (RETAIL. NEWS
DERGISI, Temmuz 2000, ss.19-21).



UCUNCU BOLUM

3. SUPERMARKETLERIN COGRAFIK DAGILIMINI (KURULUS YERINi)
BELIRLEYEN FAKTORLER

Bu boliimde, sipermarketlerin cografik dagihimum (kurulug yerini) belirleyen makro
faktorlere genel hatlariyla deginilecektir.

30. Kurulus Yeri Secimi ve Kurulus Yeri Secimi Asamalan

Kurulug yeri, igletmenin faaliyette bulundugu yerdir. Her girigimci, kuracag: igletmenin
ekonomik amaglarma en uygun gelecek bir kurulug yeri segmelidir. Ekonomik amaglan en
uygun bir kurulug yeri, isletme orada kuruldugunda iiretim ve pazarlama maliyetlerinin en
diigiik olacagi yer anlamina gelmektedir. Uygun bir kurulug yerine sahip olan igletme, aym
zamanda caligan Gteki igletmelere gore bir rekabet ustiinliigi saglar ve daha baganh olur
(YAZICI, 2002, 5.138).

Isletmeler kurulug yerlerini ¢ok dikkatli secmelidirler. Kurulug yeri bir kere segilip,
isletme kurulduktan sonra gartlann elverigli olmadig anlagilsa bile; ig isten gegmis olacak
ya rakip igletmeler kargisinda elverigli olmayan bir duruma diigilecek ya da yeni bir
kurulus yerine taginmak igin agir masraflara katlanmak gerekecektir. Bu nedenle, kurulug
yeri rastgele segilmemelidir. Cesitli ekonomik ve teknik faktorler ile kurulacak igletmenin
calisma konusu ve biyikligii goz oniine abnmah, segilmesi digiinillen gesitli kurulug
yerlerinin ozellikleri birbiriyle kargilagtinimalidu (YAZICI, 2002 5.139).

Bir igletmenin veya fabrikanin kurulug yeri se¢imi Gi¢ agamadan olugmaktadur:

a) Isletmenin veya Fabrikamin Kurulacag Bolgenin Segimi: Bu, ilkenin ortak
ozellikleri bulunan bir bolgesi olabilir (Ege, Marmara bolgesi gibi) (YAZICI, 2002, 5.139).
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b) Bolge Icerisindeki Kurutus Yoresinin (1l veya Iigenin) Secimi: isgiic, hammadde
ve enerji, su kaynaklanina yakmhk, alt yap1 durumu, ulagim ve tesis maliyetleri, arsa yapisi
ve genisletme imkanlan, belediye hizmetleri, niifus yapisi, iicret diizeyleri, arazi, insaat,
giyim, gida fiyat diizeyleri, egitim ve mesiek durumu, mahalli vergiler ve harglar mikro
diizeyde ve daha teknik diizeydedir MUCUK, 1997, 5.127).

c) Segilen il veya ilgede isletmenin veya fabrikann konum yerinin veya arsasmmn
secimi (YAZICI, 2002, 5.139).

R Reed’e gore de, kurulug yeri ashnda ii¢ agamali bir sorundur. Siireg igerisindeki her
siradaki agamalar arasinda geri besleme yer almaktadir. Bu nedenle, kurulus yeri segimi bir
karar sistemini olugturmaktadir. Reed’e gore;

a) Bir isletmenin kurulacag: genel bir bolgenin segilmesi,
b) Bolge igerisinde belirli bir toplulugun segilmesi,

¢) Topluluk icerisinde belirli bir igletme konumunun secilmesi asamalarnin
gercgeklestirilmesi gerekir,

Bolgenin secimi swrasinda girigimei, buyiik oranda devletin planlama ve giidiileme
onlemlerinin (6rnedin; yatinm ve vergi indirimleri) etkisi altinda bulunur. Belirli bir
toplulugun segilmesinin, ¢aligmalarm bagansi lizerine onemli etkileri olmasma kargin;
Ticaret Odalanmn, kamu kuruluglannn ve kamu hizmetlerinin aktif katkilari, yeni
yerlesecekler igin gerekli bilgileri ve verileri hemen saglamalannin beklenmesi yoniinden
de biiyiik 6nem tagidigs goritliir (ALPUGAN ve digerleri, 1990, 5.107).

Perakendeci magazalarla ilgili kurulug yeri kararlan, o6zellikle kar maksimizasyonu
agisindan perakendecilik stratejisinin ayrnilmaz bir parcasidir. Perakende dagitimda zaman
ve yer faydasiin yaratilmasi temel olarak kurulus yerinin nitelifine baghdir. Perakendeci
olarak kurulug, konum yeri se¢imi konusu firma ve pazar firsatlar arasindaki en 6nemli
halkalardan birsidir. Kurulus yeri analizleri ashnda pazar firsatlannin analizi anlamina
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gelmektedir. Cianki, kurulug yeri segimi sorunu, bir maBazayr algilanmus veya yeni
bulunmus firsatlar igine oturtma sorunudur (TEK, 1997, 616).

Satig bolgesi, smirlan dahilinde bir pazarlama birimi i¢in bir mal ya da hizmetin satis
veya dafitimmn hacim ve maliyet agisindan ekonomik oldugu alana denir. Bu alan bir
sehir, kasaba, semt veya mahalle olabilir. Bir ticaret igletmesinin hangi satig bélgesinde yer
alacafma karar verirken o bolge sakinlerinin ve o bélgeye aligveris amaciyla gelenlerin
ozellikleri, bolgedeki rekabet kosullan, bolgenin alt yapt ozellikleri ve bolgenin
gelecekteki konumu goz oniine alinmahdir (CEYLAN, 1990, s.35).

Kurulug/konum yeri Ozellikle biyiik kentlerde kit ve pahabdir. Kiigiik olgekli
perakendeciler yer bakimindan genellikle bulduklan veya giiclerinin yettifi yerlere raz
olma durumundadirlar. Buna kargihk biyiik olgekli ve zincir perakendeciler genelde
bilimsel kurulug yeri se¢imi uygulayan uzmanlar ¢alismaktadirlar.

Perakendeci magaza kurulug yeri kararlan genellikle ilk kez agilacak magazalarla ilgili
gahgmalan kapsamaktadir. Ancak, demografik ve sosyo-ekonomik faktorlerdeki ve tiketici
davramslanndaki degigiklikler dolayisiyla, mevcut igleyen magazalan kurulus yerlerinin
zaman zaman goézden gegirilmesi, terk veya degistirilme kararlarinin alinmasi gerekebilir,
Perakendeci magaza kurulug yeri analizleri iki ana grupta toplanmaktadir. 1- Bolgeler aras:
analizler ve 2- Bélge i¢i analizler.

1) Bolgeler Arasi Analizler: Genel ticaret alammin (kent, yore bolge gibi) pazar
potansiyelini 6lgmeye yarar. Bunun iginde niifus, kentlesme, kentin geligebilirlii, kent
dolayindaki endistriler, niifusun satin alma giicii, gelir dagilmm ve tiketim harcamalan,
satin alma ahgkanhklan, yasalar ve belediye diizenlemeleri, rekabetin niteligi gibi faktorler
dikkate alinmaktadir.

Bu analizlerde perakendecilik kapasite rasyolan (perakende bagina niifus gibi),
perakendecilik agisindan yetersiz kalmug yoreleri belirlemeye ¢alisan Sektorgram Teknigi,
Kentsel Planlama Modelleri, Korelasyon Tahminleri, Harcama Modelleri, Standart
Rasyolar ve Perakendeci Magaza Doyum Indeksi (PDI) formiillerinden yararlanihir.
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2) Bolge I¢i Analizler: Bolge ici kurulug yeri analizleri, segilen daha dar “ticaret
alan”nin bu alan iginde “konum yeri”nin ve “ma@aza i¢i yerlesim plam™mn secimini
belirlemektedir. Bolge i¢i analizlerde, kuramsal ve ampirik yaklagimlardan
yararlamimaktadir, Bunlardan bazilan; Mekansal Etkilesim Kuramlari, Perakendeci Cekim
Yasasi, Merkezi Alam Kuramlan, Rant Kavramlan, Harita Déniigtiirme Modelleri,
Tiiketici Davramg Modelleri’dir.

Ticaret alam, mevcut veya potansiyel bir perakendeci igletmenin migterilerinin bilyiik
bir ¢cogunlugunu cektifi veya g¢ekmeyi umdugu mevcut veya tasan bir konum yerinin
cevresini saran alandir. Bolge i¢i analizlerde, kuramsal ve ampirik yaklagimlardan
yararlaniimaktadir. Bunlar; Mekansal Etkilegim Kuramlan, Perakendeci Cekim Yasas,
Merkezi Alan Kuramlan, Rant Kuramlari, Harita Doniigtirme Modelleri ve Tiiketici
Davrams Modelleridir. (TEK, 1997, 5.617).

31. Siipermarketlerin Kurulus Yerini Belirleyen Makro Faktorler

Perakendeci igletmelerde magaza kurulug yerine iliskin karar ve uygulamalann 6nem
kazanmas1 fabrika kurulus yeri konusundaki gelismelere oranla oldukg¢a yeni olup
koékenleri son otuz-kirk yila kadar uzanmaktadir.

Perakendeci magazalann kurulug yerine iligkin ilk bilimsel yaklagimlar bugiiniin
gelismig bat1 ilkelerinde ortaya gikmmstir. Van Thunen, Alfred Weber, Losch ve Walter
Isard gibi ekonomistlerin ortaya attiklan ilk kurulug yeri kuramlannin perakendeci
magazalarin kentsel yerlegim diizenine ve giderek bireysel isletmelerin yer secimine dek
ayarlanmas1 20.ylizyihn baglarinda baglamgtir.

Gergekte perakendecilikte kurulug yeri aragtirmalanmn 6nem kazanmasi kurulug yerini
ivedi bir sorun olarak ortaya ¢ikaran bazi gelimelere baglanabilir. Birbirlerine bagh bu
gelismeler iki ana grupta toplanabilir. a) pazarlama ve dagitim sistemi iginde biiyiik 6lgekli
magaza olgusunun ortaya ¢ikigi, magaza yeri igleminin artii ve b) kentlesme siirecinin
kazandi@ boyutlar.
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@) Biyiik Olgekli Perakendeci Magazalarm Gelisimi: Biyik olgekli magazalann
ortaya ¢ikigt 19.ylzyihn ortalarma dek uzanmaktadir. Mekansal olarak kurulug yer
isteminin artisn bilyitk Olgekli magazalarin geligiminin bir sonucu olduguna goére, kurulug
yeri aragtirmalarina onem kazandiran nedenlerle, bityilk olgekli maZazalann geligimini
hizlandiran faktérler arasmnda yakin bir iligki oldugu kabul edilebilmektedir. Kurulug yeri
veya aragtirma istemi bir yandan biyiik 6lgekli magaza olgusunun geligiminin bir sonucu
iken, 6te yandan kurulug yeri bulunamamasi da biylik magazalarin geligimini simrlayan
énemli sunu faktorlerinden biri olmaktadir.

b) Kentlesme Sirecinin Kazandigi Yeni Boyutlar: Kentlesme, kent insaninin
perakendecilere olan bagimhligim artiran ve perakendeciler agisindan pazar potansiyelini
vurgulayan bir olgudur. Buna kargibk, perakendeci igletmeler ve perakende dagitim
islevleri de kentsel mekandan belirli bir fizikse! ve mekansal pay isteminde bulunurlar.

Batida bityiik olgekli magazalarin gelisimini hizlandiran, niifusun bilyiime hizi, kirdan
kente gogler, kentlesme, niifusun artigi veya banliyd yagantisina gegis gibi demografik
faktorler ve bunlardan ozellikle kentlesme siireci perakendecilikte kurulug ve yerlesim yeri
sorunlarina 6zel ve onemli boyutlar kazandirmmgtir. Demografik ve kentsel analizler gerek
makro, gerekse mikro kurulus yeri segimi aragtumalanmin ilk asamalanm olugtururlar
(TEK, 1984, s5.92-93).

310. Demografik Faktorler

Demografi, nifusu inceleyen bir bilim dahdir. Miisterilerin demografik ozellikleri
denilince akla onlarin yas, cinsiyet, meslek, tahsil durumu, medeni durum, k, din ve
ailedeki kisi sayis1 gibi ozellikleri gelmektedir (BAYKAL-GULMEZ, 1988, s5.32).
Pazarlamacilarin izledikleri ilk faktor nifustur, ciinkii pazarlan olugturan halktir.
Pazarlamacilar, niifusun cesitli gehirlerdeki, bolgelerdeki ve milletlerdeki boyutlari ve
artma nispetleriyle; halkin, yaglarina gore nasil dagildiklan, aile ozellikleri, bolgesel
Ozellikleri ve hareketleriyle yakindan ilgilidir (KOTLER, 2000, s.140).

Niifus artipt, yag dagihmi, nifusun hareketlilifi, kentlesme, perakende magazalarna
baghhgin artigt, diy mahallelerin olugmasi gibi demografik faktorler sipermarketlerin
iLe VOKSEr AR,
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faaliyetlerini Onemli olgiide etkilemekte ve aym zamanda da yonlendirmektedir
(KOPARAL, 1986, s.13). Soyle ki, toplam nifus i¢inde geng nifusun oram biiyiikse,
genglerin ihtiyag ve istekleri 6n plana ¢ikar ve bu ihtiyaglarm giderilmesi 6nem kazanir.
Eger, nifus belli bir cografi bolgede yogunlasmissa, perakendeci eylemlerinin de o
bolgede yogunlagmas: gerekir (AYDIN, 1992, s.44).

Tiiketicilere yonelik mamul ve hizmet ireten ve pazarlayan igletmeler, “pazar’lan
niifusun  olusturdugunu bilmelidirler. Bulundugu iilke digindaki pazarlara girmeyi
hedefleyen igletmeler, o pazarlardaki demografik yaptyr analiz etmelidirler. Ornegin,
tilkemizde niifusun geng yapisina karsilik, Japonya’min niifusu orta yag ve stii agirliktadir.
Bu dagilim pazarlanacak mamullerin ¢egitlerini ve miktarlanm da etkilemektedir
(YUKSELEN, 1998, ss5.51-52).

Niifus artis modeli sehirler ve bolgeler arasinda genis olgiide defismektedir. Bu
alanlardan bazilari hemen hemen yerlegik niifusa sahiptirler, ancak bu durum bu alanlarin
magaza kurmak i¢in arzu edilmeyen yerler oldugu anlamina gelmez. Bununla birlikte,
niffus artigindan yoksun bulunmanin nedenleri ile bu faktoriin s6z konusu alandaki
magazalar izerindeki etkisi dikkatlice incelenmelidir (KOPARAL, 1986, 5.26).

3100. Niifusun Artis:

Niifus arttikga, tiiketici mallannin pazan da biyik él¢iide geniglemektedir. Ulke niifusu
ile titketici sayist arasinda dogrudan bir iligki bulunmakta ve tiiketici sayist iilke niifusuna
esit kabul edilmektedir. Pazarlan insanlar olusturdugu igin, baz siipermarketier
reyonlaninda kiigiiklere ve gocuklara yonelik mallar satmaktadirlar, Bu yiizden, dogum
oramndaki azalmalarm aleyhlerine bir durum yaratacagim diigiinmektedirler. Fakat
bazilani, dogum oramindaki azalmanin gelir sahiplerine bos zamanlarda kullamlan mallar
icin daha fazla ihtiyari harcama giici verecegine ve hatta tiiketici mallarma yonelik
harcamalann ve gocuk bagina hediyelerin artacagina inanmaktadirlar. Magazalar, pek ¢ok
mal igin Onemli satin alma birimleri olmalan nedeniyle, magazacihk goriisii agismdan
belki de en onemli kisa donemli egilim, ev halki ve ailelerin sayisindaki artiy olmaktadir
(KOPARAL, 1986, ss.13-14).
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Bir alandaki toplam perakende satiglar o alandaki nifusun satin alma giiciiyle yakindan
iligkilidir. Bolgede kurulmug endiistrilerdeki maaglann toplamu ve ortalama licret, iicret ve
maas Odemelerinin dizenliligi ve sikhi, yashlara yapilan sosyal giivenlik 6demeleri ile
banka mevduatlanmn miktan ve e@ilimi tiketicilerin satin alma giicliniin Onemli
kaynaklan ve gostergeleri arasindadir (KOPARAL, 1986, 5.27).

3101. Niifusun Harecketliligi

Tiiketicilerin yerlesim yerlerinin degigmesi, marketlerin faaliyetlerini ¢ yonde
etkilemektedir: Birincisi, stpermarketlerin migterilerin bulundugu yerlere gitmeleri
gerekmektedir. Dis mahalle yagamma dogru egilim, dig mahalle ahgveriy merkezi
hareketini meydana getirmigtir. Ikincisi, diy mahallelerde yasayanlar farkli yasam
tarzlarma sahiptirler ve gehirlerde oturanlardan farkli mallar kullanmaktadirlar. Ugiinciisii,
yer degistiren migteriler, yeni yerlesim yerinde tammnan magazalann misterisi olma
egilimine sahiptirler. Bu egilim, iinli magazalarin subelerine yeni miisteriler gekme
dstinliga saglamaktadir (KOPARAL, 1986, ss.14-15).

3102. Dis Mabhallelerin Olusumu

Niifusun artig egilimleri, dig mahallelerin olusumunu 6nemli dlgide hizlandirmaktadir.
Sehir merkezlerindeki aligveris bolgelerinde perakende satijlann azalmasma kargm, bu
alanlardaki toplam perakende satiglar artmaktadir. Diger bir deyisle, perakendecilik
faaliyeti onemli dlgiide dig merkezlere kaymaktadir. Dig mahallelerde artan endstriyel ve
ticari istihdam ile diy mahalleye iligkin sosyal, kiiltiirel, sportif ve eglence ile ilgili
olanaklarin gelismesi buralarda yasayanlarin sehir merkezine olan bagimhligim biiyik
olgiide azaltmaktadir. Ahgveris i¢in gehir merkezine yapilan seyahatlerin sayisi azalmugtir,
glinkii ihtiyaglarm biiyiikk bir ¢ogunlufu aruk diy mahallelerden temin edilebilmektedir.
Son yirmi yil boyunca, artan otomobil sahiplifi ve kullammu, tiiketicileri dig mahalle
aligveris merkezlerine gitmeye ve yol kenanndaki maZazalann musterisi olmaya tegvik
etmektedir (KOPARAL, 1986, s5.15-16).



311. Ekonomik Faktorler

Ulkenin ekonomik kogullari, pazarlama kararlarmi etkileyen bir diger faktordiir.
Ulkenin milli geliri, kisi bagma digen milli gelir, gelir dagihim, gelirin elde edilis
donemleri, tasarruf diizeyi, para politikasi, yatinm tegvik politikasi, enflasyon, borglanma
olanaklan, ticaret sektOriiniin yapt ve igleyisi, degisik sektorlerin gelisme yoénleri
(ISLAMOGLU, 1999, 5.90), kitle pazarlarmin olugmasi, mal gesitlerindeki artig, iiretim
yontemlerindeki gelisme, perakendecilik alanindaki rekabet, pazarlama alanindaki geligme,
kredili satis ve kredi karti sahipliindeki artiglar (ESLAMOGLU, 1999, 5.430), yakmn
gevrenin ekonomik gelisimi, bolgedeki igsizlik oram, yiyecek hizmetlerinden faydalanan
orgitler, kurum ve kuruluslar, niifusun yiyecek-igecek tercihleri (OZGEN, 2000, s.2),
kitlesel tiretime gecisi ve kitlesel dagitim zorunlulufunun ortaya ¢ikisi, otomobil
sahipliginin yaygmlasmasi gibi faktorler ekonomik faktorleridir (TEK, 1977, s.22). Bu
elemaniardan her biri pazarlama kararlanm degigik bigimde etkilemekte, degisik firsat ve
tehlikelerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (ISLAMOGLU, 1999, 5.90).

Bir pazarda milli gelirin artiss, istihdam diizeyinin yiikseligi; enflasyon oraninin diigiisii,
tilketicilerin degisik mal ve hizmetleri talep etmeleri ve yeni girisimcilerin is alanlanna
girmek igin firsat kollamalan anlamma gelmektedir.

Tiiketicilerin borglanma olanaklan da talebi engelleyen o©nemli bir faktordir.
Borglanma olana@ bulunmayan bir tiiketici, once geliri elde etmekte sonra mal ve hizmet
satin almaktadir. Borglanma olanagina sahip olan tiketici, gelecekteki gelirini buginden
harcamakta ve bu yiizden de daha fazla mal ve hizmet talep etmektedir. Tiirkiye’de 1990’k
yillarda bankalann yiirirlige koydugu tiiketici kredileri ve bankomatlar; otomobil, oteki
dayanikh tiketim mallari ve turizm {iriinlerine olan talebi artirmigtir (AYDIN, 1998, 5.60).

Teknolojideki geligmelere paralel olarak insan ihtiyaglan da artmakta ve
cesitlenmektedir. Eskiden, insanlar temel ihtiyaclarimin kargilanmast ile yetinmekte idiler.
Bugiin ise, yagam kolaylagtinici ve konfor artinict tiriinler de adeta ihtiyag haline gelmigtir.
Ginimizde, perakende satiy noktalarinda satiga sunulan iriin gesidi on binler ile ifade
edilmektedir. Tiirkiye’de, son yillarda c¢aligan kadin sayisinda da Onemli artilar
gozlenmektedir. Bu durum, aile bireylerinin daha az zamana sahip olmalan sonucunu
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dogurmaktadir. Zamanin yetersizlifi, migterilerin bir tarafian ihtiyaglarmi aym gati
altindaki mekanlardan temin etmek istemeleri, diger taraftan da hazir trinlere talebi
artumaktadir. Miisteriler gittikleri ahgveris noktasinda sadece titketim ihtiyaglarim degil,
aym zamanda diger bazi hizmetlerin de sunulmasmi istemektedirler. Orgiin egitim diginda,
televizyon ve diger kitle iletisim araglanindaki geligmeler de egitim ve kiiltiir seviyesinin
hizla yitkselmesine onemli katkilarda bulunmaktadir. Tiiketicinin korunmasi ile birlikte
¢evrenin korunmasi ve gevreye sahip ¢ikilmasi da biiyiikk 6nem kazanmaktadir. Buna 6nem
veren kuruluglar, daha ¢ok miigteri ¢ekebilmektedir. Bu siire¢ igerisinde ¢ikarlan
Tiketicinin Korunmas: Yasast da tiketicilerin daha giivenli aligveriy etmelerini
saglamaktadir (AYDIN, 1998, 5.62).

