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SUNUS

Giintimiizde her sektorde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde de yogun bir
rekabet ortami s6z konusudur. Perakendecilik artik sadece imalat¢ilarin iirtinlerini
alip belirli pazarlama hizmetlerini gerceklestirdikten sonra tiiketicilere sunan bir yapi
degildir. Teknolojik gelismeler, tiiketici yasam tarzindaki degismeler, kadinlarin
calisma hayatina giderek daha fazla katilimi gibi faktorler tiiketici beklentilerini
artirmistir. Yogun rekabet ortaminda fark yaratmak isteyen perakendeciler iirlin ve

hizmet stratejilerini gelistirmistir.

ABD ve Avrupa’da hizli gelisim siirecinden gegen perakendecilik iilkemizin en
biiyiik sektorlerinden biridir. Ozellikle biiyiik kentlerde gelisen biiyiik perakendeci

isletmeler tiiketicinin giinliik yasaminda 6nemli bir yere sahiptir.

Perakendeci isletmelerde magaza yer se¢imi karari en stratejik kararlardan
biridir. Magaza yeri dikkatli bir sekilde secilmelidir, ¢ilinkii perakende faaliyetinin
gelecekteki basarist magazanin konumuna baglt olacaktir. Bircok perakendeci

magaza yeri se¢cimine gereken Snemin verilmemesi nedeniyle basarisiz olmaktadir.

Bu arastirmanin amaci perakendecilikte magaza yeri se¢ciminin dnemini ortaya
koymak, yer se¢ciminde izlenmesi gereken siireci ve uygulanabilecek yontemleri

agiklamaktir.

Caligmam siiresince bana her konuda yardimci olan danigman hocam Yrd. Dog.
Dr. Kenan Aydin’a ve arastirma gorevlileri Erol Ustaahmetoglu, Duygu Firat ve
Sibel Fettahoglu’na tesekkiir ederim. Son olarak aileme, &zellikle agabeylerim Irfan

Alpay ve Selahattin Alpay’a destekleri i¢in tesekkiir ederim.
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OZET

Perakendeci magazalarla ilgili kurulus yeri kararlari stirekli bir rekabet avantaji
gelistirmede Ozellikle Snemlidir. Perakende dagitimda zaman ve yer faydasinin
yaratilmasi temel olarak kurulus yerinin niteligine baglidir. Bircok durumda, bir

magazanin bulundugu yer, miisterinin magaza tercihinde en 6nemli faktorddir.

Perakendeciler, nispeten kisa bir zaman periyodu icerisinde fiyatlama, {iriin,
hizmet veya promosyon stratejilerini degistirebilir. Ancak, magaza yerlerini bu kadar
kolay ya da cabuk degistiremezler. Yer se¢imi karari uzun doénemli yatirimlar
gerektirir. Bu nedenle iyi bir magaza yerine sahip perakendeciler, rakipleri tarafindan

kolayca taklit edilemeyecek bir stratejik avantaja sahiptir.

Yer se¢imi karar1 kapsamli bir analiz gerektirir. Perakendecinin yer se¢imi
karar1 ti¢ diizeye ayrilmaktadir: Bolgesel analiz, ticaret bolgesi analizi ve yer analizi.
Bolgesel analiz, hangi iilke veya bolgede faaliyette bulunulacaginin belirlenmesi igin
yapilan genis kapsamli analizdir. Ticaret bolgesi, belirli bir perakendeci veya
aligveris merkezi igin potansiyel miisterileri igeren cografik bir bolimdiir. Son

olarak, bu ticaret bolgesi icinde belirli bir yerin secimi ile ilgili karar verilir.

Bu arastirma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde perakendecilik,
perakendeci kuruluslarm simflandirilmasi ve magaza yer segimi incelenmistir.
Magaza yer se¢imi kapsaminda iilke ve bolge analizi, ticaret bolgesi analizi ve yer
analiziyle ilgili siire¢ ele ahinmistir. Ikinci boliimde yeni bir magazanin satis
tahmininde bulunmak iizere Analog Y&ntemi uygulanmistir. Y&ntemin uygulanmasi
icin gerekli verilerin saglanmasi amaciyla anket ¢alismasi yapimistir. Uciincii

boliimde arastirmayla ilgili sonug ve oneriler yer almaktadir.
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ABSTRACT

Location decisions related to retailers are important in developing a sustainable
competitive advantage. Creating time and place utility in retail sales essentially
depends on quality of location. In many cases, a store’s location is the most

important factor in a customer’s store choice.

Retailers can change their pricing, merchandising, service or promotional
strategies within a relatively short period of time. However, they can not change their
location so easily or quickly. Location decisions involve long-term investments.
Thus, retailers with excellent locations have a strategic advantage not easily copied

by competitors.

Decision of location selection requires extensive analysis. Retailer’s location
decision breaks into three levels: regional analysis, trade area analysis and site
analysis. Regional analysis is a through study to determine a country or a region in
which retailer operates. A trade area is a geographic sector that contains potential
customers for a particular retailer or shopping center. Finally, the decisions related

to a specific site in this trade area are examined.

This research consists of three sections. In the first section, retailing,
classification of retail establishments and store location are examined. In the context
of choosing a store location the process related to country and region analysis, trade
area analysis and site analysis has been studied. In the second section, Analog
Approach has been applied to estimate sales of a new store. To supply data required
to apply analog approach, customer survey method has been used. In the third

section, conclusion and suggestions related to the research are available.
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I. BOLUM: GiRi$

1. GIRIS VE KONUNUN GECMISI

Perakendecilikte degismeyen tek seyin degisim oldugu siklikla belirtilir. Bu
sektordeki gelisim gittikce iz kazanmaktadir. Yirminci yiizyil sonlarinda, gittikce
farklilasan tiiketici taleplerine karsilik olarak yeni perakendecilik bicimleri ortaya
cikmistir. Pazar, belirli tiiketici gruplarmin ihtiyaglarina odaklanan perakendecilik
tiirleriyle daha farkli bir yapiya donitismiistiir. Bu doniiglimiin sonucu olarak daha

karmasik bir perakende gevresi olusmustur.'

Perakendecilerin biiyiikliiklerindeki artis ve faaliyet gosterdikleri pazarlarda
rekabetin yogunlasmasi, perakendecileri yeni is yapma yontemleri arayisina
yoneltmistir. Kiiresellesme diger ekonomik faaliyetler gibi perakendeciligi de
etkilemistir. Perakendeciligin uluslararas1 yoniiniin gelisimi yeni bir olgu degildir,

fakat 1970°1i yillarin ortalarindan itibaren hiz kazanmistir.”

Perakendecilik her makro-pazarlama sisteminde tiiketiciler i¢in Snemlidir.
Ornegin, Amerika’da tiiketiciler perakendecilerden bir yilda 1.9 trilyon $ degerinde
iriin ve hizmet satin alirlar. Perakendecilik dagitim kanalinin son noktasidir. Bir

perakendecinin ¢abalari etkin degilse, kanaldaki herkes bundan etkilenir.?

1980’lerden beri Tiirkiye’de perakendecilik endiistrisi ulusal ve uluslararasi
diizeydeki dinamik yapiyla ilgili olarak onemli degisiklikler gecirmistir. Bunun
sonucu endiistri icinde ulusal ve uluslararasi zincirler ortaya ¢ikmis ve giiglenmistir.
Son on yil boyunca biiyiik 6lgekli perakendecilerin gelisimi hiz kazanmistir ve bu
perakendeciler ortak bir yonetim altinda olusan perakende zincirlerini ekonomiye

kazandirmstir.*

! David Gilbert, Retail Marketing Management, 1st ed., Harlow: Prentice-Hall, 1999, s.1.

% Marc Dupuis and Nathalie Prime, “Business Distance and Global Retailing: A Model for Analysis of
Key Sucsess/Failure Factors”, International Journal of Retail&Distribution Management, Vol.24,
No:11(1996), s.30.

*William D. Perreault and E. Jerome McCarthy, Basic Marketing: A Global-Managerial Approach,
13th ed., Boston: McGraw-Hill, 1999, s.348.

* Nebahat Tokatl and Yonca Boyact, “The Changing Retail Industry and Retail Landscapes: The Case
of Post-1980 Turkey”, Cities, Vol.15, No:5(1998), s.345.



1.1. Perakendeciligin Tanimi

Perakendecilik mal ve hizmetlerin kisisel, aile veya hane halki kullanimlar1 i¢in
tiiketicilere satigin1 kapsayan ¢alisma faaliyetlerinden olusur. Dagitim siirecinde son

1
asamadir.

Perakendecilik, (1) faaliyetler agisindan, (2) bir siirecin parcasi olarak, (3) yapi
sahibi olarak ve (4) dagitim kanalinda bir araci olarak tanimlanabilir. Bu nedenle,
perakendecilik, son tiiketiciye mal ve hizmetlerin satisi ile ilgili olan tiim
faaliyetlerden olusur. Bir Kkisi stipermarketten gida {iriinleri, Kentucky Fried
Chicken’dan et, bir berber diikkdnindan sa¢ kesimi veya bir video magazasindan
kaset satin aldiinda perakende satis meydana gelir. Tiim satiglarin bir magaza
ortamindan yapilmasi gerekli degildir; direkt satislar da yaygindir; L.L.Bean ve Mary

Kay 6rnek verilebilir. 2

Amerikan Pazarlama Birligi pazarlamay, bireysel ve orgiitsel amaglari tatmin
eden degis tokuslar yaratmak igin fikirlerin, triin ve hizmetlerin tasarlanmasi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitiminin planlanmast ve yonetilmesi siireci
olarak tanimlamaktadir. Bireysel amaclar tatmin eden perakendecilik faaliyeti bu
siirecin son kismidir. Yapisal agidan bakildiginda, perakendecilik yapisi iiriin ve
hizmetlerin miisterilere aktarildigi tiim kurulus ve organizasyonlari kapsar.

Perakendeciler, dagitim kanalinda araci olarak faaliyet g(isterir.3

Perakendecilik, kisisel ve isletme disi kullanim icin iirtin ve hizmetlerin
dogrudan nihai tiiketicilere satisi ile ilgili tim faaliyetleri kapsar. Bir perakendeci
veya perakendeci ~magaza, satislarimn  biiyilk  ¢ogunlugunu  &ncelikle

perakendecilikten saglayan isletme girisimidir.*

! Barry Berman and Joel R. Evans, Retail Management: A Strategic Approach, 5th. ed., New York:
Mc Millan Publishing Co., 1992, s. 3.

27, Barry Mason, Morris L. Mayer and Hazel F. Ezell, Retailing, 4th.ed., Boston: Irwin, 1991, ss: 4-5.
3 .

~ Ibid.

“‘PhilipKotler, Marketing Management, The Millennium Edition, London: Prentice-Hall
International, 2000, s.520.



Uretici, toptanci ya da perakendeci olsun; son tiiketicilere satis yapan herhangi
bir organizasyon perakendecilik yapmis olur. Uriin ve hizmetlerin nasil satildig
(kisi, posta, telefon, otomatik makineler ya da internet vasitasiyla) ve nerede satildigi
(bir magazada, cadde iizerinde veya tiiketicinin evinde) Snemli degildir.' Diger
yandan, iireticiler, toptancilar ve diger organizasyonlar tarafindan organizasyonda
kullanmak veya yeniden satmak icin yapilan satin almalar perakendeciligin bir

parcasi degildir.2

Perakendecilik sadece somut (fiziksel) iriinlerin satigint igermez. Ayni
zamanda hizmet satisini da kapsar. Musteri; sigorta, ucak bileti 6rneklerinde oldugu
gibi, sadece hizmet satin alabilir veya hizmet (teslimat, garanti, sigorta gibi) satin

alinan iiriiniin bir pargasi olabilir.?

1.2. Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde biiyiik perakendeci isletmelerin gelisim siireci su sekilde
6zetlenebilir:*

e  Osmanli doneminde perakende ticarette bakkal veya benzeri esnaf tipi
isletmelerin hakimiyeti, ancak istanbul’daki Kapaligars: gibi giiniimiiziin aligveris
merkezlerine benzer nitelikte olusumlarin varhgi,

¢  Cumhuriyet doneminin baslangicinda geleneksel bakkal tipi alisveris
diizeninin devam1 yaninda semt ya da mahalle pazarlarindan aligveris,

o 1950°1i yillara kadar belirgin bir degisme olmadan siiregelen aligveris
diizeni,

o 1950°1i yillarda gelismis iilkelerdeki perakende ticaret diizeninden
etkilenmelerin baslamasi, Isvicre firmast Migros’un Tiirkiye’ye girisi, 1956°da

GIMA nin kurulusu,

' Ibid.

2 Berman and Evans, Op. Cit., s. 3.

? Ibid.

4 Canan Arikbay, Perakendecilikte Gelismeler ve Yeni Yaklagimlar, Ankara: Milli Prodiiktivite
Merkezi Yayinlari, No:572, 1996, s.44.



L 1970°1i yillarda piyasay1 diizenleme amaciyla belediyelerce kurulan
tanzim satis magazalari, ucuz ve toplu ahgveris aliskanhklarmin tiiketiciler arasinda
yayginlagsmaya baslamasi,

e  cok kath magazalarin kurulmaya ve subeler agmaya baslamasi, 6zel
sektoriin konuya ilgi duyarak zincir magazalarin artigina katkida bulunmasi,

o 1980’11 yillarda ithal ikameci politikalarin terkedilmeye baslamasiyla
birlikte tiiketici kitlede ithal dirtinlere bagimliligim dolayisiyla bu iiriinlerin
bulunabildigi biiyiik alisveris merkezlerinden aligveris isteginin artmasi,

o 1990’1larda sayilari her gegen giin artan biiyiik perakendeciler, yabanci
sermaye yatirimlarinda patlama, 6zellikle Fransa, Ingiltere ve ABD sermayesinin bu
alana hizli akisinin bagladig1 donem,

e  Giiniimiizde ozellikle istanbul, Ankara, Izmir, Bursa gibi biiyiik
kentlerde biiyiik &lgekli perakendeciligin yogun rekabet ortamina girmesi ve her
gecen gilin uygulanan yeni pazarlama teknikleri ile sektore hizmet gotiiren destek
kuruluglarin yayginlasmasiyla giinlikk yasamda bu tip perakendeci isletmelerin

vazgecilmez yerini almaya baslamasi

Degisimin 1990°lara rastlamasinin nedeni kisaca bu donemde Avrupa’da Ortak
Pazar’a gecisle birlikte uluslararasi agilimlar sonucu ve fiye iilkelerin bir kisminda
mevcut olan yeni magaza agmayr sinirlayict diizenlemeler nedeniyle cokuluslu
perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve biiyilk sermayeli yerli sirketlerin
risklerini dagitmak amaciyla perakende sektoriinde faaliyete gecmesidir. Yabanci
magazalar yeni teknoloji ve isletme teknikleri, gelismis miisteri hizmetleri, biiyiik
sermayeleri ve know-how’larini beraberinde getirirken Tiirk perakendeciliginde hem
rekabet attirict hem de egitici bir rol oynamistir. 1988’de Metro’nun, 1991°de
Carrefour’'un ve 1992°de Continent’in pazara girisiyle sektdrde canlanma

gdzlenmistir.!

S6z konusu degisim perakendecilige yan sektorlerde de gdzlenmistir. Yazilim
hizmeti veren isletmelerle yazar kasa ve elektronik tarti aletleri, otomatik ambalaj ve

etiketleme makineleri, aligveris arabalari/sepetleri, raf sistemleri, ddeme ve satis

! Tarkan Erdogan, Rekabet Hukuku Agisindan Perakende Sektoriinde Alim Giicti, (Rekabet Kurumu
Uzmanlik Tezi, Ankara, 2003), 5.47, www.rekabet.gov.tr., (02.05.2006)




noktast (POS) sistemleri treticilerinin sayist artmistir. Yeni iiretim teknolojileri
Tiirkiye’de gida isleme ve dagitimini da etkilemistir. Sogutmali ve bilgi islem

donanimh kamyonlarla dagitim baglamstir.'

Tiirk perakendeciligi son donemlerde yasadigi temel degisimlere ragmen yine
de geleneksel yapisim1 korumaktadir. Modern ve geleneksel yapi birbirinin yerini
almak yerine beraber yasamaya devam etmektedir. Tiirkiye’de perakendecilik
doniisiimii ¢evresel ve tarihi degisiklikler kapsaminda incelendiginde bes temel
degisim unsuru perakendeciligi bicimlendirmektedir:*

e Tirk perakendeciliginde uzmanlasma evrimi. Bu evrim, her seyin
satildigr diikkanlardan ihtisas magazacilifina uzanan siirecin bir
pargasidir.

e 1980’lerdeki ekonomik biiytime ve liberallesme politikalarinin i¢c pazari
yabanci mallara, hizmetlere ve yatirnmcilara agmas.

e Yeni teknoloji ve isletme tekniklerinin erisilebilirligini arttirmasi ve
dolayisiyla biiyiik perakendeciligin fizibilitesinin olumlu yonde
etkilenmesi.

® (Cok uluslu, 6zellikle Avrupa kokenli perakendecilerin Giiney Avrupa
pazarma duyduklar1 ilginin artmasiyla beraber, gelismis c¢alisma
yontemlerinin Tiirk pazarina girmesini saglamasi.

e Harcanabilir gelirin artmasi ve ¢agdaslhiga ya da batililiga 6zenme ile
birlikte kentli orta ve iist siniflarda yeni tiiketim bigiminin ortaya

cikmasidir.

1.3. Perakendeciligin Fonksiyonlar:

Perakendeciler, tiiketicilere sattiklar iiriin ve hizmetlerin degerini arttiran bazi

isletme fonksiyonlarini iistlenirler. Bu fonksiyonlar sdyle siralanabilir:’

1. Uriin ve hizmet ¢gesitliligi saglama

! Giil Berna Ozcan, “Perakendecilikte Evrensellesme”, Goriis Dergisi, Sayi:32, 1997, s.6’dan aktaran
Ibid.

? Ibid.

3 Michael Levy and Barton A. Weitz, Retailing Management, Boston: Irwin, 1992, ss. 7-9.



2. Yigin parcalama- tek tek tiiketicilerin ve ailelerin tiikketim modeline gore
degisen kii¢iik miktarlarda {iriin sunma

3. Tiiketicilerin istedikleri zaman ve istedikleri miktarda satin alabilmesi i¢in
tirlinleri saklamak (stok bulundurmak)

4. Tiiketicilerin iirtinleri satin alma ve kullanma kolayhgm artirmak icin

hizmetler saglama

1.3.1. Cesitlilik Sunmak

Ureticiler belirli tiir firiinlerin tiretiminde uzmanlagir. Ornegin, Campbell ¢orba
tiretir, Kraft siit tirlinleri tretir, Kellog kahvaltilik tahillar ve McCormick baharat
tiretir. Bu tireticilerden her biri, yalnizca kendi iiriinlerini satan kendi magazalarina
sahip olsaydi, tiiketiciler tek bir yemegi hazirlamada gerekli olan malzemeleri satin

almak icin birgok farkli magazaya gitmek zorunda kalacakti.

Perakendeciler musterilerine farkli tireticilerin tirettigi bu iiriin ve hizmetlerin
bir ¢esitlemesini sunar. Ornegin, siipermarketler tipik olarak 500°den fazla firma
tarafindan tiretilen 15000 farkl iiriin kalemini bulundurur. Perakendeciler, ¢esitleme
sunarak, miisterilerin bir magaza ortaminda genis bir marka, dizayn, biiyiikliik, renk

ve fiyat seceneginden tercih yapmasimi miimkiin kilar.

Tiim perakendeciler {riin cesitlemeleri sunar, fakat sunduklari cesitlemelerde
uzmanlagirlar. The Gap, giyim ve aksesuar cesitlemeleri saglarken, siipermarketler
gida, saghk ve giizellik tirlinleri ve evle ilgili iirlinler sunar. Bununla birlikte, her yil
yeni {irlin ¢esitliligi sunan yeni tiir perakendeciler ortaya c¢ikmaktadir; giines
gozliiklerinde uzmanlasan Sunglass Hut ve sadece gevresel kaygilar1 olan tiiketiciler
icin gelistirilen dogal kozmetikleri satan The Body Shop bu perakendecilere 6rnek

gosterilebilir.

1.3.2. Yigin Parcalamak

Tasima maliyetlerini azaltmak icin, {iireticiler ve toptancilar dondurulmus halde

yiyecekleri ve koliler i¢inde gomlekleri perakendecilere gonderir. Perakendeciler, bu



iiriinleri ayr1 ayr sergileyerek tiiketicilerin begenisine sunar. Bu sayede tiiketiciler

tirtinleri kolaylikla inceleme, kiyaslama ve satin alma imkani elde ederler.

1.3.3. Uriinleri Saklamak

Perakendecilerin  6nemli bir fonksiyonu, tiiketiciler istediginde {iriinlerin
mevcut olmasi i¢in stok bulundurmaktir. Boylece, tiiketiciler, bir tiip dis macunu
veya yarim litre siit gibi ¢ok daha kiigiik {iriin stokunu evlerinde bulundurabilirler,
clinkii daha fazlasma ihtiya¢ duyduklarinda, perakendecilerin dirlinleri hazir

bulunduracaklarim bilirler.

Perakendeciler bir iirlin stokunu siirdiirerek tiiketicilerin {iirlin saklama
maliyetini azaltirlar. i1k olarak, magaza iiriinlerine yatirim, tiiketicinin bir banka
hesabina yatirilabilecek ve faiz kazandirabilecek parasim baglar. Ikincisi, iiriinler

saklanirken zarar gorebilir veya bozulabilir.

1.3.4. Hizmet Saglamak

Perakendeciler ¢esitli hizmetler sunarak da fiiriinlerine deger Kkatarlar.
Ttiketicilerin bir irtine simdi sahip olabilmesi ve gelecekte 6deme yapmasi icin kredi
imkant sunarlar. Uriinleri, tiiketicilerin satin almadan Once gorebilmeleri ve test
edebilmeleri icin sergilerler. Sorular1 cevaplamak ve iiriinler hakkinda ilave bilgi
saglamak icin satis elemani hazir bulundurabilirler. Bu hizmetlerin yam sira eve
teslim, hediye paketleme, garanti kapsami, onarim, degistirme ve markalar arasinda
karsilastirmay1 saglayan birim fiyati etiketleri de tiiketicilerin isini kolaylastiran

hizmetlerdir.

1.4. Perakende Magazaciligin Ekonomik Temelleri

Tiiketici isteklerini karsilayan tirlin gesitlemesi saglayarak perakendeciler
cesitli faydalar yaratirlar. Bu faydalar; yer, zaman, miilkiyet ve sekil faydasi olarak
simflandirilmaktadir. Yer faydas:, tiriinleri tiretici ya da toptancidan tiiketicilerin satin

almak istedigi bir yere getirmekle yaratilir. Zaman faydasi, tiiketiciler istediginde



iiriiniin mevcut olmasi igin belirli ¢alisma saatlerinin siirdiiriilmesini icerir. Miilkiyet
faydas, bir tirtintin sahipliginin veya kullaniminin tiiketiciye devrini kolaylagtirmayi
ifade eder.! Sekil faydasi ise miisterinin istedi dogrultusunda satilan iriinlerde

birtakim degisiklikler yapiimasidir.®

Yer faydasi yaratmaya yardimci olmak iizere perakendeciler iiriinlerin
reklamim yaparlar ve boylece iiriiniin ve satis noktasinin nerede oldugu duyurulur.
Yapilan reklam harcamalarinin Snemli miktarda olmasma ragmen, bu harcamalar
iiriin fiyatlarinin ¢ok diisiik bir yiizdesidir. Perakendeci reklam yapmazsa miisteri
tirtinli ve magazay1 bulmak i¢in daha fazla ¢aba harcayacak ve bu da yer faydasi

. .. 3
yaratmanin maliyetini artiracaktir.

Miisterinin tirlinli satin almaya hazir oldugu zamanda bulundurabilmek igin,
daha oOnceden satin alinip saklanmasi gerekir. Bu noktada perakendeci (iiriine
ayiracagi sermaye i¢in faiz masraflarina katlanacaktir. Satig i¢in bekletilen iiriin fiziki
olarak bozulabilir, yangindan zarar gorebilir veya calinabilir. Perakendeci bu
kayiplari telafi edebilmek icin satilan iiriinlerin fiyatlarimi biraz daha yiiksek olarak
belirler. Hiikiimet ve yerel yonetimlere 6denen vergileri telafi etmek icin de fiyatlar
bir miktar yiikseltilir. Perakendeciler ticari iiriinlerin ellerinde uzun ya da kisa

kalmasina gore de fiyatlarini yiiksek ya da diisiik olarak belirler.*

Perakendecinin miisterileri de riiniin miilkiyetine sahip olmay1 ve ddemeyi
ertelemeyi arzu ederler. Perakendeciler gerek iiriiniin miilkiyetine sahip olmak ve
elinde bulundurmak gerekse de kredili satislar nedeniyle bedelin tahsil edilmesine
kadar bir kisim finansman masraflarina katlanacaktir. Yine sekil faydasi yaratmak
i¢in, perakendeciler sattiklari iiriinlerde degisiklikler yaparlar. Ornegin, elbiseler

degistirilir, hazir giyim {irtinleri ol¢iilere gore ayarlanir, resimler (;ergevelenir.5

! William M. Pride, O.C.Ferrell, Marketing: Concepts and Strategies, 7th. ed., Boston: Houghton
Mifflin Company, 1991, s.364.

2 Fred M. Jones, Retail Merchandising, Second Printing, Richard D. Irwin, Inc. Homewood Illinois,
1959, ss: 8-11°den aktaran Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim, 2005, s.17.

* Ibid, 5.16.

* Ibid.

> Ibid, 5.17.



Perakende satislar ¢ogu kez planlanmamis veya ani istekle yapilan satin
almalar icerir. Ornegin, arastirmalar, tiiketicilerin genis bir yiizdesinin alisveristen
once gazete reklamlarina dikkat etmedigini, ahgsveris listeleri hazirlamadigimi ve
tamamen planlanmamis satin almalar yaptigin1 gostermistir. Bu, satin alma noktasi
sergilerinin, ¢ekici magaza diizeninin, iyi organize edilmis magazalarin ve magaza
vitrinlerinin degerini gosterir. Sekerleme, kozmetikler, hafif gidalar, magazinler ve
diger iiriin kalemleri magazada goriiniir, miisteri trafigi yogun yerlere konulursa
titkketiciler otomatik satin almada bulunabilirler. Tiiketicilerin planlanmamis bir
usulde ¢ok fazla mal ve hizmet satin almasi nedeniyle, perakendecinin iiriinii tahmin
etme, biitceleme, siparis etme ve satis alanlarinda uygun sayida personele sahip olma

yetenegi zorlasir.'

Posta ve telefon satislar1 son yillarda ¢arpict bir sekilde artsa da, perakende
miisterileri genellikle magazada aligveris yapmaktadir. Birgok tiiketicinin aligverisi
bizzat yapmaya ve farkli marka /modelleri kiyaslamaya ilgisi, kiiciik miktarda
satislarin  biiytikliigli, satin almalarin planlanmamis dogasi, tiiketicilerin evde
satiglara mahremiyet arzusu nedeniyle sicak bakmamasi perakende magazalarin
popiilarite nedenlerinden sadece birkagidir. Tiiketicilerin belirli bir magazaya
cekilmesi gerektigi i¢in perakendecilerin magaza yeri, tasima kolayliklari, magaza
calisma saatleri, rakiplerin yakinhg, iiriin cesitliligi, park yerleri ve reklam gibi

faktorleri dikkate almasi gerekir.
1.5. Perakende Pazarlamaya Konu Olan Uriinler

Perakende pazarlamaya konu olan {iriinler tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarma gore kolaylik, begenmelik ve &zellikli {iriinler olarak

siniflandirilmaktadir.

Kolaylhik iiriinleri (convenience goods) genellikle en ulasilabilir yerden, sik

araliklarla satin alinan birim degeri diisiik tiriinlerdir. Gida, ilag, sigara, ekmek,

! Berman and Evans, Op.Cit., s.12.

> Ibid.

3 Clare Wright Barker, Ira Dennis Anderson and J. Donald Butterworth, Principles of Retailing, 3rd
ed., New York: McGraw-Hill, 1956, s.48.
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gazete gibi tirlinler bu tlirdendir. Birim degeri diisiik oldugu igin tiiketiciler kolaylik
iiriinlerini satin almaya ¢ok fazla zaman ya da ¢aba harcamak istemezler. Dolayisiyla

en yakin arz noktasindan satin almayi tercih edeceklerdir.’

Begenmelik iiriinler (shopping goods) tiiketicilerin satin almadan once fiyat,
kalite, sekil gibi ozellikler acisindan kiyaslama yaptigi driinlerdir. Genellikle bu
iiriinlerin kolaylik triinlerine gére birim fiyati daha yiiksektir ve potansiyel miisteri
karar vermeden Once birka¢ magazayr gezmek ister.” Dolayisiyla, tiiketiciler
begenmelik iirlin almak ig¢in, kolaylik driinleri ile karsilastirildiginda daha uzaga
gidebilirler, ancak daha kolay ulasilabilir bir magaza varsa uzaktaki bir magazaya

gitmek i¢in ugrasmazlar.’

Ozellikli iiriinler (specialty goods) tiiketicilerin belirli bir markay1 satin almak
icin veya veri bir magazada alisveris yapmak i¢in 6zel bir ¢aba gosterdigi iirtinlerdir.*
Bu iiriinlerin birim fiyatlar genellikle yiiksektir ve siklikla satin alinmazlar. Ozellikli

iiriinlerin satisinda fiyattan cok tarz, kalite gibi dzelliklere agirhik verilir.”

1.6. Perakendeciligin Dagitim Kanah icerisindeki Yeri

Dagitim kanali, bir mal ya da hizmeti ve onun miilkiyetini tireticiden tiiketiciye
ya da kullaniciya ulastirmak iizere girisilen cabalari, aralarinda toplumsal ve

ekonomik iligkiler kurarak saglayan kurumlar dizisidir.®

Perakendeciler dagitim kanalinda ozellikle ©nemli rol {istlenirler, c¢iinkii
tireticiler, toptancilar ve nihai tiiketiciler arasinda konumlanirlar. Perakendeci
tirtinlerinin ¢gogunu ve ¢ogu kez perakendeciler ig¢in pazarlama stratejisini tireticiler
gelistirir, buna karsilik perakendeciler tiiketicilere daha yakindir. Perakendeciler

iiriinleri tiiketicilerin satin almak istedigi yer ve zamanda hazir bulunduran kanal

" Ibid, 5.49.

* Ibid.

3 Berman and Evans, Op.Cit, 5.238.

* Ibid.

5 Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., s.49.

® Louis W. Stern and Torger Reve, “Distribution Channel as Political Economies for Comparative
Analysis”, Journal of Marketing, Vol.44(Summer 1980) , s.52°de aktaran A.Hamdi islamoglu,
Pazarlama Yénetimi: Stratejik ve Global Yaklasim, 2. Basim, istanbul: Beta Basim, 2000, s.379.
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iiyeleridir. Toptanci ve iireticilerden {iriinleri alir ve onlar1 kolay ve hos bir ortamda

. .. . - e s 1
tilketicilerin begenisine sunarlar.

Dagitim kanali igerisinde perakendeciler, lretici ve toptancilar icin hem
pazarlamaci hem de miisteri konumundadir. Satin alma, satis, risk tstlenme ve
tikketici istekleri hakkinda bilgi saglama gibi bircok pazarlama faaliyetini
gerceklestirirler. Perakendeciler tiiketicilerden geri besleme elde etmek ve bunlar
pazarlama kanalindaki iiretici ve araci kuruluslara iletmek icin oldukga stratejik bir

konumdadir.’

Miisteriler; reklamlar, satis personeli, magaza sergileri yolu ile mal ve
hizmetlerin varlig1 ve 6zellikleri, magaza ¢alisma saatleri, 6zel satislar, vs. hakkinda
bilgilendirilir. Ureticiler ve toptancilar ise satis tahminleri, nakliye, miisteri
sikayetleri, kusurlu tirtinler, envanter is hacmi (model, renk ve biiyiikliik olarak), vs.
hakkinda bilgilendirilir. Bir¢ok {irlin ve hizmet, perakendecinin tedarik¢iye geri

beslemesinin sonucu olarak sekillendirilir.?

Dagitimda hangi kanallarin kullanilacagi hakkindaki kararlar Onemlidir.
Tiiketim fiiriinleri i¢in alhigilmis dagitim kanallar1 Sekil 1°de gosterilmektedir. Bu
kanallarmn ilki dogrudan dagitimdir. Burada {ireticilerden direkt tiiketicilere dagitim
esastir. Kuru temizlemeciler ve giizellik salonlar1 gibi kiigiik hizmet isletmelerinde
bu kanal kullamlir. Ureticilerin, iiriinlerin fiyatlar iizerinde biiyiik 6l¢iide kontrol
imkan vardir, kardan daha biiyiik pay alirlar. Dogrudan dagitim kanalim genellikle

imalatgilar kullamir.*

Ikinci kanal, iireticiden perakendeciye ve perakendeciden tiiketiciye uzanir.
Gida magazalar bu kanal kullanirlar. Bu kanal, daha biiyiik satis potansiyeli ve daha
genis bir talep alani saglar; ancak {tireticinin dagitim ve fiyatlar tizerindeki kontrolii

biraz azalir.’

! Steven J. Skinner, Marketing, Boston: Houghton Mifflin Co., 1990, s.425.

% Pride and Ferrell, Op.Cit., s. 364.

3 Berman and Evans, Op.Cit., s.8.

* Kenan Aydin, Perakendecilik ve Departmanli Magaza Miisterilerinin Sosyo-ekonomik
?zellikleri, 2. Baski, Istanbul, 1992, 5.18.

° Ibid.
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Sekil 1. Tipik Bir Dagitim Kanalinda Uriinlerin Akisi

Kaynak: Warren G. Meyer, Retail Marketing for Employees, Manager and Entrepreneurs,
8th ed., Singapore: McGraw-Hill, 1988, ss: 7-8’den aktaran Kenan Aydin, Perakende
Yonetiminin Temelleri, s.12.

Ugtinci  kanal iireticiden toptanciya, toptancidan perakendeciye ve
perakendeciden de tiiketiciye uzanir. Bu kanal perakendecilerle baglantili, igki ve
madeni esya gibi mallarin satisinda daha ¢ok kullanilir. Bazi hallerde de iireticiden
acente veya komisyoncuya, acente veya komisyoncudan toptanciya, toptancidan
perakendeciye, perakendeciden tiiketiciye uzanan dordiincii kanal kullanilir. Acente
veya komisyoncu ¢ogu kez bir isim almadan alic1 ile saticiyr bir araya getiren

temsilcidir.'
2. PERAKENDE KURULUSLARININ SINIFLANDIRILMASI
Perakende kuruluslarinin siniflandirilmasinda farkliliklar olsa da, benzer

olgiitler kullanilmaktadir. Burada hizmet diizeyleri, sahiplik tiirii ve satilan triin

cesidi agisindan bir siniflandirma izlenecektir.?

1 .
Ibid.
2 Eric N. Berkowitz ve digerleri, Marketing, 5th ed., Boston: McGraw-Hill, 1997, s.475.
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2.1. Hizmet Diizeylerine Gore Perakendecilik

Farkli tiiketici tercihlerini karsilamak i¢in, perakendecilerin sunabilecegi tig
hizmet diizeyi bulunmaktadir:' self-servis, siirli-servis, full-servis. Self-servis
hizmet diizeyinde miisteriler bir ¢cok hizmeti kendi kendilerine gerceklestirir; magaza
cok az hizmet sunar. Indirimli magazalar, benzin istasyonlar1 ¢cogu kez self-servis
uygular. Depo magazalar gereksiz tiim miisteri hizmetlerinin ayiklandigi self-servis

magazalardir.

Swnirli-servis sunan magazalar kredili satis, telefonla siparis gibi baz1 hizmetleri
sunar, ancak ornegin ismarlama giysi hizmeti verilmez. Boliimlii magazalar tipik

olarak sinirli hizmet sunan magazalardir.

Full-servis perakendecileri, pek cok ozellikli magazayr ve bazi bdlimlii
magazalar1 kapsar. Miisterilere birgok hizmet sunulur. Ornegin Nordstrom miisteri
hizmeti ile efsane olmus bir magazadir. Bu magaza, benzer biiyiikliikteki
magazalardan yiizde elli daha fazla satis elemanina sahiptir. Satis elemanlari,
miisterilerin tesekkiir notlarin1 yazar, paketlerini evlerine teslim eder. Miisteriler
piyano ezgileri esliginde aligveris yapar. Magazanin bu hizmetleri, miisteri tatmini

anketinde kisisel ilgi ve profesyonel satis acisindan ilk sirada olmasini saglam1§‘[1r.2
2.2. Sahiplik Tiiriine Gore Perakendecilik
Perakendecileri siniflandirmanin  bir bagka yolu sahipliklerine goredir.

Sahiplige gore simflandirilan bashca perakendeci tiirleri bagimsiz magazalar, zincir

magazalar ve franchisinglerdir.’

1 .
Ibid.

? Cyndee Miller, “Nordstrom Is Tops in Survey”, Marketing News, Subat 1993, 5.12’den aktaran

Ibid.

? Levy and Weitz, Retailing Management, s.62.
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2.2.1. Bagimsiz Magazalar

En yaygin perakende sahipligi tiirlerinden biri olan bagimsiz perakendecilikte
sahiplik tek bir kisiye aittir. Cogunlugunu spor esyalari, miicevherat, hediye
magazalar1 ve nalburlarin olusturdugu kiiciik perakendecilerin sayisi ylizde on beslik
bir oranla 775.000 sirkete ulasmistir. Bu sahiplik tiirii kitapgilar, otomobil
malzemeleri, boya, kamera ve bayan giyim aksesuarlari satan magazalar arasinda da
yaygindir. Misteriler igin, bagimsiz magazalar kolayhk, kalite, kisisel hizmet ve

yasam tarzi rahathig1 sunar.’

Tek bir magazaya sahip bagimsiz perakendeciler magaza sayisi agisindan tiim
perakende kuruluslarinin yaklasik %83’tinti olusturur. Tek birimli bu kuruluslar
tarafindan yapilan satiglarsa toplam perakende satislarin %53 iinii olusturmaktadir.
Kiigiik, bagimsiz perakende magazalar genellikle aile {iyelerince isletilirler. Ancak
bagimsiz magazalar arasinda basarisizlik oram yiiksektir ve bu basarisizlik

deneyimsizlik, yetersizlik ve yonetim kusurlarina baglanabilir.?

Amerika’da ¢ogunlugu kugiik, 1,9 milyon’dan fazla bagimsiz perakendeci
vardir. Bu yiiksek say1 pazara giris kolaylhigi ile ilgilidir. Diisiik sermaye ihtiyaci
veya gorece basit ruhsat kosullarindan dolayr birgok kiigiik perakendeci tiirii igin
pazara giris kolaydir. Pazara girisin gérece kolay olmas1 bir hayli rekabete neden olur
ve bu durum bagimsiz magazalar arasinda yiiksek oranda basarisizligin olusmasinda

onemli bir faktordiir.’

Bagimsiz perakendeciler g¢esitli avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Avantajlari
arasinda esneklik, diisiik yatirimlar, uzmanlasilmis sunumlar, stratejinin direkt
kontrolii, tutarhlhik, bagimsizlik ve girisimsel beceri sayilabilir. Bagimsiz
perakendeciler, magaza yeri seciminde ve strateji gelistirmede bir hayli esneklige
sahiptir. Sadece bir magaza yeri gerektiginden, en iyi magaza yeri i¢in esash bir

arastirma yapilabilir. Sadece bir magaza yonetileceginden, kiralamalar, dsem ve

! Gene Koretz, “Those Plucky Corner Stores”, Business Week, Aralik 1994, s.26’dan aktaran
Berkowitz ve digerleri,Op.Cit., s.473.