Her ilkede gorillen ekonomik dalgalanmalar ve diger ekonomik kosullar pazarlama
faaliyetleri agisindan 6nemli olmaktadir. Igletmenin pazarlama programm, ozellikle
ekonominin iginde bulundudu konjonktiir donem, enflasyon ve faiz oranlan etkilemektedir.
Enflasyon ve faiz oranlan da gelirleri ve satin alma giciinii etkilemektedir. Enflasyon,
satin alma giicinii dugiirmekte, piyasada istikrarsizik yaratmakta ve gelir dagilimim
bozmaktadir. Faiz oranlan da, tilketici harcamalanm etkilemesi ve kredili satiglar gibi
bakimlarindan 6nem kazanmaktadir (MUCUK, 1994, 5.23).

Ekonomik durum, siirekli bir degigim iginde bulundugundan basanh isletme, artan ve
azalan egilimleri en ¢abuk fark eden, en ¢abuk alan ve yeni ekonomik duruma uyabilmek
i¢in yeterli esneklige sahip olan igletmedir (ATAMAN-GEGEZ, 1991, 55.31-32).

3110. Kisi Basina Gelir

Kisi bagina gelir ve harcanabilir gelirin artig1, gelirin dagilimm, Griin gesitlerinin artmasi,
kredili satig ve kredi kart: sahiplifindeki artiglar igermektedir (AYDIN, 1998, 5.60).

Tom tiketici davramgimn belirleyicisi olarak gosterilebilen herhangi bir tiiketici
Ozelligi varsa, bu Ozellik tiketicinin geliridir. Geliri olmayan bir kisi, kuskusuz miigteri
olamaz. Bununla birlikte, ¢ogu kisiler igin gelirlerinin olup olmamasi degil, gelirin miktan
opemlidir. Genis simrlar icinde, satilan malin nitelik ve miktanm gelir diizeyi belirler.
Enflasyon, ozellikle her fivat defigmesinden sonraki kisa dénemde ahgveris modellerini
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etkilemekte ve baz tiketicilerin daha dikkatli ve deger bilincine sahip olmalarina neden
olmaktadir. Baz tiiketiciler kotiumserlik duygulanm yenmek igin liiks mallari kullanmakta,
fakat konfor ve zevk igin yapilan harcamalar da onemini korumaktadir. Digerleri ise,
baghca kredili mal ahiglanm azaltarak tasarrufta bulunmaktadirlar. Diigiinmeden satin
almaktan kaginmak igin, aligverig siiresini azaltmakta ya da daha iyi satin alma karan
vermeye ¢ahigmaktadirlar (KOPARAL, 1986, ss.16-17).

3111. Gelir Dagihm

Gelir dagihmi, bir ilkede belirli donemler icinde iiretilen gelirin fertler, fertlerden
olusan gruplar veya iretim faktorleri arasinda boliinmesidir. Makro ekonomik literatiirde
gelir dagilimi, genellikle milli gelirden emek ve emek digt gelirlerin aldigi paylar veya
faktor paylan olarak ifade edilmektedir. Yani hasilanin ne kadarmin iicret-maag geliri, ne
kadarmin tarim gelii ve ne kadanmn faiz gelin geklinde dagimasiyla ilgilidir
(YUMUSAK-BILEN, www.bilgiyonetimi.org).

Gelirin, biiyiik bir kismm az sayida kisiye de gitse, esit olarak dagilsa da, kigisel gelirin
dagilma bigimi tiketicinin satin alma davramgmm etkilemektedir (KOPARAL, 1986,
§s.16-17).

Evlerin tir ve gesitleri, ev sahiplerinin orani, toplumun egitim diizeyi, telefonlann
sayisi, otomobillerin sayis1 ve markalan, kigi bagina perakende satis ve kredi hesaplarinin
sayist bir ticari alandaki gelir dagihmim belirlemekte yararlanilan bilgiler arasindandir
(KOPARAL, 1986, 5.27).

Gelir dagilimi aragtirmalarinda dikkati ¢eken bulgu, kentsel yerlerdeki gelir dagilimimn
kirsal yerlerdekinden kotii oldugudur. Bunun en Onemli nedeni kirsal yerlerde gelir
kayna@: olan tanmin katma de@erinin g¢ok yiiksek olmamasma bagh olarak gelir farklaninin
yitksek diizeyde gergekiesmemesidir (YUMUSAK-BILEN, www bilgiyonetimi.org).
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312. Sosyo-Kiiltiirel ve Psikolojik Faktorier

Toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerleri, inanglari, adetleri, yagam diizeyleri, moday
izleme diizeyi, aile yapisi, eflence ve kiiltiirel faaliyetlere ayrlan zamandaki artig
(ISLAMOGLU, 1999, 5.430) calisanlarin ve ozellikle ¢alisan kadmlarm sayisindaki
artiglar, otomobilleyme egiliminin artmast dolayisiyla  tiketicilerin - satin  alma
aligkanhiklanindaki degismeler, tek durakh aligveriy (one-stop shopping) ve self-servis
yonteminin tercih edilmesi, kiiltir diizeyinin yiikselmesinin self-servis yonteminin
uygulamasim kolaylaghrmass (TEK, 1977, s.22) gibi faktorler sosyal ve kiiltiirel
faktorleridir.

Insanlarin yasayts bicimleri, calhigma tarzlan, bos vakitleri degerlendirmeleri, kadin
niiffusunun sanayide ya da hizmet sektoriinde cahgip caligmamas: satin alma {izerinde
dogrudan ya da dolayh etkiye sahiptir. Calisan bir bayanin, galigmayana goére hazir
yemeklere, tek-durakh ahgverig yerlerine, kagit kundak bezlerine olan bakigt farkhdir.
Toplum, ¢ok sayida katmanlara ayrilmug ise, alt katmanlardan ist katmanlara tirmanigin
kamt: biiyiik oOlgiide satin alman mal ve hizmetler olacaktir. Bir toplumda eglenme
ahigkanhg: degisik nedenlerden oturii yerlesmemis ise, hizmet sektoriiniin geligmesi
nispeten yavas olacaktir ISLAMOGLU, 1999, 5.93).

Toplumun deger yargilanmn, niifus miktan ve bilegiminin, bilimsel ve kiiltiir diizeyinin
ve moda degisimlerinin igletme iizerinde biiyiik etki gosterdigi siiphesizdir. Sosyo-kiiltiirel
cevreyi meydana getiren bu unsurlar isletmeye bazi firsat ve tehditler sunmaktadir. Bu
nedenle sosyo-kiiltiirel alandaki degigimlerin izlenmesi ve onlara uyum saglanmasi gerekir
(ATAMAN-GEGEZ, 1991, 5.31).

Psikolojik faktorler i¢inde mtisterilerin yasam tarzlar, tutumlan, market miigterisi olma
gidileri 6nemli olmaktadir (KOPARAL, 1986, 5.18). Aymca, girisimcinin bir iilkenin
belirli bir bolgesinde yagayan insanlara karyt duydugu yakinligin veya o bolgeye karst
besledigi sevginin de kurulug yeri segiminde rolii olabilir. Bazen de igletmecilik agisindan
kurulmamasi gereken yerlerde de igsizligi azaltmak igin igletmelerin kurulmasi zorunlu
olabilir (YAZICL 2002, s.142).
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3120. Kadinin Degisen Rolii ve Calisan Kadin Sayisindaki Artiglar

Kadinlar, degisen vagsam tarzlan ile perakende satis yapan magazalarin bir numarah
miigterisi haline gelmiglerdir. Istthdamda bu yonde meydana gelen degismeler, aile gelirleri
ile kigisel gelirleri arttirmmg ve yeni satm alma giicii yaratmugtir. Ev digindaki iglerde ¢ahsan
kadinlar, ev diginda istihdam edilmeyen kadinlara kiyasla, daha az maZazadan ve giin
iginde geg saatlerde aligveriy etmekte ve daha uygun mallar satin almaktadiriar. Aile i¢inde
iicret ya da maag kazanan bireylerin artmas: egilimi, evde daha az kiginin kalmasina, satin
alma giicliniin artmasina neden olmaktadir (KOPARAL, 1986, 5.18).

Kadinm is hayatina katimasi ve ailede bir kazang¢ kaynaf olmasi ile geleneksel ev
kadim roliine karg: tutum ve davramglarda degigmektedir. Cahgan kadimin “zaman baskist”
altmda olmasi, onun gida ahgverisi ve hazirlanmasi ile ilgili faaliyetlerini
etkileyebilmektedir. Ornegin, gida hazirlama gekli degismekte ve buna bagh olarak da gida
ahgveris aligkanhklan degisime ugrayabilmektedir. Yeterli zamana sahip olmamas: onu
zamandan tasarruf saBlayict hazir veya kolay hazrlanan (hazir ¢orbalar, konserve
yiyecekler, donmus sebze gibi) gidalan marketlerden satin almasina ve kullanmasina
neden olabilecektir (TEK, 1984, 5.172).

3121. Magaza Miisterisi Olma Giidiileri

Magaza magterisi olma giidileri -tiiketicilerin gegitli magazalan se¢me nedenleri-
yalmzca tiiketiciden tiiketiciye degil, herhangi bir bireyde de zamandan zamana ve satin
ahnan mallara bagh olarak degismektedir. Bu nedenle, miigteri olma giidiileri
incelendiginde tiiketici cesitlilifi cok agtk bir bigimde goriilmektedir. Tiiketiciler dort
grupta incelenebilir. Birinci grup, aligverige aynlan zaman ve paradan en yiksek deferi
elde etmek isteyen tutumlu miisteriler; ikinci grup, agimn 6zen ve bireysel ilgi isteyen kigilik
meraklis1 miigteriler; Ggiincii grup, kiigik magazalar ya da yerel isletmeler gibi belirli bir
magaza grubunun miigterisi olma zorunlulugunu duyan, ahlak ilkelerine bagh miigteriler ve
dordiincii grup ise, yukandaki ii¢ grubun diginda kalan kayitsiz mugterilerdir. Insanlar
gesitli durumlarda oyalanmak, yeni mallar hakkinda bilgi edinmek, dostlara rastlamak,
ovinme duygusunu tatmin etmek, satin alma ya da difier giidileri tatmin etmek igin
ahgverise ¢ikmaktadirlar. Ahgveris yerinin adi, mal fiyat/deger iligkileri, mahn niteligi,
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magaza atmosferi, uygunluk, otopark kolayhgi, satiy hizmeti, kredi s6zlegmeleri ve diger
benzer faktorler tiketicilerin aligveris merkezine olan degerlendirmelerini etkilemektedir
(KOPARAL, 1986, 5.20).

313.Teknolojik Faktorler

Teknoloji, bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi iretim giciidir. Cogu kez
gelismiglifin bir gostergesi olarak kabul edilen teknoloji, hizhi bir gelisme icindedir
(ISLAMOGLU, 1999, 5.91).

Teknolojik gelismenin pazarlama iizerindeki etkisi, tiiketicilerin yagam bigimleriyle,
harcama modellerinin degismesine, ulasim ve haberlesme sistemlerinin giinlik yagama
olan biiyiik etkisine dayanmaktadir (MUCUK, 1994, 5.25).

Teknolojideki degisiklikler sadece perakendecilerin sattifi Urinleri etkilemekle
kalmamakta, aynica bunlann satma usullerini de degistirmektedir. Ozellikle bilgisayarlar
perakendeciye ¢ok biiyitk kolayhklar saglamaktadir. Stoklarin g¢ok iyi bir gekilde takibi
yapilmakta ve igletmelerin daha verimli galiymalani saglanmaktadir. Fiyat degismeleri ve
satiy raporlarmin diizenlenmesi artik birka¢ dakika icerisinde yapilabilmektedir (AYDIN,
1992, s47). Sahsi bilgisayarlar ve belgegeger makineleri insanlann birbirleriyle
haberlesmelerini saglammgtir. Boylece, insanlar 30 dakikalik veya daha fazla mesafelerdeki
biirolarda cahigmak yerine evlerinde caligabilmektedirler. Bazilan, bu ilginin otomobilin
sebep oldugu kirlili§i azaltacafim, aile mensuplanm birbirlerine daha fazla
yaklagtiracafim ve ev merkezli eglence ve faaliyetler yaratacagim tmit etmektedirler.
Bunlar, aym zamanda ahgveriy yapma ve pazarlama icatlarnm da Onemli bir gekilde
etkileyecektir (KOTLER, 2000, 8.150).

Elektronik bilgi islem sistemleri temel olarak iy gérenlerin bordro kayitlan, misterilerin
kredi hesaplan, stok kontrolii ve borglar hesabi igin kullamlmaktadir. Dengeli stoklan
koruyan, hizh ve yavag satilan mallan belirleyen ve boylece gelecekteki satiglari tahmin
etmeye yardimc:r olan bu otomatik stok kontrol sistemleri kullamma girmektedir.
Perakende aragtirmasinda bilgisayar biyikk kullamm alanma sahiptir. Ornefin, hangi
tilketicilerin hangi mallan satin aldiklan, farkli fiyatlara ve 6zendirici taktiklere nasil tepki
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gosterdikleri, part-time c¢ahigan satiy gorevlileri kullammmin programlanmasina yardime:
olmakta ve tahmin galiymalarinda biiyik kolayhklar saglamaktadir (KOPARAL, 1986,
$.22).

Teknolojik gelismeler, pazarlan birbirine baglayan ve tamamlayan onemli giiglerdir.
Ozellikle bilgisayar, elektrikli ev aletleri, iletisim gibi alanlardaki hizli teknolojik
geligmeler, bu alanlarda faaliyet gosteren igletmelerin pazarlara hizla ayak uydurabilmeleri
icin devamh olarak teknolojilerini yenilemelerine yol agmugtir. Hizh iiriin yaratiimasi ve
bilgi eskimesi, iiriinlerin gegerlilik siiresini kisitlamakta ve rekabeti hizlandirmaktadir.
Artik igletmeler, yeni bir {rin sunarak rakipleri istiinde devamh bir {istiinlik
saglayamamaktadiriar. Bunun aksine, teknolojiyi yakindan takip eden igletmeler, son
teknolojiyi igeren dstin bir Griin sunarak rakiplerin Oniine gecebilmektedirler
(GUZELCIK, 1999, 5.9).

Otomobil sayisindaki artiy ve 6zelikle bilyiik sehirlerde yaganan trafik sorunu, aligverig
noktasiun segiminde otopark olanagimin bulunup bulunmamasim ¢ok 6nemli bir hale
getirmektedir. Diger taraftan, dondurulmug driinler konusundaki geligmeler de
perakendeciligin gelisimine 6nemli bir boyut katmaktadir. S6z konusu iiriinler, iiretimden
satiga sunuluncaya kadar olan siire¢ igerisinde 6zel bir bilgi ve teknolojiye ihtiyag
duymaktadirlar. Uriinlerin iiretimi, tagmnmast, saklanmas: ve satiga sunulmas: kendine 6zgii
arag ve cihazlara sahip olmay: gerektirmektedir. Bu iiriinlerin iiretimi ve satiga sunulmas:
da belli bir dlgege bagh olmaktadir. Gerek titketim aligkanliklanindaki degisiklikler gerekse
de teknolojideki bu degigmeler perakendeciligin geligimine olumlu katkida bulunmaktadir
(AYDIN, 1998, 5.62).

Teknolojide degigim, isletmelere onemli firsatlar sunarken, bazi igletmeleri varhini
siirdiirememe tehdidiyle kargi karsiya birakmaktadir. Ornegin, ambalaj malzemeleri tiretim
teknolojisinde saglanan gelismeler mamullerin daha uzun siire bozulmadan raflarda
sergilenebilmelerine olanak tammaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojisine ortaya ¢ikan
gelismeler, veri tabanli pazarlama, internette pazarlama gibi pazarlamaya yeni ufuklar
agmaktadir (YUKSELEN, 1998, 5.53).
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Dagiim yontemlerini, hammaddeleri, iggiiciniin ihtiyag duydugu beceriyi ve
mal/hizmetleri etkileyebilen teknolojik degismelere, igletme tarafindan uyum saglanmast
gerekmektedir. Teknolojik alanda meydana gelen degismelere uyum saglanamamasi
durumunda, igletme pazardaki eski giictinii kaybedecek ve yeni pazardaki pay1 azalacaktir.
Iletmeler, aragtirma ve gelistirmeye ne kadar ¢ok ve ne kadar akillica yatinm yaparlarsa
teknolojiyi kontrol etmeleri o oranda kolaylasacaktir (ATAMAN-GEGEZ, 1991, ss.28-31).

314. Hukuki (Yasal) ve Politik Faktorler

Bu faktorlerin en oOnemlileri, biyikk magazacihfin tegvik edilmesi, gida maddesi
dagitiminda saghk kogullanmin denetimi (ISLAMOGLU, 1999, 5.430), genel para ve kredi
politikalan, ¢evre koruma, toplum sagliim koruma gibi kisitlayici yasalar ve uygulamalar,
belirli endiistrilere iligkin yasalar ve ihracati tegvik igin saglanan oOzel tegvik
uygulamalandir.

Devietin ve mahalli idarelerin ¢ikardiklan yasalar, tizik ve yonetmelikler, aldiklan
cesitli kararlar pazarlama faaliyetlerine smirlar koymaktadir. Fiyatlandirma, markalama,
ambalajlama, reklam, dagitim gibi uygulamalar politik ve yasal diizenlemelere uygun
olmak zorundadir (MUCUK, 1994, 5.24).

Hiikiimetlerin ulusal diizeyde veya uluslararasi cesitli resmi kuruluglann aldiklan
kararlar, c¢ikardan yasa ve yonetmelikler de pazarlama kararlanm etkileyebilmektedir.
Yatinmlann tegvik etmek amaciyla ¢ikanlan kararnameler, igletmeleri ihracata
yonlendirmek amaciyla saglanan kredi gibi destek kararlan, tiiketiciyi korumaya, haksiz
rekabeti Onlemeye yonelik olarak g¢ikarilan yasalar, pazarlama kararlanm onemli olglide
etkilemektedir (YUKSELEN, 1998, 5.53).

Yiirirliikteki yasalar, kismi mal ve hizmetlerin iiretim, dagitim ve tutundurma
kararlannm smirlarken bazilanm ayncalikh duruma yikseltmektedir. Cevre kirliligi
nedeniyle deterjan iretim tekniginin degistirilmesi, alkollii icki ve sigara reklamlanmmn
televizyonlardan yasaklanmasi gosterilebilecek omeklerden sadece bazilandir. Igletmeler
icin uygun olan kismi kurulug yerleri, g¢evreci baskilarla isletmelere kapali hale
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gelebilmektedir. ithalatin serbestlesmesi, giimrilk duvarlannim kaldinimasi baz igletmeleri
zora sokabilmektedir.

Kamuoyu olugturan kurumlann politikalan, bazen bir malin pazarlanmasim kékiinden
degistirebilmektedir. Uluslararasi yasalar bugiin, ulusal simrlani agmakta, bagimsiz iilkelere
yatinmlar uygulamaktadir ISLAMOGLU, 1999, 5.95).

Politik faktorlerin igletmeye sundugu firsatlar genel olarak su gekilde siralanabilir:

< Hiikiimetin genis ¢apta mal ve hizmet satin almas,

+» Hiikiimet biit¢esinden igletmelere tahsisat vermek suretiyle varliklanm siirdiirme ve

biyiimelerine yardimer olmak,

< Yerli titketiciyi haksiz rekabetten korumak,

« Hikiimet politikasinda igletmeler igin yeni faaliyet alanlannin dogmasina neden
olacak degisikliklerin yapilmasidir.

Isletmenin faaliyetlerini simrlandiran ve igletme iizerinde bir bask: unsuru olarak ortaya
cikan bazi kanun ve yonetmelikler politik ¢evrenin sundugu tehditleri olugturmaktadir
(ATAMAN-GEGEZ, 1991, s.31).

Tiiketiciye iligkin yayinlara artan ilgi, magazalann fiyat, etiket, ambalaj, reklam ve
kredi uygulamalarinin gekillenmesine yardime: olan yasalarn ortaya ¢ikmasim saglammgtir.
Cevresel kurallar, aligveris merkezinin kurulug yerini ve ¢ogu zaman gevresel onem
agisindan kabul edilebilir olmasina bagh olan yeni aligveriy merkezinin ingasi i¢in proje
rubhsatim etkilemektedir. Magazalardaki satisa hazir mallar, tiiketicinin ve g¢evrenin
korunmasina yonelik denetimlere artan 6l¢iide konu olmaktadir.
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Perakende magazalan, kismen kendi biinyelerindeki genigleme, kismen de birlegmeler
ve diSer magazalarn ele gegirilmesi yoluyla asin biyiiklitklere erigtikleri zaman; devlet bu
magazalarin birlesmeler ve difer magazalann satin alinmasi yoluyla biiyiimelerini
kasitlayic: hikiimler getirerek, rekabet politikasim tegvik etmektedir.

Enflasyonu onlemek amaciyla devlet, biyik igletmelerin  ve magazalann
odeyebilecekleri iicret artiglarm ve perakende sati yapan magazalann kar marjlarindaki
artiglan kisitlayica Onlemler alabilmektedir.

Pek cok yasa, perakende satiy yapan magazalan etkilemektedir. Belirli ig tiirleri igin
rubsatlar ve izinler gerekmektedir. Magazalar, satig ve tiiketim vergilerini miigterilerinden
tahsil etmek zorunda kalabilmektedir. Ise alma, iicretlendirme, galisma kosullan ve emekli
ayhfi uygulamalanm da igeren personel yontemleri artan Olglide denetime konu
olmaktadir. Pazar giinleri magazalarin acgilmasi ve kar pullanmn kullanm da
perakendecilifiin deviet denetimine konu olan difer yonlerinden bazlanidir (KOPARAL,
1986, 5.23).

Servet, gelir, satig, tiketim ve igletme vergileri ile ruhsat ihtiyaclanna iligkin deviet
yasalan ve yerel yasalar da kurulug yerine iligkin karan etkiler. Yakin gehirler arasindaki
satig vergisi oranlarindaki defismeler ozellikle sorun tegkil edebilir. Caligma saatlerine
iligkin devlet yasalan ile ozel yasalar da 6nem tagimaktadir (KOPARAL, 1986, 5.28)

315. Dogal Faktorier

Bu faktorler deyince, iklim, morfolojik durum, jeolojik yapi, cografi durum, bitki ve
hayvan varhg  digiinilmektedir. Bunlann her bii kurulus yeri secimini
etkileyebilmektedir. Sicakhik, rutubet derecesi, deprem bolgesinde bulunup bulunmama,
topragm yapisi, arazinin meyli ve yikseltisi gibi dogal oOzellikler kurulug yerinin
kargilagtinlmasinda goz 6niinde tutulmahidar.
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316. Oteki Faktorler

Ticari alandaki endustrilerin sayis, tiirii ve niteligi muhtemel miigteri gelirinin miktar
ve saglamhihf ile misterilerin arzu edecekleri mallann tiirinii etkiler. Cegitli endiistrilerin
var oldugu sehirlerde tek bir endiistrinin tistiin oldugu alanlara kiyasla gelir daha kararh ve
garantilidir. Tek bir endiistrinin egemen oldugu alanlar cesitli faktérlerden ve ozellikle
mevsimlik i§ degismelerinden etkilenebilir (KOPARAL, 1986, 5.26).

Bir toplumun gelisimi o toplumdaki endiistrilerin tiir ve niteligi ile nifus egilimine siki
stkiya baghdir. Yeni endiistrileri gekecek aktif bir ticaret odas1 ya da endiistriyel gelisme
grubu; sehri yeniden oturabilir gekle koyma plammn uygulanmasi, aileleri topluma g¢eken
saglam bir yerel okul sistemi, geligmis sportif, kiiltiirel ve eglenceye yonelik programlar ve
diizenli bir trafik ve kamu tagimacih geligme igaretlerinden bazilandir.

Ayrica, sunduklart hizmetleri, tiiketicilerin mevcut ve muhtemel taleplerine olan
duyarhliklarmi ve mal ahm-satim yontemleri belirlemek i¢in rakip magazalar dikkatle
analiz edilmelidir (KOPARAL, 1986, 5.27).

32. Literatiir Taramasi

Belirli bir cografi konumun belirli bir yerlestirme birimine iliskin olarak kurulug yeri
secimine konu olabilmesi veya miimkiin kurulug yeri olarak goz 6niinde tutabilmesi, belirli
sartlan saglamasim gerektirir. Herhangi bir cografi konumun belirli bir yerlegtirme
birimine iligkin olarak saglamas: gerekli tiim sartlar “kurulus yeri faktorleri” kavramyla
ifade edilmektedir.

“Kurulug yeri faktérleri” kavramu, literatiirde itk kez Weber tarafindan kullamlmis ve
ayrmntih gekilde incelenmigtir. Weber kurulug yeri faktorlerini sadece maliyet yapisii ve
satis hasilatin etkileyen nicel ve nitel kurulus yeri faktorleri izerinde durmakta ve kurulug
yeri secimine iligkin olarak tamdiklan Onemi wvurgulamaktadir. Hansmann kurulug yeri
faktorierini, tegebbiisiin kar durumu sadece kurulug yerine bagh olarak etkileyen veya
“tegebbiis kanmin kurulug yerinden kurulug yerine farkhi olmasma neden olan faktorier
olarak tammlamaktadir. Riischenpohler ise, sanayi isletmelerinde kurulug yeri faktorlerini
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2’ye ayirmaktadir: Yerlestirme birimi olan “Uretim {initesine iligkin kurulug yeri sartlan ve
konuma iligkin kurulug yeri sartlan”. Bu tamma goére sayet belirli bir yerlestirme birimine
iligkin kurulug yeri sartlan ile belirli bir konuma iligkin kurulug yeri sartlan en azindan
asgari seviyede c¢ikiyorsa, s6z konusu konum yine soz konusu yerlegtirme birimi igin
miimkiin bir kurulus yeri olarak planlamada g6z oniinde tutulmahdir (MUFTUOGLU,
1983, 5.181).

Kurulug yeri faktorleri de, belirli bir yerlegtirme biriminin sadece belirli bir konuma
yerlestirilmesi halinde, s6z konusu yerlestirme biriminin maliyeti, satig hasiat1 ve sermaye
yapist iizerinde etkili olan tiim kurumsal 6zellikler olarak tamimlanmaktadir.

Kurulug yeri faktorlerini gok farkh sekillerde simflandirmak miimkiindiir. Ornejin,
1) iktisadi faktoérler, 2) dogal faktorler, 3) sosyal faktorler, 4) psikolojik faktérler ve
5) politik faktorler”, “nicel ve nitel kurulug yeri faktorleri” veya “ekonomik ve meta
ekonomik kurulug yeri faktorleri gibi (MUFTUOGLU, 1983, 5.180).

O’Malley, Patterson ve Evans (1995), “Jeo-demografiklerin perakende uygulamasi™
baslikh caligmalarinda su hususlara deginmiglerdir: Perakendeciler belirsizlige kargt
savagstp bilgi kaynaklanm gelistirerek ayakta kalma sanslarim artirabilirler. Perakendecinin
biiyiimesindeki temel etken, yeni ve var olan alanlann stratejik geligtirmesini icermesidir.
Alan kavramu ve mafaza konumu aragtirmasi sadece perakende girigimlerinin
bilyimesindeki temel tag olmakla kalmayip, aym zamanda karlihifin artinlmasmnda da
dogal bir etkendir. Perakende gelisiminde yeni alanlar segmek, her zaman icin zor ve riski
yuksek olmustur. Giinlimiizdeki parasal yatinmin boyutlant ve rekabetin yogunlugu géz
oniine ahndiginda, bunun hala zor oldugu gériilmektedir. Bir perakendecinin neredeyse kar
etmeme riskinin olmadig karli alanlar neredeyse yok olmugtur. Alan segimi aragtirmastmn
temelinde onerilen alandaki satis hacminin tahmin edilmesi yatmaktadir. Yogun bir analiz
gerektirmektedir. Miisteri trafiginin yogun oldugu magazalar icin konum vyeri segimi daha
veri kaynagidir. Listeleme (Checklist) Yaklagiminda, sirketler basitge veri olarak faktor
kontrol listesi kullanmakta, Klinik (Analog) Yaklagiminda ise kendi tasan ve
kargilagtirmalarint benzer magazalara dayandmimakta veya karmagik matematiksel model
olan regresyon analizini kullanmaktadirlar.
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Etkili konum yontemi Oncelikle ticari alanm gozlenmesini ve orada meydana gelen
herhangi bir degigiklife uyum sajlamay: igerir. Bir magaza kendi ticari alamm belirledigi
zaman aym cazibe bolgesinde etkisi olan difier mafiazalann kendisine gore konumunu da
belirleyebilir. Var olan bir magaza i¢in, giincel perakende stratejisinin miigteri ihtiyaglanna
uyum saglayrp saglamadif belirlenebilir.

Ticari Alan Analizi yontemini kullanan Ingiltere’deki Tesco mafiazasi, planlanan
magazalann pazar potansiyelini tahmin edebilmek i¢in var olan mafazalann gegmis ve
gelecekteki performansmin hesabim ¢ikarmug, hedef kitlenin satin alma davramglanm
aragtirms ve diger perakendeci kuruluglann etkisini gozlemlemistir.

Perakendeci yer se¢imi ve ticari alan analizi uygulamasinda ise, birgok sirket karmagik
analizler kullanmadan konum belirleyebilmektedirler. Ornegin, onlar igin sadece belirli bir
nifusa sahip olan gehrin yakinlarinda olmak yeterli sayilmaktadr. Yine, Ingiltere’deki
B&Q ve Comet adh magazalar konum belirlerken en ©nemli nokta olarak gehrin
biyikliigiini ele almaktadirlar. Bu segim kriteri de bu tiir magazalann aym konumda ve
neredeyse aym banliyide yer almasim acgiklayabilir.

Sonug olarak, bu veri bankalanmn yararh olabilmesi igin igletmenin bizzat kendi
ihtiyaglarna wygun olmasi gerekir. Bu veri bankalanndan yararlamrken girketlerin tam
olarak ne istediklerini bilmeleri gereklidir. Kargilagilan her problemin ¢6ziimi aym
degildir.

White ve Ellis’in (1971), “perakende pazar konumlarmin belirlenmesinde bir sistem
dnerisi” adh caligmalarinda sunlar yer almaktadir: Bir magaza agmamn gerektirdigi
yatirim, artan rekabet ve diger faktodrler magaza konumunun planlanmasim gerektirir. Bu
faktorler, bir magazamn gelecekteki basansim olgmeyi saflar ve ustelik bugiin baganh
olan bir magaza yarm ¢Okigiin esigine gelebilir. Bu ve buna benzer problemler magaza
konumunun aragtinimasim gerektirir. Kanada’da 24 siipermarkete uygulanan bu gahisma
elektrik mithendisliginde geligtirilen bir teknifi sunmakta ve bu teknifin siipermarket
satiglannin hesaplanmasina nasil uyarlandigim gostermektedir.
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40 yildir sistematik magaza konumu aragtirmalan yapimaktadir, Magaza kuruculannmn
akilcr kararlar verebilmelerine yardimer olacak birgok ¢aligma vardir (stipermarketten kastt
bu caligmada gida satan magazalardir). Matematiksel prosediir, Merkezi Alan Teoremi ve
Perakendeciyi Bir Yone Dogru Cekme Yontemidir. Bu metodlar (niifusu fazla ve mesafesi
genis olan) kirsal alanlar ve az niifusu olan merkezlerde uygulanabilir.

Bu galigmada kullamlan Sistem Teori Modelinin temelinde (System Theory Model), bir
ag akigt ve bu akig1 olusturan baskilar verilmigtir. S6z konusu magazamn oniinden kag kisi
gecmektedir. Modelde, (across) akigr= y ve pressure (baski)= x ile temsil edilmektedir. Bu
sistemde kullamlan bilegenler: orijinler-para ¢ikig alanlan; linkler-orijfin ve yogunlugu
birbirine baglayan yollar ve yofunluk-siipermarketlerdir. Her bilegenin ozelligi karmagik
sekilde tarif edilmigtir. Efer, x ve y arasinda fonksiyonel bir iligki varsa, bu iligki 6l¢iim
asamasinda gozlemlenebili. Modelin amaci, magazalara yilik para akigm tegvik
etmektir. Her magazanin kendi ¢ekimini yarattifim ve her baglanti noktasmin da akiga
karg dayanma giicii oldugunu ve her baslangic noktasimn bir para kaynafi oldugunu
duginilerek akig gekilleri ile ilgili bir varsayima gerek kalmamgtr. Bu model, 143
bilesenden ve 64 kavgaktan olusmustur ve bilgisayar programu Chord (baglama) formiilii
aglan degerlendirmek i¢in kullamlmgtsr.

Sonug olarak, siirekli dagitim sistemini alip, siireli bir ag sistemi haline getirmek temel
tilketim maddelerine harcanan paranin hangi verde harcandiginm oldukg¢a net bir
sunumunu verir. Cok az sayida faktér kullamlmasina ragmen sonuglar planlama amaciyla
oldukc¢a kabul edilebilir. Bu modelde, ayrica magaza yolupun degigtirilmesinin magaza
satiglarim nasil etkiledigi aragtintabilir.

Sakashita (2000), “kolayhk magaza konumunun ekonomik analizi adh caligmasinda;
bir veya iki biiyiik perakende sirketi tarafindan isletilen magazalann konum ve
buyuklaging aragtrmugtr. Kanm artirabilmek amacityla karar verme degiskenleri olarak
bir sirketi, iki komsu mafaza arasindaki uzakh@ ve tek bir magazann biyikligini
aragtrmasinda goz Onine almaktadir. (n=belli bir dogrusal market alam icinde yer alan
magaza sayist, N=market alam uzunlugu (sabit)) Monopolistic (tekelci) ve duopolistic
(ikili) dengenin sonuclari, sosyal optimallik ile karglagtrdmistir. Bu tiir ¢oziimler, tiiketici
tarafindan tutulan malin rezervasyon fiyat1 (bir mal ya da hizmet saticisinin piyasada altina
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inemeyecegi satiy fiyat)) ve marjinal arz fiyatma bir magazanin ulaggm oram harcamasmna
ve bakim masrafina baghdir. Analitik sunumdan sonra ulagim masrafina badh olan bir
hassastik analizini de igeren baz sayisal sinmilasyonlar verilmistir. Sonucta, denge ve
optimallik arasinda ¢ok biyiik bir farkin oldugu ortaya gikanimgtir.

Kumar ve Karande’nin (2000), “perakende performans: iizerinde perakende
magazasimin gevresinin  etkileri” baghkli caligmalan soyledir: Ticari alamin, sosyo-
ckonomik ozelliklerine gore perakende magazalarimn dagildifh ve mafaza gevresinin
performans: tizerindeki etkisinin bolgeler arasnda degisiklik gosterdifi ispatianmustir.
Magiaza performansinin maZaza g¢evresi ve magaza konumuna dayah olan ikincil veriler
kullamlarak yeni bir metod olugturulmustur. Ongérilen yontem, Amerika’daki 646
magazaya ait jeo-demografik bilgiler Pazar Metrik Sistemi kullamlarak hesaplanmig ve
degerlendirilmigtir. Bu perakende gevresi caligmasi, perakendecilere var olan wverileri
kullanarak istenen metrekareye dilgen satiga nasil ulagabileceklerini gostermektedir.
Aragtrma, mafazamn i¢ ve dig gevresinin, magiaza performansina nasil etkili oldugu
lizerine yogunlagmugtir. Ayrica, bu c¢ahgma aym perakende ¢evre siratejisinin bitiin
ma@azalarda kullamimasimn uygun bir strateji olmadifim gosteren ilk caligmalardan
biridir. Cahsmamn en 6nemli bulgusu, stratejiler ashnda ticari alamn sosyo-ekonomik
oOzelliklerine dayandintmgtir.

Perakende atmosferi, bir migterinin saiin alma sansim artiracak duyusal etkileri ortaya
¢tkartan bir satin alma gevresi yaratmak igin planlamr. Darden ve Babin, duyusal ve
fonksiyonel yonlerin birbiriyle iligkili oldufunu gostermiglerdir. Bu yiizden, bu ¢ahgma
perakende kisilifinin magazamn fonksiyonel yonleriyle oOlgiilmesini temel almuigtir. Titus
ve Everett, aligveri§ g¢evresinin planlanmasinin miigteri perakende aragtirmast siirecinde
onemli bir eleman oldufiunu ileri stirmiiglerdir.

Bu galigmada kullamlan veriler 3 ana gruba aynlmistir. 646 magazaya ait veriler:
1.Grup: Magaza Tammlanmas:: Dolar bazinda haftalk ortalama sang, toplam satiy alam,
magazadaki kasalarnn sayisi icermektedir. 2.Grup: Magazanm I¢ Cevresi: Her magazada
satilan Giriin tipleri, Omegin eczane, hazir yemek gibi (28 degisik iiriin) mafazamn 24 saat
agtk olup olmadigi, bagka imkam sunup sunmadifs, kuponla aligveris yapilabilmesini
icermektedir. 3. Grup: Magazanm Dig Cevresi: Ticari alamn metrekarelerinin toplam
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sayisi, ma@azanin kuruldugu bolge, aynica farkh yas gruplanndaki insan sayisi, gelir
gruplan, aile biyiklikleri, meslekleri, evlerini kiralayan veya ev sahibi olanlann sayrsim
kapsamaktadir. Model olarak Satig Modeli ve Verimlilik Modeli kullanilmstsr.

Bu ¢aligmadan elde edilen sonuglar (perakendeciler i¢in) sunlardir:

¢ Farkh performans 6lgiileri farkh sonuglar ortaya ¢ikarnr.

¢ Farkl yerlegim yerleri farkh sonuglar ortaya cikanr.

% Perakende gevresi istenen performans seviyesine ulasmak i¢in uyarlanmalidir.

O’Roarty ve Greal ve Alastair’in (1997), “perakendecilerin magaza segim kriterlerinin
belirlenmesine olan etkisi” adh galigmalarinda sunlar yer almaktadir: Perakende bagansinin
en onemli belirleyicisi magazamn konumu ve bunun migteri ¢cekme iizerindeki etkisi
olmaya devam etmektedir.

S6z konusu bu galiymada, Degerlendirme Metodu (Valuation Metod) kullanilmstir.
Kira miktan hesaplamrken benzer ozelliklere sahip yerlerin kiras: belirleyici faktor olarak
kullanihr. Fakat, bu metod konum, fiziksel ozellikler, kiralama doénemi ozelliklerini g6z
6niinde bulundurmadif igin elegtirilmektedir. Bu ¢aliymada konumsal, fiziksel ve kiralama
donemi faktorlerinin mafaza segim kararlanna etkisi perakende perspektifi agisindan ele
almmugtir,

Demografik profilin belirlenmesiyle, potansiyel pazar talebi rekabetin olumlu ve
olumsuz etkisini belirleyebilir. Aym seyi satan birka¢ magaza bir araya gelerek daha ¢ok ig
hacmi olugtururlar, Potansivel market, PDI kullamlarak belirlenebilir. Bu indeks
perakendecilikte hem alan analizi hem de alan degerlendirme asamasinda belirli bir alanin
iiriin doyum noktasim belirlemek amaciyla kullamlabilir.

Arastirmada Anket yontemi kullamlmustic. Ingiltere*deki 50 market ve 9.833 magazaya
anket yapimgtir. Her kurulugtaki her arazi satin alma sorumlusuyla yiizylize goriigme
yapilmugtir. Fakat, bu goriigmeler ana cadde iistiindeki magazalara uygulanmigtir. Analizde
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2 asama vardu. Birinci agamada, fiziksel konum ve kiralama donemi ozelliklerinin
birbirine gore deger agirliklart sunulmaktadsir. ikinci agamada da perakende faaliyetinin
secilmis olan fiziksel ve kiralama donemi ozelliklerinin majaza segimi Uzerindeki etkisi
degerlendirilmigtir.

Sonug olarak, herhangi bir perakendecinin kira énerisi, toplam giderler ve kara baghdir.
Bir perakende organizasyonuynun pazar stratejisinin onemli bir parcas1 da perakendecinin
makro ve mikro seviyelerde magaza konumu sec¢imidir. Ciinkii, yerlesim bir perakende
girisiminin giderlerinin bityiik bir béliminii olusturmaktadir. O yizden de potansiyel kar
marjim hesaplayabilmek igin magazanin konumu tammilanmalide. Buna ek olarak elde
edilebilecek getiri, konumsal fiziksel ve kiralama donemi ozellikleri tarafindan belirlenir.
Bu ozellikler potansiyel miigterileri ceker veya iterler.

Clarkson, Clarke ve Robinson’in (1996),” siipermarketlerin komum degerlendirmesi”
baghkli ¢aligmalarinda; bir perakende yonetiminin almast gereken en Onemli kararn
magaza konumu seg¢imi oldugundan bahsedilmis ve konum bagarisi igin gok Onemli bir
faktor olarak goriilmiistir. Magaza konum yontemleri ile ilgili bulunan literatiir gozden
gegirilmis ve Ingiltere’deki gida maddesi perakendecilerinin magaza konumunun alan
potansiveli agqsindan ve bu potansiyel alanlarda kooum yontemlerini  nasil
degerlendirdikleri yer almmstr. Ayrica, var olan magaza konumu modellerinin Dogu ve
Orta Avrupa’da kullammu ile ilgili hususlar vurgulamugtr. Bu cabismamn amaglan
sunlardsr:

% Perakende konum yoéntemleri iizerinde olan literatiirii taramak,

% Ingiltere’deki bilyik gida maddesi perakendecilerini konum karar alirken herhangi
bir yontem kullanip kullanmadiklarim saptamak,

¢ Tek bagina veya difer modellerle birlikte yontemleri incelemek,

¢ Bu yontemlerin gelecekteki kullammim ilgilendiren noktalan saptamak,
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» Dogu ve Orta Avrupa’da gelismekte olan perakende g¢evrelerine konum
yontemlerinin uygulanabilirlifini saptamaktir.

Perakende konum teorisi 4 genis teorik yaklagimun iizerine kurulmugtur:

Merkezi Alan Teorisi (Central Place Theory): Bu teori yerlegim sgekillerinin veya
kendisini gevreleyen bir alana mal ve hizmetleri dafiitan merkezi yerlerin belirgin bir
siralanigim  agiklamaya gahgir. Christaller’in gelistirdifii orjinal merkezi yer teorisi bir
mahn esifi ve dagihmt olmak iizere 2 temel kavram tizerine kuruludur,

Mekansal Etkilesim Teorisi (Spatial Interaction Theory): Bu teori tiiketicilerin birbirine
rakip ahgveri§ sahalarmdan uzak olammin gekiciligi dogrultusunda segebildikleri hipotezine
dayamir. Bu davramgsal iletisimin agiklanmasinda alternatif bir yontem sunmaktadir.
Boylece merkezi alan teorisinin 6ne stirdgti davramg tiiketicilerin bir mal veya hizmetin
en yakimndaki sunumunu tercih edecekleri goriigiinii hritmigtiir.

Arazi Degeri Teorisi (Land Value Theory): Bu teori, farkli perakendeci faaliyetlerinin
konumunun belli arazilerin rekabetten doBan kiralanna bagh oldufunu 6ne strmektedir.
Bir arazi igin yapilan rekabet o arazinin yzun vadede en fazla kirayr 6deyebilecek faaliyeti
sunan perakendeci tarafindan kullanilacagim savunur.

Minimum Farklilik Prensibi: Bu prensip bir perakende bolgesinde aym pazar
sektdriinde igletilen belli sayida magazamin, bir araya kimelendikleri takdirde en fazla
performans1 gostereceklerini one siirer.

Bu caligmada birinci agsamada, endiistride uzman olan bir kigiyle terminolojiyi anlamak
icin gorigme yaptimugtir. Ikinci asamada, iki bityilk perakendeci ile yiz yiize gériigme
yaptmistir. Ugiincli asamada, Ingiltere’deki 16 biiytik siipermarket yéneticisine anket
dafstilmugtir.  Yoneticilere sorulan sorular konum prosediirleri, kullamm siklifi, bir
magazanin konumunu degerlendirirken g6z ontne alman faktorler, konum teorisi iizerine
bilgileri ve kullanilan veri kaynaklan ile ilgilidir.
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Bu aragtirmanm sonucunda 5 degisik konum degerlendirme prosediirii ortaya gikmugtir.
Ingilterede arastirma yapilan yerlerde;

1) Listeleme (Checklist) Analizi: Niifus, ulagiabilirlik, rekabet ve fiyatlarla ilgili
faktorlerin listesinden olugur.

2) Klinik (Analogue) Metodu: Onerilen bir bolgenin verimliligi var olan diger
magazalann performansina karst degerlendirerek tahmin etmeye ¢ahigan bir metottur.

3) Finansal Analizz Bir majazamn igleyisi ve gelisiminin, finansal agidan ingaat ve
igletim masraflan tahmin edilen getiri ile kargilagtirarak arastinr. Yalmz bu metod rekabet
cevresini ve tiketici davramsi sekillerini g6z oniine alamaz. Cinki, tek bagmna bir
degerlendirme proseditrii degil, tanimlayict bir prosediir olarak diisiiniilmiigtiir.

4) Regresyon Analizi: Regresyon analizinde amag, istatistik tahmin olabilecegi gibi,
degiskenlere ait gozlenen degerlerin ana kiitleye uygun olup olmadiklanm test etmek de
olabilir (SEYIDOGLU, 1992, 5.712). Perakendecilikte goklu regresyon modelleri birkag
belirleyici faktor etrafinda gelistirilmigtir. Omegin, rekabet (C), ticari alan kompozisyonu
ve Ozellikleri (T), alamn ulaglabilirlii (S), magazamn fiziksel ézellikleri (A), hedef
kitlenin demografisi (D), bir magazamn getirisini hesaplamak igin kullamlmugtir.