2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit, s.7.

3 Berman and Evans, Op.Cit., ss: 63-64.
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donatimlar, ¢alisanlar ve firiin i¢in yatirim maliyetleri diisiik tutulabilir. Belirli bir
iiriin ve hizmet kategorisi ile ilgili olarak bir 6zel pazar boliimiinde beceri
gelistirilebilir. Bagimsiz magazalar, faaliyetlerinde tutarhlhiklarim siirdtirebilirler,
¢linkii sadece bir cografik pazara hizmet edilir ve sadece bir strateji (magaza agilis

saatleri, iiriin ¢esitliligi, fiyatlar, satis personeli, promosyon vb.) izlenir.!

Bagimsiz perakendecilerin dezavantajlari arasinda, pazarlik giiclinde simirlar,
planlama i¢in az zaman ve az kaynak, sahibe asir1 bagimlilik sayilabilir. Kiiciik
miktarlarda tiriin satin aldiklar igin, tedarikgilerle pazarliklari sinirlidir. Finansal
sinirlamalar nedeniyle yilda bir ya da iki kez bliyiik siparisler vermek yerine, birkag
kez kiictik miktarlarda satin alma gergeklesir. Bu da birim bagma tasimacilik ve

siparis maliyetlerinin yiiksek olmas1 demektir.>

2.2.2. Zincir Magazalar

Zincir magazalar; ¢ok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkl buiyiikliikteki
subeleriyle iilkenin her yanina yayilabilen, her subesi ana isletme adina veya kendi
adina olmak iizere bir kisi tarafindan isletilen, yonetimi merkezden (ana isletme
tarafindan) gergeklestirilen, kendisinin diretim yapmadigi alanlarda dogrudan
tireticiden alimlar yaparak iiretici ile tiiketici arasindaki aracilari kaldiran bir

perakendecilik tiirtidiir.>

Zincir magazalar, boliimlii magazalar, indirimli magazalar, gida
perakendeciligi, eczane, ayakkabi magazalari ve kolaylik magazalari basta olmak
tizere her tiirlii magaza kategorisinde kurulabilir. Diinya ¢apinda zincir magazalar
daha yaygin olmaya baslamistir. Ornegin Toys “R” Us Almanya, Kanada, Bilesik
Krallik, Singapur ve Hong Kong’ da zincir magazalara sahiptir. Yine, K-Mart
Avustralya’da, The Gap ve Esprit Londra’da, Kentucky Fried Chicken Beijing’te ve

Red Lobster Japonya’da faaliyet gostermektedir. Italyan giyim zinciri Benetton

' Ibid, ss: 65-66.

? Ibid.

* Dogan Tuncer, Turizmde Dagitim Sistemi ve Tiirkiye i¢in Bir Model Onerisi, Ankara: H.U.IiBF
Yayinlari No:14, 1986, s.32°den aktaran Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, ss: 37-38.
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yaklasik 60 iilkeye yayilmistir.' Tiirkiye’de Siimerbank, Gima, Migros, Yeni

Karamiirsel, Tansas, Beymen, Vakko, Mudo, Ender, Huzur Giyim magazalar1 zincir

magazalara 5rnek olarak gosterilebilir.”

Ug temel faktor zincir magazalari bagimsiz magazalardan fark]11ast1r1r:3

Teknik olarak, zincir magazalar iki ya da daha fazla birimden olusur.
Bununla birlikte, giiniimiizde kii¢iik Ol¢ekli perakendeciler alisveris
merkezlerinde veya yeni bolgelerde iki-lic birimli magazalar
acmaktadir. Dolayisiyla, dort veya daha fazla birime sahip olmak zincir
magazalar i¢in tanimlayici olacaktir.

Merkezi sahiplik, zincir magazalan sozlesmeli dikey pazarlama
sistemlerinden ayirir.

Merkezilestirilmis yonetim nedeniyle, bir zincire ait birimler bireysel
olarak simirlt 6zerklige sahiptir. Stratejik kararlar merkezden alinir ve
zincir ic¢indeki tiim birimler icin faaliyet politikalariyla ilgili 6nemli

standartlar olusturulur.

Biiyiik zincirler siklikla hem perakende fonksiyonlari hem de kanalda toptan

satis ve dagitim fonksiyonlarim gergeklestirir. Toptancilik ve perakendecilik

fonksiyonlarin1 koordine ederek dagitim verimliligini arttirirlar. Ayrica, g¢oklu

magazalara sahip perakendeciler daha biiyiik satis temeli {izerine sabit maliyetleri —

bilgisayar sistemleri, satin alma maliyetleri ve yonetim maaslar1 gibi- yayabilir.4

Zincir magazalari baslica avantaji satin alma giiciidiir. Sirket {iriinleri birkag

magaza i¢in satin aldi§indan kiigiik, bagimsiz perakendecilere gore daha uygun fiyat

ve kosullarda {iiriin satin alabilir. Biiyiik bir zincir, herhangi bir magazasinda agiri

stoklanmus iirtinleri, daha cabuk satabilecegi bir baska magazaya aktarabilir. Uriin

yoneticileri, reklam ve tanitim uzmanlari, vitrin diizenleyici gibi uzmanlarla

U'Warren Keegan, Sandra Moriarty ve Tom Duncan, Marketing, New Jersey: Prentice Hall, 1992, ss:

602-603.

% Aydin, Perakendecilik ve Departmanh Magaza Miisterilerinin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri,

s.39.

3 Montrose S. Sommers ve digerleri, Fundementals of Marketing, 6th ed., Canadian: McGraw-Hill,
1992, ss: 499-500.
* Levy and Weitz, Retailing Management, s.63.
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anlasabilirler. Zincir magazalar, pazarlama arastirmalarinin yiiriitiilmesi, yeni tiriin ve
hizmetlerin test edilmesi, farkli perakende fiyatlarmin ve departman tasarimlarmin
denenmesi icin finansal aracglara sahiptirler. Reklam maliyetleri tiim zincire

yaylabilir.'

Zincir organizasyonlar bazi dezavantajlara da sahiptir. Esneklik eksikligi ¢ogu
kez problem yaratir ve bu durum biiyiik Ol¢iide birimlerin merkezi ofisten
yonlendirilmesinden kaynaklanir. Sistem ve yontemlerdeki degisiklikler yavas ilerler

ve sirket ¢apinda iletigim engellenebilir.2

Zincir magazalarda, her bir magaza diger magazalardan ve merkezi ofisten ayri
konumlandig1 icin, personelin belirli bir mesafeden kontrol edilmesi gerekir.
Kisilerin bireysel tercihlerinde farkliliklar oldugu gibi zincir magazalarin bulundugu
bolgeler arasinda da yerel farkliliklar s6z konusu olur. Zincir magazalar bu

farkliliklara ve aniden olusan kosullara kolayca uyum gdsteremez.”

2.2.3. Franchising

Ingilizce bir kelime olan franchising’in sozliik anlami; “vergilendirme ve
giimritk islerinde serbestlik verme, imtiyaz” olup, Fransizca’da “Affranchir”
kelimesinden tiiretilmistir.4 Imtiyaz, hak, se¢me, maliyet, satis, dagitim haklarinin
verilmesi, isim ve markanin kullanilmast anlamima gelen Franchising; verici
(franchisor) agisindan bir dagitim ve pazarlama ydntemi, alic1 (franchisee) acisindan

da yatirim se¢imi ve is kurma bigimi olarak diigiim'jlebilir.5

Franchising, taninmis bir markanin, olusmus bir imajin belli bir bedel
karsihginda, belli standartlar i¢inde, bagimsiz yatinmciya kullandirilmasidir. Ana
firmanin, belirli bir bolgede ve belirli bir siire i¢in, belirli ayricaliklar1 kullanma

hakkini bir diger firmaya verdigi; yOnetim, organizasyon, egitim ve tedarik

: Irving Burstiner, Basic Retailing, USA: Irwin, 1986, ss: 91-92.
2 .

Ibid.
3 Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., s.78.
* Dov Izraeli, Franchising and The Total Distribution System, First Published, London: Lon gman
Press, 1972, s.3°den aktaran Dilber Ulas, Franchising Sistemi, Ankara: Nobel Yayinlari, 1999, s.5.
5 [lker Parasiz, Para Banka ve Finansal Piyasalar, 5. Baski, Bursa: Ezgi Kitabevi, 1994, s5.669.
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konularinda yardim sagladigi bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Ana firma

- . .. . .1
tarafindan bagimsiz firmaya verilen imtiyaza “Franchise” denir.

Franchising, franchisor ve franchisee denilen, hukuken birbirinden bagimsiz iki
taraf arasinda sozlesme ile yapilir. Franchisor; kendi alaninda basarili olmus, belirli
bir kalite standardini tutturmus, taninmis bir markadaki triin veya hizmetin, isletme
sisteminin sahibidir. Belirli ayricaliklar kars1 tarafa veren ve kullandiran hukuken
tamamen bagimsiz bir isletmedir. Bir dretim veya hizmet isletmesi olabilir.
Franchisee; belirli bir siire ve belirli bir bedel karsiliginda franchise verenin ticari
markasim, know-how’unu, isletme sistemini, diger smai ve miilkiyet haklarim
kullanma hak ve zorunlulugunu iistlenen bagimsiz bir isletmedir. Franchisee,
bagimsiz bir girisimci ya da kiicilk bir isletme olabilir. Franchising’in amact;
karsilikli giiven ve siirekli bir is iligkisi ig¢inde her iki tarafin birbirlerinden

< 2
yararlanmasini saglamaktir.

- Isletme sistemi, know-how
Urtin veya hizmeti [s yontemleri, egitim Belirli bir bolgede
Veren Taraf Alan Taraf

A

Royalty 6demesi
FRANCHISEE

A

FRANCHISOR

Sekil 2. Franchise Veren ve Franchise Alan Iliskisi
Kaynak: Dilber Ulas, Franchising Sistemi, Ankara: Nobel Yaymlari, 1999, s.7.

Franchising’de verici taraf (franchisor), aliciya(franchisee) kullandigr isim ya
da marka, iiriin ya da hizmetin tiretim teknigi, isim, yonetim ve organizasyonuyla
ilgili bilgileri vermekle ve aliciy1 siirekli olarak desteklemekle yiikiimlidiir. Ahc
taraf ise isim-marka imtiyaz hakkini bir bedel karsiliginda kullanacak, kendisine
verilen teknik bilgi ve hizmetlerden anlagma hiikiimleri ¢er¢evesinde yararlanacaktir.

Alict i¢in en bagta gelen ytukumliiliik, anlasma hiikiimlerine gore teminat verilmesi,

: Raymond A. Marquarit, James C. Makens and Robert Roe, Retail Management, Satisfaction of
Consumer Needs, 3rd ed., [y.y.]The Dryden Press, 1983, s.126°dan aktaran Ulas, Op.Cit., s.5.
2 .

Ibid, ss: 5-6.
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yillik ciro tizerinden bir ondalik kar payi, iicret vb. bicimde belirlenmis bir bedelin

. |
odenmesidir.

Franchising diizenlemelerinin iki tirti vardir: iirlin ve marka franchising ve
isletme bicimli franchising. Uriin ve marka franchisingi franchisee’nin, franchisor
tarafindan dretilen driinleri satmasidir. Benzin istasyonlari, otomobil saticilari,
alkolsiiz icecek siseleme endiistrisi bu franchising sistemine 6rnek verilebilir.”
Franchisee’ler tedarikcilerden gorece ©zerk bir sekilde faaliyet gosterir. Belirli
calisma kurallarina uymalar gerekse de, magaza agilis saatlerini belirler, magaza
yerlerini secer, magaza sergilerini belirlerler. Uriin ve marka franchisingi, tiim

perakende franchising satislarinin yaklasik yiizde 70’ini temsil eder.’

Isletme bicimli franchising’nde, franchisor ve franchisee arasinda interaktif bir
iligki vardir. Franchisee, mal ve hizmetleri satma hakkina ek olarak, magaza yeri,
kalite kontrol, muhasebe sistemleri, baslangi¢c uygulamalari, yonetim egitimleri ve
problemleri ¢6zme konusunda yardim alir. Ayrica franchisee, fast-food Orneginde
oldugu gibi iirlinlin  dretiminden de sorumludur. Prototip magazalarin,
standartlastirilmis {irtin hatlarinin ve ortaklasa reklamin kullanimi, bu franchiselarin,
onceden sadece zincirlerde ulasilan bir koordinasyon diizeyini basarmasini miimkiin
kilar. Isletme bigimli franchising, restoranlar ve dier gida magazalari, emlak ve
hizmet perakendeciliginde yaygindir. McDonald’s, isletme bigimli franchise

diizenlemesine iyi bir 6rnektir.

Son on wil siiresince, franchisingde baslica biiylime, isletme bicimli
franchising diizenlemelerini kapsamistir. Bir¢ok franchisee’nin kii¢iik olmasindan
dolay1, isletme bi¢imli franchising, tiim franchise magazalarinin yiizde 74’iinii ifade

eder (toplam satislarin sadece yiizde 30’unu olusturmasina ragmen).5

! Parasiz, Op.Cit., s.670.

? Francine Lafontaine and Kathryn L. Shaw, “Franchising Growth and Franchisor Entry and Exit in
The U.S. Market: Myth and Reality”, Journal of Business Venturing, Vol.13(1998), s.98.

3 Berman and Evans, Op.Cit., s.69.

* Ibid.

> Ibid.
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Franchising sisteminin belli bash 6zellikleri soyle siralanabilir:'

e  Franchise veren basarili olmasini saglayan is yontemlerini kullanma
hakkimi ya da formiilii gizli olan {iriiniin satis hakkini s6zlesme ile franchise alana
verir.

e  Bunun karsiliginda franchise alan, ana firmaya belirli iicretler dder.
Bu {icretler sisteme girebilmek ve marka adim kullanabilmek i¢in 6denen baslangic
ticreti ile ana firmanin franchise alana verdigi egitim ve siirekli yardimlar i¢in 6denen
royalty, rekam ve ana firmadan alinan malzemelerin iicretlerinden olusur. Royalty,
patentli olan teknolojileri ya da yeni ve gesitlilik gosteren karmasik teknik bilgileri
teknolojik lisans s6zlegsmeleri ile satin almanin bedelidir.

e Ana firma, {iriiniin nasil iiretilip hizmetin nasil sunulacagina kadar her
asamay1, kendi imalat ve isletme yontemlerini franchise alana ve personeline 6gretir;
franchise alan kendi magazasini agmadan Once francise veren tarafindan belirli
siirelerle egitime tabi tutulur.

e Anlasma siiresinin ne kadar olacagi, taraflarin yuktmliilikleri,
franchisee’nin faaliyetini stirdiirecegi bolgenin sinirlart s6zlesmede belirtilmelidir.
Franchise alan, ana firmanin sisteminin standartlarinin korunmasi i¢in ana firmanin
belirledigi s6zlesme sartlarina uyarak faaliyetlerini siirdiirdiigiinden hukuken
bagimsiz, fiilen ise yar1 bagimli bir isletmedir.

e  Sistemin basarisi dncelikle ana firmanin faaliyetlerine ve olusturdugu
sistemin etkili olmasina baghdir. Uriin veya hizmetin markasi ve admin, kalite

standartinin her franchise biriminde ayni olmasi gerekir.

Franchising sisteminin franchise alan ve veren ag¢isindan avantajlar sOyle
agiklanabilir’: Franchise alan yatirimen, piyasada ticari adi ve markasi ile taninmis ve
basarili olmus bir isletmenin iirtin ya da hizmetiyle ise baslar. Tek basina isini
kurmak isteyen yatirimciya gore pazara daha kolay girer. Hazir miisteri potansiyeli
vardir. Yetersiz yonetim ve yetersiz sermayenin neden oldugu basarisizlik &nlenir.
Bolgesel ve tilke capinda reklamlardan yararlanilir. Franchise veren, franchise alanlar
icin biiyiik miktarlarda malzeme satin aldigindan, miktar indiriminden yararlanir;

boylece franchise alanlarin maliyetleri diiser ve briit karlari artar.

! Ulas, Op.Cit., ss: 7-9.
? Ibid, ss: 19-26.
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Franchising, franchise veren isletmenin pazar paymi, biiyilk sermaye
harcamalari yapmadan genislettigi, baslangi¢ maliyetlerinin ¢abuk geri alindigi
ekonomik bir yontemdir. Franchise alan finansmani sagladigindan, ana firma yeni
franchise birimlerinin agilmast icin gerekli biiyiik miktardaki sermaye ihtiyacini,
sirket sahipligini azaltmadan temin eder.! Franchise alanlar, bolgelerindeki pazari
daha iyi tamdiklarindan ana firmaya fizibilite calismalarinda yardimci olurlar;
bdylece ana firmanin yabanci bir pazarda basari olasiligi artar. Franchise veren,
franchise alana yetki devrettiginden ¢ok fazla yonetim problemi ile karsilasmaz.

Ayrica rekabet giicii de artar.

Franchising, 75 farkli endiistride, yaklasik 320.000 isletme ile 1 trilyon $’lik
yillik perakende satis olusturmakta ve 8 milyon’dan fazla kisi istihdam edilmektedir.
Amerika’da  franchising tiim perakende satislarin  %40’indan  fazlasini
olusturmaktadir.® Tiirkiye’de de bulunan bazi franchising kuruluslari, 7-Eleven,

Burger King, Domino’s Pizza, Budget Rental Car, Century 21, Holiday Inn’dir.

2.2.4. Diger Sahiplik Tiirleri

Bagimsiz veya zincir de olsa perakende magazalar imalatginin kendi magazasi,
devlete ait magazalar, c¢ificilerin sahip oldugu magazalar, kamu hizmeti magazalar

ve tiiketicilerin sahip oldugu magazalar olarak da siniflandirilabilir.?

Imalatg¢imin kendi magazasi bazi imalatgilar ileriye dogru biitiinlesme (forward
integration) uygulayarak kendi perakende magazalarim kurarlar.* Istikbal, Kelebek
gibi imalat¢t firmalarin kendi mobilya magazalarini agmalar1 bu sahiplik tiiriine

ornektir.

! Jay Diamond and Gerald Pintel, Principles of Marketing, Second Edition, New Jersey: Prentice
Hall Inc., 1980, s.285’den aktaran Ibid, s.23.

? Rajiv P. Dant and Patrick J. Kafmann, “Structural and Strategic Dynamics in Franchising”, Journal
of Retailing, Vol.79(2003), s.63

3 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.7-9.

* Ibid.
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Devlete ait magazalar devletin iktisadi kuruluglarinda iiretilen tiriinlerin yine
devletin kendine ait magazalarda satisa sunulmasidir. Tekel ve Caykur’un magazalari
ile Et ve Balik Kurumu ve Siimerbank’in (6zellestirilmeden Onceki) magazalar

bunlara 6rnek gbsterilebilir.l

Ciftcilerin sahip oldugu magazalar sinirh sayida perakende magazasi ¢cogu kez
sezonsal olarak ciftciler tarafindan yol kenarlarinda kurulurlar. Bu acik hava

< < < 2
magazalar, aslinda dogrudan pazarlama magazalaridir.

Kamu hizmeti magazalar: uzun yillar boyunca bazi temel tiiketim {iriinlerinde
fiyat istikrarini saglamak ve piyasada diizenleyici rol oynamak tizere bazi magazalar
kamu hizmeti gormiislerdir. Bu magazalar ozellikle tirtinlerde dar bogazlarin
olmamas1 yoniinde caba gostermislerdir. Ornegin; et fiyatlari ve piyasanin tanzimi
konusunda Et Balik Kurumu, siit fiyatlar1 ve piyasanm tanzimi konusunda SEK ve
zaman zaman da dar bogaza diisiilen tiriinleri ithal ederek piyasada diizenleyici rol

oynamak iizere GIMA Snemli islevler gormiislerdir.’

Tiiketici kooperatifi tiiketicilerin sahip oldugu bir perakende bi¢imidir. Bir
bolgedeki sakinler, yerel perakendecilerin asir1 kar yaptigin1 ya da {iriin gesitliligi
veya kalite agisindan yetersiz kaldigin1  diisiinerek bir tiiketici kooperatifi
olusturabilirler. Uyeler kendi magazalarini agmak i¢in sermayelerini birlestirir ve
yoneticilerini seger. Magaza diisiik fiyatlar uygulayabilir veya satin alma diizeylerine
gore liyelerine kar payr verebilir. Ancak bu kooperatifler ¢ok basarili

0]amam1§]ard1r.4
2.3. Satilan Uriin Cesidine Gore Perakendecilik
Satilan {iriin ¢esidine gore perakendeci magazalari 6zellikli magazalar, bolumli

magazalar, stipermarketler, kolaylik magazalari, siiper magazalar ve kombinasyon

magazalar, depo magazalar ve indirimli magazalar olarak siniflandirilabilir.

! Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, s.38.

2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.9.

3 Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, s.39.

4 Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 5th ed., London: Prentice-Hall, 1999,
s.395.
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2.3.1. Ozellikli Magazalar

Genis iirtin karmasi sunan boliimlii magazalarin aksine, odzellikli(ihtisas)
magazalar (specialty stores) dar ve derin bir iiriin gesitliligine agirhk verir. Ozellikli
iriinlerin tiim dirtin karmasimi tamamlayici nitelikte oldugu durumlar harig, ihtisas
perakendecileri isimlerine ragmen 6zellikli iiriin kalemleri satmazlar. Bunun yerine,

birkag iiriin kategorisinde 6nemli 6l¢iide ¢esitlilik bulundururlar.’

Ozellikli magazalar toplam alisveris merkezi alaninin yiizde 60-70’ini isgal
edebilir. Moda odakli 6zellikli magazalar “butik™ olarak adlandirilir. Bu magazalara
ornek olarak Louis Vuitton, Baskin Robbins, Mervyn’s, Dillard’s, Saks Fifth
Avenue, Waldenbooks ve Benetton verilebilir. Moda giysiler satan The Limited

Amerika’nin en bilyiik ihtisas perakendecisidir.”

Ozellikli magazalar, geleneksel ve diisiik-fiyatll magazalar olmak iizere iki
turliidiir. Geleneksel 6zellikli magazalar (traditional specialty stores) derin tirtin
cesitliligi ile dar bir {irlin karmast bulundurur. Temel bir {irlin kategorisinde
olaganiistii bir derinlige sahip olan geleneksel 6zellikli magazalar tek iiriin hath
perakendeciler (single line retailers) olarak isimlendirilebilir. Giysi, miicevherat, spor
ve sanat malzemeleri, kumaslar, bilgisayarlar ¢ogunlukla 6zellikli magaza ortaminda

satilir.

Genellikle kiiciik olduklart icin, 6zellikli magazalar satislara oranla yiiksek
maliyetlere sahip olabilirler. Miisterileri tatmin etmek icin, diisiik ishacmi oranina
sahip bazi iirlinleri bulundurmak zorunda kalabilirler. Diger yandan, bu magazalar
sinirh gesitlilikte iiriinii biiyiikk miktarlarda satin aldiklar i¢in, tedarikgilerle daha

diistik fiyatlardan anla§abi]ir]er.4

Basarili 6zellikli magazalar miisteri tiplerini taniyarak hangi iiriinleri tedarik

etmeleri gerektigini bilir, bdylece satilmayan iiriin riskini azaltir. Ozellikli magazalar,

! Pride and Ferrell, Op.Cit., s.373.

* Keegan, Moriarty and Duncan, Op.Cit., 5.595.
3 Pride and Ferrell, Op.Cit., s.373.

* Ibid, 5.374.
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baslica rakibi olan boliimlii magazalara gore daha iyi gesitlilik ve daha fazla satis
uzmanlig sunabilir. Moda, hizmet, personel, magaza atmosferi ve yeri gibi unsurlari
kendi menfaatine kullanarak belirli pazar boliimlerinde miisterileri ¢ekmek igin
stratejik avantaj elde edebilir. Ozellikli magazalar vasitasiyla kiigiik girisimciler

tiiketicilerin degisen isteklerini karsilamak i¢in essiz hizmetler saglayabilir.'

Diisiik-fiyatli magazalar (off-price stores) markali ve tasarim {irtinlerin sinirh
bir ¢esidini daha diisiik fiyattan satan 6zellikli magazalardir. Ureticinin ikinci kalite,
kiigiik defolar1 olan ve fazlalik driinlerini toptan fiyatinin altinda bir fiyattan satin
alarak diuisiik fiyath perakendeciler bolimlii magazalardan ytlizde 20-50 daha az
odeme yaparlar. Birgok diisiik fiyatli magaza musterilere sinirli hizmet sunar ve nakit
Odeme, Uriiniin iade ve degisiminin olmamasi gibi kosullar 6ne siirebilir. T.J.Maxx,

Marshall’s ve Hit or Miss oldukg¢a taninmis diisiik fiyatl perakende zincirleridir.

Smirli  6zelliklerine ragmen  diisiik-fiyath  perakendeciligin  biiyiimesi
beklenmektedir. Tiiketiciler smirli hizmet ve ¢ok kolay olmayan magaza yerlerine
ragmen indirimli fiyatlar cekici bulurlar. Ayrica, tiiketicilerin moda bilinci arttikca

diisiik fiyatlarla markali giyim daha fazla miisteriye cazip gelecektir.’

Glintimiizde 6zellikli magazalarin gelisimi birkag nedene baglanabilir. Pazar
kesimleme, hedef pazar se¢imi ve iirlinde uzmanlasmanin yayginlasmasi belirli tiriin
ve pazar kesimine odaklanan magazalara ilgiyi arttirmistir. Tiiketici yasam tarzinin
degismesi ve c¢ift gelire sahip aile sayisindaki artistan dolayr bircok tiiketici daha
fazla gelire sahiptir, ancak alisverise ayirabilecekleri zaman da azalmistir. Yiiksek
kaliteli tiriinler, kolay aligveris ortami, milkkemmel hizmet gibi 6zellikleriyle ihtisas

magazalar tiiketiciye ¢ekici gelir.*

' Ibid.

% Skinner, Op.Cit., 5.433.

? Ibid.

4 Kotler and Armstrong, Op.Cit., s.389.
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2.3.2. Boliimlii Magazalar

Boliimli magazalar; genis triin karmasi ve ¢esitliligi sunan, hizmet, pazarlama
ve dahili yonetimi kolaylastirmak igin boliimlere ayrilmis biiyiik perakende
kuruluslaridir. Tipik bir bolimlii magaza; ¢ocuk, bayan ve bay giyimleri, kozmetik,
mutfak egyalari, mefrusat, manifatura, mobilya, hirdavat, otomobil malzemeleri,
cesitli elektronik aletlere ayrilmis departmanlara sahiptir.! Bu bolimler tek bir

yOnetim altinda birlestirilmistir ve en az 25 kisi istihdam edilir.

Bolumlii magazalar hizmet odakli olmalariyla 6n plandadir. Kredi, teslimat,
kisisel yardim, tirtin iadesi ve hos bir alisveris atmosferi sunar. Bir¢cok boliimlii
magaza begenmelik magaza niteligine sahiptir. Yani, tiiketiciler bir magazadaki
fiyat, kalite ve hizmeti rakip magaza ve markalarla kiyaslar. Macy’s, Marshall
Field’s ve Bloomingdale’s satislarinin biiyiik bir kismini giysi, aksesuar ve

kozmetikten elde eder.’

Boliimli magazalar, 6ncelikle bayanlara yonelik magazalardir. Reklam, sergi,
donatim ve hizmetler 6ncelikle bayan miisterilerin zevklerine uygun olarak planlanir.
Bayanlar i¢in miimkiin oldugunca rahat ve hos bir alisveris ortami yaratilmaya
calisihir.® Bayan giyimin satis hacminin yarisindan fazlasini ifade etmesi nedeniyle,
bayan {riinleri biiyiikliikk, kullanim sikligi (spor giyim, is giyimi), yasam tarzi
(tutucu, geleneksel, giincel) veya yasa (kiiciik, geng bayan) dayanan departmanlara

R |
boliiniir.

Boliimli magazalarin bashca giiclii yonleri, satin alma giicii, personelin
uzmanhgi, biiylikliigiin sagladig1 prestij ve miisteriye saglanan kolaylhiktir. Zayif
yonleri arasinda operasyon maliyetlerinin yiliksekligi, satis giicii egitiminde yasanan
problemler ve merkezi bir yerdeki boliimlii magazaya ulasmada tiiketicilerin yasadigi

zorluklar sayilabilir.’

! Skinner, Op.Cit., s.431.

% Pride and Ferrell, Op.Cit., 5.365.

3 Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., s.67.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.44.

3> Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., ss: 68-69.
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Son yillarda bolimlii magazalarin toplam satislari, indirimli ve o6zellikli
magazalarla artan rekabetten dolay1, durgunlasmustir. indirimli magazalar daha diisiik
fiyatlar teklif eder ve boliimlii magazalarda satilan ayni marka giysilerin bazisini
satmaya baglamistir. Diger yandan, boliimlii magazalarda miisteri hizmeti kalitesi
azalmistir. Birgok miisteri, 6zellikli magazalarin boliimlii magazalarin sundugundan

daha iyi hizmet ve iiriin ¢esitlemesi sundugunu diisinmektedir."

2.3.3. Siipermarketler

1930’1ardan 6nce, pek ¢ok gida, ailelerin sahip olmasi ve isletmesi nedeniyle
“mom-and-pop” magazalar olarak adlandirilan marketlerden satin alinirdi. Bunlarin
yerini oldukca dusiik fiyatlar teklif eden daha biiyiik, self-servis stipermarketler
almistir. ~ Stipermarketlerin  gelisimini ve biiylimesini tesvik eden sosyal
degisikliklerden bazilari, otomobil kullaniminin yayginlagsmasi, yol sistemlerindeki
gelismeler, ulusal kitle iletisim araglarinin gelisimi, ulusal markalarin artis,

titkketicilerin artan ince zevkleri, gelistirilmis paketleme ve sogutma yontemleridir.”

Stipermarket; diisiik kar marj1 ile calisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarini
satan, bol gesitte ve self-servis yontemiyle satig yapan perakendeci kurulus olarak
tanimlanabilir.® Bir baska tanimda ise, stipermarket; temel olarak taze et ve et
iiriinleri ile siit ve siit tirlinlerini, yag meyve ve sebze, bakkaliye mallar1 dahil olmak
tizere her tiirlii gida maddelerini bol ¢esit olarak ayr reyonlarda sergileyen, birden
cok yazar kasa ¢ikish, hizli stok doniisiimlii, pesin satis, diisiik fiyat ve self-servis
ilkelerine gore calisan, genel olarak genis ve bagimsiz bir binada yerlesik, miisterileri
icin  otoparki olan, reyonlara ayrilmis perakendecilik kurulusu olarak

tanimlanmaktadir.*

' Levy and Weitz, Retailing Management, s.46.

% David Appel, “The Supermarket: Early Development of An Institutional Innovation”, Journal of
Retailing, Vol.48 (1972)’den aktaran Ibid, ss. 39-40.

* Omer Baybars Tek, “Modern Bir Gida Perakendecilik Kurumu: Siipermarket”, Pazarlama Dergisi,
Yil 2, Sayt 4 (Haziran 1972), s.17’den aktaran Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Y 6netimi:
4Stratejik ve Global Yaklasim, 2.b., istanbul:Beta, 2000, s. 389.

Ibid.
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Stipermarket fikri 1929 ekonomik bunaliminin baslangicina dayanir. Bazi
yenilikgiler, daha diisiik fiyatlar uygulayarak satislar1 artirabileceklerini
diistinmiislerdir. Maliyetleri diistirmek i¢in self-servis uygulamis ve daha biiylik
magazalarda daha genis iiriin ¢esitliligi sunmuslardir. Basar1 ve karlilik, yiiksek fiyat

artislarindan degil, biiyiik hacimli satislardan saglanmistir.'

Siipermarketler ortalama 30.000 adet iiriin kalemini, yaklasik 2.500 m?’lik bir
alanda tiiketicinin begenisine sunar. Amerika’da su anda 30.000 dolayinda olan
stipermarket sayisi artmaya devam etmektedir. Bir¢cok bolgede doyum diizeyi

yiiksektir, dolayisiyla rekabet yogundur.2

Stipermarketler gida tiriinlerinin genis ¢esitliligi yaninda kozmetik ve regetesiz
ilag gibi gida dist triinleri de satan self-servis magazalardir. Gida Pazarlama
Enstitiisi'ne gore bir siipermarketin yillik satiglari minimum 2 milyon $
diizeyindedir. Uriinlerin stoklanmasi ve idare edilmesinde maksimum verimliligi
saglamak igin, siipermarketler boliimler halinde diizenlenir. Daha kiigiik bakkaliye
perakendecilerine gore daha diisiik fiyatlar uygulamr ve genellikle bedava park yeri

saglanir.?

Gliniimiizde, Ozellikle bazi bolgelerde niifus artis hizinin yavaslamasi ve
kolaylik magazalari, indirimli gida perakendecileri ve siiper magazalar ile rekabetin
artmasi nedeniyle birgok stipermarketin satislarindaki biiylime yavaglamistir. Ayrica,
tikketicilerin ev disinda yemek yeme aliskanhgindaki hizhi artistan olumsuz

etkilenmi§lerdir.4

Stipermarketler, hipermarket ve depo kliipleri gibi buyiikk formath

perakendecilerle de rekabete maruz kahr. Ornegin Amerikal tiiketicilerin depo

! David Appel, “The Supermarket: Early Development of An Institutional Inovation”, Journal of
Retailing, 1972, ss. 39-53’den aktaran Perreault and McCarthy, Op.Cit., s.353.

? http://www.fmi.org/food/superfact; “Grocery Shoppers Can Be Own Cashiers”, USA Today, 1998,
s.6B’den aktaran Ibid.

? Pride and Ferrell, Op.Cit., s.368.

4 Kotler and Armstrong, Op.Cit., s.391.
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kliiplerinde yaptiklari harcamalar 1997°de, 1996’ya gore, %19,7 oraninda artmustir.’
Yine, yakin zamanda yapilan bir ankette, katilimcilarin %28’i gida alisverisleri igin

depo kliiplerini daha fazla tercih ettiklerini belirtmistir.?

Stipermarketler, yukarida bahsedilen nedenlerden dolayi, satislarini artirmak
icin yeni yollar arar. Bircok zincir siipermarket artik sayica daha az, fakat daha
biiyiilk magazalarda faaliyet gostermektedir. Magaza biliyiikliigii, trlin cesitliligi,
fiyatlar ve tanmitimlar yerel pazarin ekonomik ve etnik ihtiyaclarina gore diizenlenir.
Gida dis1 bir ¢ok tiriin- giizellik malzemeleri, ev esyalari, oyuncaklar, elektronik
cihazlar, videolar, spor esyalari, bahge gerecleri gibi- satilarak yliksek kar saglamak

amagclanir.’

2.3.4. Kolaylik Magazalan

Kolaylik magazalar: (convenience stores), yiiksek is hacimli kolaylik
iriinlerinin - simirli  bir gesitlemesini  bulundurur. Yakin ikamet bdlgelerinde
konumlanir ve uzun saatler boyunca, genellikle haftanin yedi giinii agiktir. Daha
yiiksek isletme maliyetlerinden dolay1 yiiksek dirtin fiyatlari uygulanir. Fakat
tikketicilerin nemli bir ihtiyaci olan kolaylik ihtiyacin1 kargsilarlar. Kolaylik

magazalarmin sayisi 1957°de 2.000 iken, 1989°da bu say1 80.000’¢ yl'jkselmi§‘[ir.4

Aligveris kolayliginin Snemi g¢esitli nedenlere baglanabilir. Tiiketicilerin
farkindalik, zenginlik, hareketlilik diizeylerindeki artis, onlarin daha bilincli
olmalarimi saglamistir. Bireysel yasam tarzi ve geleneksel olmayan aile yapisinin
benimsenmesi ve zaman kithigi, kadinlarin sosyal hayatta degisen rolii, erkeklerin
aligverise katilimlarinin artmasi gibi faktorler tiiketicilerin aligveriste kolayliga daha

.. . 5
fazla 6nem vermelerine neden olmustur.

I'S. Weinstein, “Changing Channels”, Progressive Grocer, Vol.77, ss: 39-44’den aktaran Michelle A.
Morganosky and Brenda J. Cude, “Large Format Retailing in The US: A Consumer Experience
Perspective”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.7(2000), s.216.

2W. Liebmann, The Consumer Paradox, WSL Strategic Retail, New York, 1998’den aktaran Ibid.

3 Kotler and Armstrong, Op.Cit., ss: 390-391.

4 Kotler and Armstrong, Op.Cit., s.391.

> Vaughan Reimers and Val Clulow, “Retail Concentration: A Comparison of Spatial Convenience in
Shopping Strips and Shopping Centres, Journal of Retailing and Consumer Srvices, Vol.11(2004),
s.207.
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Kolaylik magazalarinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:'

e ikamet bolgelerine yakin konumlanirlar.

¢ 300 m*den daha az kat alanina sahiptirler.

e Glnliik tiiketim i¢in smirl tirlin dizisi bulundurulur.
e Self-servis yontemi uygulanir.

¢ Giinliik 12 saatten daha uzun siire hizmet verilir.

e Tiim y1l boyunca agiktir.

e Az sayida personel ¢aligir.

e Tiiketicilerle yakin iletisim kurulur.

Kolaylik magazalar miisteriler igin, biiyiik bir magazada uzun arama ve uzun
kasa kuyruklarinda bekleme yapmaksizin, izl bir sekilde tiim ihtiya¢ duyulani satin
alma firsat1 sunar. Kiigiikliikleri ve yiiksek is hacminden dolay1, kolaylik magazalar
tipik olarak her giin teslimat kabul eder.” Kolaylik magazalarinda bakkaliye iiriinleri,
siit ve un mamulleri satilan {irliniin yiizde yirmisinden azin1 olusturmaktadir. Ana

iiriin kategorileri benzin, tiitiin iiriinleri, bira ve sarap, igecekler ve hazir gidalardir.?

Kolaylik magazalarinin artist son 30 yil siiresince hizli olurken, bu tip
perakendecilerin endiistri satislar1 olgunlasmis ve diismeye baslamistir. En biiyiik
kolayhk magaza zincirleri; 6.632 magazada 8,3 milyar $ yillik satis ile 7-Eleven
(Southland Corporation) ve 4.685 magazada 3,5 milyar $ yillik satis ile Circle K>dur.*

! Akinobu Terasaka, “Development of New Store Types: The Role of Convenience Stores in Japan”,
GeoJournal, Vol.45(1998), s.319.

2 Frances Brown, “Convenience Stores Move to Diversify”, The Wall Street Journal, 1984, s.35’den
aktaran Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.25.

? Levy and Weitz, Retailing Management, s.42.

4 “Exec 1007, 5.43’den aktaran Ibid.
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2.3.5. Siiper Magazalar ve Kombinasyon Magazalari

Son yirmi y1l siiresince siipermarketler biiyiiklitk olarak gelismis ve daha genis
iirlin ¢esidi satmaya baslamistir. 1979°da klasik siipermarketler, stipermarket
satislarinin yiizde 85°ni olusturmustur. 1990’a gelindiginde, siipermarket satiglarinin
yiizde 35’1 siiper magaza ve kombinasyon magazalarinda ve yiizde 15°i depo-tipi
magazalarda olmasma karsin, sadece ylizde 50’sini klasik siipermarketler

olusturmustur.'