5) Yer Cekimi Modeli: Reilly’in Perakende Cekim Kanunu’ndan uyarlanmg bir

versiyonudur.

Sonug olarak; perakendeciler birgok degisik modeli bir arada kullamrlar. Ve ayrica
perakendeciler, kullandiklan konum degerlendirme prosediirlerinin  etkili oldugunu
digiinmektedirfer.

Hernandez, Bennison ve Cornelius’un (1998), “perakende konum planlamasmin
orgitsel igerikleri” baghkh ¢aligmalarinda sunlar yer almaktadir. Perakendecilerin
kullammma sunulmus birgok konum planlama yontemi olmasina ragmen bunlann
kullanimlar: birbirinden farkhidir. Bunun sebebi tekniklerin uygulandifi yer ve zamana
baghdir. Bu ¢alismada, Ingiltere’deki perakendecilerle yapilan anket cahgmasimn sonuglan
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verilmigtir. Bu sonugclara gore birgok sirketin en ¢ok kullandiklari tekniklerin en basit
olaplar oldufiu ortaya ¢iknmugtir. Daha geligmis bilgiye dayah yontemlerin kullanimu halen
azdir. Tekniklerin kendi ozellikleri, kullamian konum planlama tipleri ve sirketlerin yapisal
ve kiilturel dzellikleridir.

Konum yonetimi ve karar alma agamasinda planlama {iriin yelpazesi, magazanmn
buyilklifn, alan tipi, nerede ve nasil gelisebilecedi ile ilgili noktalan igerir, Konumsal
bitydrne igin bir perakendeci hedef misterileriyle magazalarmin konumu arasinda baglanti
saglayan bir proje olugturmahdr.

6 tane kan artinc konum bilegeni karar sayabilir. Riskler, gereken yatinm ve zaman
acisindan fazladan aza dogru dizilmigtir.

1) Genigletme (Roll-Out/Extension): Yeni magaza agarak veya var olan magazalarn
yerini degigtirerek 1980l ve 1990°h yillarda biyiime hizim artirmak igin birgok
perakendecinin kullandi bir yontemdir.

2) Bir Magazamn Yerini Degigtirme Karar1 (Relocation): Tki magazayt birbirine yakin
konuma getirmek igin veya iki maJazayr birlegtirip bityikk magaza haline getirmek igin
yapilabilir.

3) Rasyonalizasyon (Rationalisation): Gereksiz magazalann kapatilmasidir.

4) Refascia (Diikkan girisi 0izerindeki tabelamn yenilenmesi): Yiriitilen igin ve
gorintiiniin degigtirilerek magaza imajimn degistirilmesi.

5) Yeniden Dizenleme (Refurbishment): Magaza i¢i gOrintlisinin kokten
degistirilmesi.

6) Yeniden Satiy: Magfazamn iiriin yelpazesini degistirmek.

Sonug olarak, bilgisayar giicii, uzmanlhik ve bilgiye biiyikk bir gereksinim gerektirdigi
icin karmagik yontemler beklenenden daha az kultanimaktadir. Ustelik bu ySntemlerin
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ostiinlokleri  kullanimlanyla ilgili garantiyi verememektedir. Ciinkii, magazalarin
ozellikleri, pazar sartlan, buyiklikleri ve i¢ ortamlari birbirinden farkhidir. Kullammda
yararl olacaklan garanti edilemez.

Clarke’in (1998), “perakendeci igletmelerin konum planlamas: igin degisen metotlar”
adh ¢aligmasinda sunlar yer almaktadir. Cografi bilgi sistemlerinin gelismesiyle beraber
ikinci bir agamaya gegilmis ve birgok perakende organizasyonunda cografi bilgi
sistemlerinin kuruldugu go6zlenmistir. Bu makalenin savundugu temel diigiince farkh
tiplerdeki geligim stratejilerinin tam anlamuyla ele alinabilmesi igin daha karmagik
yontemlerin aragtinlmas: gerekliligidir.

Ingiltere’deki perakendeci igletmelerin konum planlamas: icin degisen metotlanin neler
oldugu belirlenmeye cahigilmstir. Bu ¢ahgma, d¢ gelisme ¢emberi etrafinda organize
edilmigtir. Birincisi; cografi bilgi sistemlerinin olmadigi 1970 ve 1980°li dénemin baglari
ki o zamanlar konum analizi bitylik ol¢iide iggiidiilere Cetele ve Analog tekniklerine
baglyds. Ikinci donem ise 1980°fi willarin ortalaninda (GIS) cografi bilgi sistemlerinin
birgok perakende organizasyonunda yaygmnlastift donemdir. Bu dénem, ozellikle cografi
bilgi sistemleri teknolojisinin eksikliklerini géren sirketlerde aynca uygulamali mekansal
modellemenin yeniden dogusuna tamk olmustur. Ucgiincii agamada, ne tiir bir analiz tipinin
yayginlagacagins tahmin etmek miimktindiir.

Gelecekteki kullamlabilecek yontemler arasinda “Artan Karmagikhk Yontemi” yer
almaktadr. Bu yonteme gore, perakende pazannin doyuma ulagmmg olmasi maBaza
konumu aragtrmasim gereksiz kilacaktir. Ciinkli, yeni binalarm yapilmast uygun
olmayacaktir.

Durvasula, Sharma ve Andrews’in (1992), “yonetsel kararlara dayali bir perakende
magaza konum modeli” baghkh g¢ahgmalannda sunlar yer almaktadi: ik yonetsel
modelleri geligtiren kigi Little’dir. “Karar Hesaplama Yaklapimi” olarak da adlandinlan bu
yaklagim, modeli olugturma stirecinde yonetsel kararlan ortaya ¢ikarmak ve
sayisallagtirmak igin maBaza yOnetimini gerekli kilmaktadwr. Little, karar hesaplama
yaklagmmimun kullamm kolaylihifini basit bir gekilde geligtirmis ve reklam biitge konum
modelini agiklanmugtir. Little’'m galiymalannin yaminda Oteki arastirmacilar da yonetimle
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ilgili diger modelleri tasarlamuglardir. Bu modellere, yeni iirlin kararlan, reklam igin
bitgeden ne kadar pay aynlacaf, pazarlama bilegenlerinin planlanmasi, satig giici
konumunun belirlenmesi ve satig giicii kararlan igin bagvurulmaktadur.

Cesitli kararsal modellerin temelinde, iki onemli varsayim s6z konusudur. Ilki,
yoneticiler ¢esitli pazar degigkenlerinin nasil kullamldiyla ilgili bilgilere sahip olmak ve
bu degiskenlerle ilgili kriter degisken arasindaki iligkili olan dofru kararlan elde
edebilecefini varsaymaktadir. Cok sayidaki cahigmalar var olan bu varsayimlann
gecerliligini test etmigtir ve bu karar hesaplama yaklaggmim kullamimasi igin cesaret
saglamugtir.

Etkili konum segimi, gogu firmalarn performansmnda kritik bir rol oynamaktadir. Alan
segimini modellemede var olan aragtirma, ilk bagta tiketici veri bankasina dayahydi.
Bununla birlikte modelin tahmininin dogrulugu, yoneticiye ait girdilerin katilmasiyla
artacag ile kamtlar ileri siirilmigtiir. Bundan bagka, yoneticilere efer akitif bir katiim
saglarsa konum modeline bagvuracaktir.

Amerika’da yapilan bu ¢aliymada, perakende konum modeli (STORELOC) yonetimsel
kararlara dayali olarak kurulmugtur. Finansal enstitiideki karar ahcilann verileri, modelin
uygulanmasim agiklamak igin kullamlmugtir. Modelin gegerlilifi  alternatif konum
modellerinden elde edilen dier sonuglarla kiyaslanarak degerlendirilmigtir. (Listeleme,
metodu, analog metodu, yer ¢ekimi modeli ve portfoy konum modellerinin hepsinde
tiiketici anketi verisi veya ikincil veri kullambmgtir)

Bu ¢aligmada, ilk olarak yonetsel hitkiimleri modellemek igin bilgi toplanmugtir. Tkinci
olarak, modelin amact ve olgiim prosediiri tammianmistir. Sonra da, modelin gergekte
uygulanmasi agiklanmgtir.

STORELOC modelinin amaci, yeni perakende kuruluglanimin pazar paymm tahmin
etmek ve bdylece en etkili perakende noktalanm tammlamaktir. Bu model gelistirilirken
diigiiniilen varsayim gudur: Yeni bir perakende satig noktast bir pazarda a¢ildiinda onun
olast pazar payt a) var olan bir rakibin ele gegirdigi pazar paymmn oram: ve b) elde edilen
pazar genigleme orammn bir fonksiyonu oldugudur.
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Yeni bir magaza acgildiginda difer magazalatm paymda bir kayma olmaktadir,
Herhangi bir rakibin giiciinii hesaplamak igin bir yol, onu ybneticinin kararlan
dogrultusunda hesaplamaktyr. Daha aynntih bir yontem ise, magazanin sahip oldugu
ozellikleri degerlendirerek daha sonra yonetici kararlarina bagvurmaktir. Bu yaklagm daha
tercih edilirdir. Ciinkii, ileriye domiik bilgi saflamaktadir. Omegin, rakibin giiciine katkida
bulunan bazi majaza ézelliklerinin Onemini g6stermektedir.

STORELOC modelinin parametreleri yonetsel kararlan su sekilde tahmin edilebilir:

% En zayif ve en giigli rakiplerin giicini saptamak. Yoneticilerin deneyimlerine
dayanarak en giiglii rakibin profilini ¢izmeleri istenebilir.

*» Herhangi bir rakibin nisbi gliciini 6lgmenin bir yolu dogrudan yoneticilerin
hitkiimlerine dayali planlari tahmin etmektir.

% PMAX, yeni bir perakende magazanin en zayif rakiplerinden elde edebilecegi
maksimum pazar payt oramm; PMIN, en gigli rakipten yeni bir magaza igin elde
edebilecedi en diigiik minimum pazar pay: oranm temsit etmektedir. Her yoneticiye gore
PMAX ve PMIN degerleri degismektedir.

< Pazar genigleme potansiyeli ve orant. Pazar genigleme potansiyelini bulmamn bir
yolu bu potansiyeli belirli bir pazardaki perakende satiy magazalan saysiun bir
fonksiyonu olarak diiginmektir. Yani, magaza sayis1 artik¢a genigleme potansiyeli ters
yonde azalmaktadur.

% Yeni satiy magazalaninin pazar pay: potansiyelini tahmin etmek.

STORELOC modelinin iyi ¢ahgip calismadiimi anlamak igin, yonetsel kararlara
dayanarak  belirlenen konumlarin bagka modeller kullamidifinda  tekrarlanip
tekrarlanmadifzm  saptamaktr. Bu analizin sonuglant bagka bir konum modeli ile elde
edilen sonuglarla bire bir uyarsa STORELOC modelinin gegerlilifi ispatlanmig olur.
Onceki aragtirmalarda, gegerlilifin saptanmasi amaciyla portfoy konum modeli 4
konumdan en ¢ekici olamm belirlemek icin kullanitomsts.
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STORELOC modeli yeni banka gubelerinin segimini gostermek amactyla Amerika’nin
kuzey dogusundaki orta biiyiiklitkteki bir gehirde uygulanmugtir. Bu gehirde 6 subesi olan v
bir finansal kurulugun (ABC Commerce) 4 yoneticisinden veri toplanmugtir. Ve
yoneticilere gore rakibin giicli 5 banka oOzellifinin (rakiplerin pazar pay:, rakiplerin
yatinmlanmn bityiime oram, yatinmlan gekerken rakiplerin saldirgan tutumlan, rakiplerin
subelerinin yag1, rakiplerin finansal kurumun cegidi) fonksiyonu olarak belirlenmistir.
Daha sonra, model uygulannmg ve 4 potansiyel konumun birbirine gore ¢ekicilikleri
saptanmaya ¢ahgiimigtir. Bu analizin sonuglar daha sonra var olan bir konum modeli ile
karglagtinlmg ve sonuglanin uyumlu olup olmadifi saptanmugtir. Ve bdylece modelin
gegerlilifi desteklenmigtir. Fakat bu modelin tahmin gegerliligi, gerekli verilerin olmamasi
sebebiyle hesaplanamamistir. Modelin difer bir énemli ozellii de, rekabet ortamm goz
Onine alarak yemi magazamn pazar paymm saptamasmdir. Uygulamada, perakendeciler
rakiplerinin gelecekle ilgili planlan hakkinda bilgi sahibi degildirler. Fakat rakip giiciini
temsil eden faktorleri de kullanarak gelecekte olast rekabet ortamim anlatan birkag senaryo
uretilebilir.

Bir kerede, bir magazamin konumlandudmast (tek birimli konumlama) igin
STORELOC modeli kullamlabilir. Bu model, tek {initelik bir konum modelidir. Gelecekte
aym anda birkag tane gekici konumu belirleyebilen konum modelleri gelistirilmelidir.

Ozet olarak, bu makalenin ana amact yonetsel kararlara dayanan bir perakende konum
modeli gelistirmek ve model parametrelerinin nasi olugturulacaim goéstermektir.

Goodchild’in (1984), “perakendecilerin konum se¢imi igin konum-miigterlyi saptama
modeli” adh ¢ahigmasmda gunlar yer almaktadirr Perakendecilikte hem magazanin
konumunu belirlemek hem de aym anda magazalara olan dagiik talebi artirmak onemlidir.
Fakat, perakendecilikte sadece konumlar kontrol edilebilirdir. Talebin dagilim ise, misteri
hareketinin bir sonucudur. Ciinki, miisteriler hangi magazaya gideceklerine karar vermede
Ozgirdirler.

Konum ve miigteri saptama problemlerini ¢6zebilmek igin planlamacilann heniiz var
olmayan konumlar i¢in misgterilerinin hareketlerini tahmin etmeleri gereklidir. Var olan



konumlar icin, miigteri davramglan gozlenip daha sonra yeni konumlara uygulanmasiyla
bu problem ¢oziilebilir.

Bu makalede tartiglan kavramlar ILACS modeline uygulanmigtir. Bu sistem Kuzey
Amerika’daki herhangi bir gehir igin var olan verileri kullanarak hizh ve ucuz ¢oziumler
onermeyi amaclamaktadir. Ve temel avantajlarindan birisi de uzaktaki sehirler hakkinda
sagilayabilecegi bilgilerdir,

Iki tane veri dosyasi kullamlmstir. Birincisi, imaj dosyasidir ve bir calisma alammin
haritas: olarak interaktif grafik terminali iizerinde gOsterilebilecek olan dogal simrlan ve
ana caddeleri igermektedir. Bu veriler, herhangi bir Kuzey Amerika sehirleri i¢in varolan
nitfus sayim dosyalanindan elde edilmigtir. Ikincisi, alan konumlanyla beraber bir dizi
istatistik alan igin olan talebi kapsamaktadir.

ILACS, t¢ sunf mafaza tammlamgtir. Sabit magazalar, miisterinin sahip oldugu var
olan imkanlardir. Sabit olmayan maZazalar, konumlarmn belirlenmesi gereken yeni
alanlardir. Ve rakip magazalar, diger zincir magazalann iglettifi verlerdir. Uzakliklar diiz
cizgiler boyunca belirlenmigtir. Magazanin yakimndan anayol geciyorsa miisterilerin ¢n az
zamanda seyahat edebildikleri varsayilmaktadir.

Bu ¢aligmadaki omekte, bir lokanta sahibi {i¢ tane konum belirlemek istiyordu. Analizi,
nifus verilerine dayandmmug ve 75 bin kisilik pazara gore yeterince detayh bilgiler elde
etmigtir. Gelir ve yag, niifusunu nasil birlegtirecefiine karar veremiyordu, Bu yiizden, her
birini talep dagilinu olarak kullanarak bagimsiz ¢dziimler tiretmigtir.

Bu ¢aligmada, niifus saymm verilerini kullanabilen, interaktif, maliyeti basit bir ticari
alan analizinden daha fazla olmayan bir sistem Onerilmektedir. Efer, mekansal bilgiler
talep elastikiyeti ve sokak aglan varsa veya bu bilgilerin toplanmasi ucuz olacaksa, burada
yapilmg olan basit varsayimlarin yerini alabilirler.

Konum-miigteri tayini modelieri, konumsal ve demografik faktdrleri ve dier pazar
degiskenlerini daha fazla vurgulamaktadir.
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Bu makalede, var olan mekansal hareket modellerinin uygunlufu, uygun objektif
fonksiyonlarin se¢imi ve ¢Ozim prosediirlerinin hesapliigi olmak iizere ii¢ ana konu
tartigmmgtir,

Alan segimi siireci, segeneklerin daraltilmasi agamalanndan gegmektedir. Buna da
birka¢ metropolitan bolge igerisinden birini segmek yerine bir sehrin biitiini i¢in genel bir
strateji geligtirmesine ve en son olarak da belirli arazi parsellerinin degerlendirilmesine
kadar uzanabilir. Bu makalede tartigtlan modeller, bir perakendecinin o bolgeye gitmeden
hizh bir gekilde konum stratejisini geligtirmesine olanak vermektedir.

Basit bir modelin hizh ve masrafsiz uygulamalar icin daha uygun olacag séylense de,
konum-miigteri saptama modeli, miisteri mekansal hareketi talebin elastikiyeti ve
perakende girketinin sabit ve degigken masraflan hakkinda var olan biitiin verileri
kolayhkla kullanabilir. Bu model, tekrar tekrar kullanabilecek kadar esnektir, Ciinki, farkh
faktorler perakendeciyi ilk plaminin degistirmeye zorlayabilir.

Achabal, Gorr ve Mahajan (1982), “zincir magaza konum karar modeli” adh
¢ahiymalarinda sunlara yer vermigti. (MULTILOC) zincir magaza konum modeli, zincir
magaza konum probleminin ¢6ziimii icin geligtirilmistir. Amerika’daki 16 perakendeci
organizasyonunun (siipermarket, eczane, Ozellikli magazalar, indiimli ve Kkatalog
magazalart) yoneticilerine uygulanmgtir.

Bir perakendeci organizasyonu, dort tane konum karar ile yiz yiizedir. Bir firma ilk
olarak, hangi pazarlann konum igin segilebilecegini belirlemelidir. Ikinci olarak, pazarda
yeni olan satiy maBazalanmn konumunun aragtmlmasidir. Uciinedl olarak, alternatif
konumlarin degerlendirilmesi takip edilmelidir. Son olarak da, magaza biyikligiinin
belirleyicisi ve pazarda konumlandinlacak olan bir dizi dilkkkan icin gerekli ozellikleri
belirlemelidir. Makalede iigiincii konum karar alam -pazarda yeni konumlarm secilmesi-
yer almaktadr.

Perakende gevresinin artan rekabetei yapist, ¢ok magazal girketleri var olan magaza
aglanm veya tamamlanmg olan pazar alanlarim kaplayan yeni bir af: gelistirmesi icin
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harekete gecirmigtir. Ayrica, yoneficiler aragtirmalannda reklam, dagitim ve yonetim
ekonomileri yiiziinden artan yeni pazarlarda zincir maZazalann agildigim vurgulamuglardir.

Perakende konum alanindaki onceki aragtirmalar pazardaki tek birimli konumlama
iizerine odakhydi. Fakat, bu aragtirmalar en iyi bireysel konumlann magazalann optimum
aglaninda var olamayacafmi gostermigtir. Bu ¢ahgmada yer alan MULTILOC karar
modeli, 6zellikle ¢oklu magaza konum problemlerinden s6z etmektedir. Bu yaklagim hem
yeni var olan hem de var olan pazarlar i¢in uygulanabilirdir.

Zincir magazalarin konum problemieri oldukga karmagikiir ve aym zamanda bu model
bir grup halindeki potansiyel magazalarm getirisi, konumm ve gorinigini de
saptamaktadir. Bu c¢alismada ortaya konan yaklagim ¢oziimlerde istatistik bilgisi olan
yOneticiyi gerekli kimaktadir. Ayrica, yonetim ortaya konan en iyi ¢oziimii segme ile
sinwh degildir. Fakat, yonetim mafaza konumlannin difer potansivel olugumlanini da
degerlendirmelidir. Bu magaza diizenlemeleri niteliksel agidan farkh olabilir, Tamamyla
en iyi ¢6ziimii bulma agamasinda, degerlendirme 6ncelik kazanabilir.

MULTILOC, ¢oklu konumilar kullanma modeli tam olarak karmagik bir yontemi ortaya
koymaz. Coklu konum modeli, alan analiziyle ilgili olarak kullamldifn zaman; 1) var olan
tinitelerin pazar paylagmm konuysunda yeni magazamn etkisini tahmin etmede, 2) bir
perakendecinin iy bagsansina katkida bulunan Gnemli Gzelliklerini  belirlemede,
3) faaliyetleri yeniden ortaya koyarak, satiglardaki olast degigiklifi deferlendirmede
perakende miidiiriine yardimci olabilmektedir.

Sonuglann dogrulugu, rekabetgilerin satiy oranlanmin gergek olarak tahmin edilmesine
bagh olarak modelin kullantmuyla ortaya ¢iktifs igin, ¢ok nitelikli ve kabiliyetlileri fazla
olan analizcilerin en iyi olmasi gereklidir.

Bu caligmada onerilen zincir magaza konumu kararlanyla ilgili yaklagim, genis gaph
segim uygunluguna sahip olan, konumlan nispeten kiigiik birim boyutunda olan, genis
pazar begenisi olan (marketler, fast-food magazalar1 ve mali kuruluglar gibi) firmalar igin
uygundur.



DORDUNCU BOLUM

4, SUPERMARKETLERIN COGRAFIK DAGILIMINI BELIRLEYEN
FAKTORLERIN EKONOMETRIK YONDEN ANALIZ{

Caligmanin uygulama kismim olugturan bu bélimiinde, siipermarketlerin cografik
dagdimm tzerinde etkili olan degiskenlerin belirlenmesine caligimuigtir. Bu degigkenler
(sayisal olarak ulagtlabilen) sosyo-ekonomik ve demografik makro degigkenlerdir. Bu
amagla, oncelikle cahgmada 1999 ve 2000 yihina ait donemde, ekonometrik analiz
kisminda yer verilen degiskenler ile ilgili tamtict istatistikler sunulacak, ardindan
ekonometrik yéntem ve bulgularn agiklanmasina gegcilecektir.

40. Veri Seti
400. Arastirmanin Amaci

Caligmanm amaci, 49 ildeki 6 bilyitk sipermarket zincirinin cografik dagihimianm
ampirik olarak tespit etmek ve elde edilen bulgular iginda bu dagihimda rol oynayan
faktorleri ortaya koymaktir,

401. Arastirmanin Sinirlar

Aragtirmada, 1999 ve 2000 yillarimt igeren Ticaret ve Sanayi Odalarina kayith olan 6
biiyiik siipermarket zincirine ait verilerin kullanldifi uygulamali bir ¢aliyma
gerceklestirilmigtir. Caligmada her bir ile ait siipermarketin gube sayisi, niifus, niifus
yogunlugu, sanayi ve ticaret sektoriiniin ayn ayn gayri safi yurtigi igindeki paylan, okur-
yazarhk oram, kisi bagina digen gelir verileri kullamlmigtir. Stpermarketler Gima, BIM,
Begendik, Migros, YIMPAS ve TANSAS dir.
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Tim siipermarket zincirlerini kapsayan bir veri galigmasimn olmamas: bireysel olarak
veri elde etmenin getirdigi zorluklar ve imkansizhklar kisitlanint olugturmaktadir.

402. Arastirmanmmn On Cahsmas

Caligmada Tiirkiye’de yer alan 81 ilin her birinin Ticaret ve Sanayi Odalarindan
belirlemis oldugumuz 10 siipermarketin 1999 ve 2000 willarina ait sube sayilarim
belirtmeleri igin 2 adet form gonderilmiy ve formda aynlan kutucuklara gerekli
igaretlemelerin yapilmasi istenmigtir.

403. Ornekleme Siireci

Tirkiyede’ki 81 ile gonderilen formlardan 49 ilden sonu¢ gelmigtir. Bu iller sunlardur:
Adana, Adiyaman, Afyonkarahisar, Agrn, Aksaray, Amasya Antalya, Artvin, Bing6l, Bolu,
Bursa, Canakkale, Cankin, Corum, Denizli, Diyarbakir, Edirne, Elaz3, Erzincan,
Erzurum, Eskisehir, Gaziantep, Giresun, Giimiishane, Hakkari, Isparta, I¢el,
Kahramanmarag, Karaman, Kars, Kayseri, Kirikkale, Kilis, Kocaeli, Konya, Kiitahya,
Malatya, Nevgehir, Ordu, Rize, Samsun, Sinop, Sivas, Sanhurfa, Tokat, Trabzon, Tunceli,
Usak ve Yalova’dir.

Tirkiye’deki biyiik zincir siipermarketler bu aragtirmanin anakiitlesini olugturmaktadir.
Anakitlenin biyiikligi ve aragtirmamin kaynak kisitlan nedeniyle anakiitleyi olugturan
tlim zincir sipermarketler bu aragtirma kapsamma alimmamstir. Bu siipermarketler iginden
tesadiifi olarak segilen 10 siipermarket belirlenmigtir. Ancak, diger siipermarketlerle ilgili
yeterli veri olmadigt igin, 6 siipermarket tizerinde ¢aligma gerceklestirilmistir.

404. Veri Toplama Yontemi
Aragtirmada siipermarket sayian igin gerekli olan birincil verileri elde etmede “Anket

Yontemi” segilmis ve ‘“Posta Yoluyla Goriigme Teknigi” uygulanmustir. Illerle ilgi
degiskenler igin gerekli olan ikincil veriler ise DIE nin internet sayfasindan elde edilmistir.
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41. Tamticz istatistiksel Bilgiler

Cahgmada ele alnan willar 1999 ve 2000 wyillan olup, her bir wil icin analizler
yapiimstir. Cahgma il (ilge) bazinda oldugu icin yatay kesit gézlemler kullandimustir.

Tablo: 8
Siipermarketiere iliskin Baz: istatistiksel Bilgiler

1999 Yih 2000 Yih
Siipermarketier N |Ortalama |Varyans N |Ortalama |Varyans
Migros 49 0.5102 0.7551 49 0.6734 1.2661
Gima 49 0.4081 0.4965 49 0.4081 0.4965
YIMPAS 49 0.3061 0.3001 49 0.3877 0.3256
TANSAS 49 0.2040 0.8324 49 0.3673 0.9872
BiM 49 0.0612 0.1003 49 0.2448 0.7304
Begendik 49 0.1428 0.3750 49 0.2040 0.7908
Toplam 49 1.8367 5.5561 49 2.5102 8.8384

Tablo 8’de, analizlerde kullanilan bazt siipermarketlerin 1999 ve 2000 willanna iligkin
ortalama market sayilan ve dagihm bilgileri verilmigtir. Buna gore, 1999 yih icerisinde, en
yiiksek ortalamaya 0.51 ile Migros sahipken; onu 0.40 ortalama ile Gima izlemektedir. En
disik ortalamalara ise 0.06 ile BIM ve 0.1428 ile Begendik sahiptir. Bunun anlam, 49 il
igerisinde Migros siipermarket sayist 0.51 olarak gergeklesmistir. Yani, ortalama 2 ilde bir
Migros’un yer aldifn gorilmektedir. Tabloda yer alan varyans degerleri incelendiginde, en
yitksek degerlere 0.83 ile TANSAS ve 0.75 ile Migros sahip iken; en kiigiik deZerlere ise
0.10 ile BIM ve 0.30 ile de YIMPAS n sahip oldugu goriilmektedir.

2000 yilt degerleri incelendiginde, 1999 yilinda oldugu gibi en yiiksck ortalamalara
0.67 ile Migros ve 0.40 ile Gima, en diisik ortalamalara ise 0.24 ile BIM ve 0.20 ile
Begendik’in sahip oldugu gorilmektedir. Varyans degerlerine bakiddiginda, 1.26 ile
Migros ve 0.98 ile TANSAS'm en yiksek; 0.32 ile YIMPAS ve 0.49 ile Gima’nmn en
dugtk degerlere sahip oldugu gérilmektedir.
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Tablo 8°de yer alan istatistikler degerlendirildifinde, ortalama siipermarket sayisi
arttikca, siipermarketlerin cofrafik dagihm da artmaktadir. S6yle ki, ortalamasi en fazla
olan Migros, cografik dagihm olarak en yaygin siipermarket olmugtur. En az ortalamaya
sahip BIM’in ise belli illerde yogunlagtigy gorilmektedir. Varyans degerleri de bunu teyit
etmektedir.

Tablo: 9
Baz Ekonomik ve Demografik Degiskenlerie igili Istatistiksel Bilgiler

Degiiskenier N Ortalama Varyans
Kigi Bagina Diisen Gelir 49 0.424 0.044
(Milyar)

Sanayi (GSYIH I¢indeki 49 17.74 171.082
Pay1)

Ticaret (GSYIH I¢indeki 49 15.41 57.616
Pay1)

Niifus Yogunlugu (kigi/km?) 49 47.61 0.0001
Niifus 49 65.196.000.000 19.50
Okur-Yazarhk Oram (%) 49 77.3531 73.8803

Tablo 9°da gériildugi gibi, ele alinan donem igerisinde ortalama kigi bagina diigen gelir
ise 424 milyon TL olarak gergeklegmistir. 1997 yili igerisinde 49 ilin, sanayi sektoriniin
toplam sektdr icerisindeki ortalama payr % 17.7 iken; ticaret sektoriinin toplam sektér
icindeki ortalama payr % 15.4 olarak gergeklesmistir. 1997 yihi igin incelenen 49 ilin
ortalama nifusu 65 milyon, 1 kilometre kareye 48 kisi diigmektedir. Okur-yazarlik oram
ortalamasi ise % 77.3’dir.

Modelde il bazindaki gelir ya da servet diizeyi toplam gelir yani gayrisafi yurti¢i hasila
olarak alinmustir. 1996, 1997 ve 1998 yillannin illere gore gayrisafi yurtici hasilamin (cari
degerlerinin) aritmetik ortalamasimn, nifusa bélinmesiyle kisi bagina diigen milli gelir
oranlarina ulagtlmgtir.
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Bir toplumun meslek edinme ahgkanhklannin temsil edecek bir olgiiti bulmak zor
oldugundan bu degisken igin en iyi temsili defigkenin toplumun okur-yazarlik oram
alinmugtir.

Niifus ise; 1990 ve 1997 yillanmin aritmetik ortalamasidir. Nifus yogunlugu ise, 1
km¥ye diisen kisi sayisim gostermektedir. Nifus yogunlugu: ilin nifusunun ilin
yiizélgiimiine (1990-+1997 yillarmin ortalamast) boliimiidir.

42. Ekonometrik Yontem

Siipermarketlerin, cofrafik dagihmi iizerinde etkili olan faktorleri tespit etmek
amaciyla, agafidaki regresyon denklemi hem bireysel olarak her bir siipermarket (firma),
hem de ayinm gozetilmeksizin tim stipermarketler (firmalar) i¢in tahmin edilmistir;

Y; = fo+B1D; + P Xy + B3 X0; + BaX3i + P5X 4 + Pe X5 + BrXei +&; ¢}

(1) numarah regresyon denkleminde yer alan degiskenleri tammlamaya gegmeden
once, soz konusu regresyon denklemini tahmin etmede hangi tahmincilerden
yararlamldigini belirtmek gereklidir. Ciinkdi, yukandaki regresyon denkleminin bagimh
degiskeni, denklemi tahmin etmede kullanslan tahminciye gore farklilik gostermektedir.

Bu ¢ahsmada, yukandaki regresyon denklemini tahmin etmek i¢in, En Kiigiik Kareler
(EKK) tahmincisi kullanilarak Dogrusal Regresyon ve Stepwise, En Yiiksek Olabilirlik
(EYO) [Maximum Likelihood] tahmincisi kullamlarak ise, Logit ve Probit modelleri
kullamimugtsir.  EKK  tahmincisinin = kullamldi®  durumda, (1) numarah regresyon
denkleminin bafimh degigkenini olugturan Y;,. i. ildeki ilgili (ya da toplam) siipermarket
sayisim gostermektedir. Buna kargthk, EYO tahmincisi kullamidifn durumda Y;, i. ilde
siipermarket olup olmadifim gosteren bir kukla degigkendir ve s6yle tammlanmgtir;
y 2{1’ Egeri.ilde ilgili sipermarket varsa @

0, Egeri.ildeilgili siipermarket yoksa
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Firma ayirim go6zetilmeksizin tiim stipermarketler igin yine EYOQ tahmincisi ile tahmin
edilen regresyon denkleminde ise, bafimh degiskenin tamm agagidaki gibi degistirilmigtir,

€))

i

|1, Egeri.ilde sipermarket varsa
10, Egeri.ilde sipermarket yoksa

(1) numaral regresyon denkleminde yer alan agiklayici defigkenlerin tamm ise
agagida verilmigtir;

_ |1, Egeri.ilde iniversite varsa
* 10, Egeri.ilde tiniversite yoksa

X;= Sanayi sektoriiniin GSYIH icindeki paym,
X,= Ticaret sektoriintin GSYTH icindeki paym,
X3 = Kisi bagina diisen GSYIH y1,

Xy= Nifus yogunlugunu,

Xs= Niifusu,

Xs= Okur-yazar oranin,

Goruldagu gibi, regresyon denklemi agiklayict degiskenleri arasinda hem kesikli
(Gniversite kuklast) hem de siirekli degigkenler yer almaktadir. Bu durumda, EKK
yontemini kullanmak olagandir. Oysa, Logit ve Probit modellerinde regresyon
denkleminin bagimh degiskenini de bir kukia defigken olusturmaktadw. Bu durum,
EKK’ya alternatif bir tahmincinin kullamima zorunlulugunu da agiklamaktadir. Asafida
her bir model kisaca tamtilacaktir.

420. Dogrusal Regresyon Modeli

(1) numarali regresyon denkleminde vyer alan katsayilan tahmin etmede
kullamlabilecek itk yontemlerden biri EKK yontemidir. Belirli varsayimlara bagl olarak
sahip oldugu istatistiksel ozellikler dolayisiyla, EKK yontemi regresyon analizinin en
gicli ve en ¢ok kullanmilan yontemlerden biridir. EKK yonteminin kriteri, hata terimleri



97

kareleri toplamum minimize etmektir. S6z konusu kritere bagh olarak EKK tahmincisi,
kiigiik hatalara kiyasla biiyiik hatalara daha fazla agirlhik verme egilimindedir.

EKK yonteminin tapidigy istatistiksel ozellikler belirli varsayimlara baghdwr. Bu
varsayimlar sunlardir;

1) Model dogrusaldir: Bagimh degigken (Y) ile bagimsiz degigkenler (X) arasindaki
iligki dogrusaldir. Yani, model bilinmeyen parametreler agisindan dogrusaldir.

2) Modelin hata terimleri sifir ortalamah rassal bir defigkendir: Regresyon hata
terimleri bagimsiz degigkelerin (X) aldifn degerlere gore arti, eksi ve sifir degerli
olabilmektedir. Hata terimlerinin alacag: farkh igaretli degerlerden dolay1, hata terimlerinin
toplamu ve dolaysiyla aritmetik ortalamas: sifir beklenmektedir.

3) Bagumsiz degiskenlerin (X) bazi degerleri farklidir: Bagimsiz degisken X’in gozlem
degerleri hep ayni degildir. En azindan bir gozlem degeri digerlerinden farklidir. Bunun
anlam, X serisinin 6mek varyansi sifirdan farkh pozitif bir sayrdir. Bu varsayim son
derece onemlidir. Aksi takdirde modelin tahmin edilmesi miimkiin degildir.

4) Bagimsiz degigkenler(X) rassal olmayan bir de@igskendir: BaZimsiz degiskenin
gozlem degerleri onceden bilindidi, diger bir ifadeyle veri oldugundan bu degisken rassal
olmayan bir degiskendir.

5) Bagimsiz degiskenler arasinda tam bir dogrusallik yoktur.

6) Bagimsiz degigkenler (X) ile hata terimleri arasinda bir iliski yoktur: fki degiigken
arasindaki kovaryans sifira egittir.

7) Hata terimlerinin varyans: sabittir.

8) Hata terimleri arasinda ardigk bagmlihik yoktur (KOSEOGLU-YAMAK, 2001,
§5.297-298).
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Yukanda swalanan varsayimlara bagh olarak, EKK tahmincisi dogrusal sapmasiz
tahminciler smifinda minimum varyansa sahip olacaktir. Bu iddianin gegerliligi, Gauss-
Markov teoremine dayamr. Yukandaki varsayunlara ilaveten, hata terimlerinin normal bir
dagihima sahip olmasi durumunda ise EKK tahmincisi, dogrusal olsun ya da olmasin, tiim
sapmasiz tahminciler smifinda minimum varyansa sahip olacaktir (GUJARATI, 1995,
s.105).

EKK tahmincisi yardim ile (1) numarah regresyon denklemi tahmin edildikten sonra
gerek bireysel olarak katsayilara, gerekse de bir biitiin olarak modelin gecerlilifine iligkin
hipotez testleri gergeklestirilebilir. S6z konusu testlere bagh olarak, tahmin edilen
katsayilar, difer degiskenler sabitken; ilgili degiskendeki bir birimlik degigimin, bir ilde
belirli (ya da herhangi) bir siipermarket bulunmasi (ya da siipermarket sube sayisindaki
degisim) tzerindeki etkisini gosterecektir. Omegin, aqiklayict degigkenler arasinda yer
alan Gniversite kuklasimn katsayist B, diger agiklayic1 degiskenler sabitken; tiniversitenin,
bir ildeki, siipermarket sayisi Gzerindeki etkisini gostermektedir. S6z konusu katsaymin
pozitif (negatif) olmast, adi gegen siipermarketin (ya da tiim siipermarketierin) {iniversite
olan illeri tercih ettifi (kagindifi) veya aym anlama gelmek iizere bu illerdeki sube sayisim
artirdif (azalttify) seklinde yorumlanabilir.

421. Stepwise Modeli

Stepwise regresyon, belirli bir denklemde yer alacak agiklayici defigkenlerin segiminde
bir kriter kullanmay igerir. Muhtemel agiklayict defiskenler, bir liste halinde bilgisayar
programma verilir ve program adim adim denklemi olugturur. ik agiklayici degisken,
bagimh degiskenin ortalamas: etrafindaki degisimi, tek bagina en yiiksek oranda agiklayan
degigken olarak program tarafindan segilir. Ikinci defisken, segilen ilk degisken
modeldeyken, R*ye en yiiksek oranda katk: yapan degisken olarak segilir. Bu Stepwise
prosediir, ilave edilecek degigkenlerin R¥ye katkisi, kullantct tarafindan onceden tespit
edilmis “R*deki artig oramm” agamayincaya kadar devam edecektir. Her bir agiklayici
deg@iskenin regresyon denklemine katkis R*deki artigla olgiiliir ki, s6z konusu artisa bagh
olarak alternatif degiskenler regresyon denklemine ilave edilir ya da denkiemden ¢ikanlir.
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Bu agamada, agiklayicr degigkenler arasinda olmasi muhtemel bir ¢oklu dogrusal
bagintimn  Stepwise regresyon ile elde edilen sonuglarm givenilirlifini olumsuz
etkileyecegini belirtmek gerekir. Cinkii, agiklayicr degiskenlerin kendi aralanndaki
korelasyon arttik¢a, hangi degiskenin daha 6nemli ve regresyon denklemine ilk olarak
girmesi gerektifini gosterecek olan “de@iskenlerin bireysel katkilarim™ tespit etmek
zorlagacaktir (STUDENMUND, 2001, s.172). Ayrica, Stepwise regresyonda yer alan
katsayilarin t istatistiklerinin sikbkla anlamh olmasi, s6z konusu denklemin istatistiksel
olarak analizini degersiz kilacaktir (PINDYCK-RUBINFELD, 1998, 5.101).

Bu gahgmada, ikinci bir model olarak, (1) sumaral regresyon denklemine Stepwise
regresyon prosediiri uygulanmugtir. SO0z konusu prosediir uygulamrken, sabit terim
denklemlere zorunlu olarak katdmg ve bireysel anlamliign 0.20’nin altinda olan
degiskenin regresyon denklemine alinmasi uygun gorilmigtir. Bu noktada, agiklayict
degiskenlerin Stepwise prosediiri ile segilmesinin ardindan tahmin edilen modeldeki
katsayilarin, Dogrusal Regresyon Modeli'ndeki katsayilar gibi yorumlanabilecegini
belirtmek gerekir.

422, Logit Modeli

Logit Modeli, dogrusal olasihk modelindeki tahmini degerlerin simrh olmamasi
problemini gideren ve kiumilatif logistic olasilik fonksiyonu izerine kurulu olan bir
modeldir. Logit modeli asafida gosterilmigtir,

Y
ln(_l _.5Y } :ﬂo +ﬂ1D‘ +ﬂ2Xb' +[33X2i +ﬂ4X31 +ﬂ5X4i +i36X5i +ﬂ7X6i +&, (4)

Yukandaki regresyon denkleminde yer alan In, dogal logaritmayr gostermekiedir. (4)
numarah denklemde Y;’nin beklenen degeri, i. birimin Y;=1 ile tanumlanan tercihi yapma
(ilgili ilde belirli (ya da herhangi) bir siipermarket olmasi) olasihiina esittir. Goriildigi
gibi Logit modelindeki bagiml: degisken, logaritmik bir orandir ve bu oran, bir ilde belirli
(va da herhangi) bir siipermarket olmas olasthfinm, olmamas: olasihfina oranm
gostermektedir.
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Logit Modeli ile tahmin edilen olasthik degerlerinin, 0 ile 1 aralifinda yer alacagim
gostermek igin (4) numaralt denklem farkh bir sekilde asagida yeniden yazitmgtur;

1
1+ e—wo +ﬂ1Dx +ﬁqu +ﬂ3sz +ﬂ4Xst +ﬂsX41 +ﬂssz +)B1X51 +81] (5)

Y; =

Burada e, doZal logaritmamn tabamni gostermektedir ve yaklagik olarak 2.718’¢ esittir.
(4) numarali denklemin sag tarafi arti sonsuza yaklagirken, (5) numarali denklem ile
tahmin edilen olasthk degeri bire; (4) numarah denklemin saf tarafi eksi sonsuza
yaklagirken, (5) numarali denklem ile tabmin edilen olastlik degeri ise stfira yaklagacaktir.

Logit Modeli, EKK yontemi ile tahmin edilemez. Onun yerine, tzellikle katsayilarin
dogrusal olmadifs denklemleri tahmin etmede son derece kullamgh bir yontem olan EYO
(Maximum Likelihood) yontemi kullamlir. EYO tahmincisi ile Logit modeli bir kez tahmin
edildikten sonra, hipotez testleri ve ekonometrik analiz, dogrusal denklemlerde oldugu gibi
gergeklestirilebilir. Ancak tahmin edilen katsaydar, difer ag¢iklayici degigkenler sabitken,
ilgili degiskendeki bir birimlik degisimin, bir ilde, belirli (ya da herhangi) bir siipermarket
olmast olasthginin, olmamas: olasiligina orantmin logaritmasint gosterecektir.

423. Probit Modeli

Logit Modeline alternatif olarak dugiinilebilecek Probit Modeli, dogrusal olasilik
modelindeki tahmini deferlerin siurli olmamasi problemini gideren ve kiimiilatif normal
olasilik fonksiyonu iizerine kurulu olan bir modeldir. Standardize edilmig kiimiilatif normal
olasihk fonksiyonu agafida verilmigtir;

V4
1 ¢ -2
e e ©®

Burada,

P;= Kukla degisken Y;'nin 1’e esit olma olasihgy,
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Z; = Po+ AD; +PrXyi + B3 Xy + PaX3i + Ps Xai + Be X5 + B1Xei»
s = Standardize edilmis normal dagilima sahip bir degigkendir,

Her ne kadar Probit Modeli (6) numarali denkleme EYO tekniginin uygulanmasiyla
tahmin edilse de, elde edilen tahmin sonuglan genellikle agagidaki formatta verilmektedir,

Z; =F7\(B) = Bo+ BiD; + B2 Xy; + B3 X i + PaX3; + Bs X 4y + B6X5: + Br X
Burada, F, kiimiilatif normal olasilik fonksiyonunun tersini gostermektedir.

Gerek Logit gerekse de Probit Modelinin, kiimiilatif olasthik fonksiyonu tizerine kurulu
olmas: nedeni ile her iki model de benzer 6zelliklere sahiptir. Omnegin, her iki model ile
tahmin edilen regresyon denkleminin grafikleri hemen hemen birbirinin aymdir. Ayrica,
Probit de Logit gibi, hipotez testlerinin anlamlihfy acisindan gozlem sayisimn oldukga
fazla olmasi zorunlulugu ile karg: kargtyadir.

Buna kargilik, her iki model arasindaki en énemli farklihk, Probit Modelinin kiimilatif
normal olasiik fonksiyonu iizerine kurulu olmasi ve bu modeli bir bilgisayar programm
vasttastyla tahmin etmenin, Logit Modeline kiyasla daha fazla zaman almasidir. Ayrica,
Probit Modelinin normal dagihm iizerine kurulu olmas: nedeniyle sahip oldugu teorik
avantajin, genis ornek buyitkliklerinde azaldif: sdylenebilir. Cinki, EYO tahmincisi genig
ornek biiyiiklikkleri i¢in, oldukga genel kosullar altinda normal dagilima sahip katsayr
tahminleri verecektir (STUDENMUND, 2001, s.449).