Stiper magazalar (superstores) alisilmis siipermarketlerin yaklasik iki kati
biyiikliiktedir ve gida ve gida disi tirtinlerin genis bir ¢esitliligini bulundurur. Kuru
temizleme, postahane, foto-finis, fatura ddeme, biife, araba bakimi, evcil hayvan
bakim1 gibi hizmetler sunulur.? Kroger ve Safeway siiper magazalari diisiik fiyatlar
ve bir defada toplu aligveris imkanima vurgu yaparak miisterilerin ilgisini ¢ceker. Bu
tip yiiksek hacimli, diisiik kar marjl, diisiik fiyatli magazalara pazar paymni kaptiran

birgok stipermarket zinciri bu magaza sekline gegmistir.3

Kombinasyon magazalar (combination stores) gida ve ilaglar1 bir magazada ya
da bitisik iki magazada satar. Siiper magazalardan daha biiyiiktiir. 5000 m? ortalama
satig alani ile bir futbol sahasindan daha genistir. Kroger ve Super-X eczaneleri

. - v v e 4
kombinasyon magazalar 6rnekleridir.

Stiper magazalar ve kombinasyon magazalar, miisterilere bir defada toplu
alisveris sunar. Miisteriler tipik olarak, klasik stipermarketlere gore, bu magazalarda
alisveris yapmak icin araba ile daha uzaga gideceklerdir. Genel tiriin kalemleri (gida-
dis1 kalemler) ¢ogu kez diisiinmeden satin almir ve gida iiriinlerinden daha yiiksek

marjlara sahiptir.5

I «58th Annual Report”, Progressive Grocer, Nisan 1991, s.8’den aktaran Ibid.

2 Kotler and Armstrong, Op.Cit., s.391.

*“Supermarkets Quickly Becoming One-Stop Minimalls”, Marketing News, February 15, 1988,
s.11’den aktaran Skinner, Op.Cit., s.427.

* Ibid.

3 Levy and Weitz, Retailing Management., s.41.
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2.3.6. Depo Magazalar

Depo magazalar (warehouse stores), ekstra 6zelligi olmayan bir ¢evrede iiriin
sunan indirimli perakendecilerdir. Depo magazalarin farkl tiirleri vardir. Simirli-hath
depo magazalari (box store) tipik olarak 1.500 iiriin kalemi, her iiriin kaleminden bir
biiyiikliik ve markay: icerir; dondurulmus ve dayaniksiz iiriinler yoktur. Uriinler,
tasima paletleri tizerinde acik kutularda sergilenir. Magazalar herhangi bir hizmet

sunmaz. Miisteriler satin aldiklari iiriinleri posetlere koyar ve nakit 5deme yapar.'

En biiyiik ve en hizli gelisen depo magazas tipi siiper depodur. Bu magazalarin
biiyiikliigii yaklasik olarak 5,000-7,000 m?’dir ve magaza basina 30-50 milyon $’lik
satis elde edilir. Stiper depo magazalan tipik olarak, diisiik fiyatlarda ulusal markal
paketlenmis iiriinleri satar ve diisiik kar marji1 ile ¢alisir. Klasik siipermarketler, siiper
magazalar ve kombinasyon magazalar1 gibi, depo magazalari artik dayaniksiz ve taze
hazirlanmis gidalara daha fazla agirlik vermektedir. Bu iiriin kategorileri en karh
olanlardir. Siiper depo magazalari, paketlenmis triinleri az hizmetle bir depo
atmosferinde sergilerken, miisterilere hizmet i¢in ve siparis lizerine et kesimi i¢in
mevcut calisanlarla, et, balik, sebze meyve ve unlu mamulleri ¢ekici bir sekilde

sergiler.2

2.3.7. indirimli Magazalar

Indirimli magazalar (discount stores) ilk olarak 2. Diinya Savasi’ndan hemen
sonra Amerika’da ortaya ¢ikmigstir. Ulusal markali iirlinler pazar fiyatlarinin altinda
bir fiyattan tiiketicilere sunulmustur. Baslangicta cogunlukla kamera, tv gibi
elektronik cihazlar, dayanikl tirtinler satilmigtir. Magaza dosem ve donatimlari pratik
ve basittir. Satis elemanlar sadece gerekli olan boliimlerde (Srnegin elektronik

cihazlar) mevcuttur.’

Markali iiriinleri dusiik fiyatlardan self-servis yontemiyle tiiketiciye sunan

indirimli magazalar, 1950’lerden sonra temel uiriin kategorilerine yeni cesitler

' Ibid.
2 Ibid.
3 Burstiner, Op.Cit., s.98.



32

eklemislerdir.' Dolayisiyla, elektronik aletler, giyim, spor esyalari, oyuncaklar,
otomobil malzemeleri, bahce gerecgleri, mefrusat gibi genis {Uriin cesitliligi

2
mevcuttur.

K-Mart, Wal-Mart, Target Stores, Ames Department Stores ve Bradlees
Amerika'nin en biiyiik indirimli magazalarindan birkagidir. Indirimli magazalarin
bir¢ogu, 6rnegin Wal-Mart, bslgesel organizasyonlardir ve 5.000-8000 m?’lik biiyiik
magazalarda, cogu kez diisik kirah bolgelerde konumlanirlar® Bazen bir
siipermarket indirimli bir magaza icinde departman olarak yer alabilir. Diger
perakendeci tiirleri ile artan rekabetten dolayi indirimli magazalar zamanla sunulan
hizmetleri, magaza i¢i atmosferi gelistirmis ve daha kaliteli magaza yerlerini tercih

etmislerdir. Bunun sonucu fiyat artislart meydana gelmistir.*

Wal-Mart ilk magazasim 1962°de Arkansas’ta agmistir. Magazalarinin ¢ogu
ortalama 5.000 niifuslu kiiciik kentlerde konumlanmistir. Sonradan bilyilk
metropolitan bolgelere de magazalar agmistir. Klasik bir Wal-Mart magazast ¢ok
diistik fiyat diizeylerinde yaklasik 50.000 {iriin kalemi bulundurur. 2002 yili sonu
verilerine gore, Wal-Mart Amerika’da 1.568 indirimli magaza, 1.258 siipercenter,
525 Sam’s Club, 49 Neigborhood Market ile faaliyet gostermektedir. Wal-Mart’1n
stratejisi, her glin diisiik fiyat, genis gesitlilik, iyi bir miisteri hizmeti ve comert iade
politikasidir. Arjantin, Brezilya, Kanada, Cin, Almanya, Giiney Kore, Meksika,
Birlesik Krallik ve Japonya’da magazalar bulunan Wal-Mart ayn1 zamanda kiiresel

bir liderdir.’

2.4. Genel Uriin Perakendecilerinin Yeni Tiirleri

Bu yeni tiir perakendeciler kategori uzmanlar, ev gelistirme merkezleri, depo

(toptanci) kuliipleri, kataloglu teshir magazalari ve hipermarketleri kapsar.®

" Ibid.

? Skinner, Op.Cit., 5.429.

3 Pride and Ferrell, Op.Cit., s.367.

* Skinner, Op.Cit., 5.429.

> Wal-Mart Stores Inc., 2003 Annual Report, Doubleday, Bentonville, 2003’den aktaran Ulrike
Gerhard and Barbara Hahn, “Wal-Mart and Aldi: Two Retail Giants in Germany”, GeoJournal,
Vol.62(2005), ss: 16-18.

® Levy and Weitz, Retailing Management, s.49.
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2.4.1. Kategori Uzmanlari

Kategori uzmanlar: (kategory specialists) belirli bir perakende kategorisinde,
dusiik fiyatlarla, ¢ok biiyiik ¢esitlilik sunan magazalardir. Bu magazalar hizmet
ettikleri pazar yakindan tanir ve {iriinleri biiyiik hacimlerle satin alir ve satar. Kar
marjlar1 genellikle diisiiktiir. Cogu kez, tirtinleri dogrudan fireticilerden satin alarak

toptancilari elimine ederler.'

Belirli bir iiriin kategorisinde dar, fakat olduk¢a derin ¢esitlilik sunmalari,
kategori uzmanlarinin aym kategoride ¢alisan ve daha az cesitlilige sahip daha kiiciik
rakipleri yok etmelerini saglar. Bu nedenle bu tiir magazalara kategori oldiiren
(kategory killer) magazalar da denir. Kategori 6ldiiren magazalarda satilan giysiler
bolgesel alisveris merkezlerindeki magazalarla kiyaslandiginda ¢ok fazla moda-
odakli degildir.” Bu magazalarin ayirt edici 6zelligi; diisiik fiyatla birlikte cok farkls

biiyiikliik, model, tarz ve renkte iiriin kombinasyonunu bulundurmasidir.?

Kategori uzmanlarn temel olarak indirimli 6zellikli (ihtisas) magazalardir.
Magazalari, geleneksel indirimli magazalar ile yaklagik ayni biiytikliiktedir ve benzer
bir sekilde bagimsiz yerlerde veya aligveris merkezlerinde bulunur. Fakat tiriin
cesitliligi geleneksel bir indirimli magazadaki cesitliligin tam zittidir. Geleneksel
indirimli magazalar genis bir tiir fakat yiizeysel cesitlilige sahipken, kategori

uzmanlari dar bir tiir fakat derin ¢esitlilige sahiptir.4

Pek c¢ok kategori uzmam self—servis yaklasimim kullanir, fakat dayanmkh
titketim {riinlerindeki bazi1 kategori uzmanlari miisterilere 6nemli hizmetler sunar.
Ornegin, tavana kadar yi1gilmis paletler iizerindeki konteynirlarda TVler, VCRler, ve

stereolar ile Circuit City magazalar1 bir depo atmosferine sahiptir. Bununla birlikte,

! Barbara Hahn, “Power Centers: A New Retail Format in The United States of America”, Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol.7(2000), s.224.

* Ibid.

* Sommers ve digerleri, Op.Cit., s.510.

* Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.31.
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bazi modeller magazanin ortasinda sergilenir ve sergi alanlarinda sorulari

cevaplamak ve Oneride bulunmak icin gorevliler mevcuttur.'

ABD’deki en biiytik kategori uzmani zincirleri oyuncak ve oyunlarda Toys “R”
Us, elektronik aletlerde Circuit City, spor iiriinlerinde Sports Authority, ofis

malzemelerinde Office Depot ve bilgisayar tirlinlerinde CompUSA’dlr.2

Toys “R” Us, Amerika’da oyuncak ve oyun pazarinin yiizde 40’ma hakimdir.
Bir Toys “R” Us magazas1 yakinindaki bsltimlii magazalar ve geleneksel indirim
magazalan tipik olarak oyuncak ve oyun sunumlarmi azaltmak zorunda kalir, ciinkii

Toys “R” Us’daki derin gesitlilik ve diisiik fiyatlar o bolgedeki tiiketicileri ceker.?

Bir baska kategori uzmani, yakin zamanda iilkemizde de magaza agan
Iskandinav mobilya perakendecisi IKEA’dir. Amerika’da ilk magazasini1 1985°te
acmistir. Bir IKEA magazas1 yaklasik ii¢ futbol sahasi biiyiikliigiindedir ve
6.000’den fazla tirtin stoklanir. Bu magazalar, halkin ¢ogunlugunun ddeyebilecegi

fiyattan genis cesitlilikte mobilya, mefrusat gibi tiriinler sunmay ama(;]ar.4

2.4.2. Ev Gelistirme Merkezleri

Ev gelistirme merkezi (home-improvement center), klasik nalbur iiriinlerini ve
agac malzemeleri birlestiren bir kategori uzmanidir. Kendi kendine is yapmak
isteyenlerin evlerini onarma ve gelistirmesine imkan veren malzeme ve bilgiyi
saglamaya odaklanir. Mevcut iiriin; insaat malzemeleri, boyalar ve boyama araglari,
tesisat malzemeleri, elektrikli aletler, hirdavat, el aletleri ve bahge ekipmanlarinin bir

cesitlemesini kapsar.5

! Michael Gelfand, “Consumer Electronics Superstores”, Discount Merchandiser, Ocak 1993, ss: 60-
66’dan aktaran Ibid.

2 David P. Schultz, “The Top 100 Specialty Stores”, Stores, Agustos 1993, s.34’den aktaran Ibid,
s.32.

? Ibid.

4 Kotler and Armstrong, Op.Cit., s.387.

> Levy and Weitz, Retailing Management, ss: 51-52.
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Ev gelistirme merkezlerinde trtin bir depo atmosferinde sergilenirken, iiriin
secimi ve nasil kullanilacagina dair bilgi vermek igin gorevliler mevcuttur.
Amerika’daki en biiyiik ev-gelistirme zincirleri Home Depot, Lowes Company,

Payless Cashways’dir.1

2.4.3. Depo /Toptanci Kuliipleri

Depo-toptanct kuliipleri (warehouse-wholesale clubs) 1980’11 yillardan itibaren
hizla yayilmistir. Perakendecilik ve toptancili8i birlestiren depo kuliipleri, oldukca
genis fakat yiizeysel {irlin gesitliligine sahiptir. Fiyatlar olduk¢a diisiiktiir, ancak
miisteriye sinirli hizmet sunulur ve sadece iiyelere hizmet verir. Bu perakendecilik
tipi ilk olarak 1970’li yillarin ortalarinda Amerika’da, Price Club tarafindan basarili

bir sekilde uygulanmistir.?

Tipik bir depo kuliibiiniin tiyeleri kiigiik isletmeler ve belirli isgi gruplart
(6rnegin memurlar ya da okul personeli)dir. Bu tarz perakendeciler genellikle {ig tiir
irlin satarlar: elektronik aletler, oto lastikleri, giysi gibi genel iirlin (satislarin %40-
60°1), gida (satislarin %20-30°u) ve saglik-giizellik trtinleri, tiitiin, igki gibi tirtinler
(satislarin %15-30"u).’

Her bir tirtin kalemi icin, sadece bir ya da iki marka ve sinirli sayida biiyiikliik
ve model satilir. Diisiik kirali bolgelerde ve depo tipi binalarda (yaklasik 10.000 m?2)
hizmet verilir. Uriinler uzun metal raflarda sergilenir. Miisteriler nakit 6deme yapar,

kredi karti kabul edilmez.*

Diisiik maliyetli magaza yerleri ve magaza dizaynlarina ilave olarak, toptanci
kuliipleri, cabuk tiikenen tiriin kalemlerinin simirli bir ¢esitlemesini bulundurarak stok

bulundurma maliyetlerini azaltir. Belirli marka ve kalemler zaman zaman farklilik

I “Exec 1007, 5.40’dan aktaran Ibid.
? Sommers ve digerleri, Op.Cit., 5.512.
3 Berman and Evans, Op.Cit., s.112.
* Sommers ve digerleri, Op.Cit., s.512.
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gosterebilir, ¢linkii magazalar tireticilerden 6zel promosyonlari olan trtinleri satin

alir.!

Toptanci kuliipleri genellikle iki iiye tipine sahiptir. Toptanci iiyeleri, yillik
25%$-35% iicret ddeyen kiiciik is adamlaridir. Grup iiyeleri, kendi kullanimlari igin
satin almada bulunan bireysel tiiketicilerdir. Grup tiyeleri genellikle bir iiyelik iicreti
o0demez, fakat etiket fiyatinin yiizde 5 fazlasim 6derler. Toptanci iiyeler tipik olarak
misteri tabanmin yiizde 20’sinden daha azimi temsil eder, fakat satiglarin yiizde
50’sinden fazlasini ifade ederler. En biiyiik toptanci kuliip zincirleri, Wal-Mart’in bir

boliimii olan Sam’s Warehouse ve Price/Costco’dur.’

2.4.4. Kataloglu Teshir Magazalar:

Kataloglu teshir magazasi, bitisikteki bir depo ile birlestirilmis teshir
magazasina sahip olan bir perakendecidir. Miisteriler teshir magazasinda mevcut
olan katalogu ve oOrnekleri inceler ya da oOzet bir katalog tiiketiciye Onceden
gonderilir. Bazen de katalog gazetelerle birlikte ek olarak verilir.® Teshir
magazasindaki {Urtinler sadece sergi amacl oldugundan, tiiketiciler iriinleri

kataloglardan seger ve satis elemanlari1 bu siparisleri depodan karsilar.!

Bir teshir magazasinda iriinlerin ¢esitli 6rneklerini ve tam bir katalogunu
tiiketiciye sunarak, kataloglu teshir magazasi diger magaza tiirlerinden farkhlagir.
Genis, fakat ylizeysel bir {iriin ¢esitliligi, diisiik fiyatlar ve sinirh miisteri hizmeti
sunulur. Kataloglu teshir magazalarn tipik olarak ev esyalari, miicevherat, spor
malzemeleri, bagaj, hediyelik esyalar, bah¢e donanimlari ve elektronik aletlerde

uzmanlasir.’

Kataloglu teshir magazasinin stratejisi, diger perakendeci tiirlerine gore daha az
olan isletme maliyetinden dolay1, rekabetgi fiyatlar sunabilme yetenegine baghdir.

Satis elemani az oldugundan &denen maaslar da azdir. Uriinler sergilenmez ve

! Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.33.
> Ibid.

3 Sommers ve digerleri, Op.Cit., s.507.

* Skinner, Op.Cit., 5.429.

% Sommers ve digerleri, Op.Cit., s.507.
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montaj veya teslimat da yapilmaz. Uriinler bir depoda korundugundan magaza
ziyaretleri sirasinda hirsizhiktan dogan kayiplar dusiiktiir. Magaza dekorasyon

maliyetleri diigiiktiir.'

ABD’deki en biiyiik katalog teshir magazasi zincirleri, Servis Merchandise (3.4
milyar $ yillik satis), Best Products (1.8 milyar $) ve Brendles (311 milyon $)’dir. Bu
perakende biciminin c¢ekiciligi azalmaktadir. Kategori uzmanlart aym diisiik
fiyatlarla {irlin sunabilir ve satin almak istedigi {iriinii segen miisterilere depolarina
g6z atma firsat1 verir. Ayrica, bazi miisteriler depodan bulunup getirilecek {riinii

beklemeyi zahmetli bulur.?

2.4.5. Hipermarketler

Hipermarket, esas olarak self-servis yontemine gore calisan, ¢ok cesitli gida ve
gida digt tiriinleri, diisiik fiyatlarla satan, en az 2.500 m? satig alant ve otoparki olan

genis boliimlii perakende satis magazasidir.”

Hipermarket; siipermarket ve indirimli magazay: tek bir magazada birlestiren
biiyiik perakende magazasidir. Ortalama satis alan1 22.000 m?’dir. 45.000-60.000
¢esit driinii, disiik fiyatlarla tiiketiciye sunar. Uriinler yiiksek raflarda sergilenir.
Genel olarak satis alaninin ytizde 40-50°si bakkaliye triinlerine ayrilir; geriye kalan
alanda ise giyim esyalari, buzdolabi, televizyon, kamera gibi elektronik cihazlar,
miicevherat, nalbur {iiriinleri, otomotiv gerecleri, oyuncak, ilag, bahge gerecleri gibi

¢ok cesitli iiriinler sunulur.*

Hipermarketlerin bir ¢ogu banka, optik magazasi, fast-food restorani, kuru

temizlemeci, seyahat acenteleri gibi magazalar icerir. Bir magaza icerisinde bir¢ok

! Berman and Evans, Op.Cit., 110.

% Levy and Weitz, Retailing Management, s.55.

? Philip Kotler and Garry Armstrong, Principles of Marketing, 4th ed., Englewood Cliffs,
NC:Prentice-Hall Inc., 1989, ss: 384-385°den aktaran, Halil Muratoglu, Perakendecilikte
Hipermarketler ve Yatay Rekabet: Kocaeli Bolgesinde Bir Uygulama, (Basiimamig Yiiksek Lisans
Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2003), s.20.

* Pride and Ferrell, Op.Cit., 5.370.



38

farklr triinii tiiketiciye sundugu icin, hipermarketler “duvarsiz alisveris merkezleri”

olarak ifade edilir.'

Bir bagka tanimda hipermarket, tipik olarak 20,000 m?’de, yaklasik 1.7 milyon
dolarlik haftalik satislarla, genel iiriin ve gida satisi yapan, her hafta yaklasik 50.000
miisteriye satis yaparak, yiizde 15 civari briit marj {ireten perakende kurulusu olarak
belirtilmistir. Bunlar diger magaza tiirleriyle karsilastirildiginda etkileyici
rakamlardir. Ornegin, bir indirimli magaza tipik olarak 6.500 m?dir, haftalik 150.000
$ satis yapar ve her hafta 9.500 miisteriye hizmet eder.”

Ortalama satis alanlar1 bazen 30,000 m?’ye kadar -bes alti futbol sahasi
biiyiikliigiinde- ¢ikabilen hipermarketler 1960’larda Fransa’da ortaya ¢ikmistir. Ilk
Hipermarket (Hypermart*USA), Wal-Mart ve Culum tarafindan 1987°de Dallas’ta

acilmistir.”

Avrupa’daki basarisina kargin, hipermarketler Amerika’da ¢ok fazla popiiler
olmamigtir. Wal-Mart dort Hypermart USA magazasi ve Kmart ti¢c American Fare
magazasi agtiginda, Amerikan tiiketicilerin devasa magaza biiyiikliigiinden hosnut
olmadiklarmi kesfetmislerdir. Bunu yani sira, yogun bir rekabet¢i gevre soz
konusudur; depo magazalar hipermarketleri uygun fiyatlariyla yener, kategori

sldiiren magazalar gesit yoniinden, indirim magazalari da yer agisindan iistiin gelir.*

Daha iyi bir alternatif magaza arayan bazi perakendeciler, tipik bir genel {iriin
magazasint zengin bakkaliye {riinii ile birlestiren siipercenter magazacihgini
denemektedir. Wal-Mart 100’den fazla siipercenter calistirmaktadir ve 100 magaza
daha agmay1 planlamaktadir. Buna karsilik rakibi Kmart 100 Super Kmart Center’1

kapatmak zorunda kalmistir.”

! Priscilla Donegan, “Hypermarkets: Is America Ready?”, Progressive Grocer, Temmuz 1988, ss:21-
34’den aktaran Ibid.

2 Mason, Mayer and Ezell, Op. Cit., s.2.

3 Levy and Weitz, Retailing Management,s.55.

4 Berkowitz ve digerleri, Op.Cit., 5.476.

5 Zina Moukheiber, “Retailing”, Forbes, Ocak 1995, ss: 190-192’den aktaran Ibid.
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Istanbul’da Biiyiiksehir Belediyesi ile Fransiz Prusinic firmasi tarafindan
Merter’de Belpri ismiyle kurulan magaza Tiirkiye'nin ilk hipermarketi sayilir.'
Tiirkiye’de 1999 yilinda 105 olan hipermarket sayisinin 2006 yilinda 180°den fazla
olacagi tahmin edilmektedir. Avrupa’da 1 milyon kisiye ortalama 15 hipermarket ve
150 stipermarket diiserken, Tiirkiye’de her 1 milyon kisiye yaklasik ortalama 2

hipermarket ve 16 stipermarket dijgmektedir.2

2.5. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, iirtin ve hizmetlerin bir perakende magazasi
olmaksizin pazarlanmasidir. Perakende satiglarmn kiigiik bir yilizdesini olusturmasina
karsin olduk¢a hizli bir sekilde biiylimektedir. Bu biiyiimenin ardindaki giig,
dogrudan pazarlama uygulamalarmin bilgisayar teknolojisi ile
otomatiklestirilmesidir. Veri toplama, saklama ve diizeltme teknolojisi tiiketicilere
iliskin genis bir veri tabant olusturmaya imkan verir. Bunu yani sira, iletigim
teknolojisi (kablolu televizyon, fax makineleri, internet vs.) pazarlama stratejileri ile

tek tek tiiketicilere ulasmayi ko]ay]agtmr.3

Magazasiz perakendecilik tiiketicilere tercih ettikleri bir ortamda tirtinii segcme
ve satin alma kolayhgi sunar. Miisteriyle bire-bir irtibatta bir satici ile saglanan
oldukca Kkisisellestirilmis hizmetler igerebilir. Pek ¢ok durumda, iiriin miisteri
tarafindan belirlenen bir yere, genellikle evine teslim edilir. Bununla birlikte,
magazasiz perakendecilik faaliyetleri cogu kez iste veya bir komsunun evinde
gerceklesir. Magazasiz perakendecilik engelli, yash, kiiciik cocuklu anneler ve kirsal
bolgelerdeki sakinler gibi, zaman-bilingli ve kolayca magazalara gidemeyen

tilketicilere ¢ekici gelir.4

Tiim perakende satislarin yiizde 90’ indan fazlasi magazalarda gerceklestirilir.

Bununla birlikte, magazasiz satislar perakende magazalarindaki satislardan daha hizh

! Aydin, Perakendecilik ve Departmanh Magaza Miisterilerinin Sosyo-ekonomik Ozellikleri,
s.34.

2 www.kobifinans.com.tr., (14.04.2006)

% Francis J. Mulhern, “Retail Marketing: From Distribution to Integration”, International Journal of
Research in Marketing, Vol.14(1997), s.117.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.57.
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biiyiimektedir. Magazasiz perakendeciligin tiirleri dogrudan satis, dogrudan

pazarlama, telefonla satis ve satis otomatlaridur.!

2.5.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satis (direct selling) iiriinlerin normal bir perakende magazasindan
farkli bir ortamda tiiketicilere pazarlanmasidir. Satis¢1 miisteriyle dogrudan evinde
baglantiya geger. Kadinlarin isgiiciine katihmi arttikga dogrudan satis stratejisini
yeniden kadinlara yonlendirmistir. Dogrudan satisgilar, ¢alisma saatleri diginda evde
veya igyerinde parti diizenlenmesi tesvik eder. Giindiiz kapidan kapiya satis artik
etkili degildir, dolayisiyla dogrudan satis firmalar1 siklikla baska kanallar

kullanirlar. Ornegin Britannica Ansiklopedisi alisveris merkezlerinde stand acmistir.”

Bir bagska marka Avon, son yillarda ofislere katalog dagitarak hedef
miisterilerine is yerlerinde ulasmaya c¢alisir. Tupperware, 40 iilkede 374.000 saticisi
ile triinlerini ev partileri diizenleyerek pazarlamasiyla taninir. Fakat degisen pazar
kosullart nedeniyle artik kataloglarla ve ofis partileriyle pazarlama yoluna da

gidilmektedir.’

Dogrudan satis, tiiketiciye evinde ya da magaza disi kolay bir yerde alisveris
yapma imkani verir. Perakendeci iginse, iirtinli miisteri ortaminda tanitmayi
sagladigindan perakende tanitimmin en saldirgan seklini saglar. Ancak iyi satis

elemani yetistirmenin de zor yonleri s6z konusudur.”
2.5.2. Dogrudan Pazarlama
Dogrudan pazarlama (direct marketing) tiriin ve hizmetin miisteriye oncelikle

posta, televizyon, radyo, dergi ya da gazete gibi kisisel olmayan bir aracla

tanitilmasidir. Miisteri daha sonra posta veya telefonla (genellikle ticretsiz 800’lii

' Sommers ve digerleri, Op.Cit., s. 512.

2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.11.

* Sommers ve digerleri, Op.Cit., ss: 513-514.
“Ibid.
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numara vasitasiyla) {irlinii siparis eder. Dogrudan pazarlamayla en sik satilan {iriinler

hediyelik esyalar, kitap/kasetler, spor aletleri, ev aksesuarlar1 ve sigortadir."

Dogrudan pazarlamanin stratejik avantajlari sdyle siralanabilir:*

Kisisel bir satig giicti gerekli degildir, stok diizeyleri diisiik tutulabilir,
magaza ddsenmesi ve sergileme gerekmez, bir magaza yeri gerekmez;
bu gibi nedenlerle bir¢ok maliyet azaltilabilir.

Uriin fiyatlar1 ayni {iriinii satan magazali perakendecilerden daha diisiik
tutulabilir ve genis bir cografik bolgeye ucuz ve verimli bir sekilde
hakim olunabilir.

Miisterilere kolay bir alisveris metodu yaratilir; kalabalik, park sorunu,
vs. olmaz.

Belirli miisteri kesimlerine posta yoluyla ulasilabilir.

Magazali bir perakendeci isini desteklemek ve ticaret bolgesini
genisletmek i¢in (yeni magaza a¢madan) dogrudan pazarlamayi

kullanabilir.

Yukarida bahsedilen bu avantajlara karsilik dogrudan pazarlama bir takim

L) 3 .. St e e e o .
sinirlamalara sahiptir: ~ tiiketici iiriinii satin almadan Once inceleyemez; bu nedenle

dogrudan pazarlama ile satilan iiriin dagihmi magazalardakinden daha simirhdir.

Miisteri ¢ekmek ve elde tutmak igin iade politikast benimsemek gerekir. Olasi

miisteri, irliniin tiim maliyetini dogru hesaplamayabilir. Kataloglar maliyetli olabilir.

2.5.3. Telefonla Satis

Telefonla satis (telemarketing) tiiketiciyle iletisim ve dogrudan satis icin

telefonun kullamlmasidir. Bu perakendecilik tiiriiniin gelisimi 6zellikle son on yil

icerisinde olmustur. Pazarlamacilar geleneksel araclarla tiiketicilere ulagmanin

gittikge zorlastigim duistinmektedir. Goriilmeden satin alinan bir¢ok iiriin telefonla

' Berman and Evans, Op.Cit., s.116.

2 Ibid.
3 bid, s.117.
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satilmaktadir. Ev temizleme hizmetleri, dergi tiyeligi, kredi kart1 ve diger finansal

hizmetler ve kliip iiyelikleri telefonla satisa rnektir."

2.5.4. Otomatik Makineler

Magazasiz perakendeciligin bir baska tiirli tirlinlerin satis1 ve teslimatinin
otomatik makineler (vending machines) vasitasiyla yapilmasidir. Otomatik
makinelerle satislardaki biliylimenin etkileyici olmasina karsm, bu tiir satiglar
Amerikan perakende satiglarinin sadece yaklasik %1.5’ini olusturur. Yine de bazi
hedef pazarlar icin bu perakendecilik metodu 6nemlidir.” Bu makinelerle genellikle
kahve, alkolsiiz igecek, sekerleme ve sigara satisi yapilir. Makineler tipik olarak is

yerleri ve ofis, hastane, hava alani, kamu binalarina kurulmaktadir.’

Otomatik makinelerle satisin baslica dezavantaji, yiiksek maliyetidir.
Makinelerin satin alimi ve bakimi satis hacimleriyle karsilastirildiginda pahalidir.
Benzer iiriinleri makinesiz satan perakendeciler yiizde yirmi kar marjiyla

(,‘a]1§abilir]er.4

2.6. Hizmet Perakendeciligi

Buraya kadar bahsettigimiz pek ¢ok perakende firmasi tiiketicilere somut
riinler satar. Bununla birlikte, hizmet perakendeciliginde 6nemli bir biiyiime soz
konusudur. Tiiketicilere hizmet sunan bir¢cok organizasyon- bankalar, hastaneler,
saghk kaplicalar, doktorlar, {iiniversiteler gibi- geleneksel olarak kendilerini
perakendeci olarak g&rmez. Artan rekabetten dolayi, bu organizasyonlar tiiketicileri
cekmek ve onlarin ihtiyaglarim1 tatmin etmek igin perakendecilik ilkelerini

. 5
benimserler.

Tiiketicilere hizmet sunan diger bazi perakendeciler sunlardir: otomobil

kiralama sirketleri, otomotiv onarim ve servis istasyonlari, fitness merkezleri, gocuk-

! Sommers ve digerleri, Op.Cit., s.514.

2 Perrault and McCarthy, Op.Cit., s.356.

3 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.11.

4 Perrault and McCarthy, Op.Cit., s.356.

> Levy and Weitz, Retailing Management, s.62.
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bakim merkezleri, oteller ve moteller. Pek cok geleneksel hizmet perakendecisi,
ozellikli bir magaza gibi, sinirli bir ¢esit sunar. Bazilar1 hizmeti miisterinin evinde
verirken, bazilari ¢ogunlukla bir alisveris merkezinde bulunan bir ofiste hizmet

verir."
3. MAGAZA YER SECIMIi
3.1. Perakendeci icin Yer Seciminin Onemi

Tesis yeri se¢imi tlim is tiirleri i¢in ortak bir sorundur. Stratejik yer se¢imi bir
sirketin nihai basaris1 i¢in kritik Snem tasir. Is giicii kalitesi ve maliyeti, yetenek,
enerji, tesis ve sermayedeki ulusal farkliliklardan yararlanmak igin, gittikge daha
fazla firma tretim siireci 6gelerini diinya ¢apinda lokasyonlara yaymaktadir. Bu
nedenle yeni bir tesis rakipler iizerinde stratejik avantaj elde etmek icin dikkatli bir

sekilde degerlendirilmeli ve konumlandirilmalidir.?

Perakendecinin aldig1 tiim kararlar icinde magaza yer secimi en Snemlisidir.
Bircok durumda, bir magazanin bulundugu yer miisterinin magaza tercihinde en
onemli faktordiir. Perakende yonetimi karar alma stireci, bir firmanin pazarlama

stratejisinin en Snemli 6Zesi olarak yer segimini gosterir.

Yer se¢imi kararlar, siirekli bir rekabet avantaji gelistirmede &zellikle
onemlidir. Uzun donemli yatirnmlar gerektirir. Perakendeciler, nispeten kisa bir
zaman periyodu igerisinde fiyatlama, iiriin, hizmet veya promosyon stratejilerini
degistirebilir. Ancak, magaza yerlerini bu kadar kolay ya da ¢abuk degistiremezler.
Bu yiizden, milkemmel magaza yerine sahip perakendeciler, rakipleri tarafindan

kolayca taklit edilemeyecek bir stratejik avantaja sahiptir.4

Genellikle, iyi bir yer sec¢imi stratejisi, gorece siradan olsa bile, perakendecinin

basarili olmasin1 miimkiin kilabilir. Ornegin bir hastane yanindaki hediyelik esya

1 .
Ibid.
? Fariborz Y. Partovi, “An Analytic Model for Locating Facilities Strategically”, The International
Journal of Management Science”, V01.34(2006), s.41.
? Levy and Weitz, Retailing Management, s.313.
4 .
Ibid.
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diikkan, iiriin gesitliliginin sinirh olmasi, fiyatlarin ortalamanin tistiinde olmasi ve
reklam yapmamasina ragmen ¢ok iyi is yapabilir. Diger yandan, zayif bir magaza
yeri en kabiliyetli perakendecinin bile yenemeyecegi bir yiik olabilir. Ornegin, kiigiik
bir bakkal diikkan1 caddede bir siipermarketin karsisinda bulunuyorsa iyi satis
yapamayabilir. Bu kiictik ditkkan kisisel hizmet ve uzun acihs saatleriyle 6n plana
ctkmasina ragmen, siipermarketin tiriin cesitliligi ve fiyatlarim karsilayamaz. Fakat

farkli bir yerde oldukga iyi is yapabi]ir.1

Yer se¢imi kararlar1 son yillarda daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. ilk
olarak, yeni magazalar icin yer seciminde bulunan daha fazla perakendeci, 6zellikle
Gap, Toys “R” Us gibi ulusal zincirler s6z konusudur. Bu durum, daha iyi magaza
yerlerini daha az bulunur hale getirir. Hem niifus artisindaki hem de yeni aligveris
merkezi ingasindaki yavaslama, bu problemi daha karmagsik hale getirir. Perakendeci
uygun bir yer bulsa da yiiksek kira ticreti, uzun kira s6zlesmeleri, pahali dekorasyon

verimsiz bir yer se¢imi kararini ¢ok maliyetli hale getirebilir.”

Magaza yer secimi karari, dikkat edilecek Olctitler acisindan, genellikle
perakendecinin kapsamli karar almasini gerektirir. Bunlar, g¢evredeki niifusun
biiyiikliigii ve karakteristikleri, rekabet diizeyi, tagimaciliga erisim, park etme imkani,
vakindaki magazalarin nitelikleri, emlak maliyetleri, sdzlesme uzunlugu, niifus

trendleri, yasal kisitlamalar ve diger faktorleri kapsar.’

Magaza yer se¢imi genellikle, perakendecinin olduk¢a biiylik finansal
yatimmini ve uzun donemli taahhiidiinii gerektirir. Maliyetlerini, kiralama ile
miimkiin oldugunca azaltmaya ¢alisan bir perakendeci bile yiizlerce, binlerce dolarhik
bir yatirnm yapabilir. Kira &demeleri yaninda, isiklandirma, magaza dosem ve

. .4
donatimlari, vitrin, vs.ye para harcamasi gerekecektir.

Iyi bir alisveris merkezi veya alisveris bolgesinde kiralamalar ¢ogu kez bes-on

yil ya da daha fazla siirelidir. Baglica sehir merkezi gecitlerinde konumlanan boliimlii

! Berman and Evans, Op. Cit., s. 215.

* Levy and Weitz, Retailing Management., s. 313.
3 Berman and Evans, Op.Cit., s.215.

* Ibid.
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magazalar ve biiyiikk ozellikli magazalarin ara sira otuz yildan daha uzun kira

sdzlesmeleri imzaladiklari bilinir."

Sabit dogasi, yatirim miktar1 ve kira sozlesmeleri uzunlugundan dolay1 magaza
yeri bir perakendecinin strateji karmasmin en az esnek olan Ogesidir. Bolimli
magaza gibi bir perakendeci kolayca baska bir yere tasinamaz ya da baska bir
perakende operasyonuna doniistiiriilemez. Buna karsilik, ¢evre sartlan (tiiketiciler,
rekabet, ekonomi vs.) degisiyorsa reklam, fiyatlar, miisteri hizmetleri ve mal ve
hizmet ¢esitliligi oldukg¢a hizli bir sekilde degistirilebilir. Ayrica, perakendeci bir kira
s6zlesmesini bozarsa, emlak sahibinin maruz kaldigi herhangi bir finansal zarardan

sorumlu olabilir.’

Kisa vadede magaza yer se¢imi perakende strateji karmasinin (liriin ¢esitliligi,
fiyatlar, promosyon, vb.) belirli unsurlarini etkiler. Ornegin, ofis binalarinin yogun
oldugu bir sehir merkezinde kurulmus bir magaza, hafta sonlarinda az yaya trafigine
sahip olabilir. O nedenle, bu lokasyonda biiyiikk cihazlar satmak muhtemelen
uygunsuz olacaktir. Uzun vadede yer se¢imi firmanin tiim stratejisini etkiler.
Perakendeci uzun vadede galisma felsefesi, amacglari ve hedef pazari ile tutarh olacak

bir magaza yerinde galisma ihtiyact duyar.’

Secilen magaza yeri, magazaya ¢ekilen migsteri tipi ve sayist Uizerinde
belirleyici faktor olacaktir. Yine, yer se¢imi stratejisi, diisiiniilen magaza tiirline bagl
olarak talebi farkli sekilde etkiler. Ornegin, 7-Eleven gibi kolaylik magazalarinda
magazalarin sayisi ve ulasilabilirligi kritik konulardir. Bir ayakkabi magazasi gibi
begenmelik tiriin magazalari i¢in benzer tirlinleri bulunduran diger magazalara yakin
olmak 6nemlidir. Uriin, hizmet ve fiyat karmasi hedef pazardaki miisteri ihtiyaglari
ile tutarh olmahdir. Bu nedenle, yiiksek fiyath 6zellikli mal satan magazalar gelir
diizeyi diisiik olan bolgelerde basarili degildir. Ayrica, diger biitiin faktorler esit
kabul edilirse, iyi bir yere sahip bir magaza, kalitesiz bir yerdeki bir magaza kadar

¢ok reklam yapmak zorunda degildir.*

' Ibid.

> Ibid, 5.216.

? Ibid.

* Levy and Weitz, Retailing Mangement, s. 314.
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Bir magaza yerini segmede perakendeci su dort adimi izlemelidir:'

1. Degisik cografik (ticaret ) bolgeleri, ikamet ve mevcut perakendecilerin
karakteristikleri agisindan degerlendirmek.

2. Planlanmamis bir is bolgesinde bagimsiz bir magaza olarak m1 yoksa
cografik bolge icinde planh bir aligveris merkezinde mi konumlanacagini
belirlemek.

3. Genel bir bagimsiz magaza, planlanmamis is bolgesi veya planh ahgveris
merkezi lokasyonu se¢mek.

4. Secilen magaza yeri tiirlindeki alternatif yerleri analiz etmek.

Perakendecinin yer secimi karari ii¢ diizeye ayrilmaktadir: Bolgesel analiz,
ticaret bolgesi analizi ve yer analizi. Bolgesel analiz, hangi iilke veya bolgede
faaliyette bulunulacaginin belirlenmesi i¢in yapilan genis kapsamli analizdir. Ticaret
bolgesi, belirli bir perakendeci veya alisveris merkezi i¢in potansiyel miisterileri
iceren cografik bir boltimdiir. Son olarak, bu ticaret b6lgesinde konumlanilacak yer

belirlenir.’

3.2. Ulke ve Bolge Analizi

Uluslararas1 faaliyette bulunan perakendeciler i¢in bazi iilke ve bolgeler
digerlerine gore daha cekici olabilir. Bunu basit¢e diistinmek yaniltici olacaktir,
clinkii ekonomik olarak genis ya da biiyiiyen bir pazar biitiin perakendeciler i¢in
cekici olacaktir. Ornegin kirsal bir bolgede yiizme havuzu arz eden bir magaza,
California, San Diego’daki benzer bir magaza kadar potansiyele sahip olmayacaktir.
Ancak biiyiik pazarlar her zaman daha iyi demek de dogru degildir. Bir pazar farkl
pazarlama stratejilerine sahip perakendeciler igcin farkli ¢ekicilikte olabilir. Bu
nedenle baz1 perakendeciler biiyiik, metropoliten pazarlarn tercih ederken bazilar

kiiciik sehirlerde konumlanir.?

Bazi perakendeciler belirli cografik bolgelere odaklanir. Ornegin, Hess’s

Department Stores sadece Amerika’nin kuzeydogu kesiminde konumlanmis bir

' Berman and Evans, Op. Cit., s. 216.

% Levy and Weitz, Retailing Management, s. 314.
3 .

° Ibid.
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zincirdir. Bu zincirin sinirli sayida iilkede yogunlasmasinin birkag nedeni vardir. Ik
olarak; bolgesel bir zincirde kalarak daha fazla sadik miisteri kazanacagina inanir.
Hess, kuzeydogu kesiminde miikemmel goriiniirliige sahiptir ve cok iyi bilinir.
Ikincisi; tirlin, fiyatlandirma ve promosyon stratejileri, ulusal bir pazardan cok,
bolgesel bir pazarda daha kolay tanimlanabilir. Hess, New York’da popiiler olan
iirliniin Virginia’da da satilacagini bilir. Uglinciisii; yonetim bolgesel bir pazarda
daha biiyiik kontrol alanina sahip olabilir. Kolayca magazalar1 ziyaret edebilir ve
rekabetci durumlan degerlendirebilirler. Ayrica, Hess, iiriinlerin magazalarina

dagitim1 tizerinde daha biiyiik kontrol siirdiirebilir."

Genel olarak, en iyi bolgeler, perakendecinin mal ve hizmetleri icin en yiiksek
talep ya da satiglar1 gergeklestiren bolgeler olarak tanimlanir. Ayrica o bolgede s6z
konusu iiriin ve hizmetlerin arzi da incelenmelidir. O nedenle perakendeciler, iiriin ve
hizmetlerine yiiksek talep olan ve rakiplerce yeterli hizmet gotiiriilmeyen bolgeleri
aras‘urmalldlr.2 Ulke ve bolge analizinde demografi, ekonomi, kiiltiir, talep, rekabet

ve altyapi 6zellikleri incelenir.

3.2.1. Demografi

Demografi, tiiketicileri tanimlamak ic¢in kullanilan niifus karakteristikleri
incelemesidir. Bu karakteristikler tiiketicinin yasi, cinsiyeti, geliri, egitimi, aile
karakteristikleri, meslegi ve diger bircok konuyu kapsar. Niifus karakteristikleri
belirli cografik bolgelerde potansiyel miisterileri tanimlama ve hedef alma
konusunda perakendecilere yol gosterir. Perakendeciler demografiklerdeki
degisiklikleri analiz ederek bircok tiiketici egilimini takip edebilir. Belirli demografik
karakteristikleri hedefleyen perakendeciler, yeni iilke veya bolgelerde yer se¢imlerini

dogrulamak icin o karakteristiklerin yeterli coklukta var oldugundan emin olmalidir.?

' Ibid.
2 1bid, s. 314.
3 Ron Hasty and James Reardon, Retail Management, New York: McGraw-Hill, 1997, ss.207-208.
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3.2.2. Ekonomi

Isletmeler ekonomik bir ¢evrede faaliyet gosterirler ve bir cok karari ekonomik
analiz temelinde verirler. Bir iilkenin gayri safi milli hasilasi, cari faiz oranlari,
istihdam oranlar1 ve genel ekonomik kosullar gibi faktorler perakendecinin finansal
faaliyetlerini etkiler. Gayri safi milli hasila, bir iilkede {iretilen iiriin ve hizmetlerin
bir Olciitiidiir. Yine, istihdam oranlar1 hem mevcut isgiiciiniin nicelik ve niteligini

hem de tiiketicilerin satin alma yetenegini etkiler.'

Normal olarak, bir iilkenin gayri safi yurti¢i hasilasindaki biiylime perakende
satislar ve harcanabilir gelirde biilylimeye isaret eder. Perakendeciler siirekli biiyliyen
gayri safi milli hasilaya sahip tilke veya bolgelerde konumlanmak ister. Faiz oranlari
arttikga perakendeciler i¢in tasima maliyetleri artarken miisteriler i¢in de dayanikl
tiiketim mallarimi satin alma maliyeti artar.” Genellikle, diisiik gelirli bir ticaret
bolgesi tiim perakendeciler icin daha diisiik bir satis hacmine yol agar. Tersine,
ticaret bolgesinde gelir diizeyleri gorece yiiksek oldugunda, diger faktorlerin esit
oldugunu varsayarsak, perakendeci daha yiiksek satis hacmi elde etmeyi

bekleyebilir.?

Cin drnegini ele alalim. Ulke bir milyar niifusa, diisiik fakat biiyiiyen kisi basi
gelire ve biiylik 6lgiide kirsal olsa da onemli kent bolgelerine sahiptir. Tiiketiciler
gida iiriinlerini neredeyse giinliik olarak satin almaya aliskindir. Fiyatlara cok dikkat
eder ve ¢cogu kez siki pazarhigi tercih ederler. Japon slipermarket zinciri Yaohan artan
ekonomik iyilesmeyi Cin’deki firsatlar igin bir isaret olarak goriir.* Bir Wall Street
Journal makalesi, Japon firmalarin pazarda nasil ataga kalktigimi anlatmaktadir: >
“Yaohan calisan kesimin yogun oldugu bir bolgede, bir apartman kompleksinin
zemin katinda bulunan 7.000 square feetlik bir siipermarket ortakhgidir; yoresel

olarak tiretilmis taze ve paketlenmis tirtinleri yerel magazalardaki fiyatlarla benzer ya

' Ibid, 5.208.

> Tbid, 5.209.

? Redinbaugh, Op.Cit., s.164.

* Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.209.

3 Joseph Kahn, ‘Japan’s Yaohen Opens Supermarket That Sells Chinese Food in Shangai’, The Wall
Street Journal, Mayis 1994, s.B1°den aktaran Ibid.
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da daha diisiik fiyatlardan satar”. Sirket 2010 yil itibariyle 1.000 magazaya ulasmayi

planlamaktadir.

Ulke ve bolge analizinde pazarin istihdam egilimleri de onemlidir, ¢iinkii
viiksek diizeyde istihdam genellikle yiiksek satin alma giicli demektir. Ayni
zamanda, hangi bdlgelerin hizli biiytidiigiinii ve nedenini belirlemek faydalidir.
Ornegin, Austin, Texas bolgesi, yiiksek teknolojiye sahip firmalarin akini nedeniyle
1980’ler boyunca biiyiimiistiir. Perakende yer secimi analistleri bu biiyiimenin ne

kadar siirecegini ve iiriinlerine olan talebi nasil etkileyecegini belirlemelidir.'

3.2.3. Kiiltiir

Kiiltiirel karakteristikler tiiketicilerin nasil aligveris yaptig1 ve hangi uriinleri
satin aldigim etkiler. Bir insanin yasami boyunca etkisinde kaldig1 degerler,
standartlar ve dil gelecekteki tiiketim davranisinin bir gostergesidir. Tiiketiciler
aligveris ettikleri ortamda kendilerini rahat hissetmek isterler. Bu ortami yaratmak
icin, perakendeciler miisterilerinin kiiltiir ve dilini anlamalidir. Birden fazla dilin
konusuldugu bir bolgede, perakendecinin miisterilerin konustugu dillerin hepsini
konusan personel istihdam etmesi gerekebilir. Genis kiiltiirler genelde birgok farkh
alt kiiltiirlere sahiptir. Perakendeciler yer se¢imi kararini etkileyecek olan kiiltiiriin

farkli boyutlarint g6z niinde bulundurmalidir.®

Dis pazarlara giriste karsilasilan kiiltiirel farkliliklar, zaman zaman, 6zellikle de
yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz kosullarinda isletmeler i¢in esasli bir sorun
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daralan pazarlar, firmalarin kiiltiire duyarh ve yabanci
kiiltiirlere direngli bu pazarlari tamamen ihmal etme liiksiinii ortadan kaldirmaktadir.
Bununla birlikte, belirli bir kiiltiirde, belirli bir stratejiyle basarili olan bir igletmenin

diger kiiltiirlerde de basarili olma garantisi yoktur. Diinya ¢apinda farkl kiiltiirlere ait

! Levy and Weitz, Retailing Management, s.317.
2 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.209.
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ipuglarinin bilinmesi firmalar acisindan biiyiik bir avantaj saglasa da kiiltiiriin

dinamik ve canl 6zelligi firmalarin bdyle bir bilgiye ulasmalarini zorlastirmaktadir.'

3.2.4. Talep

Perakendecinin iiriin ve hizmetlerine olan talep, magazalarin nerede kuracagini
etkileyecektir. Tiiketicilerin tiriin satin almak istemeleri yetmez, ayn1 zamanda bunu
gergeklestirecek maddi imkana sahip olmalar gerekir. Talep karakteristikleri,
niifusun bir fonksiyonudur ve perakendecinin hedefledigi niifusun satin alma

)
giiciidiir.

Niifus ve gelir istatistikleri, gelismis ekonomilere sahip ¢ogu lilke ve bolge i¢in
mevcuttur. Gelismekte olan tilkelerde gelir istatistikleri ntifus kiyaslamalarina imkan
verir ve magazada satilan firlinleri kimlerin satin alabilecegine iliskin temel bir
belirleyicidir. Bu durum, perakendecilerin dayamikli tiiketim mallari, mobilya,
miicevherat ve elektronik iirtinler gibi yiiksek fiyath driinleri ya da giysi veya
oyuncak gibi daha diisiik fiyath {iriinleri satma konusunda karar vermeleri agisindan

onemlidir.’

3.2.5. Rekabet

Rekabet diizeyleri iilke ve bolgeye gore farklilik goOsterir. Bazi bolgelerde
perakendeciler diger bolgelere gore ¢ok daha kati rekabetle karsilasirlar. Cogunlukla,
tilkenin endiistriyellesme diizeyi arttik¢a, sinirlart arasinda mevcut olan rekabet
diizeyi daha yiiksektir. Amerika ile karsilastirildiginda, Meksika’daki daha diisiik

rekabet diizeyi birgok Amerikali perakendecinin oraya ydnelmesine yol agmistir.*

Perakende kurulusunun basari ya da basarisizliklar1 {izerinde etkili olan

cevresel faktorlerden biri de perakendecinin rekabet¢i avantajlarmi nasil

' Tung Erem ve digerleri, “Global Pazarlarda Pazarlama Stratejilerinin Tasarim ve Uygulamasinda
Kiilttirel Etkilesimin Rolti”, Yayinlanmamis Makale, s.1’den aktaran Kenan Aydin, Uluslararasi ve
Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler, 1. Baski, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2003, s.218.

2 Hasty and Reardon, Op.Cit., s.210.

? Ibid.

* Ibid.
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kullandigidir. Bir perakendeci pazardaki dogrudan ve dolayli rakipleri, sunduklar
tirtin ve hizmetler ve tiiketici niifusun aklindaki imajlart hakkinda bilgi sahibi

olmahdir.!
3.2.6. Altyap:

Altyapr ozellikleri isletmenin faaliyetlerini yiiriitmesine imkan veren temel
cergeveyle ilgilidir. Perakendeciler iiriin ve hizmetleri teslimat noktalarina dagitmak
icin baz1 kanal yapilarina ihtiya¢ duyarlar. Hangi tip tasimacilia gereksinim
duyulduguna bagh olarak, dagitimin kalitesi anayol, yol, koprii, nehir ve
demiryollarinin mevcut yapisindan etkilenir. Kanunlar, diizenlemeler ve mahkeme
kararlar1 gibi yasal altyapilar ve bilgisayarlasma diizeyi, iletisim sistemleri ve

elektrik enerjisi gibi teknik altyapilar yer seg¢imi kararlarini etkiler.”

Dagitim, 6zellikle iilke ve bolge analizi agisindan yer se¢imi kararinda anahtar
bir rol oynar. Ulkeler arasindaki altyapilarin nicelik ve niteliginde 5nemli farkliliklar
vardir. Faaliyeti glivenilir bir bilgisayarlasma ve iletisim ortamina bagh olan bir
perakendeci bu olgiitleri karsilamayan iilkeleri dikkate almaz. Ornedin, meyve
suyunu sogutuculu araglarda tagima ihtiyaci, Orange Julius gibi bir perakendecinin
Hindistan’da genislemesini sinirlandirabilir. Yine, perakendecinin uymasi gereken
yasal diizenlemeler iilkeden iilkeye ya da bolgeden bolgeye degisebilir. Ornegin

Amerika’da eyaletler arasinda bu tiir farkhiliklar vardir.?
3.3. Ticaret Bolgesi Analizi

Ticaret bolgesi, belirli iiriin ve hizmetler icin belirli bir firmanin ya da firma
grubunun miisterilerini iceren cografik bir bdlgedir.* Ticaret bolgesinin boyutunu;
merkezin Onemi, ulasilabilirligi, fiziksel engellerin durumu, rakip kuruluslarin

konumu ve arabayla yolculuk siiresi ve mesafedeki kisitlar gibi birkag¢ faktor tayin

' Ibid.

> Ibid.

? Ibid.

4 Peter D. Bennett, Dictionary of Marketing Terms, Chicago: American Marketing Association,
1988, s. 202’den aktaran Berman and Evans, Op. Cit., s. 217.
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eder.' Ticaret bolgesi, genel olarak bir bslge iginde daha kiigiik bir alandir. Ornegin

ticaret bolgesi, bir sehir iginde 20 km?’yi kapsayabilir. >

Bir perakende magaza yeri se¢iminde ilk adim, degisik ticaret bolgelerini
tanimlamak ve degerlendirmek, daha sonra en ¢ekici olana karar vermektir. Ticaret

bolgesi secildikten sonra diizenli olarak incelenmelidir. 3

Ticaret bolgelerinin esash bir analizi perakendeciye birkag yarar saglar:4
» Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik karakteristikleri
detaylandinlabilir. Hiikiimet verileri ve diger yayinlanmis veriler bu bilgiyi elde
etmek icin kullamlabilir. Yeni bir magaza igin, diisiiniilen ticaret bdlgesinin
incelemesi mevcut pazar firsatlarini ve basari icin gerekli perakende stratejisini
ortaya ¢ikarir. Mevcut bir magaza igin, bugiinkii perakende stratejisinin tiiketicilerin

ihtiyaglarini hala karsilayip karsilamadigi belirlenebilir.

* Tutundurma ile ilgili faaliyetlerin odagi tespit edilebilir. Ornegin,
misterilerinin ylizde 95’inin bir magaza lokasyonunun iic mil civarinda yasadigini
belirleyen perakendeci kent ¢apinda izleyicileri olan bir gazetede reklam yaparsa
biiyiik miktarda israf yapacaktir. israf tekrarindan kaginmak icin, perakendeci

diistiniilen ya da mevcut magaza yerlerinin tanitim kapsamini degerlendirebilir.

* Planlanan bir magaza yerinin yeni miisterilere hizmet edip etmeyecegi ya da
bir zincir veya franchise’in mevcut magazalarindan miisteri cekip cekemeyecegi

belirlenebilir.

» Cografik bir bolgede zincir perakendeci tarafindan isletilebilecek uygun
magaza sayisi hesaplanabilir. Bir banka, seyahat acentesi, vs. miisterilere yeterli

hizmet saglamak i¢in bir bdlgede kuracagi optimal sube sayisi belirlenebilir.

! Ruben A. Roca, Market Research for Shopping Centers, New York: International Council of
Shopping Centers, 1980, liigatceden aktaran MacKenzie S. Bottum, “Retail Gravity Model”, The
Appraisal Journal, Vol.57, No:2(Nisan 1989), s.167.

2 Levy and Weitz, Retaling Management., s. 318.

3 Berman and Evans, Op. Cit., s. 217.

* Ibid.
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» Cografik zayifliklara dikkat ¢ekilebilir. Ornegin, bir banliyd alisveris
merkezinin bir ticaret bolgesi analizi yurittiigtinii ve kentin giineyinde oturan énemli
sayida insanin oradan aligveris etmedigini kesfettigini farz edelim. Daha kapsamh bir
calisma, sakinlerin kentin giiney varoslari tizerinden gegen tehlikeli bir tren yolunu
arabayla ge¢cmekten korktugunu goOstermistir. Arastirmasinin bir sonucu olarak,
alisveris merkezi, gecidi daha giivenli yapmak icin politik baski kullanmistir.

Boylece, kentin giineyinden pek ¢ok miisteri elde etmistir.

» Diger faktorler tanimlanabilir ve degerlendirilebilir. Rekabet, finansal
kurumlarm varhgi, nakliye, isgiici varhgi, tedarikcilerin lokasyonu, yasal
sinirlamalar, planlanmis bilylime, vs.nin her biri incelenen ticaret bolgeleri icin

belirlenebilir.

3.3.1. Ticaret Bolgelerinin Biiyiikliik ve Bicimi

Her ticaret bolgesi ii¢ boliimden olusur: birincil, ikincil ve tglinciil ticaret
bélgesil. Birincil ticaret bdlgesi, bir magazanin miisterilerinin ylizde 50-70’ini
kapsayan cografik alandir. Birincil ticaret bolgesi ii¢ sekilde tammlanabilir: (1)
magazaya en yakin bolge, (2) perakendecinin kolaylik, ulasilabilirlik gibi rekabet
avantajina sahip oldugu bolge, (3) perakendecinin en yiiksek miisteri yogunlugu ve

en yiiksek kisi basi satiglara sahip oldugu bolge.

Ikincil ticaret bélgesi, birincil bolgeyi c¢evreler ve genellikle magaza
misterilerinin ilave ylizde 20-30’unu igerir. Birincil b&lgenin disinda yer alir ve
miisteriler daha genisce dagilmistir. ikincil bolgede, tiiketiciler genellikle magazay1
ikinci ya da tigiincii aligveris secenegi olarak goriir. Satislar agisindan ikincil 6neme

sahip cografik alandir. Genellikle 15-20 dakikalik siiriis mesafesinden fazla degildir.

Uciinciil ticaret bolgesi, magaza ya da alisveris merkezinden ara sira aligveris

eden miisterileri icerir.’ Kalan miisterilerin tamamini icerir ve en genis sekilde

! Dale M. Lewison, Retailing, 6th ed., London: Prentice-Hall, 1997, s.329.
? Levy and Weitz, Retailing Management, s. 319.
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dagilir. Ornegin, bir magaza dort millik birincil ticaret bolgesi, bes millik ikincil

ticaret bolgesi ve sekiz millik {i¢iinciil ticaret bolgesine sahip olabilir. :

Ticaret bolgesi biiyiikligti ve bicimi pek ¢ok faktdrden etkilenir. Bunlar
arasinda magaza tiirli, magaza bilytikliigii, rakiplerin lokasyonu, ikametgah ile ilgili
iskan modelleri, yolculuk siireleri ve trafik engelleri (iicretli kopriiler ya da kotii

yollar gibi), medya varligi sayilabilir. 2

Bir baska kaynakta ticaret bolgesi biiyiikliigiinii belirleyen ¢esitli faktorler
olarak sunlar belirtilmistir:*

1. Uriiniin, baska bir yerdeki fiyatiyla mukayese edilen fiyati
Cesitli yerlerde yogunlasan sakinlerin sayisi
Niifus yogunlugu ve dagilimi

Niifusun gelir ve sosyal yapisi

A

Diger aligveris firsatlarina yakinlik

ki magazanin ikisi de aymi ahigveris bolgesi ya da alisveris merkezinde bulunsa
bile, farkl biiyiikliikte ticaret b&lgelerine sahip olabilir. Bu magazalardan biri, iiriin
kategorilerinde daha iyi bir iiriin ¢esitliligi teklif edebilir, daha kapsamli tanitim
yapabilir ve daha gii¢lii imaj yaratabilir. Sonug¢ olarak, bu magaza hedef magaza
olarak bilinir, rakip magazanin ticaret bdlgesine gére daha genis bir ticaret bolgesine
sahip olacaktir. Ornegin, aym aligveris merkezi iginde, farkli bir imaja sahip olan ve
misterilerinin 10 km. yolculuk yapmaya istekli oldugu, oncii bir 6zellikli giysi
magaza zincirinin bir magazasi ve miisterilerinin 5 km. yolculuk yapmaya istekli
oldugu ve “ortalama” olarak algilanan bir ayakkabi1 magazas: olabilir. Bu, kendisini
diger perakendecilerle karsilastirirken, Dunkin Donuts’in  “yolculuga deger”

sloganini kullanmasinin nedenidir.*

! Berman and Evans, Op. Cit., s. 218.

? Ibid

3 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.252
4 Berman and Evans, Op.Cit., s.218
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Magaza

Sekil 3. Bir Ticaret Bolgesinin Ug¢ Boliimii
Kaynak: Michael Levy, Barton A. Weitz, Retailing Management, Boston: Irwin, 1992, s.319.

Parazit magaza olarak ifade edilen magaza tipi, kendi trafigini yaratmaz ve
kendisine ait gercek bir ticaret bolgesine sahip degildir. Magaza, baska sebeplerle
bolgeye ¢ekilen miisterilere bagimlhidir. Bir otel lobisinde bulunan bir magazin

standi, alisveris merkezinde bulunan bir biife parazit magazalara drnektir.'

Bir magazanin ticaret bolgesinin biiyiikliigii magazanin kendi biiyiikliigiinden
etkilenir. Magaza genisledik¢e, ticaret bolgesi genellikle biiylir. Ciinkii bir
magazanin biiyiikliigii genel olarak miisterilere saglanan mal ve hizmet cesitliligi ve
tirtinii  yansitir.  Genellikle, siipermarketler i¢in ticaret bdlgeleri kolaylik
merkezlerininkinden ¢ok daha biiyiiktiir. Bolgesel bir ahigveris merkezinde, boliimlii

magazalar tipik olarak en genis ticaret bolgelerine sahiptir, bunu giysi magazalari

! Ibid, .219.
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izler. Hediyelik esya magazalari, boyle bir merkezde nispi olarak kiiciik ticaret

bolgelerine sahiptir.1

Bir perakendecinin rakiplerinin konumu, perakendecinin ticaret alaninin
biiyiikliigi iizerinde etkilidir. Potansiyel miisteriler iki magaza arasinda
bulundugunda, ticaret bdlgesinin biiyiikliigli ¢ogu kez her biri igin azalir ve her bir
magazanin ticaret alani biiyiikliigli, aralarindaki mesafe biiylidiikkge normal olarak
artar. Diger yandan, magazalar birbirine cok yakin oldugunda, her birinin ticaret
bolgesi biiyiikliigi muhakkak azalmayacaktir-rekabetten dolayi-. Bu durumda
magazalarin gruplasmasi her bir magaza i¢in ticaret bolgesini gergekten artirir, ¢linkii

daha fazla tiiketici iiriin ve hizmet ¢esitliliginden dolay1 bolgeye cekilecektir.”

Yolculuk ya da siiriis stiresinin ticaret bolgesinin buiyiikliigti tizerindeki etkisi,
niifusun cografik dagilimindan yola ¢ikilarak kesin bir sekilde belirlenemeyebilir.
Fiziksel bariyerler (6rnegin iicretli kopriller, tiineller, k&tii yollar, irmaklar,

demiryolu raylari ve tek yonlii caddeler) genellikle ticaret bolgelerini kiigiiltiir.

Ticaret bolgesinin  bilytikliigii ¢ogu kez perakendecinin tutundurma
cabalarindan etkilenir. Bu nedenle, gazete ve/veya diger yerel medya tiirlerinin
mevcut oldugu bir toplulukta, perakendecinin bu medyay1 kullanmaya ve ticaret
bolgesini genisletmeye kolayca giicii yetebilir. Bununla birlikte, yerel medya bir
toplulukta mevcut degilse, perakendeci ticaret bolgesini genisletme olasiligma karsi,
kent capinda veya iilke ¢apinda reklamcilik maliyetlerinin ve olasi israfinin

maliyetlerini tartmak zorunda kalacaktir. *
3.3.2. Ticaret Bolgelerinin Karakteristikleri
Cesitli ticaret bolgelerinin  buiyiiklik ve big¢imi kararlastirildiktan sonra,

perakendeci bu bolgelerin karakteristiklerini incelemelidir. Ilgi, 6zellikle sakinlerin

nitelikleri ve onlarin, perakendecinin hedef pazar tanimlamasini ne kadar iyi

! bid.
2 Ibid, 5.220.
3 Ibid.
4 Ibid.



57

karsiladig1 iizerinedir. BSylece, otomobil kayitlarini inceleyerek bir otomobil onarim
franchisee’1 birkag bolgedeki mevcut firsatlar1 karsilastirabilir; bir isitme cihazi
perakendecisi 65 yas ya da iizeri niifusun ytizde oranim degerlendirebilir; bir kitabevi

sahibi, sakinlerin egitim diizeyini grenebilir."

Pek ¢ok perakendecinin arastirmasi gerecken ticaret bolgesi karakteristikleri
arasinda niifus biiylikliigii ve Ozellikleri, isgiicliniin varhgi, tedarige yakinhk,
promosyon kolayliklari, ekonomik temel, rekabet, uygun yerlerin varlhigi ve
yonetmelikler sayilabilir. Ekonomik temel, bolgenin endiistriyel ve ticari yapisini
ifade eder. Bir bolgedeki baskin endiistri cok dnemlidir, ¢iinkii bu endiistrinin siddetli
¢okiisii bolge sakinlerinin genis bir orani lizerinde olumsuz etkilere sahip olabilir.
Sakinlerin birbiriyle ilgisiz ¢esitli endiistrilerde calistigi, farkli ekonomik temele
sahip bir bolge, biiyiik bir endustriye bagimli olan bir bolgeden daha giivenlidir.
Asagida perakende ticaret bdlgelerini degerlendirmede diisiiniilecek birka¢ Snemli

faktor ozetlenmektedir:’

Niifus Biiyiikliik ve Karakteristikleri
»  Toplam biiyiiklitk ve yogunluk
*  Yas dagilimi
* Ortalama egitim diizeyi
= Ev sahibi olan sakinlerin ylizdesi
* Toplam harcanabilir gelir
» Kisi bagi harcanabilir gelir
*  Meslek dagihmi
is Giicii Varlig
*  YOnetim
*  YoOnetim Egitimi
= Sekreterlik
Tedarik Kaynaklarma Yakinhk
e Dagitim maliyetleri

e Zamana uygunluk

' bid, s.225.
2 Ibid.
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o Uretici ve toptancilarin sayis
e Uriin hatlarinin varlig ve giivenilirligi
Tamtim
e Medya varhgi ve sikhigi
e Maliyetler
Ekonomik Temel
e Baskin endiistri
¢ Biiyiime tahminleri
¢ Ekonomik ve mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmeme
e Kredi ve finansal kolayliklarin varhgi
Rekabetle Tlgili Faktorler
e Mevcut rakiplerin say1 ve bliylikliigii
e Tiim rakipler i¢in gii¢lii ve zayif yonlerin degerlendirilmesi
e Kisa vadede ve uzun vadede rekabetin gelecegi
Magaza Yerleri ile Ilgili Faktorler
e Alternatif yerlerin say1 ve 6zellikleri
e Tasimacilik, arag ve yaya trafigi durumu
e Miilk edinme ve kiralama kolayliklar
e Bolgesel sinirlamalar

e Maliyetler

Belirtilen olgiitler tiim perakende yer se¢imi kararlarinda esit derecede 6nemli
olmamakla birlikte her biri g&z ©niinde bulundurulmahdir. En 6nemli olciitler
‘saldim’ faktorleri olarak goriilmelidir. Bir bolge kritik oOlgiilerdeki minimum

standartlar1 karsilamiyorsa elenmelidir.'

3.3.2.1. Niifus Karakteristikleri

Uriin ve hizmetler igin pazar potansiyeli, perakendeci ise baslamadan 6nce belli

olmalidir. Bir baska deyisle, perakendecinin sundugu iiriin ve hizmet tiirleri i¢in

' Ibid, s.226.
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yeterli pazar talebi olmalidir ya da belirli bir pazara girmesi i¢in perakendeciye az da

olsa ihtiya¢ duyulmalidir. '

Potansiyel bir pazarin niifusu, bir perakende magazasinin ¢ekmeyi umdugu
potansiyel miisterilerin sayisin1 belirler. Bununla birlikte, potansiyel bir pazar
alaninda ikamet eden kisi sayisi bir perakendecinin basarisin1 tek basina
garantilemeyecektir. Belirli bir ticaret bolgesindeki niifusun gida, giyim, barinma
icin potansiyel bir pazar yaratmasina karsin, perakendecinin satis hacmi sadece kisi
sayisma degil ayn1 zamanda harcanabilir ve ihtiyari gelirlerine de bagli olacaktir.
Temel olarak, pazar olusturmak {i¢c unsuru gerektirir: (1) insan, (2) parasi olan insan

. . 2
ve (3) parasi olan ve onu harcamak isteyen insan.

Herhangi bir pazara girmeden Once, perakendeci ticaret bolgesindeki niifus
orani hakkinda bilgi edinmelidir. Niifus orani biiyiiyor mu yoksa azaliyor mu ve bu
s6z konusu perakende isini nasil etkileyecek? Niifus karakteristikleri ile ilgili
kapsaml bilgiye DIE yaymlarindan ulasilabilir. Bu yayinlar biiyiime, niifustaki artis,
bolgelere gore yas gruplart gibi dzelliklere iliskin detaylar igerir. Bu yayinlar detayl,
giincellenmis bilgi saglar ve ayn1 zamanda biiytime modelleri, dogum oranlari, niifus

artislart ve bunlarin iilke, bolge ve kentlere gore farkliliklar1 hakkinda fikir verir.?

Perakendecinin potansiyel bir pazar alanindaki niifusun arttigini, azaldigimni
veya istikrarh kaldigimi bilmesi 6nemlidir. Eger niifus artiyorsa (diger faktorler sabit
iken) gelecekte bir perakende magazasinin potansiyel satis hacminin artmasi
beklenebilir. Tersi de niifusta bir azalis egilimi goriildiiginde dogrudur. Bununla
birlikte, istikrarli bir niifus, potansiyel analizi i¢in daha uygun bir ortam olabilir.

istikrarl bir pazar ¢ogu kez bilyiik bir potansiyele sahiptir.*

Satis potansiyelini belirlerken, pazar niifusunun analiz edilmesi gereken bir

baska yonii ortalama yastir. Daha geng¢ insanlar daha hareketli olma egilimindedir;

! Larry D. Redinbaugh, Retailing Management: A Planning Approach, [y.y.]: Grolier Incorporated,
1987, s.161.

2 William J. Stanton, Fundamentals of Marketing, 4th ed., McGraw-Hill, 1975, s.49’dan aktaran
Ibid, ss:161-162.

? Ibid.

* Ibid.
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daha biiyiik miktarlarda yiyecek tiiketir, daha fazla giysi satin alir. Bununla birlikte,
toplumumuzun daha yasl kesiminin belirli {iriin ve hizmet tiirleri i¢in potansiyele
sahip olmadig1 sdylenemez. Altmis bes yas iistii insanlar saglik gidalari, regeteli ve
patentli ilaclar, belirli kozmetikler, deniz yolculugu ve yurtdisi seyahat turlart igin

mantiksal miisterilerdir. O nedenle her yas grubu icin pazar potansiyeli vardir. !

Bir¢ok durumda genel niifusu artan bolgeler azalan niifuslu bolgelere tercih
edilir. Fakat niifus artisi tek basina yetersizdir. Hane halklarinin geliri de 6nemlidir.
Bunun yani sira, ailelerin biiyiikliik ve bilesimi de perakendeci a¢isindan 6nemli bir
basar1 belirleyici olabilir. Ornegin, Ann Taylor(bayanlar icin klasik ve is
kiyafetlerinde uzmanlasmis bir zincir) genellikle yiiksek gelirli ailelerin oldugu
bolgelerde ve turistik bolgelerde konumlanir; bununla birlikte aile buyuikliigii
ozellikle kritik bir konu degildir. Diger yandan, Toys ‘R’ Us geng¢ cocuklu ailelerin

yogun olarak yasadigi lokasyonlarla ilgilenir.?

3.3.2.2. Ekonomi Temelli Karakteristikler

Potansiyel bir pazarin ekonomik 6zellikleri ¢esitli kaynaklardan elde edilebilir.
Ornegin, is diinyas: ile ilgili bircok periyodik yayin ve gazeteler genel ekonomik
durum hakkinda bilgi verir. Satin alma giicii arastirmasi, gelir ve gelirin kent ve
ilgelere gore dagilimi hakkinda bilgi verir. Perakendeci tarafindan incelenecek diger
ekonomik faktorler rekabetin derecesi ve saldirganligi, bolgedeki endiistrilerin tiirii
ve yapist, bu endiistrilerden saglanan gelirin istikrar1 ve gilivenilirligi, mevcut ve
Onerilen tasimacilik hizmetleridir. Bu fakttrler mevcut veya niyet edilen perakende

isinin yapilabilirligini belirlemek icin analiz edilmelidir.”
3.3.2.3. Talep
Pazar potansiyelini analiz etmede perakendeciler sattiklar1 tirtin dizisi veya

hizmetlere 6zgii belirli kriterler tamimlar. Bir perakendeci tarafindan segilen kriter

farkl bir tiriin dizisi satan bir baska perakendecinin kullaniminda olmayabilir. Pazar

' bid, ss:162-163.
2 Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.142.
? Redinbaugh, Op.Cit., s.164.
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talep potansiyelinin baslica unsurlari; niifus karakteristikleri, satin alma davranisi
karakteristikleri, hane halki geliri, hane halki yas profili, hane halki bilesimi,

devingenlik(mobility), niifus yogunlugu ve toplulugun biiyiime egilimidir."

Perakendeciler yeni magaza yerleri i¢in talebi tahmin etmede mevcut birgok
bilgi kaynagina sahiptir. Bu amagla Satin alma giicii indeksi (Buying power index-

BPI) sikca kullantlir.?

Satin alma giicii indeksi, bir pazarin kapsamli perakende potansiyelinin bir
gostergesidir ve efektif satin alma geliri, perakende satislar ve niifus biiylikliigiiniin
agirliklandirilmis Slglimlerinin bilesimidir.> BPI, tiiketicilerin gbrece satin alma
giiclerini ifade eder. Potansiyel pazarlarin satin alma giicii indeksi, pazar alani

seciminde yardimei olmak iizere karsilastirilabilir.*

Satin alma giicii incelemesi birgok faydali bilgi icermesine karsin, potansiyel
pazar alanlarint degerlendirmeye calisan perakende yer se¢imi uzmanlari ti¢ temel
bilgi kategorisiyle 6zellikle ilgilenir: niifus, perakende satislar ve efektif satin alma
geliri. Niifus ve perakende satiglar 6geleri kendini agiklayan tarzda olmasina karsin,
“efektif satin alma geliri” ilave agiklama gerektirir. Efektif satin alma geliri(effective
buying income-EBI) kisisel gelirden(iicret, faiz, kar payi, kar emlak gelirleri ) tiim
vergiler ve vergi dis1 ddemelerin(6rnegin sosyal giivenlik sigortasi) ¢ikarilmasi ile

elde edilir. Ashnda, efektif satin alma geliri kabaca harcanabilir kisisel gelire esittir.’

Satin alma giicii indeksi, iilkenin toplam satislarinin bir yiizdesi olarak ifade
edilir. Indeksteki {i¢ kriterin her birine, gdrece 6nemleri temel almarak bir agirlik

tayin edilmistir:®

! Patrick M. Dunne, Robert F. Lusch and David A. Griffith, Retailing, 4th ed., USA: South-Western,
2002, ss: 249-250.

% Levy and Weitz, Retailing Management, ss:345-346.

3 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.248.

* Hasty and Reardon, Op.Cit., s.216.

3 Lewison, Op.Cit., s.319.

 Berman and Evans, Op.Cit., s.232.
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BPI = 0.5(iilke efektif satin alma geliri iginde bolgenin yiizdesi)
+ 0.3(iilke perakende satislar1 iginde bolgenin yiizdesi)

+ 0.2(iilke niifusu i¢inde bolgenin yiizdesi)

Ornegin, Satis& Pazarlama Yonetimi Dergisi’nin 1987 yilina iliskin Amerika

verilerinden yararlanarak New England satin alma giicii indeksi hesaplanabilir':

Efektif Satin | Perakende
Niifus Alma Geliri Satiglar
(bin) (000%) (000%)

New
England 12,918.8 |198,894,550 |102,980,681

Amerika 245,622.7 | 3,202,847,131 | 1,544,896,955

Tablo 1. 1987 Yilina Ait Amerika ve New England Niifus, Efektif Satin Alma
Geliri ve Perakende Satis Verileri
Kaynak: Michael Levy, Barton A. Weitz, Retailing Management, Boston: Irwin, 1992, 5.349.

BPI =0.5 (198,894,500 $ / 3,202,847,131

= %6.2098)
+ 0.3 (102,980,681 $ / 1,544,896,955
= %6.6657)
+ 0.2 (12,918.8/245,622.7 = % 5.2597)
= %6.1566

Bu sekilde alternatif bolgelerin satin alma giicii hesaplanarak, yiiksek satin
alma giiciine sahip bolgeler belirlenebilir. Satin alma giicii arastirmasi verilerinin bir
rekabet analizi ile desteklenmesi gerekir. Bunun i¢in s6z konusu bdlgelerin

perakende doyum diizeyi incelenebilir.”

' Levy and Weitz, Retailing Management, s.349.
2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.242.
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3.3.2.4. Rekabetin Yapisi ve Doyum Diizeyi

Biitiin perakendeciler direkt ya da dolayl olarak rekabet i¢indedir. Bu nedenle,
perakendeci icin magazanin rekabeti hakkinda bilinmesi gereken her seyi bilmek
onemlidir. Rakiplerin sayisi1 ve bu perakendecilerin saldirganlig1 analiz edilmelidir.
Bu birkag yolla yapilabilir; 6rnegin, ticaret bolgesinin basit bir incelemesi
perakendeci sayisini belirleyecektir. Bu perakendecilerden bazilari dogrudan rakip
olacaktir; yani, temel olarak, sunulmasi diisiiniilen {iriinlerle ayni tiir {iriinii satarlar.
Diger perakendeciler, ayn1 miisterilerin parasi igin, fakat dolayh bir sekilde rekabet
ederler; bu durumda ticaret bolgesi icinde kazang cesitli perakendeciler arasinda

bsliisiilecektir.'