43. Bulgular

Cahsmamn bu bolimiinde, sipermarketlerin cografik dagilimmm test etmek igin
kullamlan yontemlerin tahmin sonuglan verilecektir.
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Table: 10

GIMA Siipermarketinin 1999 Yih Tahmin Sonuglar

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -0,2403 -0,0797 0,4661 0,1252
(1,0038) (0,1816) (4,6508) (2,6836)
X 0,0169 0,0148 * 0,0084 0,0051
(0,0116) (0,0081) (0,0501) (0,0296)
X 0,0055 06,0535 0,0311
(0,0182) (0,0839) (0,0490)
X3 -0,1348 4,6539 2,8011
(0,7780) (4,6353) (2,7218)
Xy 0,0069 ** 0,0068 *** 0,0551 *=* 0,0329 ***
(0,0028) (0,0023) (0,0203) 80,0115)
Xs -0,0000 -0,0000 -0,0000 * -0,0000 **
(0,0000) (0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs 0,0016 -0,0739 -0,0417
(0,0155) (0,0809) (0,0463)
Dy -0,0441 0,7372 0,3499
(0,2533) (1,1455) (0,6139)
R* 0,3452 0,3424
R 0,2277 0,2965
F 2,9378 **
Log Likelihood 20,4552 -20,3594

Not: Parantez icerisinde yer alan deperler standart hatalary, **%, **_ * ise sirastyla ilgili parametrenin % 1,
% 5 ve % 10 diizeyinde anlamh oldugunu gostermektedir.

Gima stipermarketinin, 1999 yii cografik dagihim regresyon sonuglan Tablo 10°da
verilmigtir. 1999 yihnin EKK sonuglarina gore, Gima’mn cografik dagihiminda 6n plana
tek bir degisken ¢ikmaktadir. Bu degigken, illerin niifus yogunlugu’dur. Bu degiskeninin
katsayist pozitif ve istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir. Buradan,
Gima’mn nifus yogSunlugu daha fazla olan illeri tercih ettifi anlagtimaktadir. EKK
sonuglarindaki diger degigkenler ise istatistiksel olarak anlamli ¢ikmanugtir. Denklemin
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agiklayicihk giiciinii gosteren R? istatistifi 0.34 olarak hesaplanmigtir. Buna gore,
Gima’'min 1999 yii cografik dagilmndaki bir birimlik degigimin 0.34’iiniin denklemin
sagindaki  degiskenler ve Ozellikle nifus yogunlugu degiskeni tarafindan
agiklanabilmektedir. Bu denklem, aym zamanda 0.05 diizeyinde anlamh bulunmugtur.

Aym tablonun Stepwise sonuclanma gore ise, Gima’nin cografik dagihiminda 6n plana
iki degiskenin ¢tktift gorilmektedir. Bunlar, niifus yogunlugu ile sanayilesme diizeyidir.
EKK’da oldugu gibi burada da nifus yofunlufu, Gima’'mn cografik dagihminda rol
oynayan bir degisken olmaktadir. Bu degigkenin katsayisimn igareti, EKK’daki gibi yine
pozitif ¢ikmugtir. Stepwise sonuglarina gore, 1999 yihi itibariyle, Gima siipermarketi daha
¢ok sanayilesmenin yogun oldugu illeri tercih etmektedir. Bu, EKK ile Stepwise bulgulan
arastndaki tek farktir, Stepwise denkleminin R?si 0.34 olup; bu istatistik; Gima’mn 1999
yilt cografik dagihmindaki degigimin 0.34’uniin sag tarafindaki degigkenler ve ozellikle
sanayi ve niifus yogunlugu degiiskenleri tarafindan agiklandifim gostermektedir.

Aym tablonun tugiincii siitununda, Logit regresyon sonuglan yer almaktadir. Bu
regresyon sonucuna gore ise, Gima’mn cografik yerlesiminde rol oynayan degiskenler,
nifus yogunlugu ve nifustur. Nifus degiskenin katsayist negatif ve istatistiksel olarak
anlamli ¢tkmugtir. Nifus yoguntugu degiskeninin katsayis1 ise, istatistiksel olarak anlamh
ve pozitif giknugtir. Bunlara gore, Gima nifusu daha az ve nifus yoZunlugu ise daha fazla
olan illerde yer almay: tercih etmektedir.

Tablonun son sitununda ise, Probit regresyon sonuclari yer almaktadir, Logit
sonuglarimn  burada da tekrarlandi@: gorilmektedir. Tek fark, nifus degiskeninin
anlamhlik diizeyi Logit regresyonda % 10 iken; Probit regresyon denkleminde ise % 5
olmasidir.
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Table: 11
GIMA Siipermarketinin 2000 Yih Tahmin Sonuclart

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -0,0726 -0,1002 0,3518 0,0761
(1,0097) (0,1513) (4,6019) (2,7140)
X4 0,0172 0,0088 0,0054
(0,0117) (0,0484) (0,0285)
X2 0,0129 0,1045 0,0629
(0,0183) (0,0843) (0,0494)
X3 -0,2491 1,7881 0,9307
(0,7826) (4,5602) (2,6778)
X4 0,0072 ** 0,0078 *#* 0,0538 ** 0,0318 **x*
(0,0000) (0,0018) (0,0215) (0,0121)
Xs -0,0000 -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs - -0,0021 -0,0735 -0,0411
(0,0156) (0,0792) (0,0463)
Dy -0,0987 0,5923 0,2642
(1,0097) (1,1305) (0,6169)
R? 0,3375 0,2920
R? 0,2186 0,2744
F 2,8388 **
Log Likelihood -20,5415 -20,4253

Not: Parantez igetisinde yer alan deferler standart hatalars, % ** jse sirastyla ilgili parametrenin % 1 ve
%5 diizeyinde anlamh oldugunu gostermektedir.

Tablo 11°de, Gima siipermarketinin 2000 yilina ait EKK sonuglan gorilmektedir.
Gima’mn cografik dagilminda 6n plana gikan tek degigken, 1999 yilinda oldugu gibi
nifus yogunlugu’dur. Niifus yogunlugu degigkeninin katsayis: yine pozitif ve istatistiksel
olarak % 5 seviyesinde anlamli giknugtir. Buna gore, Gima’mn niifus yogunlugu daba fazla
olan illeri tercih ettigi anlaglmaktadw. EKK sonuglanndaki diger tiim degiskenler yine
istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamugtir. Denklemin agiklayiclik giciinii gosteren R?
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istatistigi 0.33 olarak hesaplannmgtir. Buna goére, Gima’nin 2000 yii cografik
dagihmindaki -bir birimlik degisimin 0.33%4 denklemin sagindaki degiskenler ve 6zellikle
niifus yogunlugu degiskeni tarafindan agiklanabilmektedir. Bu denklem aym zamanda 0.05
diizeyinde anlaml bulunmustur.

Aym tablonun Stepwise sonuclarna bakiddifinda, 1999 wili sonuglarmin  aksine
Gima’'nin cografik dafihminda 6n plana tek bir degiskenin ¢iktifr gorilmektedir. Bu
degisken niifus yogunlugu’dur. EKK’da oldugu gibi burada da niifus yogunlugu, Gima’nmn
cografik dagiiminda rol oynayan bir degisken olmaktadir. Bu degisken katsayisin igareti
pozitif ve % 1 seviyesinde anlamh c¢ikmmgtir. Stepwise sonuglanna gore, 2000 yih
itibariyle, Gima daha ¢ok niifus yogunlugunun daha fazla oldugu illeri tercih etmektedir.
Stepwise denkleminin R¥si 0.29 olup, bu istatistik Gima’mn 2000 wili cofrafik
dagilimindaki degisimin 0.29’unun sag taraftaki degiskenler ve ozelikle niifus yogunlugu
degigkeni tarafindan agiklandifini g6stermektedir.

Aym tablonun uglncti sitununda Logit regresyon sonuglan yer almaktadir. Bu
regresyona gore ise, Gima’nin cofrafik yerlegiminde rol oynayan tek degisken EKK ve
Stepwise’da oldugu gibi yine niifus yogunlugu’dur. Bu degiskenin katsayisi pozitif ve
istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh gikmgtir.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sonuglan, Logit sonuglaryla benzer
¢tkmaktadir. Tek fark, niifus yoguniugu degiskeninin anlamhlik diizeyi Logit regresyonda
% 5 iken; Probit regresyon denkleminde % 1 olmasidir.
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Tablo: 12

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -0,1904 -0,3848 -21,5591 -12,7107
(1,0267) (0,2638) (24,0255) (13,8434)
X 0,0089 0,0099 0,2424 0,1406
(0,0119) (0,0070) (0,1720) (0,0984)
X 0,0243 0,0245 * 0,4221 0,2460
(0,0187) (0,0134) (0,2574) (0,1524)
X3 0,1043 -3,9449 -2,4548
(0,7958) (7,8374) (4,5655)
X4 0,0006 0,0178 0,0109
(0,0028) (0,0260) (0,0142)
Xs 0,0000 0,0000 0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
X -0,0034 0,0805 0,0501
(0,0159) (0,2785) (0,1575)
Dy -0,0711 -2,5558 -1,4643
(0,2591) (2,1702) (1,2664)
R2 0,1040 0,0951
R? -0,0567 0,0540
F 0,6473
Log Likelihood -6,2705 -6,1450

Not: Parantez igerisinde yer alan deferler standart hatalars; * ise ilgili parametrenin % 10 diizeyinde anlamh
oldugunu gostermektedir.

Begendik stipermarketinin, 1999 yih cografik dagilim regresyon sonuglar Tablo 12°de
verilmigtir. 1999 yilmin EKK sonuglarnina gore, degiskenlerin katsayilan istatistiksel olarak
anlamh ¢ikmamgtir,
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Aym tablonun Stepwise sonuglarma gore ise, Begendik’in cofrafik dagiliminda 6n
plana ¢ikan tek degigkenin ticaret sektorii oldugu goriimektedir. Bu degisken katsayisimn
igareti, pozitif ¢ikemgtir. Stepwise sonuglanna gore, 1999 yih itibariyle, Begendik daha ¢ok
ticaretin yogun oldugu illeri tercih etmektedir. Stepwise denkleminin R?’si 0.09 olup, bu
istatistik Begendik’in 1999 yih cografik dagihmindaki bir birimlik degigimin 0.09’unun
denklemin sag tarafindaki degiskenler ve Ozellikle ticaret degiskeni tarafindan
agiklandiim gostermektedir.

Aym tablonun tglincii ve dordinci siitunlarinda yer alan Logit ve Probit regresyon
sonuglan, EKK sonuglan gibi istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamgtir.

Tablo: 13
BEGENDIK Siipermarketinin 2000 Yil Tahmin Sonuclar

EKX Stepwise Logit Praobit
Sabit -0,3827 -0,2451 -10,9170 -6,4014
(1,5145) (0,3151) (15,3295) (8,6717)
X, 0,0101 0,0683 0,0383
0,0176) {0,0896) (0,0483)
X3 0,0343 0,0312 0,1988 0,1144 *
(0,0275) (0,0195) (0,1244) (0,0691)
Xs 0,1269 3,1551 1,6312
(1,1739) (7,7761) (3,4629)
X, -0,0000 0,0169 0,0083
(0,0042) (0,0186) {D,0099)
Xs 0,0000 -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
X, -0,0017 0,0300 0,0207
0,0235) (0,2027) (0,1115)
B, -0,0785 -2,1987 -1,2042
(0,3822) (1,6014) (0,9225)
R 0,0756 0,0535
B -0,0002 0,0324
F 0,4558
Log Likelihood -9,7804 -9,6237

Not: Parantez icerisinde yer alan degerler standart hatalan; * ise ilgili parametrenin % 10 diizeyinde anlamh
oldugumy gbstermektedir.
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Begendik siipermarketinin 2000 yih cografik daghim regresyon sonuglart Tablo 13°de
verilmigtir. Tabloya gore, kullamlan ¢ farkh modelin higbirinde, Begendik
sipermarketinin cografik dagiimm agiklayan bir degisken tespit edilememigtir.

Aymni tablonun Probit regresyon sonucuna gore ise, Begendik’in cografik dagihminda
tek bir defigken 6n plana ¢ikmaktadir. Bu da ticaret sektoriidiir. Ticaret degiskeninin
katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamli gikmugtir. Buna gore
Begendik siipermarketi cografik dagihimda ticaret sektoriiniin daha geligmis oldugu illeri

tercih etmektedir.

Tablo: 14
BiM Siipermarketinin 1999 Yih Tahmin Sonuclar:

EKK Stepwise Logit * Probit =
Sabit -0,0242 0,0425 -136 -29.5
(0.4705) (0,0425) (2624) (269876873,01)
X -0,0072 -9 -2,0
(0,0055) (3846) (4014674,9)
X, 20,0040 ) 05
(0,0086) (7804) (7898865,9)
X3 0,4644 347 75,6
(0,3677) (1618) (170250705,8)
X, 10,0000 1 0.1
(0,0013) (6398) (666973,3)
Xs -0,0000 Y -0,0
(0,0000) (1405) (142,4)
Xe 0,6007 0 0,1
(0,0073) (3730) (3849117,4)
D, 02012 129 7.9
(0,1198) (6943) (71941768,0)
R? 0,1224 -0,0000
R -0,0350 -0,0000
F 0,7774
Log Likelihood ' 0,0000 0,0000

Not: Parantez igerisinde yer alan deferler standart hatalan gostermektedir.
Logit ve Probit modellerinin sonuglart yakinsama gostermeyen sonuglardir.
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BIM siipermarketinin, 1999 yih cografik dafiim regresyon sonuglan Tablo 14’de
verilmigtir. Tabloya gore kullamilan dort farkli modelin higbirinde BIM siipermarketinin
cofrafik dafihmmu agiklayan bir degisken tespit edilememigti. Bu durum bashca 2
sebepten birinden kaynaklanmaktadir:

1) Gergekien BIM siipermarketinin cografik dagilim: bu galiymada ele alinan agiklayict
degigkenlerin disinda kalan degigken/degiskenler 6n plana ¢ikrmg olabilir.

2) Bagmh degiskendendir. Bilindigi iizere, bagimh deBiskenler ilgili marketin 49 ildeki
sube saywisidir. BIM siipermarketi, ¢ok az ilde yer aldifindan bagimh degiskenler normal
dafiim gostermemigtir. Ve dolayisiyla, Tablo 14 ve 15°de ki sonuglara dikkatle yaklagmak
gerekmektedir.

Tablo: 15
BIM Siipermarketinin 2000 Yih Tahmin Sonuclan

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit 20,7080 11,6281 68,8381 ** 30,9015 *
(1,3079) (1,1336) (29,9315) (16.,8212)
X, 20,0233 40,1416 20,0823
(0,0152) (0,1358) (0,0728)
Xz 20,0121 20,1908 90,1137
(0,0238) (0,2187) (0,1266)
X, 1,5811 6,7118 3,9546
(1,0137) (8,8154) (5,0293)
X, 20,0020 20,0332 00183
(0,0036) (0,0546) (0,0302)
Xs -0,0000 -0,0000 20,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
X, 0,0118 0,0240 0,4914 0,2796
(0,0203) (0,0145) (0,3807) (0.2118)
D, 0,8432 % 32,3171 #o* 10,2140 #**
(0,3301) (0,0000) (0,0000)
g 02415 0,0572
& 0,1054 0,0362
¥ 1,7747
Log Likelihood 75,1385 -5,0233

Not: Parantez igerisinde yer alan deferler standart hatalar, **%, *¥, ® ise syastyla ilgili parametrenin % 1, % 5 ve % 10 dilzeyinde
anlamh olduguny gostermektedir.
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Tablo 15’de, BIM siipermarketinin 2000 yiina ait EKK sonuglart gorilmektedir.
BiM’in cografik dagihiminda 6n plana tek bir degigken c¢ikmaktadir. Bu degisken,
tniversiteyi temsil eden kukla deigkendir. Kukla defigkeninin katsayist poztif ve
istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh qkug gorilmektedir. Buna gore, BIM,
cografik dagihminda iniversitenin bulundugu ifleri tercih etmektedir. EKK sonuglanndaki
diger degigkenler istatistiksel olarak anlaml ¢ikmamustir. Denklemin agiklayicilik giictini
gbsteren R? istatistifi 0.24 olarak hesaplannugtir. Buna gore, BIM’in 2000 yili cografik
daghmindaki bir birimlik degigimin 0.24°0 denklemin sagindaki degiskenler ve ozellikle
iiniversiteyi temsil eden kukla degisken tarafindan agiklanabilmektedir.

Aym tablonun Stepwise sonuglarma gore ise, tahmin edilen tim katsayiar istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmugtur. Diger bir ifadeyle, regresyon denklemlerinde yer alan
degiskenlerin higbiri, BIM’in cografik dagihmm agiklayamamaktadir.

Aym tablonun iglncii sitununda Logit regresyon sonuglann yer almaktadir. Bu
regresyona gore ise, BIM’in cografik dagihminda rol oynayan tek degiisken EKK daki gibi
tiniversiteyi temsil eden kukla degiskendir. Bu degiskenin katsayis1 pozitif ve istatistiksel
olarak % 1 seviyesinde anlamli ¢ikmugtir. Yani, BIM cografik dagiimda Gniversitenin
bulundugu illerde yer almay tercih etmektedir.

Tablonun son sitununda yer alan Probit regresyon sonuglan da, Logit regresyon
sonuglanyla benzerlik gostermektedir.
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Table: 16

TANSAS Siipermarketinin 1999 Yih Tahmin Sonuclar

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -1,6153 -2,0154 -13,5719 -5,8864
(1,3512) (1,3051) (13,8992) (6,5047)
X -0,0194 0,0607 0,0376
(0,0157) (0,0749) (0,0397)
Xa 0,0083 0,1830 0,1025
(0,0246) (0,1245) (0,0669)
Xs -2,0999 * -2,5660 ** -6,6326 -3,6212
(1,0473) (1,0000) (5,8511) (3,0990)
X4 0,0140 *** 0,0112 *** 0,0234 0,0128
(0,0037) (0,0033) (0,0152) (0,0087)
Xs -0,0000 -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs 0,0268 0,0328 * 0,1182 0,0433
(0,0209) (0,0190) (0,1805) (0,0876)
Dy 0,5593 0,6606 0,2835
(1,8627) (0,9321)
R2 0,3011 0,2160
e 0,1757 0,1613
F 2,4010 **
Log Likelihood -10,7370 -10,6953

Not: Parantez igerisinde yer alan degerler standart hatalar; ¥**, **_ * jce girastyla ilgili parametrenin % 1 ,
% 5 ve % 10 diizeyinde anlaml oldufunu gostermekiedir,

TANSAS siipermarketinin, 1999 yili cofrafik dagihm regresyon sonuglan Tablo 16°da
verilmigtir. 1999 yilmin EKK sonuglanina gore, TANSAS$’1n cografik dagiluminda 6n plana
iki degisken grkmaktadir. Bu degiskenler, kisi bagina diisen gelir ve niifus yogunlugu’dur.
Kisgi bagma diigen gelir degiskeninin katsayist negatif ve istatistiksel olarak % 10
seviyesinde anlamhi ¢ikmugtir. Buradan, TANSAS siipermarketinin kigi bagma diigen
gelirin diigiik oldugu illeri tercih ettigi anlagimaktadir. Nifus yogunlugu degiskeninin
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katsayis1 ise pozitif ve istatistiksel olarak % 1 seviyesinde anlamli gikmugtir. Buradan,
TANSAS'm nifus yoguniugu fazla olan illeri tercih ettifi anlasiimaktadir. Denklemin
agiklayicihk gliciinii  gosteren R? istatistifi 0.30 olarak hesaplanmgtir. Buna gore,
TANSAS m 1999 yil cografik dagilimindaki bir birimlik degisimin 0,30’unun denklemin
sagindaki degiskenler ve ozellikle kisi bagina diigen gelir ve niifus younlugu degiskenleri
tarafindan agiklanabilmektedir. Bu denklem aym zamanda % 5 seviyesinde anlambt
bulunmugtur.

Aym tablonun Stepwise sonuglarina gore ise, TANSAS’in cografik dagilimmnda 6n
plana ii¢ degiskenin giktn@ goriilmektedir. Bu degiskenler kisi bagina diigen gelir, niifus
yogunlufu ve okur-yazarhk oramdir. Kigi basna digen gelir ve niifus yogunlugu
degiskenlerinin katsayilarinin igareti, EKK’daki gibi ¢ikmugtir. Okur-yazarhk oram
degiskeninin katsayisi ise pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamh gikmustir.
Yani, TANSAS siipermarketi, okur-yazarlik orammin yitksek oldugu illeri tercih
etmektedir. Stepwise denkleminin R¥si 0,21 olup, bu istatistik TANSAS’in cografik
dagihmindaki degisimin 0,21°inin denklemin saf tarafindaki degiskenler ve ozellikle kisi
basina dugsen gelir, nifus yofunlugu ve okur-yazarlik oram degiskenleri tarafindan
agiklandigini gdstermektedir.

Aym tablonun Ggiincti ve dérdincii situnlarninda yer alan Logit ve Probit regresyon
sonuclari, TANSAS sipermarketinin cografik dagihminda higbir degiskenin 6nemli
olmadifim gostermektedir.
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Tablo: 17

TANSAS Siipermarketinin 2000 Yil Tahmin Sonuglar

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -1,8881 0,0711 -10,5186 -5,6305
(1,5340) (0,2478) (8,9868) (4,9128)
Xy -0,0064 0,0623 0,0395
(0,0178) (0,0487) (0,0278)
X3 0,0216 0,1699 * 0,0980 *
(0,0279) (0,0883) (0,0503)
X3 -2,0280 * -3,2559 -2,0470
(1,1890) (3,7674) (2,2024)
X4 0,0112 ** 0,0046 0,0061 0,0035
(0,0043) (0,0030) (0,0120) (0,0071)
Xs -0,0000 * -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs 0,0304 0,0967 0,0502
(0,0238) (0,1208) (0,0667)
Dy 0,6352 0,8421 0,4465
(0,3872) (1,1773) (0,6677)
R 0,2375 0,0509
R 0,1007 0,0298
F 1,7359
Log Likelihood -19,7977 -19,7553

Not: Parantez icerisinde yer alan deferler standart hatalan ** * ise swrastyla ilgili parametrenin % 5 ve
% 10 diizeyinde anlamii oldugunu gostermektedir,

TANSAS siipermarketinin 2000 yili cografik dagilim regresyon sonuglari Tablo 17’ de
verilmigtir. 2000 yiimn sonuglarma gore, TANSAS m cografik dagiiminda 6n plana ii¢
degisken ¢ikmaktadir. Bunlar kigi bagma diigen gelir, niifus yofunlugu ve nifus’tur. 1999
yihnda oldugu gibi burada da nifus yogunlugu ve kigi bagina diigen gelir TANSAS 1in
cografik dagihminda rol oynayan deBigkenler olmaktadir. Bu degiskenlerin katsayisimn
igareti 1999 yit EKK sonuglaniyla tutarli bulunmugtur. Yani, TANSAS niifus yogunlugu
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fazla olan fakat kigi bagina diigen gelirin az oldugu illeri tercih etmektedir. Nifus
degiskeninin katsayisi negatif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamhi ¢ikmugtir.
Yani, TANSAS siipermarketi cografik dagiliminda niifusu az olan illeri tercih etmektedir.
Denklemin agiklayicihk giiciinti gosteren R? istatisti§i 0,23 olarak hesaplanmmsgtir. Buna
gore, TANSAS’m 2000 yi cografik dagnhmdaki bir birimlik degigimin 0,23l denklemin
safindaki degigskenler ve Ozellikle kisi bagma digen gelir, nifus yogunlugu ve niifus
degigkenleri tarafindan agiklanabilmektedir.