Bolgedeki rekabet diizeyi perakendecinin {irliniine olan talebi etkiler.
Perakendeci, genel stratejisine bagli olarak, diisiik rekabetin oldugu bir bdlgeye
girmek isteyebilir. Ornegin, Wal-Mart’in erken basarisi, gorece zayif rekabetin
oldugu kiigiik kentlerde magazalar agma stratejisine dayanir.Wal-Mart ile fiyat ve
iiriin genisligi konusunda rekabet edemeyen bir¢ok kiiciik perakendeci ya iiriinlerini

ve/veya hizmet stratejilerini yeniden konumlandirmis ya da pazari terk etmistir. >

Bir magazay1 gorece yiiksek rekabetin oldugu bir bolgede kurmak da faydah
bir strateji olabilir, ¢iinkii miisteriler bolgeye genis iirtin ¢esitliligi ile ¢ekilir. Neiman
Marcus, Montgomery Ward, J.C. Penny, Saks Fifth Avenue, Foley’s, Dillard’s gibi
perakendecilerin tiimii Kuzey Dallas’ta iki millik bir bolge icinde magazalara
sahiptir. Fakat perakendeciler asiri magazali (overstored) bolgelere—verimli bir
sekilde talebi karsilayan c¢ok fazla magazanin oldugu bolgeler- girmemeye dikkat

etmelidir.’

Perakendeciler genellikle ticaret bolgesi doyumunu belirlemek icin kaba
metotlar kullanmistir. En genis sekilde kullanilan Sl¢iitlerden birkagi soyledir:
1. Perakende kurumu basina kisi sayisi

2. Perakende kurumu bagina mevcut perakende harcamalari

! Redinbaugh, Op.Cit., 5.165.
2 Levy and Weitz, Essentials of Retailing., s.142.
3 Ibid, s.142-143.
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3. Magazada m? basina kisi sayisi
4. Magaza bosluklarmin toplam magazalara orani

5. Satis alani iginde m? basina satislar’

Bir bolgenin potansiyelini Slgmek ve degerlendirmek icin yaygin olarak
kullanilan perakende doyum indeksi(IRS) yukaridaki Slgiitlerden bir¢ogunu kapsar.2
Perakende doyum indeksi, belirli bir cografik bolgede rekabet diizeyini ve perakende
satiglar inceler.® Bir baska deyisle perakende doyum indeksi, belirli bir pazar alani
icinde belirli bir irtin i¢gin magaza alani m2si basina potansiyel satislarin bir
Olclistidiir. Bir pazar alam degerlendirme araci olarak, tiiketici talebi ve rekabetgi arzi
birlestirir. Aslinda indeks, bir pazar alaninin kapasitesini perakende satislara
doniistiirme kapasitesinin oranidir.* Burada ana fikir, bir bolge diisiik bir perakende
doyum diizeyine sahipse perakendecinin o bdolgede basarili olma olasiligi, tersi

durumdakinden daha yiiksektir. Perakende doyum indeksi asagidaki gibi hesaplanir:’

IRS, = C,XRE,
RF,

IRS, = Belirli bir iiriin (hizmet) kategorisi icin, bolge 1 i¢in perakende doyum
indeksi

C, = Belirli bir iiriin (hizmet) kategorisi i¢in, bolge 1’deki miisterilerin sayisi

RE,= Belirli bir iiriin (hizmet) kategorisi i¢in, bolge 1°de miisteri basina
perakende harcamalar

RF,= Bolge 1°de belirli bir iiriin (hizmet) kategorisine ayrilan toplam

perakende satis alani

! William Applebaum and Saul B. Cohen, “Trading Area Networks aand Problems of Store
Saturation,” The Journal of Retailing, Vol.37, No.4 (Winter 1961-1962), ss:38-39’dan aktaran David
g . Rachman, Retail Strategy and Structure, 2nd ed., New Jersey: Prentice-Hall, 1975, s.330.

Ibid.
3 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.226.
4 Lewison, Op.Cit., 5.322.
5 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., 5.242.
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Formiildeki veriler perakendeciler tarafindan kullanilabilir. Niifus sayimi
verileri, doyurulacak pazar alan1 igindeki miisteri sayisin1 belirlemek icin
kullanilabilir. Uriin tipine gore tiiketici basina harcamalara iliskin bilgiler istatistik
kurumlarindan saglanabilir. S6z konusu pazar i¢inde o iiriin (hizmet) kategorisi i¢in

ayrilan toplam perakende satis alani ise gézlemle belirlenebilir.'

A pazarinda bir siipermarket icin perakende doyum indeksini sdyle analiz
edebiliriz:? A pazarinda 100.000 tiiketici gida magazalarinda her hafta i¢in ortalama
25 $ harcamaktadir. A pazarina, toplam 144.000 m?’lik satig alaninda hizmet sunan

15 stipermarket bulunmaktadir.

IRS = 100.000x25 _ 2.500.000 _ 17.368
144.000 144.000

17,36 $ mevcut gida magazalarinin her m2si igin satiglarin tahmininde yararl
bir olciidiir. Ornegin, bu bolgeye girmeyi diisiinen bir gida zinciri, ©nceki
deneyimlerinden karlih@: siirdiirmek i¢in  m2? basina 19$ diizeyinde satisin
gerektigine inaniyorsa, muhtemelen bu pazara girmeyecektir. Dolayisiyla,
perakendeciler alternatif bolgelerin doyum indekslerini karsilastirarak kendileri igin

cekici olan bolgeyi belirleyebilir.3

Perakende doyum indeksi(metre kare basina satislar) en ¢ok, kiigiik bir bolgeye

yeni magazalar ilave edildiginde diiser.*

3.3.3. Mevcut Bir Magazanin Ticaret Bolgesini Belirleme

Magaza sahibi perakendeciler, ilk kez magaza acacak olan perakendecilere gore
daha avantajlidir. Deneyimli perakendeciler mevcut magazalardan sagladiklari
bilgiyi, yeni bir magaza planlama konusunda karar verirken kullanabilir. Yeni

magaza eskisiyle benzerse elde edilen satislar muhtemelen benzer olacaktir. Ancak

! bid.

2 Ibid, ss:242-244.

3 Rachman, Op.Cit., s.331.

4 Berman and Evans, Op.Cit., s.238.
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perakendeci, magazalarin ttim kritik faktorler agisindan birbirine benzer oldugundan

. 1
emin olmalidir.

Mevcut bir magaza igin, ticaret bolgesinin bilyiikliik, bicim ve karakteristikleri
genellikle dogru bir sekilde betimlenebilir. Magaza kayitlari(birincil veriler) veya
0zel bir arastirma(ikincil veriler) ticaret bolgesini 6lgmek icin kullanilabilir. Bunun
yaninda, konusunda uzman firmalar bilgisayar destekli bilgiler, niifus sayimi ve diger

istatistiklere dayanan haritalar saglamaktadir. >

3.3.3.1. Arac Plaka Analizi

Benzer magazalar igin ticaret bdlgelerini dlgmenin yaygin metotlarindan biri
ara¢ plaka analizidir. Perakendeci mevcut bir magazanin park alanindaki araglarin
kayitlarindan miisteri adreslerini belirler. Bir harita iizerinde bu noktalarin planini
cizerek ticaret bolgesinin genel goriiniimii hakkinda fikir edinmek muimkiindiir. Bu

bilgi, daha sonra agilacak magazalar i¢in planlamada kullanilabilir. *

Arac plaka analizini kullanirken, siiriicii olmayanlar ve yolcular ihmal
edilmemelidir. Magazaya yiirliyen, toplu tasimaciligi kullanan miisteriler arastirma
kapsamina alinmalidir. Bu miisterilerden veri saglamak icin ¢cogu kez anket yapmak

gereklidir.*

Temsili bir orneklemeyi garantilemek igin, farkli zamanlarda ara¢ plaka
kontrolii yapilmahdir. Bu teknigin birincil avantaji gérece ucuz olmasidir. Ancak,
birkag¢ simrlamaya da sahiptir: (1) magazaya arabayla ger¢ekten kimin geldigini veya
arabanin siirekli bir miisteriyi mi yoksa o civarda bulunan birini mi temsil ettigini
belirlemek miimkiin olmamaktadir. (2) analiz, miisterilerin satin alma davranig1 (ne

satin aldiklar1, ne kadar satin aldiklari, nereden, ni¢in satin aldiklar1 veya herhangi bir

! Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.252.

? Eugene Carlson, “Business Map Plans for Use of Tiger Geographical Files,” Wall Street Journal,
June 8(1990), s.B2’den aktaran Berman and Evans, Op.Cit., s.220.

3 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.252.

4 Berman and Evans, Op.Cit., s5:221-222.
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sey satin alip almadiklar1 gibi) hakkinda bilgi vermez. (3) her bir arabadaki miisteri

. 1
sayis1 belirlenemez.

3.3.3.2. Miisteri Anketleri

Kisisel bir goriisme, anket formu postalama veya telefonla anket belirli bir
bolgede kimin yasadigi veya calisti§i; mevcut ya da potansiyel miisterilerin kimler
oldugu konusunda bilgi saglayabilir. Belirli bir magaza ya da aligveris merkezi i¢inde
yiizylize goriismelerle veya eve gonderilen anket formlariyla gercek miisteriler

. e 2
incelenebilir.

Miisteri anketi faydali bilgiler saglar: (1) demografik ozellikler (6rnegin, yas,
meslek, ¢ocuk sayisi), (2) aligveris aliskanliklar1 (tercih edilen magaza tipi, bolge, ne
kadar sik aligveris yapildigi), (3) satin alma modelleri (6rnegin, ailede satin almayi
kim yapar), medya aliskanliklart (radyo, TV ve gazete aliskanliklari).” Anketin
kisitlamalar1 ise maliyet, zaman ve verileri etkili ve verimli bir sekilde birlestirmek

icin gerekli beceridir.*
3.3.3.3. Miisteri Kayitlar

Perakendeciler mevcut miisterilerin adreslerine ulasmak i¢in ¢esitli se¢eneklere
sahiptir. Miisteri, kredi, hizmet ve teslimat kayitlari, uygun bir bicimde genisletildigi
ve korundugu taktirde birgok bilgi icerir. Bu kayitlardan perakendeciler miisteri
adresleri, ¢alisma yerleri, yas, cinsiyet, aile durumlan, telefon numaralari ve satin
alma tiirli ve miktarlarimi bulabilir. Miisteri kredi, hizmet ve teslimat kayitlar1 bilgiyi
elde etmenin hizli ve ucuz araglaridir, ancak hizmet veya teslimat gerektirmeyen
nakit miisterileri analizin disinda kalir.” Nakit alisveris yapan miisterilerin adresleri
teslim fisleri, nakit satig slipleri, magaza i¢i yarismalar(6rnegin piyango) ve nakit

vdemelerin kontrolii ile elde edilebilir.®

! Dale M. Lewison, Retailing, 6th. ed., London: Prentice-Hall, 1997, s.324.
? Ibid, ss:324-325.

3 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.254.

* Lewison, Op.Cit., 5.325.

> Ibid.

 Berman and Evans, Op.Cit., 5.220.
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Kredi karti miisterilerinden veri elde etmek kolay olsa da, nakit miisterileri
analizin diginda birakilirsa, bu verilerden saglanan sonuglar gegerli olmayabilir.
Ozellikle tiiketici karakteristikleri farkliysa, kredi karti kullamimi farkli yerlerdeki
miisteriler arasinda degisebilir. Bu yiizden, sadece kredi kartli miisterilerin bir
degerlendirmesi, belirli bir yerden gelen miisterilerin sayisim abartabilir veya

oldugundan az gosterebilir.'

3.3.3.4. Miisteri Noktalama

Miisteri noktalama (customer spotting), hedef miisterilerin yerlerini belirlemek
icin sik¢a kullanilan bir tekniktir. Miisterilerin ev adresleri bir harita iizerinde
isaretlenir ve magazanin birincil ticaret bolgesini tanimlamak igin bir daire ¢izilir. Bu
bilgi, diger potansiyel yerler igin muhtemel ticaret bolgelerini belirlemek amaciyla

kullanilabilir.?

Ticaret bolgesi anketleri perakende magazalarin miisterilerinin isimleri,
harcama modelleri ve aligveris aliskanliklar1 hakkinda bilgi saglar. Daha sonra bu
veriler o bolgeye ait harita lizerinde miisterileri noktalar halinde isaretlemek igin
kullanilir. Elde edilen miisteri noktalama haritasi ticaret bolgesi analizi i¢in temel bir
harita olarak  kullanilir? Miisteri noktalama, birincil ticaret bolgesinin
betimlenmesini ve sonrasinda o bolgeye niifuz oranmin degerlendirmesini

kolay]aghnr.4

Miisteri noktalama sonucunda elde edilen haritalar miisterilerin magazaya
ulagmak i¢in ne kadar uzakhktan yolculuk yapacaklari, rakip perakende magazalarin
etkisi ve ulasim engelleri hakkinda bilgi verir. Miisteri noktalama ydntemi yoneticiye

yeni bir magazanin basar1 ve etkisini degerlendirme, problemli bir magazay: teshis

' Ibid, 5.221.

2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.253.

’ H.Koshaka, “Three-dimensional Representation and Estimation of Retail Store Demand by Bicubic
Splines”, Journal of Retailing, Vol.68,N0:2(1992), ss:221-237’den aktaran Lisa O’Malley, Maurice
Patterson and Martin Evans, “Retailing Applications of Geodemographics:A Preliminary
Inverstigation”, Marketing Intelligence&Planning, Vol.13, No:2(1995), s.30.

4 Ken Jones and Jim Simmons, The Retail Environment, Ist ed., London: Routledge, 1990, s.355.
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etme veya pazarlama gevresinde, yeni bir rakip gibi onemli bir degisikligin magaza

tizerinde etkisini inceleme imkan1 verir.

Magaza

Magazaya
Magazaya < - 0.5 km.mesafe
2 km. mesafe Magazaya Magazaya

1,5 km. mesafe 1 km. mesafe

Sekil 4. Bir Siipermarket igin Miisteri Noktalama Haritasi
Kaynak: Patrick M. Dunne, Robert F.Lusch and David A. Griffith, Retailing, 4th ed., Forth
Worth, TX: Harcourt College Pub., 2002, s.253.

3.3.3.5. Siiriis-Zaman Analizi

Stiris-zaman analizi, misterilerin bir magazaya ulasmak icin ne kadar
mesafeden yolculuk yapmaya istekli oldugunu belirleyerek bir ticaret bdlgesi
tanimlamak icin kullanilabilir. Ticaret bolgeleri, tikaniklik problemleri ve fiziksel
engellerden dolayi, tipik olarak mesafe yerine zaman acisindan analiz edilir.
Yaklasik bir hesap, miisterilerin bir kolaylik magazasina ulasmak icin bes dakikadan
fazla yolculuk yapmayacagimi gosterir. Biiylik bir bolgesel aligveris merkezinin

miisterilerinin dortte iicii, merkeze ulasmak icin on bes dakika araba kullanacaktir.?

Perakendeciler, belirli yerlerdeki tiiketiciler hakkinda daha detayli demografik

bilgilere ulagmak isterlerse, demografik kiimeleme ile topluluklar1 tanimlamak igin

1 .
Ibid.
2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.253.
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olusturulan bilgisayar sistemlerinden yararlanabilir. PRIZM olarak bilinen bu sistem,

posta kodu vasitastyla topluluklari siniflandirir ve tanimlar.'

Claritas Corporation tarafindan gelistirilen Potantial Rating Index for Zip
Markets(PRIZM), niifus sayim verilerini, iilke ¢apinda tiiketicilerle yapilan
goriismeleri geo-demografik bir kesimleme sisteminde birlestirir.2 PRIZM, insanlarin
emsallerinin oldugu semtlerde yasamay1 sevdigi ve bir semt icindeki bu insanlarin
benzer tiiketici davranis modellerine sahip oldugu 6nciiliine dayanir. PRIZM yasam
tarzi raporlari niifus, hane halklari, cinsiyet, yas, aile biiyiikliigii ve de yasam tarzi

kesimlerine gore ev sahipligi ile ilgili veriler i(,*erir.3

3.3.4. Yeni Bir Magazanin Ticaret Bolgesini Belirleme

Yeni bir magaza i¢in olasi ticaret bdlgeleri, mevcut miisterinin alisveris tarzi ve
trafik (yaya ve arag) modellerinden c¢ok, pazar firsatlarini hesaplayarak
degerlendirmelidir. Kurulu bir magazanin ticaret bolgesini belirlemede kullanilan

teknikler ¢ogu kez yetersiz oldugundan ilave araglar kullaniimalidir.*

Trend analizi ve/veya anketler alternatif ticaret bolgelerini betimlemek icin bir
temel olusturabilir. Trend analizi-ge¢mise dayanarak gelecegi tahmin etme- niifusun
dagilimi, otomobil kayitlari, toplu tasimacilik, anayollar hakkinda tahminlerle ilgili
hiikiimet ve diger kaynaklardan saglanan verilerin incelenmesini gerektirir. Miisteri
anketleri, insanlarin degisik olasi perakende lokasyonlarina yolculuk yapmaya istekli
olacaklar1 zaman ve mesafe, yeni bir perakende magazasma insanlari c¢eken
ozellikler, yeni bir magazay: ziyaret etmesi en muhtemel insanlarin adresleri ve

benzer konular hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilabilir.’

! “Block by Block,” Wall Street Journal (March 1990), s.R30; “Using Zip Codes to Segment
Customers,” Stores (November 1989), ss:42-43; and Ross K. Baker, “Prizmer of Love,” American
Demographics (February 1990), s.56” dan aktaran Berman and Evans, Op.Cit., s.222.

2 Michael J. Weiss, The Clustering of America, New York: Harper&Row, 1988’den aktaran Levy
and Weitz, Retailing Management, s.351.

? Ibid, ss:351-354.

4 Berman and Evans, Op.Cit., 5.222.

3 Ibid.
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Ticaret bolgelerini Olgmek icin birkag tamamlayict analitik metot
kullanilmaktadir. En genis sekilde kullanilan tekniklerden biri —analog yaklasimi- ilk
kez 1930’larda Kroger Company icin William Applebaum tarafindan gelistirilmistir.
Analog yaklagiminin daha bigimlendirilmis istatistiksel versiyonu coklu regresyon
analizini kullanir. Uglincii bir yaklasim Newton’un yergekimi kanununa dayanan
cekim modelleridir. Son olarak, yer tahsisat modelleri, ¢coklu magazalar1 es zamanh

olarak yerlestirmeye ¢aligir.'

3.3.4.1. Kontrol Listeleri

Biiyilk  perakendeciler, potansiyel ticaret bolgelerini ve yerlerini
degerlendirmede kullanilacak faktorlerin detayli kontrol listelerini gelistirmislerdir.
Teknik, kirk yildan uzun bir ge¢cmise sahiptir.2 Kontrol listesi; niifus, s6z konusu
magazaya ulasilabilirlik, rekabet ve maliyete iliskin yararli faktorlerin basit bir

. . 1. o . . 1. . . . 3
listesidir. Cogu kez gayri resmidir ve arastirmacinin kafasindaki resmi temsil eder.

Kontrol listesi metodu, bir yerin degeriyle ilgili olarak siibjektif fakat nicel
anlatimlara ulasmak icin bir dizi islemsel basamaklar icerir. ilk olarak, analist
herhangi bir yer degerlendirmesinde c¢ogunlukla dikkate alinan genel faktorleri
stralar. Her bir genel faktor icin; degerlendirme, planlanan perakende faaliyetinin yer
ihtiyaclarini yansitan gesitli nitelik 6lciimleri belirler. Ornegin, pek ¢ok kolaylik
perakendecisi icin anahtar bir yer niteligi olan kolay ulasim, ara¢ ve yaya trafiginin

hacmi ve kalitesi olarak ayrilabilir.*

Uciinciisii, her bir yer niteligi, belirli bir perakendeci tipi igin gorece Gnemine
bagh olarak siibjektif bir agirlik alir. Yaygin bir agirlik sistemi, ¢ok dnemli (3), orta
derecede Onemli (2), az nemli(1)ve Snemsiz(0) nitelikler seklindedir. D&rdiincii
adim, her bir yer alternatifini her bir yer niteligi agisindan degerlendirmektir. Daha

sonra, bu yer alternatiflerine iligkin agirlikli bir puan hesaplanir. Agirlikli puan, s6z

' Levy and Weitz, Retailing Management, s.359.

2 McGoldrick, Op.Cit., 5.239.

3 Richard M. Clarkson, Colin M. Clarke-Hill and Terry Robinson, “UK Supermarket Location
Assessment”, International Journal of Retail&Distruibution Management, Vol.24, No:6,(1996),
s.27.

4 Lewison, Op.Cit., s.350.
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konusu yerin her nitelik icin aldig1 puani agirligr ile carparak elde edilir. Tim
nitelikler i¢in agirlikli puanlar her bir yer alternatifi i¢in genel bir puan olusturmak
izere toplanir. Son adim, degerlendirilen tiim alternatifleri genel puanlarma gore

siraya koymaktir.'

Kontrol listesinin bazi 6geleri tiim perakende tiirleri icin ayni olacaktir, fakat
her bir perakendecinin listesi kendisine $zgii ticaret tarzin yansitan dgeler igerir. Bir
petrol perakendecisinin, bir moda perakendecisinin kontrol listesinden ¢ok farkli bir
listeye sahip olacagi agiktir. Bunun yani sira benzer perakendecilerin kontrol listeleri

strateji ve ticari giiclerindeki farkliliklara bagh olarak énemli farkliliklar icerebilir 2

Onemli kontrol listesi faktorlerinin goz ardi edilmesi nedeniyle pek gok yer
secimi karar1 basarisiz bir sonug verebilmektedir. Az sayida magaza yeri, bir kontrol
listesinin tiim Ogelerinde yiiksek basar1 saglayacak kadar iyidir. Dolayisiyla bir
kontrol listesi, en azindan, agiklarin goz ardi edilmesindense kararda dikkate

alinmasini saglayabilir.?

Kontrol listesi metodu olusturulmasi basit, anlasilmasi ve kullanimi kolay bir
metottur. Bunun yaninda, firmay1 ve firmanin yerle ilgili gereksinimlerini bilen yer
se¢imi uzmanlarinin goriislerine dnemli derecede katkida bulunur. 4 Degerlendirme
siirecinin sadece baslangi¢ noktasidir; cevaplardan ¢ok sorulari ortaya ¢ikarir. ileride
bahsedilecek olan tekniklerin ¢ogu kontrol listeleri iizerine kurulur. S6z konusu

teknik, stratejik planlama veri tabaninin taslagini da olusturabilir.’

Kontrol listesi magaza yer sec¢imi degerlendirmelerinin baslangic noktasi
oldugundan, bu asamada her ana baslik altinda ele alinabilecek faktorleri not etmek
faydal olacaktir. Tablo 2. uygun ticaret bolgelerini tahmin etmek, planlanan
magazanin olast karliligini  hesaplamak ve ishacmini tahmin etmek igin

arastirilabilecek bilgi tiirlerinin genel bir kontrol listesini gostermektedir.’

' Ibid, ss:350-351.

? McGoldrick, Op.Cit., 5.239.
? Ibid, s5:239-240.

* Lewison, Op.Cit., s.351.

3 McGoldrick, Op.Cit., 5.240.
%Ibid.
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Niifus

Herhangi  bir  degerlendirmenin  temeli ilgili  bolgelerdeki  niifus
karakteristiklerinin ~ detayli  bir  incelemesidir. =~ Niifus sadece = magaza
uygulanabilirliginin baslica belirleyicisi degildir; aym zamanda, belirli bir yere en

uygun magaza biiyiikliigiinii de belirler.'

Bir bolgenin niifus biiyiikliigii, 6zellikle halkin genis kesimleri tarafindan satin
alman {riinleri bulunduran magazalar icin pazar firsatinin ilk gostergesidir. Cogu
kez, buytikliigii aile veya hane halki sayisi temelinde dikkate almak tercih edilir;
boylece kurumsal niifus, gecici sakinler ve toplam niifusun bir perakende magaza

icin potansiyel pazarla ilgili olmayabilen diger unsurlari analiz disinda birakilir.?

Bolgenin niifus egilimini belirlemek de onemlidir. Baz1 bolgeler belirgin niifus
artigl ve azalisina maruz kalirken, bazi bolgelerin niifusu uzun yillar boyunca durgun
kalmistir. Durgun ya da azalan bir niifusa sahip bir bolge bazi durumlarda basarili
magaza faaliyetleri icin olanaklar sunabilir, ancak bir perakendeci i¢in bilyiiyen bir
topluluk daha iyidir. Bununla birlikte, gelecekte biiylimenin devam etmesi i¢in
saglam bir ekonomik temelin olup olmadigini belirlemek amaciyla s6z konusu

biiylimenin nedenlerinin belirlenmesi akillicadir.

'J.D.Lord and J.Lundregan, “A Market-Area Approach to Determining Optimum Store Size”,
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, Vol.9, No:4 (1999), ss:339-
348’den aktaran Ibid, s.241.

% William Davidson and Paul R.Brown, Retailing Management, 2nd ed., New York:Ronald Press,
1960, s.64.

? Ibid.
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Ana istihdam alanlar

Araba sahiplik diizeyleri

Satig alanlar

Niifus Ulasilabilirlik Rekabet Maliyetler

Niifus buyuklugi Yaya akig1 Mevcut perakende faaliyeti Satin alma fiyati

Yas profili Yaya girig yollar Direkt rakipler Kiralama dénemleri

Aile buyuklugi Toplu tagima Dolayl rakipler Yer hazirhigi

Gelir diizeyleri Tiirler Ana magazalar Insa sinirlamalar

Kisi bagi Maliyet Kiimiilatif ¢ekicilik Yer imtiyazlari
harcanabilir gelir Kullanim kolaylig1 Uyum Odenecek oranlar

Meslek siniflandirmalart Potansiyel Mevcut perakende spesifikasyonu Yenileme ihtiyaglar

Onarim maliyetleri

Ekonomik istikrar Yol ag1 is hacmi tahminleri Guvenlik ihtiyaglar
Igsizlik duzeyleri Durumlar Bolim/iiriin Personel varligi/orant
Mevsimsel dalgalanmalar Suris hizlar analizi Dagitim maliyetleri
Iskan yogunlugu Yogunluk Ticaret alanlari Tanitim maliyetleri
Iskan yasi/tipi Sinirlamalar Magazalam yasi 15 hacmi kaybi/diger
Mabhalle Planlar Tasarim standardi branglar

Simiflandirmas: Park etme Otopark
Ev sahipligi duzeyleri Kapasite Doyum indeksi
Inga/y1kim planlar Kolaylik Rekabetci potansiyel
Yagam tarzi olgiileri Maliyet Magaza genisletme
Kulturel/etnik gruplagma Potansiyel Yenileme
Aligverig modelleri Goriiniirlik Bos yerler

Personel girigi Kesigme

Tagima ve dagitim Yeniden konumlama

igin girig Rekabetci politika

Tablo 2. Yer Secimi Kontrol Listesi Faktorleri
Kaynak: Peter McGoldrick, Retail Marketing, 2nd ed., New York: McGraw-Hill, 2002, s. 241.

Niifus karisimini inceleyerek cinsiyet, yas, irk, din, egitim diizeyi, siirekli ya da
gecici durumlar ve diger faktorlere gore bilgi elde etmek miimkiindiir. Bu konularin
onemi is tiiriine gore degisir. Ornegin, bir kitap¢ yiiksek bir egitim diizeyine sahip
bir ¢cevrede daha iyi kazang saglayacaktir. Ayrica, niifus biiytikliigiindeki mevsimsel
degisiklikler bazi bolgelerde, tzellikle ugrak yerleri veya tatil bolgeleri ve Onde

gelen egitim merkezlerinde oldukca 6nemlidir."

Mevcut ve potansiyel harcama giiciinii belirlemek icin gelir diizeyi bilgisi
yaninda harcanabilir gelir Ol¢iimleri, giincel harcama egilimleri de dikkate
almmalidir. Bolgelere iliskin genel veriler, daha kiiciik alanlardaki ¢ok biiyiik

farkliliklar1 gizleyebilir, bu nedenle yerel issizlik diizeyleri 6nemli bir istatistiktir.

! bid, ss:64-65.
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Bolgenin istihdam yapisi ve istikrar1 degerlendirilmelidir. Ornegin, biiyiik bir
otomobil iiretim tesisinin kapatilmasinin yerel ekonomi tizerinde etkisi siddetli

olabilir, evvelce uygun olan perakende yerleri bityiik deger kaybina ugrayabilir.'

Niifus biiytikliigii, yas profili, aile yapis1 ve mesleklerle ilgili istatistiklerin ¢cogu
niifus sayimlart araciligiyla elde edilebilir. Ancak, cografik bilgi sistemleri(GIS-
Geographic Information Sistems) saglayicilari, 6rnegin Experian ve CACI, su anda

bu bilginin bashica saglayicisidir.”
Ulaslabilirlik

Toplu tasimaciligmn kullanimini artirmak i¢in yapilan baskilara ragmen’
ulagilabilirlik hala araba kullanma siireleri ve park kosullar1 ile es anlamli olarak
goriilmektedir. Bunlar aslinda pek ¢ok perakende yer se¢imi kararinda anahtar
degiskenlerdir, fakat detayli bir degerlendirme igin magazaya gelis-gidisleri
kolaylastiran ya da vazgeciren diger pek ¢ok faktoriin dikkate alimmasi gerekir.
Diisiiniilen magaza tiirli i¢in en gdze carpan faktdrlere uygun agirhk vermeye de

dikkat edilmelidir.*

Bir¢ok tiiketicinin araba ile ahgverisi tercih etmesinden dolayr perakendeci,
ticaret bolgesindeki yol, cadde kosullarina, park yeri imkanlarina 6zellikle dikkat
etmelidir. Bu faktorler bir magazanin yerini bizzat belirlemez, fakat mevcut
tasgimacilik hizmetleri bir toplulugun ve sonu¢ olarak magazanin satis potansiyelini
olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilir. Caddeler genis, asfaltlanmis ve iyi
1siklandirilmis olmahidir. Bélge, planli bir bolgesel aligveris merkezine sahip ise, tiim

yollar merkeze ¢ikmalidir. Yeterli park yeri hizmeti saglanmalidir.

Geleneksel merkezlerin birgogu miisteri trafiginin oldukc¢a yiiksek bir orani igin

toplu tasimaya bagimhdir. Bu kosullar altinda, mevcut ve potansiyel toplu

' Ibid.

2 McGoldrick, Op.Cit., s.241.

* M.F.Ibrahim and P.J.McGoldrick, Shopping Choices with Public Transport Options, Ashgate,
Aldershot, 2002’den aktaran Ibid.

* Ibid.

3 Redinbaugh, Op.Cit., s.188.
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tagimacilik tiirleri ve maliyetleri yer degerlendirmesinin bir pargasi olmalidir.
Cevresel nedenler, birgok hiikiimete toplu tasima segeneklerinin daha genis bir

oranda kullanimi ve gelistirilmesini desteklemek icin yol gostermektedir.'

Aym cevresel kaygilar, araba kullanimindan vazgegirmek i¢in, otobiis 6ncelikli
seritler, yiiksek park maliyetleri ve muhtemel yol kullanim iicretlerini igeren bir dizi
onleme gotiirmektedir. Buna ragmen c¢ogu perakendeci, ara¢ sahibi miisteriler igin

ulagilabilir olmaya ¢ok dikkat etmektedir.”

Izdiham noktalar1 yaratmamak ve ilgili kavsaklarda gerekli degisiklikleri
yapabilmek icin, otoparklara giris yollart yerel planlamacilarla titiz goriismeler
gerektirir. Yer degerlendirmesinde, zemin kat ve ¢ok-katli otopark potansiyelini de
olgmelidir. Maliyet ve ulasilabilirlik nedeniyle genellikle zemin katlar tercih edilir.
Fazlasiyla biiyiik bir otopark, kotii havalarda miisteriler icin uygun olmayabilir hatta

tenha zamanlarda magazanin popiiler olmadig1 izlenimi verebilir.?

Kontrol listeleri magaza ulasilabilirligini personel agisindan da dikkate
almalidir. Ornegin, otoyol iizerine kurulan ya da toplu tasima yollarindan uzak olan
perakende magazalar1 personel tasima maliyetlerine katlanmak zorunda kalabilir.
Kalabalk merkezler icinde dagitim aracglarinin ulasimi, 6zellikle yiikleme siireleri

sinirli veya yiikleme miisteri trafigi ile gatisiyor ise, basli basina bir sorun olabilir.*

Rekabet

Her perakendeci direkt ya da dolayli olarak rekabete maruz kalir. Direkt
rekabet, benzer iiriin ve hizmetleri sunan perakendecilerle olan rekabettir. Dolayli
rekabet ise farkl {iriin ve hizmetleri sunan, ancak ayni tiiketicinin parasi igin rekabet

eden perakendeciler arasinda s6z konusudur.

! McGoldrick,Op.Cit., 5.242.
? Ibid.

? Ibid, 5.243.

* Ibid.

3 Redinbaugh, Op.Cit., s.187.
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Bir siipermarket ve bir giyim magazasi dolayli rekabete ornek olabilir. Cok az
perakendeci diger perakendeci tuirleriyle dolayli rekabete maruz kalmadan ticaret
yapar. Rakipler cesitlendirme politikalari ile ilgili olarak daha az engellendiginde ve
daha saldirgan olduklarinda bu zorluk artar. Tuhafiye diikkani ya da boliimlii bir
magaza, yeni bir bdlgede cok sayida dolayh rakiple kars: karsiya kalabilir.!

Rekabetci giic belirli unsurlar analiz ederek belirlenebilir’: (1) rakiplerin
sayisl, (2) her birinin ne kadar siiredir o isi yaptigi, (3) her bir rakibin yillik satis
hacmi, (4) bu perakendecilerin saldirganligi ve sezgi giici. Bu faktorler icinde, bir
rakibin yillik satis hacmi, muhtemelen elde edilmesi en zor olandir. Bununla birlikte,
bu rakamlar niifus sayim verilerinden, ticaret kurumu rakamlarindan ve diger

rakiplere sorularak tahmin edilebilir.’

Rekabet degerlendirmesinde bdlgedeki diger perakende faaliyetlerinin pozitif
etkileri de tartitlmalidir. Bir aligveris merkezindeki ana magazalarm hepsi, s6z konusu
magazaya rakip olabilir, fakat bu magazalar aligveris merkezine miisteri akisini
saglayan kritik éige]erdir.4 Konu ile ilgili olarak yapilan regresyon analizleri ana
magazalarin, diger magazalarin satis ve karlihiginin giiglii bir belirleyicisi olabildigini

gdstermistir.”

Birlikte bir miknatis etkisi yaratarak, bir grup kii¢iik, uzman magaza kiimiilatif
cekicilik kavramindan da yararlanabilir. Gruplasma, iiriin ve hizmet alternatifleriyle
iin kazanmis cadde veya yerde bulunan moda magazalari, ayakkabi ditkkanlar ya da
antika magazalar1 arasinda olusturulabilir. Bu tiir gruplasma sadece is yapma
maliyetini azaltmaz; otopark alani, hizmetler vs.nin paylasilmasiyla bireysel satici

e . 6
riskini de azaltir.

! McGoldrick, Op.Cit., 5.243.

? Redinbaugh, Op.Cit., s.188.

? Ibid.

* McGoldrick, Op.Cit., 5.243.

3 P.M. Anderson, “Association of Shopping Centre Anchors with Performance of A Nonanchor
Speciality Chain’s Stores”, Journal of Retailing, Vol.61, No:2(1985), s:61-74’den aktaran Ibid.
® S.Brown, “Retail Location Theory: The Legacy of Harold Hotelling”, Journal of Retailing,
Vol.65(1989), ss:450-470’den aktaran Ibid, s.244.
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Maliyetler

Niifus, ulasilabilirlik ve rekabet niteliklerinin degerlendirmeleri, bir yerden
saglanabilecek olasi is hacmini tahmin etmek i¢in birlestirilir. Kar potansiyeli hesab,

tiim olasi yer ve ydnetim maliyetlerinin detayh bir incelemesini gerektirir.'

Maliyet bilgilerinin ¢cogu, gelistiriciler ya da bina malikleri ile goriismelerden
ve detayli yapi/yenileme maliyeti tahminlerinden sonra ortaya ¢ikar. Yeni bir yer
tasarlandiginda, 6zellikle pahali bir yikim gerekli ise ya da uygun olmayan yerin
doniistiiriilmesi gerekiyorsa, yer hazirlik maliyeti satin alma fiyatindan daha fazla
olabilir. Ornegin, Gateshead MetroCentre’in ilk yeri 1 milyon £’e alinmis, fakat igi

su dolu kuyulart siteden uzaklastirmak i¢in ¢ok daha biiyiik bir yatirim gerekmistir.”

Yiikseklik, mimari gereksinimler ya da peyzajla ilgili diizenlemelerin insa
maliyetlerine etkisi ¢cok biiyiik olabilir. Odenecek iicretler, perakendeciler ve yerel
otoriteler arasinda sik sik ¢ekisme konusu olur; anlamli ayricaliklar verilmedigi

takdirde sehir merkezindeki yoksul yerlerin gelistirilmesinde isteksizlik olabilir.’

Bir magazanin yeri ve dizayni, gelecekteki maliyet yonetimini oldukga etkiler.
Cok katl satis yerleri ya da park alan1 gerektiren bir magaza igin biiyiik bir asansér
bakim maliyeti gerekecektir. Yiiksek sug¢ orani olan bir ¢evre s6z konusu ise giivenlik

ve hirsizliktan korunma maliyetleri kagimlmaz olarak artacaktir.*

Dagitim maliyetleri diger maliyet tiirleri arasindadir. Ana dagitim agindan uzak
bir yer bu tiir maliyetleri epeyce artirabilir ya da genis bir ag gerektirebilir. Magaza
ile ilgili tanitim maliyetleri de dikkate alinmalidir; yerel medyanin hizli gelisimi

uygun firsatlar yaratabilir.5

' bid, s.245.
2 Ibid, s.246.
3 Ibid.
4 Ibid.
5 Ibid.
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3.3.4.2. Cografik Bilgi Sistemleri

Bicimsel yer analizi tekniklerinin 50 yildan uzun bir siiredir mevcut olmasina
ragmen, geleneksel olarak bir¢ok perakendeci sagduyu ve deneyimin yol gosterdigi
sezgiye giivenerek bu teknikleri kullanmaz. Bununla birlikte, son on bes yil icinde
diistik maliyetli hesaplamanin ve perakende satis ile ilgili tiim veri tlirlerinde artigin
eszamanli olarak ortaya ¢ikmasi, perakendecilere karar almada ¢ok daha rasyonel bir

yaklasim elde etme firsati vermistir.'

Perakendecilikte son teknolojik yenilik cografik bilgi sistemleridir. Cografik
bilgi sistemi(Geographic Information Systems-GIS) fiziksel cografyay: kiiltiirel
cografya ile birlestiren bilgisayara dayali bir sistemdir. Fiziksel cografya, fiziksel
alanda belirli bir noktanin enlem(kuzey/giiney) ve boylami(dogu/bati) ve ilgili
fiziksel Kkarakteristikleri(su, toprak, sicaklik, yillik yagis miktarn)dir. Kiiltiirel
cografya ise insanoglunun o bdlgede gerceklestirdigi seylerden olusur. Bunu
anlamak icin, kiiltliriin insanlarin kendileri ve islenmemis fiziksel ¢evre arasinda
yarattigi tampon oldugunu idrak etmek gerekir. Kiiltiir; yas, cinsiyet ve gelir gibi
niifus karakteristiklerini ve sabit fiziksel yapilar(fabrikalar, magazalar, apartmanlar,
okullar, evler, camiler, otoyollar, demiryollari, havaalanlari, vs.) ve hareketli fiziksel
vapilar(6rnegin otomobil ve kamyon) gibi o bélgede yer alan insan yapimi nesneleri
kapsar. Gergekte kiiltiir, insanin fiziksel ¢evre i¢inde gerceklestirdigi, daha sonra o

fiziksel ¢cevrenin bir niteligi haline gelen her seyi icerir.”

GIS teknolojisindeki son ilerlemeler perakende analistlerine cografik bolge
sakinlerinin yasam tarzim (aktiviteler, ilgiler, goriisler) tanimlama imkam1 da verir.
Bu, Galyan’s Trading Company gibi, yasam tarzina olduk¢a duyarl olan magazalar
icin yer seciminde ¢ok yararlidir. Sahibi The Limited olan Galyan’s, spor {iriinleri
alaninda 10.000 m?lik kategori Sldiiren bir magazadir.’ Sekil 4. cografik bilgi

sistemlerinin 6nemli unsurlarin1 gostermektedir.

: Tony Hernandez and David Bennison, “The Art and Science of Retail Location Decisions”,
International Journal of Retail& Distribution Management, Vol 28,No:8(2000), s.362.

2 Dunne, Lusch, and Griffith, Op.Cit., s5:239-240.

? “A Sporting Venture’, Business Demographics, January 1997, ss:23-25"den aktaran Ibid, ss: 240.
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Cografik bilgi sistemlerinin baglangic noktasi 1960’lara dayanir, fakat
perakendecilige etkisi en cok 1980°lerden sonra anlasilmistir.' Cografik bilgi,
veryiiziinde yer se¢imi ile ilgili, 6zellikle dogal fenomen, kiiltiirel ya da insan
kaynaklarina iliskin bilgi olarak tanimlanmaktadir.” Kamu kuruluslart kendilerine
GIS’in en eski kullanicilar arasindadir. Su anda GIS uygulamalari dagiliminda ¢ok
biiyiik bir genisleme vardir, ¢ilinkii bu sistem biiyiik bir politik, ekonomik, ticari ve

bilimsel karar alma gesitliligi sag]ar.3

Birgok GIS sistemi, verilerin kolay anlasilir gorsel sunumunu saglayan
bilgisayara dayali haritalama, veritabani haritalama ve interaktif grafik &zelliklerine
sahiptir. GIS, bilgisayar sistemlerinin azalan maliyetinin ve artan giiciiniin bir sonucu
olarak daha yaygin hale gelmektedir. Farkli biiyiikliikteki perakendeciler nis
pazarlari belirlemeye ve miisteri yerlesim 6zelliklerini anlamaya yardimci olmasi igin
GIS kullanmaktadir. GIS’in baslica avantaji, su anki pazar bilgisini sistem igine

kolayca yiikleme yetenegidir.*

Cografik bilgi sistemi endiistrisinde, baslica iki lider olan CACI ve CCN(su
anda Experian) sirastyla Acorn ve Mosaic veritabanlari ile taninmistir. Bu sirketler
ve benzerleri posta kodu diizeyinde detaylandirilmis, ticari olarak elde edilebilir veri

tabanlari saglar.’

' MLF. Goodchild, “Geographic Information Systems”, Journal of Retailing, V0l.67,No:1(1991),
ss:3-15’den aktaran McGoldrick, Op.Cit., 5.250.

2 AGI, GIS Dictionary, versionl.1 (STA/06/91), Association for Geographic Information, London,
1991°den aktaran Ibid.

? Ibid, 5.251.

* Lewison, Op.Cit., §5:222-223.

% Lisa O’Malley, Maurice Patterson and Martin Evans, “Retailing Applications of Geodemographics:
A Preliminary Investigation”, Marketing Intelligence&Planning, Vol.13, No:2(1995), s.30.



Fiziksel Cografya Kiiltiirel Cografya
Enlem/Boylam Demografikler
Toprak/Su P . .| Insan-tirtinii Yapilar
Arazi N Yerl . "1 Tiiketim modelleri
Yagis miktar/Kar Girileri Calisma Modelleri
Sicaklik Bos zaman davranig
GIS
(Veri Toplama ve Bilgisayar
Yoluyla Analiz)
A 4
Cikt1
Haritalar ve Diger Bilgi
Gosterimleri

Sekil 5. Cografik Bilgi Sistemi (GIS) Unsurlari
Kaynak: Patrick M. Dunne, Robert F. Lusch and David A. Griffith, Retailing, 4th ed., Forth
Worth, TX: Harcourt College Pub., 2002, s.241.

Tesco perakende pazarlamada bu gibi ileri teknoloji tiriinlerinin uygulanmasina
iyi bir Ornektir. 1980’lerin basinda karhiligi artirmak igin yer arastirma birimi
kurulmustur. Ticaret bolgelerinin, niifus karakteristiklerini kapsayan betimlemesi
araciligiyla, mevcut perakendecilerin giicii, yerel altyapt ve mevcut otobiis
giizergahlarina iliskin detaylar elde edilmistir. Bu bilgi daha sonra potansiyel
magazalar icin satis tahminleri temelinde sekillendirilmistir. Niifus karakteristikleri
uygun {irlin karmalarmi ve tanitim faaliyetlerini belirlemek i¢in kullamlmistir. Tesco

bu bilgiyi ayn1 zamanda tek tek magazalarin ihtiyaglarii daha yakindan karsilayan
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iriin dizileri gelistirmek i¢in kullanir. Sirket analog magaza anket verilerini

kullanarak bir etki tahmin modeli de gelistirmis‘[ir.1

Perakende organizasyonlari GIS saglayicilarinin yogun satis baskisiyla kars
karsiyadir. GIS saglayicilar fiirlinlerinin daha iyi cografik oOlgeklendirmelerle
sirketlerin ¢cekim bolgelerini ve pazarlarin1 anlamalarina yardimci olabilecegini, daha
gii¢lii senaryo modellemesi saglayacagini savunur.” Bir yonetim teknolojisi olarak
GIS, perakendecilikte degisik 6nemli kullanim alanlarina sahiptir. Daha yaygin

kullanim alanlarindan bazisi sunlardir:®

1. Pazar se¢imi. Hedef pazarinin demografikleri ve pazarin doyum diizeyi gibi
bir dizi kritere sahip bir perakendeci, en ¢ekici sehir veya ilgeleri ya da genisleme
i¢cin gdz oniinde bulundurulacak diger cografik bolgeleri belirlemek ve siralamak igin
GIS’i kullanabilir.

2. Yer analizi. Diustintilen belirli bir ¢evrede, GIS muhtemel en iyi yeri
tanimlayabilir ve beklenen karliliklar1 agisindan alternatif yerleri degerlendirebilir.

3. Ticaret bolgesi tanimlama. Perakendeci miisterilerinin nerede ikamet ettigine
dair bir veritabani gelistirirse, GIS programi otomatik olarak bir ticaret bolgesi
haritas1 gelistirir ve bu haritay1 giinliik, haftalik, aylik veya y1llik olarak giinceller.

4. Reklam yonetimi. GIS, perakendecinin farkli magazalarin kendi ticaret
bolgelerindeki pazar potansiyelini temel alarak reklam biitcesini tahsis etmesine
yardim eder.

5. Uriin yonetimi. GIS programi, perakendecinin ticaret bolgesindeki aile ve
bireylerin karakteristiklerine dayanarak optimal bir iiriin karmasi gelistirmesini
saglayabilir.

6. Magaza yoneticilerinin degerlendirilmesi. Bir GIS programi 6nemli bir insan
kaynaklar1 fonksiyonu gerceklestirebilir. Ticaret bolgesi karakteristiklerine bagl
olarak bir magaza yoneticisinin ne kadar basarili oldugunu degerlendirmeye yardimci

olabilir. Aym biiyiikliikte iki magazanin kendi ticaret bolgelerindeki demografik ve

''S. Moore and G. Attewell, “ To Be and Where Not To Be: The Tesco Approach to Locational
Analysis”, OR Insight, Vol.4, No: 1(January-March 1991), ss:21-24’den aktaran O’Malley, Patterson
and Evans, a.g.m., s.33.

? D. Benoit and P. Clarke, “Assessing GIS for Retail Location Planning”, Journal of Retailing and
Consumer Services, Vol.4, No:4(1997), s.239.

3 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., 5.241-242.
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rekabetci kosullardan dolay1 oldukga farkl performans gosterecegini dikkate alalim.
Bu nedenle, bir yoneticiyi kontrolii disindaki seyler icin &diillendirmek ya da

cezalandirmak yanls olacaktir.

Perakendeciler yer secimi karar alma faaliyetlerini desteklemek {izere genis bir
analitik teknik cesitliligine sahiptir. Fakat gecmiste perakendecilerin ¢ogunlugu karar
alma siirecinde bu tekniklerden kaginmis ve bu siireci daha ¢ok bir sanat olarak
goriip kisisel deneyim ve sezgiye Onem vermislerdir. Zamanla yer secimi
kararlarinda daha teknik yaklasimlar1 benimsemeleri i¢in perakendeciler tizerindeki

bask artmis ve bu araglara erisimleri carpici bir sekilde degismistir.!

Uygun bir sekilde yonetilen GIS’in degeri, perakendecilerin magazalarinin
cekim bolgelerini (miisterilerin geldigi yerler) ve bu bdlgelerin geodemografik
yapisini(hangi tipte miisteri ile karsilagmalari muhtemel) anlama ihtiyacindadir.
Diger bilgi sistemleri ile biitlinlestiginde, GIS hem baslangictaki yer seg¢imi
planlamasinda degerli bir ara¢ olarak hem de belirli bir magaza i¢in pazarlama
stratejisi izlemek ve gelistirmek iizere bir mekanizma olarak faaliyet gosterebilir.
Elde edilen sonuglarin daha hizli ve etkili bir sekilde karar alicilara iletilmesine
imkan verir. Ayrica, organizasyon ¢apinda bir GIS, veri toplama ve analizinde
tutarhligi  saglar. Bunun sonucunda, GIS wuzman1 olmayan yoneticilerin

anlayabilecegi kolay erisilir bir taslak olusur.

Perakendecilerin  GIS kullamminin arttigina dair kamitlar bulunmaktadir.?
Yapilan ankete katilan sirketlerin (yiizde 53) yarisindan fazlasi GIS kullanmistir.
Tablo 3’te gosterildigi gibi uygulanan tekniklerin sayist ve GIS kullanimi arasinda
neredeyse dogrusal bir iliski vardir: Ornegin, GIS’i benimseyen perakende
organizasyonlarmin yiizde 21°i yedi ya da daha fazla teknik kullanmaktadir, bu oran

GIS kullanmayan organizasyonlarda sadece ytizde 6 dir.

! Hernandez and Bennison, a.g.m., s.357.

% Jan Clarke and Jennifer Rowley, “A case for Spatial Decision Support Systems in Retail Location

Planning”, International Journal of Retail&Distribution Management, Vol.23, No:3(1995), s.6.
*D.J. Grimshaw, Bringing Geographical Information Systems into Business, London: Longman,
1994°den aktaran Hernandez and Bennison, a.g.m., s.363.
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Uygulanan Cografik Bilgi Sistemi

tekniklerin say1si kullanict ylizdesi kullanmayanlarin yiizdesi
1-3 33 64

4-6 45 30

7 veya daha fazla 21 6

Tablo 3. Uygulanan Tekniklerin Sayisia Gore GIS Kullanimi

Kaynak: Tony Hernandez and David Bennison, “The Art and Science of Retail Location
Decisions”, International Journal of Retail&Distribution Management,Vol.28, No:8(2000),
$.363.

Bu durum, GIS programia sahip organizasyonlarm bircogunun GIS’i, yer
secimi tekniklerini kullamilmaya hazir hale getirmek i¢in kullandiklarim gosterir.!
Perakendeciler yeni teknikler gelistirmemekte, bunun yerine cografik bilgi
sistemlerini magaza yer se¢imi degerlendirme metotlarina dahil ederek bu konudaki

mevcut yaklasimlarina yon vermektedir.

Bu egilimin gelecekte o0zellikle hem bakkaliye hem diger perakende
sektorlerinde hizlanmasi beklenmektedir, ¢iinkii yeni metotlarin gelistirilmesi ve
uygulanmasi zaman alir, gorece biiyiik miktarda finans gerektirir ve ¢ogunlukla
deneysel ol¢lim azdir. Bununla birlikte, akademisyenler alternatif teoriler
gelistirmeye devam edecektir. Ancak bu caligmalar, sirketler zaman ve maliyet
sinirlamalarindan dolay1 yeni yer se¢imi metotlari gelistirmede risk almaya daha az
istekli oldukga, batili ekonomilerde perakendecilik baglaminda kacinilmaz olarak

deneysel 6l¢iim eksikligine maruz kalacaktir.?

GIS programinin bir organizasyonda karar almayi desteklemedeki biiyiik rolii
yaninda, daha genis pazar analizi baglaminda diisiinmek onemlidir. Pazar analizi
kapsaminin genisligi nedeniyle, pazar analizi, pazarlama ve is planlama arasindaki

ayirim gittikce agimustir. Sekil 5.°te gosterildigi gibi, geleneksel pazarlama karmasi

1 .
Ibid.

2 Clarkson, Clarke-Hill and Robinson, a.g.m., s.30.

3 .

“ Ibid.
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olan 4P(product, price, place ve promotion), besinci P(veri isleme) ile

tamamlanmalidir.'

Uriin Fivat
Marka Kredi
Ozellikler indirim
Secenekler Odeme
Paketleme yollar1
Kalite Perakende fiyat
Hizmet
Tarz
Garanti

GIS ile
islem
Veri toplama
Veri analizi

Yer Veri Tanitim

sunumu
Kapsam Reklameilik
Dagitim Ticaret
kanallari Kisisel satig
Stok Halkla iligkiler
Magaza yerleri
Tasimacilik

Sekil 6. Pazarlama Karmasini Birlestirmek I¢in GIS Programlarmnin Kullanimi
Kaynak: J.R. Beaumont, “GIS ang Market Analysis”, D.J. Maguire ve digerleri, Geographic
Information Systems, Vol.2, , Harlow: Longman, 1991, s.140’dan aktaran Ian Clarke and Jennifer
Rowley, “A Case for Spatial Decision Support Systems in Retail Location Planning”, International
Journal of Retail &Distribution Management, Vol.23, No:3(1995), s.9.

Bu gosterim, stratejik kararlara yardimei olmasi icin ¢esitli pazarlama 6gelerini
birlestirmek fiizere GIS’in bir ara¢ olarak kullanim yolunu vurgulamaktadir.
Beaumont, pazarlama yonetimi i¢in cevaplanmasi gereken faydali bir soru listesi
(Sekil 6) olusturmustur. Bu liste, pazar analizinin iiriin ve hizmetleri, tiikketici ve

rakipleri ve ayn1 zamanda pazarlama kanallari, dagitim, finansal faaliyetler ve sirket

! Clarke and Rowley, a.g.m., s.8.
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organizasyonunu birlestiren daha genis bir bakis agis1 kazanmasi gerektigini ifade

eder.!

}\/liisterilerimiz kim? Gelistirmemiz gereken

Musterilerimiz kim mevcut/yeni iiriin ve hizmetler

olmali? ne?

Rakiplerimiz kim? Girmemiz gereken mevcut/yeni
pazarlar hangileri?

Nereye geniglemeliyiz?

Miisterilerimiz nerede? o

. . o . Yeni iiriin ve

Uriin ve hizmetlerimizi Veri . ..

nerede dagitmaliyiz? | hizmetlerimize ne zaman

Hanoi : sorgu’ama baslamaliy1z?

angi yeni pazarlara GIS .
. S o Ne zaman yeni pazarlara

girmeliyiz? . .
girmeli/mevcut
pazarlardan
cekilmeliyiz?

Uriin ve hizmetlerimizi nasil Tiiketiciler iiriin ve hizmetlerimizi nigin

tanitmaliy1z? almalidir?

Tiiketici tepki/beklentilerini nasil ele Nigin yeni iiriin ve hizmetler

almaliy1z? gelistirmeliyiz?

Nasil rekabet etmeliyiz? Nigin belirli pazarlarda/islerde kalmaliy1z?

Karlarimizi nasil maksimize

etmeliyiz?

Basarimizi nasil siirdiirmeli ve yeni

firsatlari nasil degerlendirmeliyiz?

Sekil 7. Cografik Bilgi Sistemleri (GIS) ile Verileri Sorgulama

Kaynak: J.R. Beaumont, “GIS ang Market Analysis”, D.J. Maguire ve digerleri, Geographic
Information Systems, Vol.2, , Harlow: Longman, 1991, s.140’dan aktaran lan Clarke and Jennifer
Rowley, “A Case for Spatial Decision Support Systems in Retail Location Planning”, International
Journal of Retail&Distribution Management, Vol.23, No:3(1995), s.9.

! bid.
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3.3.4.3. Analog Yaklasim

William Applebaum’un 1932°de Kroger Company icin ¢alisirken onciiliigiinii
yaptigt analog metodu, yer se¢imi analizinde gorece uzun bir tarihe sahiptir. Bu
metot, yeni bir magaza yerinde satislari tahmin etmek i¢in, mevcut magazalarin
performans karakteristiklerini 6lgmeye dair ilk ¢abaydi.' Analog metodu, ileri
diizeyde matematik kullanmamasina ragmen perakendeciler arasinda hala oldukca

popl'ilerdir.2

Analog yaklasimi, benzer magaza yaklasimi olarak isimlendirilebilir. Metot,
acilmasi planlanan yeni bir magaza ile mevcut magazalar arasindaki benzerlikleri
belirledikten sonra mevcut magazalarin performansina gore degerlendirerek yeni
yerin is hacmini tahmin etmeye calisir.” Yer secimi analisti, genellikle ayni zincir
icinde, halen faaliyette bulunan magazalarin ticaret alani biiytkliglini ve
miisterilerle ilgili demografik 6zellikleri belirler ve bu 6zellikleri yeni bir potansiyel
magaza yeri ile karsilastirmaya calisir. Boylece, halen isleyen magazalarm miisteri
demografikleri, rekabet ve satis bilgisi, yeni bir magazanin biiyiiklik ve satis

potansiyelini tahmin etmek i¢in kullanilabilir. *

Analog yaklasiminda, bugiinkii ticaret bolgeleri miisteri noktalama(customer
spotting) teknigi kullanilarak belirlenir. Bir harita tzerinde miisteri adresleri
isaretlenerek veriler islemden gecirilir. Birincil, ikincil ve li¢iinciil ticaret bolgesi
dilimleri tanimlanir ve ticaret bolgelerindeki magaza karakteristikleri, satis

potansiyelini tahmin etmek i¢in, potansiyel yeni magaza ile karstlastirilir.”

Analog siireci temel olarak asagidaki gibidir:®
1. Diisiiniilen magaza ve yerle ortak temel 6zellikleri olan, tercihen ayni

zincir igindeki diger magazalari belirleme.

! William R. Davidson, Daniel J. Sweeney and Ronald W. Stampfl, Retailing Management, 6th ed.,
Singapore: John Wiley&Sons, 1988, 5.257.

’Hernandez and Bennison, a.g.m., s.362.

3 Clarkson, Clarke- Hill and Robinson, a.g.m., s.27.

4 Levy and Weitz, Retailing Management, s.359.

> Ibid.

® McGoldrick, Op.Cit., 5.255.
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2. Bu magaza ve ticaret bolgelerinin anahtar Ozelliklerinin miktarini
belirleme ve bu verileri dzetleme.

3. Diisiiniilen lokasyondaki bir magazanin olasi1 is hacmi ve karliligini
tahmin etmek icin bu analog magazalardan

ekstrapolasyon(disdegerbi¢im ) yapma.

Bakkaliye perakendecilik baglaminda, ana inceleme konular miisteri anketleri,
rekabetci analiz ve demografik ve sosyo-ekonomik bilgi toplanmasidir. Daha yeni
olarak cografik bilgi sistemleri(GIS) ve sadakat kart1 verileri analog metoduna dahil

edilmistir.'

Miisteri noktalama tekniginin amaci, bir magaza ya da aligveris merkezi igin
miisterilerin ikametgéhlarini belirlemek ve bir harita tizerine yerlestirmektir. Bu
birkag yontemle gergeklestirilebilir. Otomobil plakalar1 park alaninda kaydedilebilir
ve sahibine ulasilabilir. Uzmanlar en az 500 plakanin iyi bir 6rnek elde etmek icin
gerekli olduguna inanir. Diger bir metot, miisteri ¢ekleri ve kredi kartlarindan

adresleri almaktir.?

Bahsedilen metotlarin yani1 sira magaza i¢i miisteri goriismeleri, miisterilerin
demografik bilesimi, satin alma davranis1 ve medya aliskanlklar gibi, daha zengin
bilgiler saglayabilir. Bu anketlerle, miisterileri belirleme icin esas olan adres
bilgisinin yaninda diger énemli bilgiler toplanir. Demografik ve sosyo-ekonomik
bilgi perakendecinin tipik miisterisini belirlemek icin yararlidir. Ornegin, arastirma
daha karhh magazalarin daha yiiksek gelirli bolgelerde oldugunu gosterirse, o zaman
yer secimi analisti —diger biitiin faktorler esit sayilir- yeni magaza yerlerinin bdyle

blgelerde olmasi gerektigi sonucunu ¢ikarabilir.”

Rekabet¢i bilgi miisteri noktalama anketinin son 6nemli unsurudur. Miisteriler
kayda deger magaza rekabetinin olduguna inaniyorsa o magazalar iizerine ilave bilgi

gereklidir. Yer se¢imi analisti, rekabet eden magazalarin gorece mesafesi ve

' Clarkson, Clarke-Hill and Robinson, Op.Cit., s.27.
? Levy and Weitz, Retailing Management, s.359.
? Ibid, ss:359-360.
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biiytikliigiinii, genel magaza goriinlimiinii ve ticaret uzmanhgini belirlemeye ihtiyag

duyar.1

Analog metodunun baglica smirlamasi pazarlama analistine olan giivenidir.
Miisteri noktalamaya dayanan veriler biiyiiditkge analistin verileri diizenleme ve
koruma yetenegi zayiflar. Analog gruplamalarinin secimi yargisal ve keyfidir. Pazara
niifuz diizeyi ya da tiim magaza satislarinda dalgalanmalara neden olan degiskenleri
anlamak analistin yeterligine baghd]rz. Yeni magazanin satiglarini tahmin etme
tekniginin sadece veri toplama ¢abasmin kalitesi, analistin deneyimi, satislar1 tahmin

etmedeki sagduyu ve iyi karar becerisi Ol¢iisiinde giiclii oldugu séiylenebi]ir.3

Bir perakendeci gorece kii¢iik sayida magazaya (6rnegin 20 ya da daha az)
sahipse analog yaklasimi ¢ogu kez en iyisidir. Sadece birka¢ magazaya sahip
perakendeciler bile basarili rekabet eden magazalarla ilgili veri elde edebildikleri
siirece analog yaklagimini kullanabilir. Magaza sayisi attik¢a, analist i¢in verileri
anlamli bir bi¢imde diizenlemek daha zor olur. Bu durumda daha analitik yaklagimlar
kullanmak gerekir.4 Golciikk ve Karamiirsel ilgcelerinde analog yonteminin bir

uygulamasina bu arastirmanin yontem bosliimiinde yer verilmistir.
3.3.4.4. Coklu Regresyon Analizi

Yer secimi analisti i¢in potansiyel olarak mevcut olan verilerin giderek
karmasiklasmasi nedeniyle, magaza satislar1 ve c¢esitli tahmin degiskenleri arasindaki
iligkileri belirlemek icin daha sistematik yontemleri kullanma ihtiyaci ortaya ¢ikar.’
Yeni bir yerde olasi perakende satislari tahmin etmek icin ¢oklu regresyon modeli
gelistirilir. Modelin amaci, bagimsiz (tahmini) degiskenlerin dogrusal bir
kombinasyonuna dayanarak veri bir magazada satislart (bagimli degisken) tahmin

etmektir.’

' Ibid, 5.360.

2 Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.260.

3 Clarkson, Clarke-Hill and Robinson, a.g.m., s.29.
¢ Levy and Weitz, Retailing Management, s.363.

3 McGoldrick, Op.Cit., 5.257.

% Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.260.
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Coklu regresyon analizi, 20°den fazla magazadan olusan perakende zincirleri
icin perakende ticaret bdlgelerini tanimlamanin yaygin bir metodudur.’ Planlanan
yeni magazaya benzeyen mevcut magazalar, satislardaki degisikliklerle niifus,
magaza biyiikliigli gibi bir dizi bagimsiz degisken arasinda bir denklem tahmin

etmek icin kullanihr.?

Bakkaliye perakendecilik baglaminda ¢oklu regresyon modelleri; potansiyel
satiglari(Y) tahmin etmek igin, rekabet(C), ticaret bdlgesi Dbilesimi ve
karakteristikleri(T), yer ulasilabilirligi(S), magaza fiziksel nitelikleri(A) ve c¢ekim
bolgesi demografikleri(D) gibi birkac belirleyici dogrultusunda gelistirilir. Cebirsel

olarak soyle ifade edilir:®

Y=f{C,T,S,A,D)

Coklu regresyon analizinde ilk adimlar aynm analog yaklasimindakiler gibidir.
Ik olarak, bugiinkii ticaret bolgeleri miisteri noktalama teknigi kullanilarak
belirlenir. Ikincisi; birincil, ikincil ve tigiinciil ticaret bolgesi dilimleri tanimlanir. Bu
noktadan sonra ydntem faklilasmaya baslar.* Hazir istatistiksel paketleri kullanarak,

coklu regresyon denklemi gelistirmek igin ii¢ adim izlenir:’

1. kisi bagina satislar veya pazar pay1 gibi uygun performans 6lgiitleri belirlenir.
2. performansi tahmin etmede yararli olabilecek bir dizi degisken belirlenir.
3. regresyon denklemi c¢oziilir ve gelecekteki yerlerin performansini

yansitmada kullanilir.

' Levy and Weitz, Retailing Management, s.370.

% David Gilbert, Op. Cit., s.231.

3 Clarkson, Clarke-Hill and Robinson, a.g.m., s.27.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.364.

> J. Dennis Lord and Charles D. Lynds, “The Use of Regression Models in Store Location Research:
A Review and Case Study ,” Akron Business and Economic Review, Summer 1981, ss:13-19°dan
aktaran Ibid, s.370.
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Magaza Performans Olciitleri Belirleme (Bagimli Degiskenler)

Tahmini pazar payr magaza performansimin Snemli bir Olgiisiidiir, ancak
rekabetci bilgi olmadan tahmin edilemez. Satislar veya kisi basina satislar ¢cogu kez
kullanilan bir &l¢iidiir. Perakendeci aymi zamanda katki payr ya da direkt iiriin

karliligini tahmin edebilir.!

Tahmin Edici Degiskenleri Belirleme (Bagimsiz Degiskenler)

Bagimsiz degiskenler tek tek magaza ticaret bolgelerinin demografik bilesimi;
yer secimi ile ilgili 6zel bilgi; imaj; her bir potansiyel rakibin giicli ve yerle ilgili
olarak goriiniirliik, erisim gibi bina 6zellikleri ya da bolgedeki diger kirac tiirlerini
kapsar.” Tahmin edici degiskenler analiz edilen magaza tiiriine bagl olarak farklilik
gosterir. Ornegin, yeni bir miicevherat magazasinin satislarin1 tahmin etmede hane
halki geliri nemli bir degisken olabilir; buna karsin bir oyuncak magazasi icin aile

basina okul ¢agindaki ¢ocuk sayisi uygun olacaktir.’

Regresyon Denklemini Degerlendirme

Her bir magazanin performans 6l¢limii i¢in veriler ve tahmin edici degiskenler
bilgisayara dayali bir regresyon programi i¢in girdidir. Regresyon analizinin nihai
sonucu, yeni bir magazanin satiglarmi tahmin etmek i¢in kullanilabilen bir

denklemdir. Regresyon satis tahmin modeli genel olarak soyle ifade edilir:*

Satiglar = a+b X, +b, X, +........ +b, X

n

a= regresyon programi ile elde edilen bir sabittir; regresyon dogrusunun ¥y

eksenini hangi noktada kestigini ifade eder ve ¥ keseni olarak bilinir.

! Levy and Weitz, Retailing Management, s.370.

2 B.L. Wilson, “Modern Methods of Sales Forecasting; Regression Models,” in Store Location, R.L.
Davies and D.S. Rogers, Store Location and Store Assessment Research, New York: John
Wiley&Sons, 1984°den aktaran Ibid, s.371.

? Ibid.

*Ibid, ss: 372-373.
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b,,....,b,= regresyon katsayilari; satiglar ve bagimsiz degiskenler arasindaki

iliskiyi tanimlar ve ayn1 zamanda regresyon dogrusunun egimidir.

X,,....X,= tahmin edici (bagimsiz) degiskenler

Coklu regresyon siirecinin nasil isledigini asagidaki rnekle a<;1klayabi]iriz:1

Bir fast-food restoran zinciri yeni magazalari i¢in regresyon analizi metoduyla
satig tahmini yapmak istemektedir. Zincirin elli noktada magazasi bulunmaktadir.
Onceki tecrilbe ve arastirmalara dayanarak, yerel niifusun biiyiikliigii ve her
magazanin ticaret alam kapsamindaki rakip fast-food magazalarinin sayis1 bagimsiz

degisken olarak belirlenmistir.

Ikinci asamada miisteri noktalama teknigi uygulanarak 1,5 km. yarigaph
cemberin olusturdugu alanin fast-food magazasi kurmak i¢in uygun olacagi sonucuna
varilmistir. Bu nedenle analiz kapsaminda kurulmasi planlanan magazadan 1,5 km.

mesafe i¢indeki niifus ve rakip magazalar dikkate alinacaktir.

Ucglincii asamada restoran zinciri sahip oldugu 50 magazanin her biri icin ayri
ayr1 haftalik satig, 1,5 km. mesafe i¢indeki niifus ve rakiplerin bilgilerini toplamistir.

Bu bilgiler regresyon analizine tabi tutularak regresyon modeli olusturulmustur:

Haftalik satislar = 3.540 + 160 X1-1.352 X 2
X1 = Niifus (1000 kisi)

X 2 = Rakiplerin sayisi

Goriildiigii  tizere niifus degiskeninin katsayis1 pozitif, rakiplerin sayisi
degiskeninin katsayisi negatiftir. Bunun anlami, magazanin bulundugu bé&lgedeki
niifus ne kadar fazla olursa, satislar o kadar artacaktir. Bir baska deyisle, s6z konusu
ticaret alaninda 1000 kisinin miisteri olarak kazanilmasi —diger tiim kosullar

sabitken- haftalik satiglar1 160$ arttiracaktir. Rekabet ortami sabit kalmak sartiyla,

: Avijit Gosh, Retail Management, Second Edition, USA: Dreyden Press, 1994, ss:303-305’den
aktaran Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, s.174.
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bolge niifusu 40.000 kisi olan bir magazanin, bdlge niifusu 30.000 kisi olan bir
magazadan haftalik 1.600 $ daha fazla satis yapmasi beklenebilir. “Rakiplerin sayis1”
degiskeninin katsayisinin negatif olmasinin anlami magaza boélgesindeki rakiplerin
sayist attikca satiglarin diisecegidir. Yani, s6z konusu bdlgeye giren her rakip,

haftalik satislar1 1.352 § diisiirecektir.

Regresyon sabiti olan b, bu 6rnekte 3.540 $’dir. Magazanin bulundugu yerdeki

niifus ve rakiplerin sayisindan bagimsiz olarak gerceklestirecegi haftalik ortalama

sat1s miktar1 3.540 $ olacaktir.

Bu modelden hareketle kurulmasi planlanan yeni magaza i¢in satis tahmininde
bulunulabilir. Ornegin yeni magazanin kurulacagi bslgenin niifusu 40.000, rakip

sayisi 1 ise
Haftalik beklenen satis = 3.540 + (160 x 40) — (1.352 x 19) = 8.588 $ olacaktir.

Restoran zinciri bu modeli kullanarak alternatif bolgelerle ilgili hesaplamalar
vyapabilir ve yeni magazanin kurulmasi igin haftalik beklenen satis agisindan

optimum sonucu veren bdlgede karar kilabilir.

Coklu regresyon analizinin baslica avantajlar asagidaki gibidir:1

1. Denklem gelistirildikten sonra kullanimi kolaydir.

2. Farkli pazar analistlerinin yer degerlendirmeleri icin objektif bir disiplin
saglar.

3. Her bir perakendeci i¢in amag gergeklestirme denklemi saglar.

4. Satis tahminlerindeki potansiyel hata dagilimi istatistiksel olarak

belirlenebilir.

'D. Rogers, “A Review of Sales Forecasting Models Most Commonly Applied in Retail Site
Evaluation”, International Journal of Retail and Dis tribution Management, Vol.20, No:4, ss:3-
11°den aktaran McGoldrick, Op.Cit., 5.259.
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3.3.4.5. Cekim Modelleri

Mekansal etkilesim modeli olarak da ifade edilen perakende ¢cekim modeli,
planlanan bir perakende projesinin ekonomik uygulanabilirligini belirlemek igin
gelistirilmis bir tekniktir. Bu teknigin temeli, 1931 yilinda William J. Reilly

tarafindan Perakende Cekim Yasasi (Law of Retail Gravitation) ile gelistirilmistir.'

Cekim modelleri Newton’un yer¢ekimi kanuna dayanir. Basit bir ifadeyle, iki
gokcismi birbirini kiitleleri toplamiyla dogru orantili ve aralarindaki mesafenin karesi
ile ters orantih olarak ¢eker. Yasa orijinal olarak Ernst Georg Ravenstein (1834-
1913) tarafindan go¢ calismasinda uygulanmis, daha sonra Reilly tarafindan ticaret

bolgelerinin ¢ekiciligini agiklamak i¢in uygulanmustr.”

Cekim Modelleri; belirli bir magaza ya da alisveris merkezinde bir miisterinin
aligveris etme olasiliginin, magaza veya merkezin bilytikliigli arttikca ve magaza
veya aligveris merkezine mesafe/yolculuk siiresi azaldik¢a daha biiyiik oldugu
onciiline dayanmir. Modeller 1930’larin  basindan beri perakende yer secimi
literatiiriinde onemli bir yere sahip olmustur. Reilly’den sonra Converse, Christaller

ve Huff ile s6z konusu modeller daha pratik bir yaklagim kazanmistir.?

3.3.4.5.1. Reilly’nin Perakende Cekim Yasasi

Reilly’nin perakende ¢ekim yasasi, sehirlestirilmis biiyiik bolgelerin kirsal i¢
bolgeye hizmet eden daha kiiciik topluluklardan miisterileri nasil ¢ektigi ile il gilenir.!
Yasa iki kentin kirilma noktasi civarinda ortadaki bir kentten perakende ticareti,
yaklasik olarak niifuslar ile dogru orantili ve ortadaki kente mesafelerinin karesi ile
ters orantili olarak cektigini ifade eder.’ Yani, insanlar yolculuk siiresi esitse-veya

biraz daha uzak olsa bile-, daha biiyiikk olan kentte aligveris yapma egiliminde

! Bottum, a.g.m., s.166.

2 Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.261.

? Levy and Weitz, Retailing Management, s.364.

4 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.244.

5 William Reilly, The Law of Retail Gravitation, New York: published by the author, 1931, s.9’dan
aktaran Allen F. Jung, “Is Reilly’s Law of Retail Gravitation Always True?”, Journal of Marketing,
October 1959, 5.62.
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olacaktir; ¢linkil biiyiik olan kentin daha iyi bir iiriin gesitliligine sahip olduguna ve
fazladan yolculuga degecegine inanirlar.' Dolayisiyla, alisveris merkezlerinin
biiyiikliigli ve mesafesi arasindaki iliski, belirli bir noktada oturan kisinin belirli bir

aligveris merkezinin miisterisi olmasi olasiligini 6lgmek igin kullanilir.?

Perakende ¢ekim modelinin dogru bir sekilde uygulanmasi igin, ilk olarak
hedef ticaret bolgesi belirlenmelidir. Ticaret bolgesinin boyutu, merkezin 6nemi,
ulagilabilirligi, fiziksel engellerin derecesi, rakip magazalarm yerleri ve arabayla
yolculuk siiresi ve mesafe gibi konular1 kapsayan bir dizi faktor tarafindan
§ekil]endirilir.3 Daha sonra, planlanan magazaya uzaklik, fiziksel engeller ve gelir
diizeylerinin tutarliligina dayanarak ticaret bolgesi alt boliimlere ayrilmalidir. Her bir
alt boliim i¢in niifus ve gelir diizeyleri belirlenerek, ticaret bolgesinin toplam geliri
belirlenebilir. Bu, ya toplam niifus kisi basi gelirle ¢arpilarak ya da hane sayis1 hane

geliri ile carpilarak gergeklestirilebilir.*

Ticaret bolgesi ve her bir alt bolge icin gelir ve niifus tespit edildikten sonra,
her bir alt bolge icin perakende satislar belirlenir. Planlanan proje tiiriinde meydana
gelen toplam perakende satislarin orani tanimlanarak ticaret bolgesi ve her bir alt
bolge i¢in toplam perakende satiglar tahmin edilebilir. Son olarak, hem
perakendecinin rekabet edecegi pazar hakkinda genel bilgi hem de rakip projeler
hakkinda 6zel bilgi toplamasi gerekir. Ticaret bolgesindeki toplam perakende satis
alani bilinmelidir. Rakip perakende binalarin yerleri, biiytikliikleri ve satig diizeyleri

de gereklidir. Bu veriler toplandiktan sonra, perakende ¢ekim modeli uygulanir.’

! Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.244.

2 Bottum, a.g.m., s.167.

* Ruben A. Roca, Market Research for Shopping Centers, New York: International Council of
Shopping Centers, 1980°den aktaran Ibid.

* Ibid.

> Ibid, ss: 167-169.
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Reilly’nin perakende ¢ekim yasasi formiilii su sekildedir:'

B, = A kentinin ortadaki kentten ¢ektigi perakende is orani;
B, =B kentinin ortadaki kentten cektigi perakende is orani;
P, = A kentinin niifusu;

P, = B kentinin niifusu;

D, = Ortadaki kentten A kentine uzaklik;

D, = Ortadaki kentten B kentine uzaklik.

Sayisal bir ornek verelim:® Teksas, Arlington yaklasik olarak Dallas(A
kenti)’tan 12 mil, Fort Worth(B kenti)’tan 8 mil uzakliktadir. Dallas’in niifusu
yaklasik 1 milyon iken Fort Worth’un niifusu 430.000 civarindadir. Reilly formiiliinii

uygularsak;

2
BDallas — 1.000.000 X ﬁ = 103 $
BFortWorth 430000 12

Arlington’da yasayan kisiler Dallas’ta 1.03 $, Fort Worth’ta 1 $ harcarlar.

Reilly yasasi’nin dayandigi baslica varsayimlar sunlardir:® (1) rekabet eden iki
bolge anayoldan esit derecede ulagilabilirdir, (2) iki bolgedeki perakendeciler esit
derecede etkilidir, ilave rekabetci avantaj sunmaz, (3) iki bolge benzerdir; etnik,
sehirle ilgili ve genel mimari, tesis veya park etme kosullarinda kisitlamalar
konusunda 6nyargi olusmaz. Diger faktorler, drnegin niifusun dagilimi sabit tutulur

ya da hesaba katilmaz.*

! David L. Huff, “Defining and Estimating a Trade Area”, Journal of Marketing, Vol.28(July, 1964),
s.35.

2 Levy and Weitz, Retailing Mangement, s.365.

? Gilbert, Op.Cit., s.231.

4 Berman and Evans, Op.Cit., 5.223.
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Modelin baslica dezavantaji, bir bolgedeki tiim perakende karakteristiklerinin
niifus biiyiikliigii ile oransal oldugu varsayimidir. Bolgede perakendeci tiirlerindeki

farkliliklar veya magazalarin sayisi gibi faktdrleri agik bir sekilde hesaba katmaz.'