Aymn tablonun Stepwise sonuglarina gore ise, tahmin edilen tiim katsayilar istatistiksel
olarak anlamsiz bulunmugstur. Diger bir ifadeyle, regresyon denkleminde yer alan
degiskenlerin higbiri, TANSAS in cografik dagilimini agiklayamamaktadir.

Aymt tablonun digiinci siitununda Logit regresyon sonuglan yer almaktadir. Bu
regresyona gore ise, TANSAS$ m cografik dagihminda rol oynayan tek degisken ticaret’tir.
Bu degiskenin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamli ¢ikmugtir,
Buna gore, TANSAS fticaretin yogun oldugu illerde yer almay: tercih etmektedir.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sonuglan, Logit regresyon
sonuglariyla benzer gikmaktadsr.
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Tablo: 18
MIGROS Siipermarketinin 1999 Yil Tahmin Sonuclar

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit 0,0654 -0,9760 *** -4,280S -2,3086
(1,0080) (0,2725) (5,7053) (3,5557)
X -0,0071 -0,0580 -0,0339
(0,0117) (0,0821) (0,0474)
X; 0,0277 0,0257 * 0,2042 * 0,1231 *
(0,0183) (0,0147) (0,1075) (0,0649)
X 2,5382 #** 1,8370 *** 12,0890 ** 7,1260 **
(0,7813) (0,5792) (5,5059) (3,0353)
X4 -0,0071 ** ~0,0068 ** -0,0235 -0,0138
(0,0028) (0,0026) (0,0174) (0,0098)
Xs 0,0000 *** 0,0000 *** 0,0000 0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs -0,0158 -0,0874 -0,0547
0,0156) (0,0838) (0,0490)
Dy 0,0048 4,2773 ** 2,5108 *%*
(0,2544) (1,7132) (0,9742)
R? 0,5661 0,5452
R? 0,4882 0,5019
F 7,2692 ***
Log Likelihood -13,4467 -13,2368

Not: Parantez igerisinde yer alan deferler standart hatalart; *** ** ¥ jge sirastyla ilgili parametrenin % 1,
% 5 ve % 10 dlizeyinde anlamhi oldugunu gostermektedir.

Migros stipermarketinin, 1999 yili cografik dagiim regresyon sonuglan Tablo 18°de
verilmigtir. 1999 yimn EKK sonuglarma gore, Migros’un cografik dagiminda én plana
tic defisken cikmaktadir. Bunlar, kigi bagina diisen gelir, niifus yogunlugu ve nifus’tur.
Kisi bagma diigen gelir degiskeninin katsayist pozitif ve istatistiksel olarak % 1 seviyesinde
anlamli ¢tkmugtir, Buna gore, Migros sipermarketi kigi bagina gelirin daha fazla oldugu
illeri tercih etmektedir. Niifus yogunlugu defiskeninin katsayis1 negatif ve istatistiksel
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olarak % 5 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir. Yani, Migros cografik dagliminda niifus
yogunlugu daha az olan illeri tercih etmekte ve yoZun olan illerden kaginmaktadir. Niifus
degiskeninin katsayismma baktifimizda ise, bu degiskenin katsayisi pozitif ve istatistiksel
olarak % 1 seviyesinde anlamh giknmgtir. Buna gore, Migros cografik dagihminda niifusu
fazla olan illeri tercih etmektedir. EKK sonuclarindaki dier tiim deZiskenler istatistiksel
olarak anlamh ¢ikmamistir. Denklemin agiklayiciik giiciini gosteren RZ istatistifi 0.56
olarak hesaplanmugtir. Buna goére, Migros’un 1999 vili cografik dagidimundaki bir birimlik
degisimin 0.56’s1 denklemin safindaki deigkenler ve ozellikle kigi bagma diisen gelir,
nufus yogunlugu ve niifus degiskenleri tarafindan agiklanabilmektedir. Bu denklem aym
zamanda 0.01 diizeyinde anlamh bulunmustur.

Aym tablonun Stepwise sonuglarina gore ise, Migros un cografik dagiliminda 6n plana
dort degiskenin ¢iktify gorillmektedir. Bunlar, nifus, kisi bagma diigen gelir, niifus
yoguntugu ile ticaret sektoriidiir. EKK’da oldugu gibi burada da mifus, kigi bagina diigen
gelir ve nifus yogunlygu Migros’un cografik dagihminda rol oynayan birer degigken
olmaktadir. Bu degiskenlerin katsaydarmn igareti, EKK’daki gibi ¢ikmmgtir. Yani, Migros
cografik dagihminda kisi bagina diigen gelirin yiiksek oldugu, niifusun fazla oldugu ve
nifus yogunlugunun daha az oldugu illeri tercih etmektedir. Ticaret degigkeninin katsayisi
ise pozitif olup istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamli bulunmustur. Buna gore,
Migros ticaretin de daha ¢ok gelismis oldugu illeri tercih etmektedir. Stepwise denkleminin
R¥si 0.54 olup, bu istatistik Migros’un 1999 wih cografik dagihmindaki degigimin
0.54’iiniin sag taraftaki degiskeMerce ve oOzellikle ticaret, kigi bagma diisen gelir, nifus
yogunlugu ve nifus degiskenleri tarafindan agiklandigim gostermektedir.

Aym tablonun Uglincii sitununda, Logit regresyon sonuglann yer almaktadir. Bu
regresyon sonucuna gore ise, Migros’un cografik yerlesiminde rol oynayan degiskenler,
kigi bagmna diigen gelir, ticaret ve universiteyi temsil eden kukla degiskendir. Her ug
degiskenin katsayis: istatistiksel olarak anlamh ve pozitif gikmugtir. Bunlara gore, Migros
kigi bagina gelirin daba fazla oldugu, ticaret sektoriniin daha gok gelismis oldugu ve
universitelerin bulundugu illerde yer almay tercih etmektedir.

Tablonun son siitununda ise, Probit regresyon sonuglann yer almaktadir. Logit
sonuglarmin burada da tekrarlandifi gorilmektedir. Tek fark, universiteyi temsil eden
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kukla degiskenin katsayisinin anlamhihk diizeyi Logit regresyon denkleminde % 5 iken;
Probit regresyon denkleminde % 1 olmasidir.

Tablo: 19

MIGROS Siipermarketinin 2000 Yili Tahmin Sonuglar:

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -0,4482 -1,1317 *** -5,3615 -2,9422
(1,4446) (0,3902) (5,6272) (3,3465)
X, -0,0047 0,0331 0,0203
(0,0167) (0,0565) (0,0335)
X, 0,0411 0,0404 * 0,2081 * 0,1238 *
(0,0263) (0,0211) (0,1082) (0,0647)
X3 3,2187 wx* 2,9534 ** 9,1345 * 5,1037 *
(1,1197) (0,8292) (5,0879) (2,6168)
X, -0,0099** -0,0101 ** -0,0289 -0,0163
(0,0040) (0,0037) (0,0189) (0,0101)
Xs 0,0000 * 0,0000 *** 0,0000 0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000) {(0,0000)
Xs -0,0105 -0,0632 -0,0389
(0,0224) (0,0796) (0,0472)
) 0,4584 4,1395 ** 2,3660 **
(0,3646) (1,6438) (0,9027)
R2 0,4676 0,4430
R 0,3720 0,3900
F 4,8943 ##*
Log Likelihood -14,8094 -14,7191

Not: Parantez igerisinde yer alan degerler standart hatalar; ***, ** * jse sirastyla ilgili parametrenin % 1, %
5 ve % 10 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir,

Tablo 19°da, Migros siipermarketinin 2000 yilina ait EKK sonuglan gorillmektedir.
Migros’un cografik dagilminda 6n plana ¢ikan degiskenler kigi bagina diigen gelir, niifus
yofunlugu ve nifus olmaktadir. Kisi bagina diigen gelir, nifus ve nisfus yoguniugu
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degiskenlerinin katsayllan ve anlamliik seviyeleri Tablo 18°deki gibi ¢ikmugtir. Tek fark
nifus degiskeninin % 10 seviyesinde anlamh olmasidir. Buna gore, Migros™un kisi bagina
disen gelirin daha fazla, niffusun daha fazla fakat nifus yogunlugunun daha az oldugu
illeri tercih ettifi anlagpimaktadir. EKK sonuglarindaki diger tiim degiskenler, yine
istatistiksel olarak anlamht ¢ikmamustir. Denklemin agiklayicilik giiciinii gosteren R?
istatistifi 0.46 olarak hesaplanmistir. Buna gore, Migros’'un 2000 yili cografik
dagihmindaki bir birimlik degigimin 0.46’simn denklemin sagindaki defigkenler ve
Ozellikle kisi bagma digsen gelir, nifus ve nifus yofunluBu degigkenleri tarafindan
aciklanabilmektedir. Bu denklem, aym zamanda 0.01 diizeyinde anlamh bulunmustur.

Aym tablonun Stepwise sonuglarnma bakildifinda, Migros’un cografik dagiiminda 6n
plana dort degiskenin giktifn gorilmektedir. Bunlar, ticaret, kigi bagina diigen gelir, niifus
ve nifus yogunlugu degiskenleridir. EKK’da oldugu gibi, kisi basina diisen gelir, niifus ve
niiffus yogunlugu Migros’un cografik dagimmnda rol oynayan degigkenler olmaktadir.
Stepwise sonuglanna gore, ticaret % 10 seviyesinde anlamh cikan diger bir degisken
olmustur, 2000 yih itibariyle, Migros daha ¢ok ticaret sektoriintin daha fazla geligmis
oldugu illeri tercih etmektedir. Stepwise denkleminin R?’si 0.44 olup, bu istatistik
Migros’un 2000 wii cografik dagilmundaki degisimin  0.44°0niin  sag taraftaki
degiskenlerce ve ozellikle ticaret, kisi bagina diigen gelir, nufus ve niifus yogunlugu
degiskenleri tarafindan aciklandifaim gostermektedir.

Aym tablonun UGgiincli sitununda Logit regresyon sonuglan yer almaktadir. Bu
regresyona gore ise, Migros’un cografik yerlesiminde rol oynayan degigkenler ticaret,
{iniversiteyi temsil eden kukla defisken ve kisi bagma diisen gelir degigkenidir. Ticaret
degiskeninin katsayist pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamh ¢ikmmgtir.
Buna gore, Migros ticaretin gelismis oldugu illerde yer almayr tercih etmektedir.
Universiteyi temsil eden kukla degigkeninin katsayisi pozitif ve % 5 seviyesinde anlamlt
ctkmugtir. Yani, Migros, universitenin oldudu illeri tercih etmektedir. Kisi bagina diigen
gelir degiskeninin katsayist ise pozitif ve % 10 seviyesinde anlamh ¢ikmustir. Yani, Migros
kisi bagina diigen gelirin daha fazla oldugu illeri tercih etmektedir.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sonuglan, Logit sonuglanyla benzer
eikmigtir,
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Table: 20
YIMPAS Siipermarketinin 1999 Yili Takmin Sonuglan

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -0,1014 0,1028 -4,1760 -2,6252
(0,8820) (0,1324) (5,1128) (3,0583)
X, 0,0222%* 0,0124%* 0,0618 0,0355
(0,0103) (0,0061) (0,0437) (0,0259)
Xa 0,0214 0,1323* 0,0791*
(0,01619 (0,0723) (0,0434)
Xs -0,5953 -1,5441 -0,9025
(0,6836) (3,0305) (1,8308)
X4 -0,0004 -0,0004 -0,0002
(0,0105) (0,0064)
Xs ~-0,00002 -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000)
Xs 0,0016 0,0148 0,0110
(0,0137) (0,0734) (0,0441)
Dy 0,0568 0,2343 0,1182
(0,2226) (0,9369) (0,5696)
R? 0,1647 0,0835
R 0,0148 0,0632
F 1,088
Log Likelihood 24,7497 24,7296

Not: Parantez igerisinde yer alan degerler, standart hatayr; **, * ise sirastyla ilgili parametrenin % 5 ve % 10
diizeyinde anlamh oldugunu gostermektedir.

YIMPAS siipermarketinin, 1999 yih cografik dagiim regresyon sonuglan Tablo 20’de
verilmigtir. 1999 yihnin EKK sonuglarina gore, YIMPAS i cografik dafihminda 6n plana
tek bir degigken ¢ikmaktadir. Bu da, sanayilesme diizeyidir. Bu degiskeninin katsayist
pozitif ve istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir. Buradan da, YIMPAS in
sanayiinin daha ¢ok gelismis oldugu illeri tercih ettifi anlaglmaktadir. EKK
sonuglanndaki diger tiim deSiskenler istatistiksel olarak anlamh ¢itkmamistir. Denklemin
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agiklayiciltk  gilicini  gosteren R2 istatistii 0.16 olarak hesaplanmistir. Buna gore,
YIMPAS’1n 1999 yili coprafik dagilimundaki bir birimlik degigimin 0.16’simn denklemin
sagindaki degiskenler ve 6zellikle sanayi degigkeni tarafindan agiklanabilmektedir.

Aym tablonun Stepwise sonuglarma gére ise, YIMPAS'in cografik dagihminda on
plana tek bir degiskenin giktif: gorilmektedir. Bu da, EKK da oldugu gibi sanayilesme
diizeyidir. Bu degisken katsayisimn igareti, EKK’daki gibi yine pozitif gikmmgtir. Stepwise
sonuglarna gore, 1999 wih itibariyle, YIMPAS daha gok sanayilesmenin yogun oldugu
illeri tercih etmektedir. Stepwise denkleminin R?’si 0.08 olup, bu istatistik YIMPAS’m
1999 yili cografik dagiimindaki degigimin 0.08’inin sag taraftaki degisken ve ozellikle
sanayi deBiskeni tarafindan agiklandiim: g6stermektedir.

Aym tablonun dgilincli sitununda Logit regresyon sonuglan yer almaktadir, Bu
regresyona gore ise, YIMPAS m cografik dagiltmmda rol oynayan tek degigken ticaret
sektoridiir. Ticaret defigkeninin katsayis1 pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde
anlamh ¢ikmugtir. Buna gore, YIMPAS cografik dagihmimda ticaret sektoriiniin daha gok
gelismis oldugu illeri tercih etmektedir.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sopuclar, Logit sonuglartyla benzer

ctkmgtir,
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Tablo: 21

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit 0,5509 0,3268* 0,7282 0,3408
(0,8332) (0,1719) (3,8404) (2,2866)
X 0,0314 *** 0,0275 ke 0,1023 ** 0,0594 **
0,0096 (0,0074) (0,0463) (0,0270)
X, 0,0188 0,1129 0,0653
(0,0152) (0,0697) (0,0416)
X -0,7595 -0,9686 ** -1,6470 -0,9875
(0,6458) (0,4694) (2,9593) (1,7804)
X4 -0,0016 -0,0078 ~0,0045
(0,0023) (0,01119 {0,0067)
Xs -0,0000 -0,0000 -0,0000
(0,0000) {0,0000) (0,0000)
Xs -0,0061 -0,0467 -0,0250
(0,0129) (0,0600) (0,0355)
D, 0,1888 0,9253 0,5217
(0,2103) (0,9173) (0,5513)
R2 0,3083 0,2403
R 0,1842 0,2058
F 2,4830 **
Log Likelikood 25,4464 -25,6214

Not: Parantez igerisinde yer alan degerler standart hatalar, ***, ¥*_ ¥ ise sirastyla ilgili parametrenin % 1,
% 5 ve % 10 diizeyinde anlamh oldugunn gostermekiedir.

Tablo 21°de, YIMPAS siipermarketinin 2000 yilina ait EKK sonuglan goriilmektedir.
YIMPAS'n cografik dagihminda on plana gikan tek degisken, sanayilesme diizeyidir.
Sanayi degiskeninin katsayis1 Tablo 20°deki gibi pozitif ve istatistiksel olarak % 1
diizeyinde anlamli gikmugtir. Buna gore, YIMPAS siipermarketi daha ¢ok sanayilesmenin
yogun oldugu illeri tercih etmektedir. EKK sonuglarindaki difer tiim degiskenler yine
istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamustir. Denklemin agiklayicihk giiclinii gosteren R2?
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istatistigi 0.30 olarak hesaplanmigtr. Buna goére, YIMPAS’in 2000 yih cografik
dagihmindaki bir birimlik degigimin 0.30’unun denklemin safindaki deigkenler ve
Ozellikle sanayi degigkeni tarafindan agiklanabilmektedir. Bu denklem aym zamanda % 5
diizeyinde anlamh bulunmugtur.

Aym tablonun Stepwise sonuglarina bakildiginda, YIMPAS in cografik dagiliminda 6n
plana iki degigkenin ¢iktifh goriilmektedir. EKK’da oldugu gibi burada da sanayilesme
diizeyi, YIMPAS m cografik dagiliminda rol oynayan bir degisken olmaktadsr. Kisi bagmna
diigen gelir deBiskeninin katsayisimn igareti negatif ve % 5 diizeyinde anlamh
bulunmustur. Bu sonuglara goére, 2000 yihi itibariyle, YIMPAS daha ¢ok sanayilesmenin
yogun oldugu ve kisi bagina diisen gelirin daha disiik oldugu illeri tercih etmektedir.
Stepwise denkleminin R?’si 0.24 olup, bu istatistik YIMPAS i 2000 yili cografik
dagiimindaki degigimin 0.24’Gntin saf taraftaki degiskenlerce ve Ozellikle sanayi ve kigi
bagina digen gelir deSigkenleri tarafindan agiklandifim gostermektedir.

Aym tablonun igiincti stitununda Logit regresyon sonuglann yer almaktadir. Bu
regresyona gore ise, YIMPAS'in cografik yerlesiminde rol oynayan tek degisken
sanayilesme dizeyidir. Bu degigkenin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 5
seviyesinde anlaml gikmugtir. Bunlara gére, YIMPAS sanayiinin daha yogun oldugu
illerde yer almay: tercih etmektedir.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sonuglari, Logit sonuglanyla benzer

cikmugtir.
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Tablo: 22

Siipermarketlerin (Toplam) 1999 Yih Tahmin Sonuglar:

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -2,4262 -1,9097 = 23,2044 -1,5268
(3,0919) (0,7379) (4,2822) (2,4916)
X -0,0100 0,0089 0,0062
(0,0359) (0,0455) (0,0271)
Xz 0,1261 ** 0,1393 =+ 0,1652 0,1054 **
(0,0563) (0,5875) (0,0913) (0,0518)
Xs 1,8534 0,2226 0,1154
(2,3965) (4,0054) (2,3435)
X, 0,0131 0,0170 *+* 0,0259 0,0126
(0,0086) (0,0419) (0,0184) (0,0095)
Xs 0,0000 20,0000 ~0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs 0,0038 -0,0076 -0,0085
(0,0480) (0,0676) (0,0402)
D, 1,0120 1,0446 % 0,7093 0,4482
(0,7804) (0,0058) (0,9962) (0,5964)
R? 0,4457 0,4322
= 0,3462 0,3926
F 4,4804 w*+
Log Likelihood -22,9346 23,1447

Not: Parantez icerisinde yer alan degerler standart hatalary; *¥% %% * jge syrasiyla ilgili parametrenin %1, %5
ve % 10 diizeyinde anlamh oldugunu gostermekiedir.

Bir bitiin olarak stipermarketlerin, 1999 yih cografik dagilim regresyon sonuglar
Tablo 22’de verilmigtir. 1999 yilmin EKK sonuglanna gore, siipermarketlerin cografik
dagihminda 6n plana tek bir degisken gikmaktadir. Bu degisken ticaret sektoriidiir. Ticaret
degiskeninin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir,
Buna gore, siipermarketlerin cografik dagilimda ticaretin daha ¢ok gelismig oldugu iller 6n
plana gikmaktadir. EKK sonuglanndaki diger tiim degigkenler istatistiksel olarak anlamh
¢tkmamugtir. Denklemin agiklayieihk giicinii gosteren R? istatistifi 0.44 olarak
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hesaplanmugtir. Buna gore, siipermarketlerin 1999 yii cografik dagihmindaki bir birimlik
degisimin 0.44°i denklemin sagindaki degiskenler ve 6zellikle ticaret de@igkeni tarafindan
aciklanabilmektedir. Bu denklem aynt zamanda 0.01 diizeyinde anlamlt bulunmugtur.

Aym tablonun Stepwise sonuclarina gore ise, siipermarketlerin cografik dagihminda 6n
plana G¢ defiskenin ¢iktifa goriilmektedir. Bunlar ticaret, niifus yogunlugu ve tniversiteyi
temsil eden kukla degiskendir. EKK’da oldugu gibi burada da ticaret, siipermarketlerin
cografik dagihminda rol oynayan bir degisken olmaktadir. Bu degisken katsayisinin igareti,
EKK’daki gibi yine pozitif gikmugtir. Stepwise sonuglanna gore, 1999 wih itibariyle,
siipermarketin ticaretin  daha fazla geliymis oldugu illeri tercih etmektedir. Nufus
yogunlugu degiskenine baktifimizda ise, bu degiskenin katsayist pozitif ve % 1
seviyesinde anlamh gqikmugtir. Buna gére siipermarketler niifus yofunlugunun daha fazla
oldugu illeri tercih etmektedirler. Stepwise sonucundaki diger dedisken olan iniversiteyi
temsil eden kukla degiskenin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 10 seviyesinde
anlamh giknmigtir. Yani, iiniversitelerin siipermarketlerin cografik dagiliminda 6nemli bir
rolii varchir. Buna gore siipermarketler tiniversitelerin bulundugu illeri tercih etmektedir.
Stepwise denkleminin R*’si 0.43 olup, bu istatistik siipermarketlerin 1999 yih cografik
dagihmindaki degisimin 0.43”Gniin sag taraftaki degiskenlerce ve ozellikle ticaret, niifus
yogunlufu  ve iiniversiteyi temsil eden kukla degiskenler tarafindan agiklandimm
gostermektedir,

Aym tablonun Ugiincli sitununda, Logit regresyon sonuclari yer almaktadir. Bu
regresyon sonucuna gore ise, silpermarketlerin cografik yerlesiminde tek bir degisken etkili
olmaktadir. Bu degisken ticaret’tir. Bu degiskenin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak %
10 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir. Buna gore, siipermarketler, ticaretin daha fazla geligmisg
oldugu illerde yer almay tercih etmiglerdir.