Reilly’nin perakende c¢ekim yasasi, birkac sinirlamaya sahiptir. Birincisi,
yolculuk siiresinden ¢ok mesafeye odaklanmasidir. Ikincisi gergek mesafe tiiketicinin
mesafe algilamasina uymayabilir. Ornegin, siirh {iriin ¢esidi, park yeri problemi ve
yetersiz hizmet sunan bir magaza cekici, hos bir ¢evreye sahip olan bir magazadan
daha biiyiik algilanan mesafede olabilir. Alternatif olarak, kolay park imkan1 ya da
belirli bir magazay: ziyaret igin tiiketiciler daha uzaga yolculuk etmeye istekli

olabilir.

Yasa; gelir, aile biiyiikliigi veya perakende aligveris modellerini
etkileyebilecek diger faktorlerdeki degismeleri dikkate almaz. Buyiiklik ve
ulasilabilirlige yogunlasarak fiyat, magaza imaj1, reklamcilik ve alisveris atmosferi

gibi faktorleri gozden kagirir.

Zayifliklarina ragmen, Reilly yasasi rekabet eden perakende ticaret bolgeleri
arasindaki karsilikli iliskileri bigimlendirmesi nedeniyle perakende yer seg¢imi
degerlendirmelerine nemli katkida bulunmustur.* Model, kolayca uygulanabilir ve
anlasilabilirdir. Otomobil tasimaciliginin hakim oldugu bdlgelerdeki biiyiik aligveris
merkezleri icin fizibiliteyi tahmin etmede en faydahdir. Son olarak, model diger

tekniklerle birlikte kullanilirsa daha saglam fizibilite sonuglari elde edilir.”

3.3.4.5.2. Converse’in Kirilma Noktasi Modeli

Paul D. Converse, kirilma noktasim (breaking point) tammlayarak Reilly

Yasast’'ni gelistirmistir.® Kirilma noktasi, iki rakip ticaret merkezi arasinda, bir

: Hasty and Reardon, Op.Cit., s.217.

2 Gilbert, Op.Cit., s.231.

3 Bottum, a.g.m, s.172.

* Gilbert, Op.Cit., 5.231.

3 Bottum, a.g.m., s.172.

® Levy and Weitz, Retailing Management, s.365.
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tiketicinin bu merkezlerden alisveris yapma olasihginin esit oldugu noktadir.' Bu
nokta, bazi kaynaklarda kayitsizlik noktasi (point of indifference) olarak da ifade
edilir. Kirllma noktasi, iki ticaret merkezi arasinda tiiketicilerin merkezlerin her
hangi birinde aligveris yapmaya ilgisiz oldugu noktadir. Yani, kirilma noktasina
kadar bir ticaret merkezi, bu noktadan sonra bir digeri hakim olacaktir.” Reilly yasasi
c¢ogu kez Paul Converse’in gelistirdigi kirilma noktasi baglaminda ifade edilir.?

Kirtlma noktasi formiilii su seki]dedir:4

D, = A kenti ve B kenti arasindaki kirilma noktasi;
D, = A kenti ve B kenti arasindaki mesafe;
P, = B kentinin niifusu (niifusu kii¢iik olan kent)

P = A kentinin niifusu

A ve B kentleri i¢in su bilgilerin elimizde oldugunu farz edelim?’

P, =200.000 kisi
P, = 50.000 kisi

D, = 40,23 kilometre

D = 40,23 _ 40,23 13.41 km,

’ L, _[200.000 1444
\ 50.000

! Lewison, Op.cit., s.325.

2 Berman and Evans, Op.Cit., 5.222.

? Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.254.
4 Hulff, a.g.m., s.35.

5> Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.254.
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A kenti ve B kenti arasindaki kirilma noktasi 13,41 km.dir. Bu kirilma noktalari
birka¢ kent arasinda hesaplanabilir ve Sekil 8°de gorulduigii gibi bir bolge icin bir

dizi ticaret bolgesi siiri olusturulabilir.

bl
b6 b2

b3
b5

b4

Sekil 8. Ticaret Bolgesi Smirlarmi Sekillendirmek Icin Kirilma Noktalarinin
Birlestirilmesi

Kaynak: Barry Mason, Moris Mayer and Hazel F. Ezell, Retailing, 4th ed., Boston: Irwin,
1991.

Formiiltin uygulanmasinda mesafe yerine yolculuk siiresi daha iyi bir Olcii
olabilir. Ciinkii mesafe Ol¢iisii baslica gecitleri simirlar ve yan yollar1 kapsamaz.

Birgok insan bu yollari kullanarak daha kisa mesafe kat eder.’

Kirllma noktast modeli mesafenin tiiketici tercihi iizerinde biiyiik bir etkiye
sahip oldugu kirsal bolgelerde verimli bir sekilde isler. Bununla birlikte, kirilma
noktalar1 biiylik sehirlerde var olmaz, c¢iinkii tiiketiciler tipik olarak yolculuk
vapmaya istekli olduklari maksimum mesafe icerisinde birka¢ alisveris merkezi

secenegine sahiptir.”

! Berman and Evans, Op.Cit., 5.223.
2 Mason, Mayer and Ezell, Op.Cit., s.254.
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Reilly ve Converse’in Oncii ¢abalar1 perakende ticaret bolgelerini tahmin icin
sistematik bir temel olusturmustur. Tahmin edici parametreler deneysel olarak test
edilebilir olan kesin ve anlamli hipotezler saglar. Ancak, kirilma noktast modelinin

kullanim ile ilgili olarak birkag 6nemli simrlama séz konusudur:'

Ik olarak, kirllma noktast formiilii, iki rakip merkez arasinda basa bas
noktasinin altinda veya {iistiinde olusan tahminleri saglamaz. Bunun sonucunda,
belirli bir dagitim merkezinin iiriin ve hizmetleri i¢cin toplam talebi objektif bir
sekilde hesaplamak imkansizdir. Ikincisi, veri bir cografik bolgede ikiden fazla
aligveris merkezinin perakende ticaret bolgesini betimlemek ig¢in kirilma noktasi
modeli iyi donatilmamistir. Son olarak, Reilly tarafindan tahmin edilen parametre
tiim aligveris gezisi tiirleri ig¢in bir sabit olarak yorumlanmamalidir. Fonksiyonun
seklinin aligveris gezisi tiirlerine gore degisecegini varsaymak olduk¢a mantikl
goriinmektedir. Sonug olarak, bir dagitim merkezi sattig1 degisik iiriin siniflarina

bagl olarak birkag farkli ticaret blgesine sahip olabilir.

3.3.4.5.3. Christaller’in Merkezi Yer Teorisi

Reilly perakende cekim yasasim Amerika’da yaymladigi sirada Christaller
merkezi yer teorisini gelistirmistir.” Merkezi yer, bir kent ya da sehir gibi, perakende
faaliyetinin merkezidir. Teori, mevcut iiriin ¢esitliligine gdre merkezi yerlerin bir
hiyerarsisi oldugunu 6ne stirmektedir. Bu nedenle, bir kdy, gorece az irlin ¢esitliligi
sagladigi icin, hiyerarsinin altinda olacaktir. Biiyiik bir sehir ise, {iriin ¢esitliliginin
genis olmasi nedeniyle hiyerarsinin basindadir. Kiiciik kentler genellikle, bakkal
diikkanlar1, benzin istasyonlar1 ve kolaylik magazalar1 gibi gorece smirli perakende
grubunu kaldirabilir. Insanlar genis tiriin gesitliligi olan merkezlerde aligveris etmek
icin daha uzun mesafeleri kat edeceklerdir. Perakende ¢ekim yasasi gibi, merkezi yer
teorisi de perakende isinin biiylikliigiinii ve miisterilerden uzakhigi perakende

yerlerini analiz etmek icin iki kritik parametre olarak kullanir.’

' Huff, a.g.m., ss: 35-36.

2 Walter Christaller, Central Places in Southern Germany, 1935; Carlisle W. Baskin, Englewood
Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall, 1966’dan aktaran Levy and Weitz, Retailing Management, s.365.
3 Ibid, s5:365-366.
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Merkezi yer teorisi yeni magazalar i¢in uygun pazarlart belirlemede su
nedenlerle yararlldlr:1

e  Teori tiim perakendeciler icin her magaza yerinin uygun olmadigi
goriisiinii destekler. Kolaylik magazalar1 biiyiik sehirlerde kiiciik kentlerdeki kadar
basarih iken, insanlar Ferrari spor arabalar gibi 6zellikli tiriinleri bulmak icin biiyiik
sehirlere gitmeyi diistintir. Dolayisiyla, 6zellikli tirtin saticilar1 daha biiyiik bolgesel
kapali garsilar ya da alisveris merkezlerinde konumlanmalidir.

e  Biiyilyen topluluklar ve aligveris merkezleri daha genis sayida
begenmelik ve 6zellikli {iriin perakendecilerini kaldirabilecektir.

e  Daha genis topluluk ve aligveris merkezleri hem kolaylik ve zorunlu
kalemlerin her ikisini hem de begenmelik ve ozellikli iiriinleri igerdigine gore,
insanlar tiim aligveris ihtiyaclarin1 bir yerde karsilamak igin daha uzaktaki bu
bolgelere yolculuk yapacaklardir. Boylece; daha biiyiik sehirler ve alisveris
merkezleri, perakendeci agisindan orantisiz bir sekilde daha genis is miktar

saglayacaktir.

3.3.4.5.4. Huff Modeli

David L. Huff, Reilly yasasindaki sinirlamalart asmak igin alternatif bir model
gelistirmistir. Model temel olarak firmadan cok tiiketici iizerine odaklanir. Model,
tiikketicilerin belirli iiriin ve hizmetleri elde etmek i¢in mevcut alternatifler arasindan

belirli bir dagitim merkezini(firma ya da firmalar grubu) segme siirecini tanimlar.”

Huff modeli, aligveris merkezinin biiyiikliigiinii, bir miisterinin her bir aligveris
merkezi icin ne kadar yolculuk yapacagim ve miisterinin aradig {iriin tipini goz
oniinde bulundurur. Bir miisterinin belirli bir alisveris merkezine yolculuk
yapmasinin ne kadar olasi olduguna dair perakendeciye yaklasik bir olasilik sunar.

Agiktir ki, tirtin miisteri i¢in ne kadar 6nemli ise yolculuk siiresi o kadar 6nemsiz

"' bid, s.366.
2 Huff, a.g.m., s.36.
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olur. Ozellikli bir @iriin almak isteyen bir tiiketici kolaylik iiriinii almak isteyen

tiiketiciden daha fazla yolculuk yapmaya istekli olacaktir.'

Tiiketicinin bir magazay1 se¢imi karmasik bir karar alma siirecidir. Se¢im
siirecinde kullanilan magaza niteliklerinin sayisi ve Gnemi her miisteriye gore
degi§ir.2 Huff’in  miisteri ¢ekim modelinin temeli asagidaki Onciillere

dayandlrllmaktadlr:3

1. Belirli bir aligveris bolgesinden aligveris eden tiiketicilerin orami
alisveris bolgesine olan uzakliga gére degisir.

2. Cesitli alisveris bolgelerinden aligveris eden tiiketicilerin orani her bir
aligveris bolgesinin sundugu tiriin genigligi ve derinligine gore degisir.

3. Tiuketicilerin gesitli aligveris bolgelerine yolculuk yaptigi mesafe iiriin
satin alimlarmin farkli tiirlerine gore degisir.

4. Belirli bir aligverig bolgesinin “cekimi” rakip aligveris bdlgelerinin

yakinlhigindan etkilenir.
Modelin bi¢imsel ifadesi sbyledir:4

S

J

A
y
i n
Sj
A
=

y

P, = belirli bir i baglangi¢ noktasindaki bir tiiketicinin belirli bir j aligveris
merkezine yolculuk yapma olasihigi
S . = j aligveris merkezinin biiytikliigii

T, = tiiketicinin i baslangi¢ noktasindan j alisveris merkezine yolculuk siiresi

: Hasty and Reardon, Op.Cit., s: 218-221.
? Lewison, Op.Cit., s.327.

3 Huff, a.g.m., s.34.

*Ibid, s.36.
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A = farkl tiir aligveris gezileri iizerinde yolculuk siiresinin etkisini yansitmak

icin deneysel olarak tahmin edilen bir parametre

Formiil asagidaki gibi uygulanabilir:'

Bir analist, bolgedeki tiim perakendeciler tarafindan erkek kolonyasina tahsis
edilmesi beklenen 200, 300 ve 500 km.lik {i¢ muhtemel aligveris yerini inceledigini
farz edelim. Bir grup potansiyel miisteri birinci noktadan 7, ikinci noktadan 10,
tictincii noktadan 15 dakika mesafede oturmaktadir. Analist, daha Once yaptigi
arastirma ile yolculuk siiresinin etkisinin 2 olacagini tahmin ediyor. Erkek kolonyasi

icin tiiketicilerin aligveris etme olasilig1 s6yle hesaplanir:

~ (200)/(7)° ~
f = (200)/(7)* +(300)/(10) +(500)/(15)> a3

~ (300)/(10)’ _
Fe = (200)/(7)* +(300)/(10)* +(500)/(15) 322
Py (500)/15) = %23.9

) (200)/(7)* +(300)/(10)* + (500)/(15)*

Sonug olarak birinci noktadan 7 dakika mesafede 200 erkek oturuyorsa 88’i o

noktadan ahigveris edecektir.

Lamda (1), tiiketicinin aligveris merkezinde aradigi {irlin tiirli icin bir
ayarlamadir. Daha Onceki arastirmalarda mobilya i¢cin Lamda’yr 2.723, giyim icin
3.191 olarak hesaplanmistir.” Lamda’min tahmini degeri attikca harcanan zaman
azalacaktir. Ayni zamanda, Lamda’nin degeri arttik¢a ticaret bdlgesinin kapsami

kiic;iilecektir.3

! Berman and Evans, Op.Cit., s.224.

2 David Huff, “Determination of Intra-urban Retail Trade Areas”, Real Estate Research Program,
Los Angeles: University of California, 1962’den aktaran Hasty and Reardon, Op.Cit., s.219.

3 Hasty and Reardon, Op.Cit., s: 219-220.
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Yine de Huff modelinin zayif yonleri vardir. Model, benzer demografik
karakteristikleri olan tiiketicilerin benzer satin alma davranigi sergileyecegini farz
eder. Tiim merkezlerden aligveris edilmeyebildigi halde, Huff modeli sistemdeki tiim
potansiyel perakende merkezlerini kapsar. Son arastirmalar, tiiketicilerin aligveris
merkezi segeneklerini belirlemesine izin vermenin modelin performansini Snemli bir
sekilde gelistirdigini ve tahmin edici ve aciklayict amaglar i¢in kullanilabilecegini

gﬁs‘[ermi§‘[ir.l

3.3.4.5.6. Magaza Yeri Tahsisat Modelleri

Ticaret bolgelerini analiz etmek i¢in yukarida agiklanan metotlar bir magaza
icin en iyi yeri belirlemeye ¢alisan perakendeci igin yararlidir. Ancak perakendeci
birka¢g yeni magazanin hepsini ayn1 anda a¢gmay1 planliyorsa problem ¢ok daha
zordur. Bir yere kadar magazalar birbirleri ile rekabet edecektir ve bir magazadan

elde edilen satislar bir digerinden elde edilen satislar1 parcalar.”

Satislar, pazar payr gibi belirli kriterleri ya da briit kar, DPP(direkt iiriin
karlilig1) gibi karlilik Slgiilerini optimize etmek i¢in es zamanli olarak ¢oklu magaza

yerlerini secen ¢esitli magaza yeri tahsisat modelleri gelistirilmistir.3

Yer se¢imi tahsisat modelleri nemli yatirimlar gerektirir ve Uriinlerin tiretim
ve dagitimi {iizerinde uzun donemli smirlamalarla sonuglamir. Bu problemler
karmagiktir ve her biri kendine 6zgii bir dizi soyut ve somut faktére baghdir. Cogu
kez bu tiir karmasik problemleri ¢6zmek icin Saaty tarafindan 6ne siirtilen Analitik
Hiyerarsi Siireci(AHP) onerilir. AHP karmasik bir problemin basit bir hiyerarsi
seklinde yapilandirilmasini ve sistematik bir usiilde ¢ok sayida nicel ve nitel faktoriin

degerlendirilmesini saglar.4

! Mason, Mayer and EzelL, Op.Cit., s.257.

2 Levy and Weitz, Retailing Management, s.369.

* Samuel Craig, Avijit Ghosh and Sara McLafferty, “Models of The Retail Location Process: A
Review”, Journal of Retailing, Vol.60, No:1(Spring 1981)’den aktaran Ibid.

* Masood A. Badri, “Combining The Analytic Hierarchy Process and Goal Programming for Global
Facility Location-Allocation Problem”, International Journal of Production Economics,
Vo0l.62(1999), 5.237.
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AHP c¢esitli durumlara uygulanabilen oldukg¢a esnek bir karar alma metodudur.
Son arastirmalar AHP’nin uzmanlik ya da deneyime dayanan siibjektif ol¢iimlerle
ifade edilen karar kriterlerine tutarlilik kazandirmaya yardimci oldugunu

gdstermistir. |

Genel En iyi yer(ler)in
Amag secimi
- Yabanci Kiiresel Hiikiimet Ekonomi
Kriterler iilkenin rekabet ve diizenlemeleri ile ilgili
politik hayatta kalma faktorler
durumu
UAE UAE UAE UAE
KSA KSA KSA KSA
Yer BAH BAH BAH BAH
. . KUW KUW KUW KUW
Alternatifleri QAT QAT QAT QAT
OMIN OMIN OMIN OMIN

Sekil 9. Analitik Hiyerarsi Siireci

Kaynak: Masood A. Badri, “Combining The Analytic Hierarchy Process and Goal Programming for
Global Facility Location-Allocation Problem”, International Journal of Production Economics,
Vo0l.62(1999), 5.240.

Analitik hiyerarsi siireci birkag asamadan olusmaktadir.? ilk adim, problemin
kapsamli amag, kriter ve karar alternatifleri acisindan grafik gOsterimini
olusturmaktir. Sekil 9. yer se¢imi problemi hiyerarsisini gostermektedir. Daha sonra
her bir magaza yeri alternatifinin her bir kritere ne kadar uydugu incelenerek oncelik
belirlenir. Her bir alternatifin oncelik degeri kriterlerin gorece onceligi ile carpilarak
bir agirhklandirma elde edilir. Sonug olarak alternatiflere iliskin 6ncelik siralamasi

elde edilir.

' F. Zahedi, “The Analytic Hierarchy Process: Exploring The Censesus-Relevant Information
Content”, Computers and Operations Research, Vol.23, No:1(1996), ss: 27-35’den aktaran Ibid,
$.240.

% T. Saaty, Multicriteria Decision Making: The Analytic Hierarchy Process, Pittsburg: RWS
Publications, 1996’dan aktaran Ibid.
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Yer alternatiflerinin AHP metodu ile se¢iminde bazi problemler dikkate
alimmamaktadir. Tlk olarak analist ¢oklu yer se¢imi problemi ile karsi karsiyadir;
ikincisi, secilen yerlerin dogrulugunu desteklemek igin yeterli kaynak yoktur;
ticlinciisii, analist aym1 zamanda segilen her bir yer ile tahsisat karart vermek
zorundadir. Bu nedenle AHP’nin bu smirlamalarini agsmak icin AHP ve amag-
programlama  (goal programming-GP) yonteminin  birlikte  kullanilmasi

onerilmektedir.'

AHP-Amag Programlama yaklasimi(AHP-GP), iki karar degiskeni igeren tipik
bir yer se¢imi tahsisat problemidir. i1k karar dizisi degiskenleri yer alternatiflerini,
ikincisi ise bu noktalardan dagitim merkezlerine tahsisati gosterir. AHP-GP modeli
kaynak smirlamalarinin oldugunu ve kiiresel yer tahsisat modellerinde uluslararasi

yer faktdrlerinin ¢ok dnemli oldugunu farz etmektedir.”

GP modeli alternatif noktalarin gorece 6nemini dikkate almakla kalmaz, ayni
zamanda organizasyonun yer tahsisat kararlari alirken karsilastigi onemli kaynak
sintrlamalarini da géz oniinde bulundurur. Birlestirilmis AHP-GP modeli yer secimi

tahsisat problemine sistematik bir yaklasim getirir.’

3.3.4.6. En Iyi Metotlarin Secimi

Herhangi bir karar verilirken, konu hakkinda ne kadar fazla bilgi elde edilirse
daha iyi sonu¢ alinmasi o kadar muhtemeldir. Bu durum yer secimi analizi igin
ozellikle dogrudur. O nedenle, yer secimi tekniklerinin bir kombinasyonu uygulanir

. . 4. 4
ve ayni sonuca ulagilirsa perakendeci karara daha fazla giivenmelidir.

Ticaret bolgelerini analiz etmek i¢in kullanilan metotlardan bazilar1 belirli
durumlarda daha iyidir. Analog ve ¢ekim yaklasimlari elde edilebilir verilerin kiiciik

oldugu, genellikle magaza sayisinin 30°dan az oldugu durumlarda en iyidir. Diger

! bid, ss: 242-243.

% bid, ss: 243-245.

3 Ibid, s.246.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.369.
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yandan, analog yaklagimi gibi manuel bir sistem kullanilirken ¢oklu tahmin
degiskenlerini akilda tutmak zor oldugundan, satiglar1 agiklamasi beklenen ¢oklu
degiskenler oldugunda regresyon yaklasimi en iyidir. Ancak, sadece ¢ekim modelleri
rekabetin ¢ekiciligini ve sz konusu magaza ya da alisveris merkezine miisterilerin
uzakligint veya yolculuk siiresini agikca dikkate alir. Son olarak, birka¢g magazaya

aymi anda yer segmeye ¢ahsirken magaza yeri tahsisat modelleri en uygundur.'
3.4. Magaza Yeri Analizi

Perakendeci, bir magaza icin belirli bir ticaret bolgesinin iyi bir olasilik
oldugunu belirledikten sonra, analiz yer degerlendirmesine ydnelir.” Perakende
magaza yeri; magaza cevresinin statik kalmamasi, aksine gelismesi ya da kotiiye
gitmesi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir. Magaza yeri dikkatli bir sekilde seg¢ilmelidir,
clinkii perakende faaliyetinin gelecekteki basarisi magazanin konumuna bagh

olacaktir.’

Perakende faaliyetlerinin yararimi ortaya koyan baslica sosyal ve ekonomik
ozelligi, bir misteri grubuna hizmet sunma yetenegidir. Dolayisiyla, bir perakende
magazast miisterinin rahatca ulasabilecegi sekilde konumlanmalidir. Niifus
hareketleri, planli bdolgesel ahigveris merkezlerinin sayisindaki artig, arazi
maliyetlerinin siirekli artis1 ve degisen sosyal kosullar nedeniyle perakende magaza

yeri se¢imine daha fazla dikkat edilmektedir. 4

Perakende magaza yerinin kritik bir unsur olmasinin bir baska nedeni
perakende magaza basansizliklarindaki artistir. Bu  basansizlik  bagimsiz
perakendecilerle simirli degildir, zincir magazalar da verimsiz magaza yeri nedeniyle
basarisiz olmaktadir. Bir¢cok perakendeci bos bir bina buldugu bélgede is kurmakta
ve magaza yerinin ya da magazay1 g¢evreleyen ticaret bolgesinin potansiyelini

yeterince diisinmemektedir.’

! bid.

2 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.229.
? Redinbaugh, Op.Cit., 5.5

4 Ibid.

5 Ibid.
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Glintimiiziin dinamik perakende ortaminda birgok perakende yerinin ve
binasinin yasam siiresi gorece kisadir. Tiim pazarlama kaynagi ve uzmanlida sahip
en biiyiik planh aligveris merkezleri bile eskime, niifustaki degisiklik ve hareketlilik,
en yeni Ozelliklere sahip alisveris merkezlerinin insas1 ve tiiketici arzularindaki
degisiklik nedeniyle perakende magaza oliimil problemiyle karsilasir. Bugiintin
ekonomik kosullarinda ayni perakendecinin aym yerde kirk, elli yil bulunmasi
beklenemez. Magaza yeri stirekli bir problemdir, magaza acildiginda sona ermez.
Yani, mevcut ve gelecekteki beklentileri karsilayip karsilamadigi siirekli dikkate

1
alimmalidir.

Yer analizi, en iyi perakende yerlerini belirlemek amaciyla her bir pazar
icerisinde arz ve talep yogunlugunun bir degerlendirmesidir. Analiz, her bir pazar
icerisinde halihazirda mevcut olan en ¢ekici yerlerin tespiti ile gelistirilir. Son olarak,

.. )
olasi en iyi yer segilir.

Talep Yogunlugu

Belirli bir bolgede, il¢ce ya da yorede potansiyel talebin perakendecinin iiriin ve
hizmetlerine yogunlasma derecesi falep yogunlugu olarak ifade edilir. Talep
yogunlugunun derecesini belirlemek icin perakendeci, potansiyel talebi etkiledigine
inand1g1 baslica degiskenleri tanimlamalidir. Perakendecinin mevcut magazalarindan
aligveris eden miisteri tipleri incelenerek bu degiskenler belirlenebilir. Tanimlanan
degiskenler yas, gelir, egitim diizeyi gibi standart demografik degiskenler olmalhidir,
clinki onlara iliskin veriler hazir bir sekilde mevcuttur. Bu degiskenler

dogrultusunda bolgeye iliskin talep yogunlugu haritasi olusturulabilir. 3

Arz Yogunlugu

Talep yogunlugu haritalar1 bir yore igerisinde en yiiksek potansiyel talebi temsil

eden bolgenin belirlenmesine imkan verse de mevcut perakende kuruluslarinin

1 .
Ibid.

2 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., 5.252

? Ibid, $.257.
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konumlarinin da haritas1 olusturulmalidir. Bu haritalar, inceleme altindaki pazarin

farkli bolgelerinde perakendecilerin yogunlasma derecesinin belirlenmesini saglar.'

Olusturulan arz ve talep yogunlugu haritalarmi inceleyerek perakendeci,
ornegin talebin yogun oldugu buna karsilik perakende magaza sayisinin az oldugu bir

yoreyi ¢ekici bularak orada konumlanmaya karar verebilir.”
3.4.1. Magaza Yeri Tiirleri

Perakendeci alternatif ticaret bdlgelerini inceledikten sonra hangi tiir magaza
yerinin gekici oldugunu belirler. Perakendecinin se¢im yapabilecegi ii¢ temel magaza
yeri tiirii vardir:® serbest(bagimsiz) bir yer, planlanmamis is bolgesi ve planli
aligsveris merkezi. Asagida bu tiirlerin her biri alt kategorileri ile birlikte

incelenecektir.
3.4.1.1. Serbest/Bagimsiz Yerler

Serbest magaza yerleri(freestanding-isolated location) genellikle anayol ya da
cadde tizerine konumlanir ve benzer triinleri satan komsu perakendecilerle trafigi
paylasmalari gerekmez.! Genis alan gereksinimi olan depo kuliipleri,
hipermarketlerin yani sira kolaylik magazalar, fast-food restoranlar c¢ogu kez
bagimsiz magaza seklinde kurulur.’ Bu tiir magazalar; yalnizca yol iizerinden gegen
trafige giivenmekle kalmayip giiclii ve ikna edici rekldm ve satis promosyonlari

kullanarak miisterilerin ilgisini ¢eker.®

Bagimsiz magazalar, farklilasma stratejilerinin bir pargasi olarak yer se¢imine
agirhk verir.” Bu tip magazalar, planh bir ahsveris merkezinin yolu iizerine

kuruldugunda yogun bir trafige sahip olacaktir ve bir¢ok miisterinin durup alisveris

' Ibid, 5.258.

> Ibid.

3 Berman and Evans, Op.Cit., 5.245.

4 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.234.

> Levy and Weitz, Retailing Management, s.335; Gilbert, Op.Cit., 5.223
¢ Redinbaugh, Op.Cit., 5.198.

7 Gilbert,Op.Cit., 5.223.
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yapmasi olasidir. Bununla birlikte, etkili olabilmek i¢in miisterileri durdurup aligveris
yapmalarint saglamanin yol ve yontemlerini kesfetmeleri gerekir. Arazi
maliyetlerindeki artis siirdiik¢e, daha yiiksek fiyath planli alisveris merkezlerinden
uzak durarak maliyetleri azaltmak isteyen perakendecilerin bu tip yerlere yonelmesi
olasidir.! Genellikle, bagimsiz bir magaza yerini secen perakendeci monopolistik

veya operasyonel bir avantaj elde etmeyi amaglar.2

Bagimsiz magaza yerlerinin sundugu avantajlar sunlardir:®
1. Direkt rekabet yoktur.
Genel olarak daha diisiik kira maliyetleri s6z konusudur.
Faaliyet ve ¢alisma saatlerinde 6zgiirliik vardir.
Binalar bireysel ihtiyac¢lara adapte edilebilir.

Kolay ve ucuz park yeri saglanabilir.

SN i

Daha iyi yol ve trafik gdriiniirliigii miimkiindiir.*

Buna karsilik ¢esitli dezavantajlar da s6z konusudur:’
1. Tamamlayict magazalarin miisteri ¢ekim giiciinden faydalanilamaz.
2. llk ziyaret igin miisterileri gekmek zordur.
3. Yiksek reklamcilik ve promosyon maliyetleri olusur.
4. Faaliyet giderleri baska magazalarla paylasilamaz (gilivenlik, cevre
aydinlatma ve temizligi gibi)

5. Yasalar bazi faaliyetleri kisitlayabilir.

Bagimsiz magazalarm en ciddi dezavantaji diger magazalarla sinerji
eksikligidir. Bagimsiz bir yerdeki perakendeci, miisteriler icin temel varis noktasi
olmalidir. Miisterilere, onlar1 magazaya ¢ekmek igin, iiriin, fiyat, promosyon veya
hizmetlerde 6zel bir sey teklif etmelidir.® Ornegin indirimli magazalar yolcugu

zahmete deger yapan bir fiyat avantajina sahiptir.’

" Ibid.

2 Lewison, Op.Cit., 335.

3 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.235.

4 Berman and Evans, Op.Cit., 5.245.

> Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., 5.236.

® L evy and Weitz, Essentials of Retailing, s.138.
7 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.238.
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Hedef pazarin ilgisini ¢ekme ve korumanin zorlugu, Wal-Mart gibi bilyiik
perakendecilerin veya 7-Eleven gibi kolaylik odakli magazalarin bagimsiz yerlere
genellikle en ¢ok uyan perakendeciler olmasimin baslica nedenidir.' Genis alan
gereksinimleri, oldukca biiyiik park yeri ihtiyacit ve yogun trafikli yer istegi
nedeniyle bagimsiz magaza yerleri bu tip magazalar icin en iyi secenektir.? Kiigiik bir
ihtisas magazasi bu tip bir konumda muhtemelen miisteri sadakati saglayamaz, ciinkii
insanlar genis bir {irlin ¢esitliligi ve iiriin ve fiyatlarda gii¢lii bir imaja sahip olmayan

bir magazaya gitmeye isteksiz olacaktir.?

Yillar 6nce, geleneksel perakendecilerin indirimli faaliyetleri uygun gérmemesi
ve pek c¢ok alisveris merkezinin indirimli perakendecilerin girisini yasaklamasi
indirimli perakendecileri bagimsiz magaza olmaya zorlamis ve basarili da

olmuslardir.*

Gilintimiizde bazi1 perakendeciler hem bagimsiz yerlerde hem de is bolgesi ve
aligveris merkezlerinde faaliyet gostermektedir. Karma yer stratejisi izleyen
perakendecilerin ornekleri K-Mart, McDonald’s, Sears, Toys “R” Us, Wal-Mart ve

7-Eleven’dir.’

3.4.1.2. Planlanmamus Is Bolgeleri

Planlanmamuy is bélgeleri (unplanned business district), onceden uzun siireli
bir planlama yapilmadan iki ya da daha fazla magazanin birbirine yakin bir sekilde
konumlanarak olusturdugu magaza yerlesim tiiriidiir.® Yani bir koordinasyon
olmaksizin perakendecilerin bireysel olarak magaza yerlerine karar vermeleri sonucu

planlanmamis is bolgesi olusur.”

! Berman and Evans, Op.Cit., 5.246.

2 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.238.

3 Berman and Evans, Op.Cit., 5.246.

* Ibid.

> Ibid.

® Ibid.

7 Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.242.
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Bu tip is bolgelerinin dort ¢esidi vardir:' merkezi is bolgesi(central business
district-CBD), ikincil is bolgesi(secondary business district-SBD), yerel is

bolgesi(neigborhood business district-NBD) ve serit merkezler (strip-string).

3.4.1.2.1. Merkezi is Bolgeleri

Merkezi is bolgesi(central business district-CBD), bir sehirde perakendeciligin

3

merkezidir. Sehirdeki en genis aligveris bolgesidir ve “sehir merkezi” ile es
anlamlidir. CBD, bir kentin ofis binalarinin ve perakende magazalarin en yogun
oldugu kismidir. Arag ve yaya trafigi son derece yogundur. Kiiltiirel ve eglence

yerleri bolgeyi c;evreler.2

Merkezi (geleneksel) is bolgesi en az bir biiylik boliimlii magaza ve ¢ok sayida
ozellikli ve kolaylik magazaya sahiptir. Bu magazalarin belirli bir yerlesim diizeni
yoktur; ilk gelen ilk yerlesir mantigiyla olusur.” Perakendeci karmasi ve diizeni uzun
donemli bir planlamanin sonucu degildir; tarihe, perakendecilikteki egilimlere ve
sansa baghdir. Bu durum giiniimiizde baz1 bdlgelerin  kent merkezlerini

canlandirmaya c¢aligmalari sonucu degismeye baslamistir.”

Bu cabalara ragmen bazi kentler, kent merkezlerini yerel olmayan
perakendecilerin girisinden korumak istemektedir. Ornegin, Ethan Allen ve Harriet
Beecher Stowe’in ilk kuruldugu Litchfeld, Connecticut’ta, yerel halkin birgcogu kente
girmeyi planlayan Talbots’u protesto etmistir. Ancak, kadin klasik giyimi
perakendecisi olan Talbots, yerel muhalefete ragmen, magaza agmayi basarmustir.”
Jesse James ve grubunun yeri olarak bilinen Northfield, Minnesota’da Wal-Mart ve
K-Mart’in yerlesme planlart reddedilmistir. Ancak, Kasim 1998’de yapilan

referandumda halk kentte bir Target magazasi agilmasini onaylamistir.®

! Berman and Evans, Op.Cit., 5.246.

? Ibid.

? Ibid.

4 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.232.

5 “Of a Talbots in Litchfield (The Horror?)”, New York Times, Ocak 1996, Boliim 1, s.16’dan
aktaran Ibid.

6 «“Residents Split as Target Takes Aim at Town”, Shopping Centers Today, May1s 1999, ss: 218-
220’den aktaran Ibid.
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Merkezi is bolgelerinde binalar ¢ogu kez eskidir. Bazi kentlerde geleneksel is
bolgeleri bozulmaktadir ve perakendeciler i¢in ayakta durmalari zor olan yerler
olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, bu kentler merkezi is bolgelerini korumak ve
giiclendirmek, boylece belirli perakendeci tiirleri icin oldukg¢a cekici yerler haline

getirmek {izere onlemler alir.!

Merkezi is bolgeleri magazalarin gérece yakin oldugu ve kiyaslamanin kolayca
vapilabildigi kapali aligveris merkezlerinin erken bir modelidir. 1975’ lere kadar
CBD’ler pek ¢ok kentte aligveris i¢in merkez olma 6zelligini korumustur. 1950 ve
1960’1 yillarda otomobil kullanimindaki artis, kentler arasi gelismis demiryollari,
telekomiinikasyon  teknolojisindeki  gelisim ve aile kompozisyonundaki
degisikliklerin sonucu olarak aileler ve bireyler y18in halinde kentlerden banliydlere
taginmigtir. Bu niifus hareketi perakende magazalarin miisterinin ikamet yerine yakin

bir sekilde kurulmasina yol acmistir.”

Merkezi is bolgelerinin baglica avantajlari, toplu tasimaciliga erisim, genis iiriin
gesitlemesi  ve hizmetler ve ticari faaliyetlere yakinhktir® Ancak gesitli
dezavantajlara da sahiptir:* Daha yiiksek diizeyde giivenlik gerekir, magazalardan
mal asirmak daha yaygin olabilir ve park etme ¢ogu kez problemdir. Yilksek sug
orani, kentsel bozulma ve k&tii hava kosullarindan korunmanin eksikligi banliyo
miisterilerini caydirabilir. Birgok CBD’de aksamlar1 ve hafta sonlar1 aligveris
ozellikle yavastir. Aym zamanda modern aligveris merkezlerinden farklhi olarak
CBDler planlama eksikligine maruz kalir. Bir blok {ist gelir grubuna hitap eden
butiklere sahipken bir sonraki blok diisiik gelirli ailelerden olusabilir; bu nedenle

tilketiciler bolgedeki perakendecilere yeterince ilgi gostermeyebilir.

3.4.1.2.2. ikincil is Bolgeleri

Ikincil is bolgesi (secondary business district-SBD), genellikle iki biiyiik

caddenin kesisimi ile kusatilmis bir sehirdeki planlanmamuis aligveris bolgesidir. Her

! Pride and Ferrell, Op.Cit., 5.383.

? Hasty and Reardon, Op.Cit., ss: 236-237.

3 Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.232.

4 Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.132.
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biri en az bir kiigiik bolimlti magaza, bir tuhafiye ve biraz daha biiyiik 6zellikli

magazaya sahip olan SBD’ler 6zellikle biiyiik sehirlerde cogu kez meveuttur.'

Bir SBD’de satilan mal ve hizmet ¢esitleri CBD’deki tirlinleri yansitir. Bununla
birlikte ikincil is bolgeleri daha kiiclik magazalara, daha az derinlik ve genislikte
cesitlemeye ve daha kiigiik bir ticaret bolgesine (tiiketiciler uzaga yolculuk yapmak

istemeyeceklerdir) sahiptir ve daha yiiksek oranda kolaylhk {irtinleri satar.”

Ikincil is bolgelerinin giiclii yonleri arasinda iyi iiriin cesitlemeleri,
gecitlere/toplu tasimaciliga erisimi, CBD’den daha az kalabalik olmasi ve daha fazla
hizmet sunmasi ve ikamet bolgelerine CBD’den daha yakin konumlanmasi
sayilabilir. SBD’lerin dezavantajlar1 yiiksek kira ve vergiler, trafik tikanikligi, park

. . . - . 3
yeri sorunu ve CBD’den daha az zincir magazaya sahip olmasidir.

3.4.1.2.3. Yerel Is Bolgeleri

Yerel is bolgesi(neighborhood business district-NBD) tek bir ikamet bolgesinin
kolaylik iiriin ve hizmeti ihtiyaglarina yonelik planlanmamis bir aligveris bolgesidir.
Kuru temizlemeci, kirtasiye diikkani, berber ve/veya giizellik salonu, restoran gibi
birka¢ kiiciik magazay1 icerir; &n planda olan perakendeci tipik olarak bir
siipermarket, bilyilk bir eczane veya tuhafiye diikkamdir.® Miisterilerin biiyiik

¢ogunlugu hemen yakindaki sakinlerdir.’

Yerel is bolgesi, tiiketicilere iyi bir magaza yeri, uzun ¢alisma saati, park etme
olanaklar1 ve daha az telash bir atmosfer sunar. Diger yandan, sinirh bir iiriin ve
hizmet segenedi so6z konusudur ve fiyatlar ortalama olarak daha yiiksek olma

egilimindedir; ¢linkii rekabet CBD ve SBD’dekinden daha azdir.’

! Berman and Evans, Op.Cit., s.247.
2 Ibid, s.248.

? Ibid.

* Ibid.