Tablonun son siitununda ise, Probit regresyon sonuglant yer almaktadir. Logit
sonuglarmin burada da tekrarlandi goriilmektedir. Tek fark, ticaret degiskeni katsayisimn
anlamhihk dizeyi Logit regresyon denkleminde % 10 iken; Probit regresyon denkleminde
% S olmasidir.
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Tablo: 23
Siipermarketlerin (Toplam) 2000 Yii Tahmin Sonuclar:

EKK Stepwise Logit Probit
Sabit -3,5465 22,4578 ** -1,7855 20,4816
(03,8764) (1,0197) (4,9969) (2,7230)
X -0,0040 0,0340 0,0251
(0,0450) (0,0579) (0,0324)
X, 0,1585 ** 0,1530 »*+ 0,1963 * 0,1247 *
(0,0706) (0,0527) ©,1175) |  (0,0649)
X5 3,1070 4,0025 +* 0,5088 0,129
(3,0046) (1,7773) (5,2470) (2,8101)
X, 0,0062 0,0280 0,0102
(0,0108) (0,0216) (0,0102)
Xs -0,0000 -0,0000 -0,0000
(0,0000) (0,0000) (0,0000)
Xs 0,0189 -0,0310 20,0212
(0,0602) (0,0843) (0,0462)
D, 2,3413 ¥+ 1,9929 #+* 2,0756 1,1391 *
(0,9784) (0,7365) (1,2935) (0,6784)
R 0,4477 0,4348
® 0,3486 0,3954
F 4,518]1
Log Likelihood -16,2339 -16,3792

Not: Parantez icerisinde yer alan degerler standart hatalan; *** ** * jso sirasiyla ilgili parametrenin %1, %5
ve % 10 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 23°de, sipermarketlerin 2000 wyilna ait EKK sonuglan gorilmektedir.
Siipermarketlerin cografik dagiminda 6n plana iki degisken ¢ikmaktadir. Bu degiskenler
ticaret ve universiteyl temsil eden kukla degigkendir. Ticaret defiskeninin katsayist ise
pozitif ve % 5 seviyesinde anlamh gikmustir. Yani, ticaretin daha fazla gelismis oldugu
iller sipermarketler tarafindan tercih edilmektedir. Kukia degiskenin katsayis1 pozitif ve
istatistiksel olarak % 5 seviyesinde anlamh ¢ikmugtir. Buna gore, siipermarketler
Universitenin oldugu illerde yer almay: tercih etmektedirler. EKK sonuglarindaki diger tiim
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degiskenler istatistiksel olarak anlamh ¢ikmamugtir. Denklemin agiklayiciik giiciinii
gosteren R? istatistifi 0.44 olarak hesaplanmmgtir. Buna gore, stipermarketlerin 2000 yih
cografik dagihimundaki bir birimlik degisimin 0.44’i denklemin sagindaki de@igkenler ve
Ozellikle ticaret ve Universiteyi temsil eden kukla degiskenleri tarafindan
agiklanabilmektedir. Bu denklem, aym zamanda 0.01 diizeyinde anlamh bulunmustur.

Aym tablonun Stepwise sonuclarna bakildifinda, siipermarketlerin cografik
dagiliminda on plana ¢ defiskenin giktift gorilmektedir. Bunlar ticaret, kigi bagina digen
gelir ve Universiteyi temsil eden kukla degiskendir. Bu ¢ degiskenin de katsayst pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli qikmmgtir. Stepwise sonuglanna gore, 2000 wilh itibariyle,
sipermarketler daha gok ticaretin yogun oldugu, kisi bagina diigen gelirin fazla oldugu ve
finiversitenin bulundugu illeri tercih etmektedirler. Stepwise denkleminin R?’si 0.43 olup,
bu istatistik siipermarketlerin 2000 yih cografik dagilmmindaki degisimin 0.43’0nin sag
taraftaki defiigkenlerce ve ozellikle ticaret, Gniversiteyi temsil eden kukla degisken ve kisi
bagma diisen gelir defigkenleri tarafindan agiklandifim géstermektedir.

Aym tablonun f#giinci sutununda Logit regresyon sonuglan yer almaktadir. Bu
regresyon sonucuna gore ise, sipermarketlerin cografik yerlesiminde rol oynayan tek
degigken ticaret’tir. Ticaret de@igkeninin katsayisi pozitif ve istatistiksel olarak % 10
seviyesinde anlamh gikimgtir. Buna gore, siipermarketler ticaretin daha fazla geligmis
oldugu illerde yer almay tercih etmektedirler.

Tablonun son siitununda yer alan Probit regresyon sonuglarmin, Logit sonuglarindan
tek farki Giniversiteyi temsil eden kukla degiskendir. Bu degiskenin katsayisi pozitif ve
istatistiksel olarak % 10 seviyesinde anlamh gikmmstir. Yani, siipermarketler tniversitelerin
yer aldif illeri tercih etmektedirler.



5. SONUC VE ONERILER

Perakendecilik sektorii, treticiler ve tiketiciler arasindaki en son dafitim zincirini
olusturmaktadir. ik kez Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya ctkan sitpermarketler,
Avrupa’va oradan da tiim diinyaya yayilarak geligimini strdiirmektedir. Ulkemizde ilk
sipermarket hareketi, 1955-1956 yillarinda Isvigre’deki “Migros Kooperatifler
Federasyonu™nun, Tirkiye’ye davet edilmesiyle bir kooperatif hareketi geklinde baglarmg
ve 1980°li yillarda hizla geliserek giiniimiize kadar gelmigtir.

Geligen ve bityliyen siipermarket sektorii, ekonomide olumlu etkiler yaratmms, iriin
cesitliligi, kaliteli trunler ve ucuzluk, tiketici davramslanni olumlu yonde degistirmis,
tiketiciler aradiklart her ¢esit mal bir ¢ati altinda kolayca bulabilmigtir.

Siipermarketler, kayit dist ekonominin azaltilmasinda, vergi hasilatimin arttinlmasinda,
kiigiik ve orta olgekli iireticilere alim garantisi ve istikrar saglamasinda ve en 6nemlisi yeni
yatinimlar olusturularak istihdam yaratiimasinda ekonomiye dnemli katkilar saglamaktadir.

Stipermarketlerin faaliyette bulunacaklan bélge veya illerde subelerini agarlarken
cografik dagihmlanm belirleyen faktorlerin neler oldufunun veya hangi faktérlerin 6n
plana ¢iktigmin  belirlenmesi Onem tapimaktadir. Dolaysiyla, iilkemizde yer alan
siipermarketlerin cografik dagilimini ya da hangi illerde neden yogunlagtiklarim belirlemek
gerek sektore gerekse bundan sonra bu sektore girecek firmalarin kararlarmna onemli
katkilar sunacaktir.

Bu nedenle c¢abgmada, Sipermarketlerin cografik dafilimi iizerinde etkili olan
faktorleri belirlemek amaciyla, 1999 ve 2000 willanm igeren 49 ildeki 6 siipermarket
zincirine ait verilerin kullamidift uygulamal bir ¢ahisma gergeklestirilmistir. Calismada,
her bir ile ait siipermarketin sube sayis1 ve hangi siipermarket zincirine ait oldugu, nifus,
nifus yogunlugu, sanayi ve ticaret sektOriiniin ayn ayn gayrisafi yurtigi hasila igindeki
paylari, okur-yazarhk oram, kisi bagina diigen gelir verileri kullamlmugtir. Veriler, 49 ilin
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Ticaret ve Sanayi Odalanndan ve Devlet Istatistik Enstitiisii’'nden elde edilmis olup her bir
yil igin ayri analizler yaplougtir

Calismada olugturulan regresyon denklemieri hem bireysel olarak her bir siipermarket
(firma), hem de aymm gozetilmeksizin tim stpermarketler (firmalar) ic¢in tahmin
edilmigtir. Regresyon denklemini tahmin etmede En Kiigik Kareler (EKK) tahmincisi
kullamltarak Dogrusal Regresyon ve Stepwise; En Yiiksek Olabililik (EYO) [Maximum
Likelihood] tahmincisi kullanilarak ise, Logit ve Probit modelleri kullanilmugtir.

Oncelikle, bireysel olarak her bir siipermarketin cografik daghminda yukandaki
modellerin sonuglarina gére One ¢ikan faktorler sunlar olmustur. Gima siipermarketi igin
niifus yogunlugu, Begendik siipermarketi igin ticaret, BIM siipermarketi icin tiniversiteyi
temsil eden kukla degisken, Migros siipermarketi igin kisi bagma diigen gelir, niifus
yogunlugu, niifus, ticaret ve universiteyi temsil eden kukla degisken, YIMPAS
siipermarketi igin sanayi ve TANSAS siipermarketi igin kigi bagina digen gelir ve niifus
yogunlugu degigkenleridir.

Bu degigkenlerin igaretleri dikkate alindiginda, bireysel olarak siipermarketin cografik
dagiminda etkili olan deZigkenleri su gekilde yorumlayabiliriz. Gima siipermarketi niifus
yogunlugunun daha fazla oldugu illeri tercih etmektedirr Bu durumda Gima
siipermarketinin, niifus odaklt bir genisleme politikast yorittigii ve bolge nifusunun
yogun oldugu kiigiik illere odaklandify sOylenebilir. Begendik siipermarketi ise, ticaret
sektoriiniin daha ¢ok geligmis oldugu illeri tercih etmektedir. Bu siipermarketin cografik
dagiliminda ticaretin On plana ¢kmasy, ticaret yogunlugunun getirdifi firsatlardan
yaralanma amaci tagiyabilir. BIM siipermarketinin, cografik daglmda Gniversitenin
bulundugu illeri tercih ettii sonucuna ulagimugtir. Universiteler, bulunduklari illerde
onemli bir talep kaynag olusturmaktadirlar. Bu nedenle BIM siipermarket zinciri bu talep
kaynagini deferlendirmeyi amaglayan bir yapilanmaya gitmekte ve hedef kitlesini daha
cok tniversite 6frencileri ve personelinden olugturmaktadw. Migros siipermarketinin ise,
kigi bagina diigen gelirin daha fazla, niifus yogunlugunun daha digik, il niifusunun daba
¢ok oldugu, bunun yamnda tniversitelerin yer aldifi ve ticaret sektoriiniin daha gok
gelismis oldugu illeri cografik dagilimda tercih ettifi sonucuna varilmigtir. Ancak, Migros
zincirinin daha ¢ok bir hipermarket zinciri olmasi nedeniyle, m*si yiiksek bir yerlegim



129

yerine sahip olmasi ve aym bina igerisinde bir gok magaza zincirini tagimast bu sonucun
olusmasinda onemli bir etken olmaktadir. Ciinkii, bu duruma uygun yerlesim yerleri sehir
merkezlerinin diginda, genellikle yol iistiinde olan diigiik niifuslu beldeler, hatta yerlesim
yeri olmayan yerler olmaktadir. Sonug olarak, Migros zincirinin ahgveris oram ve miktan
yiiksek olan yitksek gelir grubunu ve Ogrencileri hedef kitle segmekte, bunun yaninda
niifus yoguntugunun yitkksek olmasina 6zen godstermektedir. YIMPAS siipermarketinin ise,
sanayii diizeyinin ¢ok geliymiy oldugu illeri cografik dagiliminda tercih ettifi sonucuna
varlmustir. Son zincir siipermarket olan TANSAS siipermarketinin, cografik dagiimda kisi
bagma diigen gelirin daha diigiik, nifus yoguntugunun daha fazla oldugu illeri tercih ettigi
sonucuna varimgtir. TANSAS i kurulus amacinin halka ucuz et ve komiir saglamak
olmasinin bu sonucun dogmasindaki en temel etken oldugunu sdyleyebiliriz.

Ayrica, ayinm gozetmeksizin siipermarketierin tamamu i¢in elde edilen sonuglar
sunlardir. Siipermarketlerin cografik olarak g6z Onine aldifn faktorler ticaret ve
iniversiteyi temsil eden kukla degiskendir. Yani, “stipermarketlerin ticaret sektoriiniin
daha ¢ok geligmis oldufu ve universitelerin yer aldigi illeri tercih ettii sonucuna
vardmgtir,

Calismada elde edilen ve yukanda ozetlenen sonuglara gore, siipermarketlerin cografik
dagihmum etkileyen faktdrlerin siipermarketler arasinda farklilastifi, diger bir ifade ile her
bir siipermarketin farkli bir hedef kitleye ulagsmak amaciyla farkh cografik dagilim
stratejileri  izledi@i dikkat ¢ekmektedir. Farkh pazar yapisima sahip olan bu
siipermarketlerin olugturdugu bir sektdrin ¢ok fazla rekabet igerisinde olmayacag:
kuskusuzdur. Kammizca bu durumun altinda yatan temel neden, Tirkiye’de
siipermarketlegme hareketinin kisa siire once baglamas: ve bu sebepten piyasaya girilerin

¢ok serbest olmasidir.

Rekabet aqisindan bakildiinda bu calismamin piyasaya yeni girecek isletmelere yol
gosterici olacagn kugkusuzdur. Yeni kurulacak bir firmanin rekabet ortamina girip
girmeyecegini cografik dagihm belirleyecegi gibi, hitap edecegi hedef kitlenin o bolgede
bagka firmalar tarafindan hedef alimp ahnmadifimin bilinmesi 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle, yeni bir firmanin serbest girig yapabilmesi i¢in, olusturdugu hedef kitlenin diger
firmalar tarafindan aym bolgede amag edinilmiyor olmamas: gerekmektedir. Bu sonug hig
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kuskusuz ki sektore girecek yeni firmalar agisindan oldugu kadar, sektdrdeki firmalar
acisindan da gegerlidir. Sonug olarak, bu sektorde rekabet olusumun az oldugu ve
neticesinde piyasaya giriglerin serbest oldugu sdylenebilir.

Yukanidaki sonuclar her ne kadar uygulamal bir ¢ahsmadan elde edilmis olsa da, bu
uygulama sonuglarma dikkatli yaklasilmasi gerektifi kuskusuzdur. Bu yaklagmun birkag
nedeni mevcuttur. Birincisi ¢aliyma, 1999 ve 2000 yillan verilerini kapsamaktadir. Daha
saghkh bir sonug igin daha uzun bir veri setine ihtiyag oldufu kuskusuzdur. Diger bir
neden, ¢alismada kullamlan verilerin 49 ili kapsamasidir. Ancak, biitiin bu ksitlar bize bu
konuda veri elde etmenin getirdigi zorluklarn bir sonucu olmustur. Tiim siipermarket
zincirlerini kapsayan bir veri ¢aligmasimn olmamasi ve bireysel olarak vert elde etmenin
getirdigi zorluklar ve imkansizliklar bu kisitlan olusturmaktadir.

Cahigmayla ilgili diger bir tespit, Tiirkiye ekonomisinde siipermarketlerin tarihinin gok
fazla olmamastyla ilgilidir. Bu durumda, biiyiik sehirler (istanbul, Ankara, Izmir gibi)
diginda, hatta biyitkk sehirlerde bile siipermarketlerin pazar yapistin ¢ok oturmarmms
oldugu sOylenebilir. Rekabet ortamunin gelismemesinin bir gdstergesi olan bu durum,
piyasaya girislerin ¢ok serbest olmasm dogurmaktadir. Bu serbestlikte piyasaya yeni
girecek siipermarketlerin amagladiklart hedef kitleye gore ve rekabeti géze alip almama
durumuna gore cografik dagihimlanm belirlemesi 6nerilebilir.

Cesitli sirlamalar altinda yapilan bu g¢aligmanin gelecekte bu konuda yapilacak
¢aligmalara yardimc: olacagma inamyoruz. Bu ¢aliymada sadece belirlenmis olan
sipermarketler uzerinde durulmugtur. Diger tiim siipermarket zincirleri de katilarak benzer
bir ¢aligma yapilabilir.

Caligmada cografik dagihm etkileyen simrh sayida faktor tzerinde durulmugtur. Bu
faktorlerin tamam ele alinarak ¢ok boyutlu bir g¢aliyma yapilacagim umut ediyoruz.
Aynca, bu g¢ahgmanm literatiir kismmnda bahsedilen yontemlerle de yapimasi tavsiye
edilebilir.
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EKLER



Fk 1: SUPERMARKETLERLE ILGILI TANITICI BILGILER

MIGROS: 1954 yihinda, Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi’nin girigimleri ile kurulan Migros, gida ve tiikketim maddelerini belediye
kontrolii altinda reticiden saglamak ve bu Griinleri sagh@a uygun kosullarda ve ekonomik
fiyatlarla Istanbullulara ulagtirmak amaciyla kurulmugstur (www.migros.com.tr).

Uriin Cesidi: 50 bin gesittir.

Miisteri Hedef Kitlesi: Yuksek egitim diizeyi olan % 90’1 Gniversite ve lise mezunu,
bilingli tiiketici grubudur.

Sube Sayisi: 244 sube ve Sanal market.

Otopark: Bam 1 M Migroslar diginda biitin  Migros magazalannin otoparks
bulunmaktadir.

Miigteri Karti: Migros Club Kart, Migros Club kredi kartidir.

Kredi Kart: Kullamlabilmektedir.

Ozel Hizmmet Internet kullamcilan igin Migros’un sanal marketi vardir. Sanal
marketten, yani internet aracilifiyla verilen siparigler, gece 23:00°a kadar teslim
edilmektedir. Sanal marketi Istanbul, Ankara ve Izmir’deki miigteriler kullanabilmektedir.
Subelerde, yiirime engelliler ve yaghlar icin 6zel ahgveriy arabalan, paket yardim
elemanlarn vardir (BAYRAKTAR, 28.05.1999).

GIMA: 1956 yilinda, bir kamu iktisadi tesekkilli olarak kurulan ve Tirkiye'nin ilk
ulusal siipermarket zinciri olan Gima, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri ve yonetiminin Fiba
Sirketler Grubu'na gegmesi ile beraber, yayginlk ve gagdag aligveris ortamlanina kavugarak
Tirkiyenin o6nde gelen zincir siipermarketleri arasindaki yerini  almgtir

(www.gima.com.tr).

Uriin Cegidi: 30 bin gesittir.
Miisteri Hedef Kitlesi: Orta ve alt gelir gruplaridir.



Jube sayisi: 54’ dur.

Otopark: Magazalarin 20 ‘inde otopark vardir. Genellikle, eski magazalarda otopark
bulunmamaktadir. Yeni agilan maZazalarda 6zellikle otoparka dikkat edilmektedir.

Miigteri Kart:: Gima miisteri kart1 vardur.

Kredi Kart:: Kullamlabilmektedir.

Ozel Hizmet: Paket tagimak igin elemanlan vardir (BAYRAKTAR, 28.05.1999).

BEGENDIK: Gida maddeleri ile birlikte tekstil, ev egyalan, restoran gibi hizmet
igletmelerini de igeren Begendik Magaza Isletmeleri, Cumhuriyet oncesi donemlerde de
Ticaretle ugragan Mehmet ve Hamdi Begendik’in girisimiyle kurulmugtur. Ticari yagarmna
celepcilikle baglayan, bulvar iizerinde perakende kuruyemis ticareti ile siirdiiren daha sonra
gida ve ihtiya¢ maddeleri toptan dagitum: konusunda uzmanlagan Begendikler, 1980°li
yillara gelindiinde gida ve ihtiyag mallan toptan dafitiminda ilkemizin en biyiikleri
arasma girmigtir. 1986 yilinda Tiirkiye’deki ekonomik degisimler, nifusun kentlerde
yogunlagmas: dikkate alinarak perakende sektoriine girilmeye karar verilmigtir
(www .begendik.com.tr). Ayrica, Begendik departmant store magazacihfinin da 6nctistdiir
(SATIS NOKTASI, Ocak 2001, s.14).

YIMPAS: 1982 yilinda Yozgat'ta bir grup girigimci tarafindan kurulan ve yiizde yiiz
yerli Tirk sermayesine sahip olan Yimpas (Yozgat Ihtiya¢ Maddeleri Pazarlama A.S.)
Magazalar Zinciri, uluslararasi firma olma yolunda hizli bir gelisim gosteren tek Turk
Perakende firmasidir (www.yimpas.com.tr).

TANSAS: 1973 yiinda, halka ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle Izmir’de, Tansa
adiyla kurulmustur, 1976 yilna gelindiginde, “Tanzim Satiglar Miidiirliaii” ¢atis1 altinda,
Konak’ta ilk magazasi agilmigtir. Bu geligmeyle birlikte ortaya ¢ikan sirketlesme diigiincesi
dogrultusunda, 15 Arahk 1986 tarihinde Tansag izmir Buyikgehir Belediyesi I¢ ve Dig
Ticaret A.S. kurulmugtur. 1996 wyilinda, izmir Biiyitksehir Belediyesi'ne ait Tansag
hisselerinin % 32.98°1 halka agimugtir. 1999 yih Tansag igin doniim noktasi olmus;
hisselerinin biytik boliimii Dogus Grubu’na gegmistir.



BiM: Birlesik Magazalar A.S., 1995 yiinda kuruimugtur. flk iki magaza Eylilde
aglmistir, Magaza ebatlan 200 ile 600 m? arasinda degismektedir. Yiiksek kalitede temel
gida turiinleri ve tiketim malzemelerinin, mimkiin olan en digitk fiyatta ve gok diigitk
maliyette halka sunuldugu hard discount zincir marketlerinin igletmesi konusunda faaliyet
gosterir. Tercihen Ozel etiketli Griinlerden olugan 600 iiriin ile simirh Griin gegidine sahiptir.
BIM, her uriinden gok yiiksek adetlerde satin almaktadir. Tiirkiye'de faaliyet gosteren bir
¢ok Tirk firmasi ve yabanc uretici firma BIM'in tedarikcileri arasmdadir. Bazi Giriinler
ithal edilmektedir. Her gelir diizeyinden tim Tirk insani, BIM’in potansiyel miigterisidir
(www.bim.com.tr).
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OZGECMIS

HDilara KESKIN, 01.04.1972 yilinda Trabzon’da dogdu. Ilkégrenimini Cudibey
fikokulu’nda, okul dgiinclsii olarak tamamiadi. Trabzon Anadolu Lisesi ilk
mezuntanndandir. 1991 yilinda, Karadeniz Teknik Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Boliimiinii kazandi. 1995 yilinda bu boliimden onur égrencisi ve bolim
figiinciisii olarak mezun oldu. Aym yi, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Anabilim Dabnda Yiksek Lisans Programina bagladi. 1998 yilinda Yitksek
Lisans Programmm onur Ofrencisi olarak tamamladi. Aym yil, Karadeniz Teknik
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Anabilim Dalinda Doktora Programmna baslads.
1997-2003 willan arasmda Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’nde
Aragtirma Gorevlisi olarak gorev yapmstir.

KESKIN, ingilizce bilmektedir. S