> Davidson and Brown, Op.Cit., s.52.
% Berman and Evans , Op.Cit., 5.248.
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3.4.1.2.4. Serit Merkezler

Serit (strip-string) merkezler baslica anayol veya cadde {izerinde gelisen ve bu
kalabalik gecitleri kullanan insanlarin tiiketim faaliyetlerine bagimli olan
planlanmamis bir ahsveris bolgesidir. Serit merkezlerin biiyiikliigii, tizerine
konumlanmis oldugu anayolun ortalama trafik hacmi ile direkt iligkilidir. Baz serit
merkezler bir CBD’ye giden oldukca kalabalik arterler iizerinde kilometrelerce
mesafede uzanirken, bazilari daha diisiik trafik yogunluguna sahip caddeler {izerinde
bir veya iki blokla sinirhidir.! North Canton, Ohio’da Belden Village Alisveris
Merkezi’'ne uzanan bir ana arter olan Dressler Road, yaklasik bes kilometrelik bir

serit icinde on dokuz restoran bulundurmaktadir.’

Merkezdeki magazalarin miisterilerinin  ¢ogunlugunu ¢evredeki bdlgede
yasayan insanlardan ¢ok caddeyi gecit olarak kullanan insanlar olusturur. Ozellikli
iiriin magazalari, 6zellikle yeni ve kullanilmis otomobil saticilar1 ve cihaz ve mobilya
magazalar1 en yaygmdir; fakat perakendecilik faaliyetlerinin neredeyse her tiirii bu

tip caddeler tizerinde bulunabilir.?

Bir serit merkez, basarisi sonradan rakipleri bolgeye ¢eken bagimsiz
(freestanding) bir magaza olarak baslayabilir. Bu tip bir merkezdeki magaza yeri
sinirh tirtin ¢esitliligi, daha yiiksek reklam maliyetleri, yasal kisitlamalar ve bina insa
etme ihtiyact gibi baz1 dezavantajlarin yani sira bagimsiz bir magaza yeri ile ilgili
olarak diisiik kira maliyeti, daha fazla esneklik, daha iyi goriiniirlik ve park etme

olanaklari, daha diisiik faaliyet giderleri gibi pek ok avantaja sahiptir.*

Tek bir magazanin bagimsiz bir magaza yerine gore, bir serit merkezde
bulunmasi sonucu, artan trafik akisi rakiplere kaptirilan miisterileri yeterli sekilde
telafi edebilir. Bu durum, dort benzin istasyonunun karsilikli kselerde konumlanma

nedenini agiklamaktadir.’

! Lewison, Op.Cit., 337.

2 David Knox, “Don’t like The Menu? Just Drive Another Block”, Akron Beacon J ournal, ( Mart
1995), A1, A5’ten aktaran Ibid.

* Davidson and Brown, Op.Cit., s.52.

4 Berman and Evans, Op.Cit., 5.248.

3 Ibid.
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Serit merkezlerin konumsal gii¢leri asagidakileri basarmalarina imkan verir:'

e Tiiketiciler bir yerden bagka bir yere giderken magazalar1 ziyaret
etmeleri biiylik olasiliktir.

e Tiiketicilere perakendeci faaliyetlerini duyurur (teshir eder) ve boylece
magaza farkindahg yaratir.

e Yer kolayligi nedeniyle tiiketicilerin ani istekle ahsveris yapmalarini
saglar.

e CBD, SBD ve birgok planli aligveris merkezinden daha diisiik kira

maliyeti saglar.

3.4.1.3. Planh Ahsveris Merkezleri

1950’lerden itibaren 1980’ler boyunca, banliySlerde niifus arttikga banliy6
alisveris merkezleri gelismis, buna karsin bircok merkezi is bolgesinde
perakendecilik gerileme gdstermistir. Miisteriler aligveris merkezlerinin kolayhigim
tercih etmistir. Banliyode yasam, eve yakin siiriis mesafesinde olan magaza ihtiyaci
yaratmistir.” Banliy6lerdeki biiyiime, ikametle ilgili planli gelismelere yol agmustir.
Bu olusum, perakende firmalarinin kurulabilecegi bircok yeni cadde ve gegitlerle
birlestirilmis ve bdylece planli aligveris merkezi (planned shopping center) fikri

dogmustur.’

Planli (organize) alisveris merkezleri, planlanmis bir mimari yapi biitiinii
icinde birden cok boliimlii magaza ve kiiciiklii biiyliklii perakendeci tinitelerin,
kafeterya, restoran, eglence merkezi, sinema, sergi salonu, banka, eczane gibi
isletmelerin de icinde yer aldig, satis alan1 5.000 m*den baslayip 80.000 m?ye kadar

degisebilen ve tek bir merkezden yonetilen komplekslerdir.*

! Lewison, Op.Cit., s.338.

% Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.133.

3 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.229.

* A.J. Casazza and F.H. Spink, Shopping Center Development Handbook, Washington: Urban Land
Institute, 1986, s.1°den aktaran Sanem Alkibay, “Organize Aligveris Merkezlerinin Yonetimi ve
Tiirkiye’deki Orneklerinin incelenmesi”, Pazarlama Diinyasi, Y1l 8, Say1 46(Temmuz-Agustos
1994), 5.22.
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Planli aligveris merkezlerinin ilk &rnekleri ABD’de 1920’lerde goriilmeye
baslamistir. ABD’nin Kansas City sehrinde ortak dizayn edilip kontrolii tek
merkezden yapilan Country Club Plaza ile 1931°de Dallas’ta ac¢ilan Highland Park

Shopping Village organize alisveris merkezlerinin ilk temsilcileridir."

Planli aligveris merkezlerinin erken orneklerine karsin mevcut tim merkezler
pratik olarak 2. Diinya Savasi sonrasinda yapilandirilmistir. 1957°de 400 planh
alisveris merkezi kurulmus ve bu yilin sonunda ABD’de faaliyette bulunan toplam

magaza sayis1 2.200’e ulasmustir.” Bu say1 1998 yili sonunda 43.600’e ulasmustir.’

Savastan sonra hizli bir yayilma gosteren ve 1960°larda da Avrupa’da
goriilmeye baslayan organize aligveris merkezleri bugiin gelismis iilkelerde olgunluk

dénemini yasamaktadir.

Planli aligveris merkezlerinin hizli gelisimine neden olan faktorlerden bazilar
sunlardir:’

e Ekonomik gelismeye paralel olarak bireyin yasam diizeyinin
yiikselmesi,

e Niifus artist sonucunda yasamin sehir merkezlerinden uzaklasarak
banliydlere dogru kaymasi,

e Otomobil sayisindaki artis ve buna paralel olarak otoyol ve cevre yolu
baglantilarinin yapilmasi,

e Kadmin ekonomik hayatta daha fazla rol almasi ve yogun g¢alisma
temposu ig¢inde aligverise az zaman ayirmasi,

e Aligverise ayrilan kisith zamanin bir defada toplu alisveris yapilarak
degerlendirilmek istenmesi,

e Planlanmis ve albenisi olan yapilarda aligveris yapmanin tiiketiciye

sagladigi ¢esitli haz ve faydalardan yararlanilmak istenmesidir.

! Ibid.

’s. 0. Kaylin, “Accelerated Growth Seen for Centers”, Chain Store Age: Administrative Edition,
May 1958, s.13’den aktaran Davidson and Brown, Op.Cit., 5.56.

* V.V. Soriano and B. Williamson, “The Shopping Center Industry in 1998”, ISCS Research
Quarterly, Vol. 6, No:1(1999), ss: 20-23’ten aktaran Hahn, a.g.m., s.223.

* Alkibay, a.g.m., ss: 22-23.

3 Berman and Evans, Retail Management: A Strategic Approach, New York: Mc Millan Publishing
Co., 1989, 5.249’dan aktaran Ibid.
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Planli aligveris merkezleri, dengeli kiraciliga dayanan ve otopark alanlar ile
cevrili bir arazi tizerinde mimari olarak ayni ¢ati altinda birlestirilmis bir grup ticari
kurulustan olusur. Biiyiikliigii ve magaza karmasi, hizmet edilen ticaret bolgesi ile
ilgilidir. Tipik bir planl alisveris merkezi bir veya daha fazla ana magazaya ve cesitli
biiyiikliik ve sayida magazaya sahiptir." Ana magaza(anchor store), isminin
tinlenmesi nedeniyle, kendisinin ve ¢evresindeki magazalarm miisteri trafigini artiran
magazadir. Magaza isminin c¢ekiciligi nedeniyle tiiketicilerin ahsveris merkezini
ziyaret etmesi daha olasidir; bdylece ana magazanin varlhigi sayesinde yakindaki

< 2
magazalarin satis ve karlar artar.

Dengeli kiracilik, alisverig merkezindeki magazalarm birbirini iirtin tekliflerinin
kalitesi ve cesitliligi acisindan tamamlamasi ve magazalarin g¢esit ve sayisinin
cevredeki niifusun tiim ihtiyaglarma uygun olmasi demektir. Bunu saglamak igin
aligveris merkezi yonetimi genellikle her bir cesit perakendecinin isgal edecegi
toplam alan oranini belirler, bu perakendecilerin stoklayabilecegi iiriin hatlari tizerine

sinirlama getirir.3

Planli alisveris merkezleri tiiketicilere tamamlayic1 aligveris saglayan
birimlerce kontrol edilir ve yonetilir. Tamamlayict alisveris ifadesi, aligveris
merkezinde bir magazanin digerini tamamlama egiliminde olmasi1 demektir. Aligveris
merkezi yoneticileri, magazalari finansal agidan giiclii olan, degisik formlardaki iiriin
ve hizmetleri sunan bdylece merkezdeki diger magazalarnt tamamlayan

perakendecilere kiralamak isteyeceklerdir.4

Planli alisveris merkezlerinin olumlu 6zellikleri s6yle aciklanabilir:’
1. Genis kapsamli {iriin ve hizmet sunumlarindan dolayr yogun trafik
2. Niifusa yakinlik

3. Temiz ve diizgiin cevre

! Berman and Evans, Op.Cit., ss: 248-249.

2 Hideo Konishi and Michael T. Sandfort, “Anchor Stores”, Journal of Urban Economics,
Vo0l.53(2003), s.413.

* Berman and Evans, Op.Cit., 5.249.

4 Redinbaugh, Op.Cit., s.191.

> Dunne, Lusch and Griffith, Op.Cit., s.234.
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Ortak maliyetlerin ortak planlanmasi ve paylasimi
Kendine 6zgii alisveris merkezi imajlarinin yaratilmasi

Tiiketiciler i¢in anayollara giris ve otopark imkanimnin varlig

N s

Hirsizlik oraninin genelde daha diisiik olmasi

Bu olumlu &zelliklere karsin bazi sinirlamalar da s6z konusudur:’

1. Cahisma saatleri gibi, perakendecinin c¢alisma esnekligini azaltan
diizenlemeler

2. Genellikle bagimsiz bir magazaya gore daha yiiksek kira maliyetleri

3. Her magazanin satabilecegi iiriin ve hizmet konusunda kisitlamalar

4. Merkez igerisinde yiiksek rekabet olasiligt ve miisterilerin ¢ogunun
sunulan belirli bir iiriinle ilgilenmemesi

5. Esnek olmayan faaliyetler ve merkezin perakendeci birligine tiyelik gibi
gerekli ddemeler

6. Biiyiik ana magazalarin baskinligi

Kapalh ahgveris merkezinin Amerika’da 1950’lerin basinda halkin banliySlere
hareketi ile popiiler olmaya basladigin1 daha 6nce belirtmistik. Ancak, bu kavram
yeni degildir. Yiiz yillardir Istanbul’da halk aligveris i¢cin Kapali Carsi’ya gider.
Burada taze baliktan miicevherata ve Osmanl dénemine ait antika saatlere kadar her

sey bulunabilir. Fiyatlar heyecanli pazarliklarla kararlastirilir.”

Bugiin diinyanin en biiyiik planh alisveris merkezi Kanada’daki “The West
Edmonton Mall” isimli merkezdir. Merkezin, 800’den fazla kiiciikli biiytiklii
diikkani, ¢ok sayida departmanli magazasi, buz pateni sahasi, cesitli sosyal ve

kiiltiirel etkinliklerin yan1 sira 24 sinema perdesi bulunmaktadir.’

ABD’nin en biiyiik planli alisveris merkezi ise Agustos 1992°de Minnesota’da
acilan “Mall of America” adli merkezdir. Mega Mall olarak da adlandirilan Mall of
America briit 390.000 m? alan yayilmis olup, briit kiralanabilir alant 232.000 m? dir.

! bid.

? Hasty and Reardon, Op:Cit., s.232.

>AR. Feinberg and J. Meoli, “A Brief History of The Mall”, Advences in Consumer Research,
1991, s.426’dan aktaran Alkibay, a.g.m., s.23.
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Dort biiyiik boliimlii magaza ile 350 kiigiiklii buyiiklii magaza iki alanda toplanmis
70 yiyecek ve icecek satan diikkan ile 13 restoran hizmet vermektedir. Ayrica, 23

gezinti parki, mini golf sahast, 2 golet ve 14 tiyatro-sinema salonu bulunmaktadir.'

Tiirkiye’de 1960°larin sonlarindan itibaren metropolitan kentler daha kiigiik
sehirlerdeki ve kirsal bolgelerdeki niifusa cekici gelmistir. Go¢ orani son yirmi yildir
vavaslamis olsa da biiyiik kentlerde dnemli niifus artislarina neden olmustur. Hem
yaya hem arag trafigi acisindan merkezi bolgeler kalabaliklasmistir. Ozel arag
kullanimindaki artis da diisiiniildiigiinde trafik problemleri, yaya giivenliginin

eksikligi kent merkezlerinde baslica sorun haline gelmistir.2

Ortalama gelirdeki artis, banka kredileri ile tiiketimin desteklenmesi, halkin
tilketim potansiyelini artirmistir. Ekonomik krizler bu potansiyeli zorlasa da,
beklentiler tiiketim modellerinin kararli oldugu yontindedir. Gelir dagilimindaki
adaletsizlik ve farkl kiiltiirlerle etkilesimin sonucu olarak yiiksek gelir gruplari yeni
titketim kiiltiirii ve yagsam tarzlari benimsemistir. Bu noktada medyanin uluslar arasi
vayinlarinin etkisi de goz ardi edilemez. Kiiresel {irlinlerle gorece gec tanissa da,
Turk halki Hollywood filmlerinde ve yabanci iilkelerde gordiigii uluslararasi

markalar aliveris merkezlerinde titkketmek konusunda heveslidir.?

Aligveris merkezlerine bu hizli adaptasyonun tarihsel nedenleri de vardir. Bos
zamanlarda acelesiz ve temiz bir ortamda tiiketimde bulunma istegi yeni bir tiiketim
tarzi yaratmistir. Yeni yatirim alanlar1 arayan sermaye cevreleri alisveris merkezleri
ve is kuleleri insasina yoOnelmistir. Bahsedilen nedenlerle aligveris merkezleri
cekiciligini korusa da geleneksel ahgveris bolgeleri 6zellikle semt pazarlar hala

popijllerdir.4

Tiirkiye’de batili 6rneklerine benzer ilk planli aligveris merkezi 1988°de

Istanbul-Atakdy’de acilan Galleria’dir. Galleria’nin briit 77.000 m? alani i¢inde briit

' Dan Keoppel, “Mall of America: The Mall’s Last Hurrah”, Adweek’s Marketing Week, 1992, ss:
20-24’den aktaran Ibid.

% Feyzan Erkip, “The Rise of The Shopping Mall in Turkey: The Use and Appeal of A Mall in
Ankara”, Cities, Vol.22, No:2(2005), s.91.

? Ibid, ss: 89-90.

* Ibid, ss: 90-93.
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kiralanabilir alan1 42.000 m2dir.! istanbul’da Atrium, Capitol, Akmerkez, Ankara’da

Atakule, Karum, Bilkent ve izmit’te Dolphin 6rnek verilebilir.

Uluslararast Alisveris Merkezleri Kurulu (International Council of Shopping
Centres- ICSC) baslica sekiz aligveris merkezi tiirli tanimlamistir: yerel, ydresel,
bolgesel, siiper bolgesel, moda/ozellikli, cekim (giic), konulu/festival ve fabrika satis
magazasi(outlet) merkezleri. Bu smiflandirmada temel belirleyici, satilan {iriin
karmasi1 ve merkezin bliylikliglidiir. Ancak her merkezi kesin bir sekilde siniflamak
her zaman miimkiin degildir. Ciinkii baz1 merkezler iki ya da daha fazla merkezin
ozelliklerini barindirabilir. Bir merkezin biiyiikliikk ve karisiminin, merkezin hizmet
edecegi ticaret bolgesinin pazar karakteristiklerine gore belirlenecegini de belirtmek

gerekir.2

3.4.1.3.1. Yerel Ahsveris Merkezleri

Yerel aligveris merkezleri (neighborhood shopping centers) yakin cevredeki
titkketicilerin giinliik ihtiyaclarim karsilamak iizere kolayhk iriinleri saglamak icin
gelistirilmistir. Bu merkezlerin kabaca yarisinda ana magaza bir siipermarkettir.’
Merkezdeki diger perakendeciler ise eczane, firm, manav, pastane, hirdavatgi, berber,

ayakkabici ve kuru temizleyici gibi magazalardir.*

Yerel aligveris merkezleri cogunlukla 12.100-40.500 m? (3-10 acres) alan
tizerinde 3.700 m? (40.000 square feet) briit kiralanabilir alana sahiptir.5 Yerel
alisveris merkezleri 15 dakikalik araba kullanim mesafesindeki 3.000-50.000 kisiye
hizmet eder. Genellikle bir serit seklinde diizenlenir; dikkatlice planlanir ve kiracilar

dengelidir.6

! Alkibay, a.g.m., s.23.

2 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.230.
? Ibid, 5.233.

* Alkibay, a.g.m., 5.25.

> Ibid.

% Berman and Evans, Op.Cit., 5.255.
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3.4.1.3.2. Yoresel Ahsveris Merkezi

Yoresel aligveris merkezleri(community shopping centers) daha kiiciik birkag
magazaya(genellikle yerel alisveris merkezindekilere benzeyen) ilave olarak
geleneksel veya indirimli bolimlii magaza, tuhafiye diikkani ve/veya kategori
oldiiren magazaya sahip orta biiyiikliikte planli alisveris merkezidir. Merkezden 10-
20 dakikalhk mesafede oturan veya cahisan 20.000-100.000 kisiye hizmet vermeyi
hedefler. Tiiketicilere orta cesitlilikte hem begenmelik hem de kolaylik {iriinleri

1
sunulur.

Yerel aligveris merkezlerine gore, yoresel aligveris merkezlerinde daha kaliteli
ve uzun donemli planlama yapilir. Dengeli kiracilik genellikle daha iyi uygulanir.?

Bu merkezlerin briit kat alant yaklasik 10.000-20.000 m? dir.?

Perakendeci yoresel bir alisveris merkezinde konumlanma karar1 verirken tiim
yoreden ¢ekebilecegi miisteri trafigine dikkat etmelidir. Ciinkii kira oranlari yerel
alisveris merkezlerine gore cok daha yiiksektir, dolayisiyla beklenen gelir ilave

maliyetlere katlanmaya deger olmalidir.*

3.4.1.3.3. Bolgesel Alisveris Merkezleri

Bolgesel aligveris merkezleri(regional shopping centers) planlt aligveris
merkezleri icinde en genis ikinci tiirdiir. Bu merkezler genellikle yiiz binlerce niifusa
sahip ticaret bolgelerine hizmet eder.” Hem cok genis ve derin iiriin gesitlemesine
hem de tiiketicinin merkezdeki deneyimini artirmay1 hedefleyen degisik hizmetlere,
ornegin eglence noktalarina sahiptir. Tipik bir bolgesel merkez i¢in hedef pazar, otuz

dakikalik araba kullanim mesafesindeki tiiketicilerdir.®

' Ibid, 5.253.

? Ibid, 5.254.

3 Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.243.
* Hasty and Reardon, Op.Cit., s.234.

> Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.243.
® Berman and Evans, Op.Clit., s.252.
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200 kadar magazay1 kapsayan bu merkezlerin bircogu dev boyuttadir; aslinda
minyatiir bir sehir merkezi gibidir. U¢ boliimlii magaza ve kiiciiklii biiyiiklii birgok
magazanin yani sira otel, banka, ofis binalar, tiyatro-sinema salonlart mevcuttur. Bu

merkezler perakendeciligi ve kiiltiirel ve ticari faaliyetleri bir ¢at1 altinda birlestirir."

Bolgesel alisveris merkezlerinde magaza kiralarinin yiiksekliginden dolay1,
kiracilarin  kiigiik bagimsiz magazalardan c¢cok wulusal zincirler olmasi daha
muhtemeldir. Bu biiyiilk merkezler genellikle bazi tiiketici gruplarma yonelik
tanitima Ozen gosterir, 6zel kampanyalar diizenler, nakliye hizmeti saglar ve magaza

karmasin dikkatle se(;er.2

3.4.1.3.4. Siiper Bolgesel Alisveris Merkezleri

Siiper bolgesel aligveris merkezi(superregional shopping center) bolgesel
merkezle benzerdir, fakat daha biiyilk oldugu igin siiper bolgesel bir merkez daha
fazla ana magazaya sahiptir, daha derin Uriin cesitliligi igerir ve daha biiyiik bir

. 3
niifusu ceker.

Stiper bolgesel aligveris merkezi planh alisveris merkezlerinin en genisidir.
Yaklasik 9.500 m?lik alana sahip dort veya daha fazla b&liimlii magaza ile iiriin ve
hizmetlerin tiim cesitliligini kapsar. Merkezin briit kiralanabilir alan1 75.000 m? ile

95.000 m? arasinda degisir.!

100-300 ya da daha fazla 6zellikli ve begenmelik {irtin ve hizmet perakendecisi
ile sliper bolgesel bir merkez bir saat ve daha uzun araba kullanim mesafesinden
miisterileri ¢eker. Yeterli tasimacilik sistemi ile desteklendiginde bu tip merkezler

yakin kentlerdeki tiim metropoliten bdlgelerden miisteri ¢ekebilir.

Minnesota’daki The Mall of America dort biiyiik, yedi kiigiik boliimlii magaza,

350 ozellikli magaza, minyatiir golf sahasi ve Knott’s Camp Snoopy eglence

! Sommers ve digerleri, Op.cit., 5.498.
? Pride and Ferrell, Op.Cit., 5.384.

3 Hasty and Reardon, Op.Cit., s.235.

* Ibid.

> Lewison, Op.Cit., 5.339.
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merkezine sahip siiper bolgesel bir merkezdir. ilk faaliyet yilinda 242 km. uzaktan
gelen yiizde kirklik turist orani ile 35 milyondan fazla kisi ziyaret etmistir.' En biiyiik
stiper bolgesel alisveris merkezi olan Kanada’daki The West Edmonton Mall’in 823
magazasi, 110 restorani1 ve eglence parkinit bir yilda 20 milyondan fazla kisi ziyaret

etmistir.

3.4.1.3.5. Ozellikli/i htisas Merkezler

Ozellikli merkezler (fashion/specialty centers) kiigiik butik magazalarin yani
sira genellikle yiiksek kaliteli boliimlii magazalar icerir. Bu merkezler bolgesel bir
aligveris merkezinden daha kiiciiktiir, fakat genis bir ticaret bolgesine sahip olabilir,
clinkii kiracilar1 6zellikli magazalardir. Diger alisveris merkezi tiirlerine gore, iilkece
taninan magazalarda (6rnegin Neiman Marcus ve Ralph Lauren/Polo) satilan
Ozellikli triinler i¢in miisteriler daha biiyilkk mesafelere yolculuk yapmaya
egilimlidir. Moda odakli 6zellikli merkezler hos bir fiziksel dizaynin cevresinde
gurme restoranlar, icki icilen mekanlar1 da kapsar. Bu merkezler genellikle yiiksek

gelir diizeyine sahip semtlerde bulunur.?

Ozellikli merkezler ana magazaya (anchore store) ihtiyac duymazlar, yine de
restoran ve eglence olanaklarinin bazen bir ana magazanin ¢ekim giictinii yaratmasi
muhtemeldir. Merkezin dekoru oldukga zengindir; yiiksek kaliteli peyzaj uygulanir.*

Merkezin biiyiikliigii 7.500-20.000 m? arasinda degisir.’

1966°’da Miami’de kurulan Bal Harbour’da, Neiman Marcus ve Saks Fifth
Avenue magazalari ana magaza islevi goriir ve yaklasik 100 &zellikli magaza

bulunmaktadir. Merkez, giir tropikal yesillik, selaleler ve tiniformali gorevlilerle

! Gay Nagle Myers, “After One Year, Mall of America Emerges As Major Attraction”, Travel
Weekly, Ekim 1993, s.G14’den aktaran Hasty and Reardon, Op.Cit., s.235.

2 Byron Paege, “A Darker Shade of Mall”, Alberta Business, Aralik 1992, ss: 15-17’den aktaran
Ibid.

3 Levy and Weitz,Essentials of Retailing, ss: 136-137.

4 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.235.

> Ibid, .231.
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zengin bir imaj yansitmaktadir. Sik kafeler, pahali restoranlar en iyisini bekleyen

zengin tiiketicileri hedefler."

3.4.1.3.6. Cekim/Giic Merkezleri

Son yillarda Amerikan perakende ekonomisindeki en 6nemli yapisal degisiklik
biiyiik kolilerde {iriin satan(big box) veya kategori 6ldiiren olarak isimlendirilen yeni
perakende bicimlerinin ortaya ¢ikist olmustur. Tipik olarak bu perakendeciler giic
merkezleri olarak bilinen yeni olusumlarda birlesir. Bu genis kapsamli perakende
operasyonlari lojistik, stok kontrol, siparis, kategori yonetimi, iirtin tarama, iliskisel
pazarlama ve reklamcilifin dahil oldugu perakende yonetiminin 6nemli alanlarinda
cesitli bilgi teknolojilerini birlestirir. Bu teknolojilerin biitiinlestirilmesi ve
uygulanmasi big-box perakende magazalarinin, hala kabul edilebilir bir kar diizeyini

korurken daha diisiik iiriin fiyatlar1 belirlemelerine imkan verir.”

Genel bir ifadeyle big box’lar biiyiikliigii tipik olarak 1.500-15.000 m? ve daha
fazla olan biiyiik 6l¢cekli magazalardir. Bununla birlikte, “biiylik” tanimi gorecelidir
ve soz konusu iiriin kategorisi ile iligkilendirilmelidir. Burada anahtar nokta big-box,
kategori Oldiiren magazalarin kendi kategorilerindeki geleneksel bir magazadan

birkag kat biiytikliikte olmasidir.’

Biiyiik kolilerde(big-box) iiriin satan perakendeciler hem kategori oldiirenleri
(6rnegin Home Depot, Circuit City, Office Depot, Sports Authority), indirim
magazalarm (Wal-Mart, Kmart, Target) hem de depo kuliipleri (Sam’s Club, Price
Costco) ve biiyiik endiistriyel tarzli binalarda faaliyet gosteren diger deger odakli
perakendecileri kapsar. Big-box perakendecilerde satilan iiriinler, genellikle bolgesel

aligveris merkezi magazalarinda satilan tirlinler kadar moda odakh degildir.4

: Georgia Lee, “Bal Harbour’s New Breed”, Women’s Wear Daily, Vol.24(Ocak 1990), ss: 8-9’dan
aktaran Levy and Weitz, Retailing Management, s.330.

% Ken Jones and Michael Doucet, “Big-box Retailing and The Urban Retail Structure: The Case of
The Toronto Area”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol 7(2000), s.233.

? Ibid, 5.234.

4 Hahn, a.g.m., s.224.
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Big-box perakendecilerin toplagimi ¢ekim (gii¢) merkezi olarak bilinir. Cekim
merkezleri (power centers), cogu kez bolgesel bir aligveris merkezi yakininda, biiyiik
bir serit merkezde konumlanan agik hava alisveris merkezleridir. Bolgesel alisveris
merkezinin ¢ekim giictinden faydalanmak amaglanir. Tipik olarak 3-10 ana
magazaya sahip olan bu merkezlerin potansiyel ana magaza kiracilar diisiik fiyath
giysi perakendecileri, boliimlii magazalar, Toys “R” Us gibi ¢ocuk magazalari,

bagslica elektronik iiriin zincirleri, ev gelistirme merkezleri ve eczanelerdir.'

Cekim merkezlerinin biiytikliigi 15.000-85.000 m? arasinda degisir. Muazzam
biiyiikliik ve kategori dldiiren magazalarin yiiksek oran1 bu merkezlerin en 6nemli
ozelligidir. Cekim merkezleri adini, kategori 6ldiiren magazalarin ve diger diisiik
fiyath magazalarin birlestirilmis giiciinden alir. Cekim merkezlerinin standart bir

tanimlamasi olmamakla birlikte genel olarak su 6zellikler belirtilebilir:*

e 25.000 m2den fazla briit kiralanabilir alan

¢ En az 95.500 m? briit kiralanabilir alana sahip olan en az bir siiper ana
magaza

e Her biri 1.500-2.000 m?lik briit kiralanabilir alana sahip olan daha
kiigiik en az dort ana magaza

¢ 950 m*den daha az briit kiralanabilir alan sahip az sayida daha kiigiik
diikkanlar

e Genellikle bir agik hava merkezi

e Bolgesel bir aligveris merkezine benzer bir ticaret bslgesi

e Birlestirilmis bir aligveris merkezi yonetimi

[k ¢cekim merkezi, 280 Metro Center, California, Colma’da 1986°da acilmistir.
Bu merkezler 90°I1 yillar boyunca cok hizli bir biiylime kaydetmistir. 1995 yih

sonunda, giic merkezleri, 893.8 milyar $’lik alisveris merkezi satiglarinin neredeyse

' Lewison, Op.Cit., s.340.
2 M.D. Beyard, Power Centers: A Development and Investment Perspective, Washington: Urban
Land Institute, 1996, ss: 10-17°den aktaran Hahn, a.g.m., s.224.
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%35’ini olugturmaktaydi. 1997 sonunda Amerika’da bu merkezlerin sayist 713’e

ulagsmustir.”

Diger alisveris merkezi tiirleriyle karsilastirildiginda su farklhiliklar dikkat
gekmektedir:2 Geleneksel bir bolgesel ya da siiper bolgesel aligveris merkezini
planlamak ve insa etmek pahalidir ve genellikle birkag yil alir. Buna karsilik ¢ekim
merkezi planlamasi ve insasi daha ucuz ve kolaydir. Bir ¢ekim merkezi iki-ii¢ ayda
planlanip insa edilebilir; ayn1 zamanda ¢ekim merkezinde bir magazanin dosenmesi

gorece ucuzdur.

Bolgesel alisveris merkezleri genellikle moda odaklidir, oysa ¢ekim merkezleri
genel {riinlerde uzmanlasir. Bolgesel merkezlerdeki magazalar fiyat odakli
cahisirken, ¢ekim merkezleri deger odaklidir ve {iriin ve hizmetler genellikle

smirhdir.

Bolgesel merkezlerde boliimlii magazalar ana magaza roliindedir; ana
magazalardan oldukca fazla kira deyen kiiciik kiracilarin aksine ¢ok az kira dderler.
Cekim merkezlerinde, ana magazalar perakende alaninin yiizde 90’1n1 olusturur ve
bolgesel merkezlerdeki ana magazalardan daha yiiksek kira oderler. Cekim
merkezlerinde kiiciik kiracilar bolgesel merkezlerdeki benzerlerinin 6dedigi kiranin

yarisini 6der.

Big-box magazalar ve cekim merkezlerinin Amerika’da basarili olmasina
karsin, Avrupa’da ayni yonde gelisimin olacagi sdylenemez. Avrupa pazari
Amerikan pazarndan oldukca farklidir ve iilkeden {iilkeye de farklihk gosterir.
Amerika ile karsilastirildiginda, ©rnegin Almanya’daki big-box magazalar
Amerika’dakilerden daha kiigiiktiir. Almanya’da niifus yogunlugu hem banliy&lerde
hem de kentlerde ¢ok daha yogundur, bu nedenle arsalar ¢ok daha pahalidir. Bu
durum diger Avrupa lilkeleri i¢in de gecerlidir. Ayrica bolgesel planlama ¢ok
giicliidiir. Mevcut yasalar belirli bolgelerin disinda aligveris merkezi ve big-box

magazalarin insasi onler. Ornegin Amerika’daki 43.000°den fazla alisveris merkezi

' W.P. O’'Mara, M.D. Beyard and D.M. Casey, Developing Power Centers, Washington, 1996ss: 5-
22’den aktaran Ibid, s.225.
* Ibid.
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ile karsilastirildiginda Almanya’da sadece 180 civarinda ahsveris merkezi vardir.
Dolayisiyla, Avrupa’da ¢ekim merkezleri ig¢in ¢ok rahat bir gelisme ortami oldugu

sﬁylenemez.l
3.4.1.3.7. Konulu/Festival Aligveris Merkezleri

Konulu/festival alisveris merkezleri (theme/festival centers), 6zel bir mimari
tasarima sahip olan ve i¢ dekorasyonunda ¢ogunlukla tarihi bir konunun kullanildig

merkezlerdir.’

Bu merkezler tipik olarak bireysel diikkanlarin mimari dizaynlar1 ve sattiklari
iiriinlerle biitiinlesen ortak bir tema kullanirlar. En biiyiik cekiciligi turistler igindir.
Restoranlar ve eglence yerleri ana magazalar olabilir. Konulu/festival merkez
genellikle kent bolgesinde konumlanir ve daha eski (bazen tarihi) bir binadan

uyarlama yapilir.?

Konulu/festival ~ bir alisveris merkezi  genellikle 7.500-24.500 m?
genisligindedir. Genis bir perakendeci ¢esitliligini birlestiren ortak mimari motiflere
sahiptir.* Bu merkezler tipik bir bicimde 6zellikli merkezlerdekine benzer kiracilar

icerir, ancak genellikle biiyiik 6zellikli magazalar ya da bdliimlii magazalar yoktur.’

Konulu/festival merkezler, yeni merkezlerin insasiyla elde edilemeyen bir
essizligi ifade eder. Eski binalar ve yapilar, nostalji ve yerel tarih hissi nedeniyle
ozellikle ilgingtir. Bu merkezlere 6rnek olarak Boston’da Faneuil Hall, San
Francisco’da Ghirardelli Square, California-Mountain View’de Old Mill Center ve

Denver’da Larimer Square verilebilir.®

"Ibid, ss: 230-231.

% Jerry M. Rosenberg, Perakendecilik Sézliigii: ingilizce-Tiirkce, cev. Meral Tiizel, Alisveris
Merkezi ve Perakendeciler Dernegi, istanbul: BZD Yayincilik, 1998, 5.294°den aktaran Kenan Aydin,
Perakende Yonetiminin Temelleri, s.154.

3 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.236.

* Ibid.

> Levy and Weitz, Retailing Management, s.235.

® Lewison, Op.Cit., 5.341.
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3.4.1.3.8. Fabrika Satis Magazas1 Merkezleri

Fabrika satis magazast merkezi (factory outlet center), tarihsel olarak,
tireticinin sahibi oldugu, tiretimin yapildigi fabrikada bulunan ve fiyatlarin son
derece diisiik tutuldugu satis magazasidir. Giiniimiizde, {istiin deger bigilen {iriinlerin
de dahil oldugu ve ¢ogu zaman birden fazla iireticinin mallarini satan magaza da

fabrika satis magazasi olarak tanimlanmaktadir.'

Fabrika satis magazalari iireticilerin ikinci kalite, 6rnek ve tiretim fazlas1 marka
iriinlerini 6nemli indirimlerle (yiizde 30-70) dogrudan tiiketiciye sattigi cekici,
modern, ulasilabilir bir perakende ortami saglar. Bazi iireticiler, yeni iiriin dizilerini
test etmek icin perakende outletlerini kullanir, bazilari outlet diikkanlart i¢in 6zel
olarak kaliteli tirlinler tiretir ve satar; bazilar1 da kendi iiriin yelpazesi ile uygun veya
tamamlayict olan bagka iireticilerin tirtinlerini satin alip magazalarinda satar. Temel

iiriin dizileri giyim, ayakkabu, tabak canak ve evle ilgili iiriinlerdir.”

Outlet merkezler; satislarin  artisi, genisleyen dagitim agi, dagitim
maliyetlerinin azalmas1 ve yeni karli merkezlerin kurulusu gibi nedenlerle iireticiler
icin faydal olarak goriilmektedir. Bu merkezlerin ortalama biiytikliigii, 14.500 m?

civarindadir, fakat en biiyiikleri 1.5 milyon square feete ulasabilir.’

Birgok perakende yeniliginde oldugu gibi fabrika satis merkezleri ilk olarak
Amerika’da ortaya ¢ikmistir. Eski bir fabrikada kurulan ilk merkez Vanity Fayre
tarafindan Reading, Pennsylvania’da 1974’te acilmistir. 1980’lerden itibaren bu
merkezlerin sayist carpict bir bicimde artmis ve daha hos bir alisveris atmosferi
sunulmustur. 1994 yilina gelindiginde 10.000 indirimli magazay1 kapsayan 350
civari outlet merkez vardi ve 500 iiretici perakende pazarina girmisti.4 Tiiketiciler
acisindan bakildiginda, fabrika satis magazalar klasik aligveris merkezlerine popiiler

bir alternatiftir. Markali tirtinleri duisiik fiyatlarda toplu aligveris imkani ile sunar.

! Rosenberg, Op.Cit., s.114’ten aktaran Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, s.153.

? Peter Jones, “Factory Outlet Shopping Centres and Planning Issues”, International Journal of
Retail &Distribution Management, Vol.23, No:1(1995), s.13.

* Ibid.

* Ibid.
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Ayrica, genellikle anayol ve turistik merkezlere yakin konumlandigindan birgok

miisteri i¢in bir eglence seklidir."

Fabrika satis magazasi merkezleri, gorece kiiciik bir aligveris merkezi ile
fiziksel olarak benzerdir, fakat ana magaza mevcut degildir. Temel olarak indirimli
triinler satan bu merkezler genellikle iiretim veya toptan satis organizasyonlari
tarafindan yonetilir.” Outlet merkezlerde agik ¢arsi en yaygin diizenleme bigimidir,
yine de bazilan kapali alisveris merkezi seklinde olabilir. Miisteri bilesimi orta ve

daha alt gelir grubundaki titketicilerdir.’

Outlet merkezler genelde bolgesel alisveris merkezlerinden biraz uzakta
konumlanir, boylece merkezdeki magazalar bolgesel alisveris merkezlerindeki
boliimlii ve 6zellikli magazalar ile direkt rekabet etmez. Bu merkezler giiclii turistik
bolgelerde de kurulur. Ornegin, aligverisin favori bir tatil eglencesi olmasi ve New
York’taki Niagara Falls’mn her yil 15 milyon turist ¢ekmesi nedeniyle, Niagara
Falls’daki 120.000 m?’lik Fabrika Satis Mega Merkezi, outlet merkezler i¢in dogal
bir magaza yeridir. Baz1 alisveris merkezi gelistiricileri, ylizlerce mil uzakhktan

miisteri getirmek igin otobiis turlar diizenlerler.*

Tiirkge’ye fabrika satis magazalarn merkezi olarak cevirebilecegimiz “outlet
center” dilimize yerlesmis durumdadir. Ik olarak Kocaeli’de 1997 yilinda agilan
“outlet center’dan sonra, Corlu Avantaj ve Zeytinburnu Olivium da bu anlayisla
hizmete agilmislardir. 2004 yili sonunda ise Ankara’nin ilk “outlet center”t olarak
Optimum Outlet Center agilmistir. Bunun disinda bazi markalarin kendi outlet
magazalar da vardir. Diger yandan bazi firmalar da sadece outletlerde satilmak {izere

ozel ucuz iiriinler iiretmektedirler.’

! Kristy E. Reynolds, Jaishankar Ganesh and Michael Luckett, “Traditional Malls vs. Factory Outlets:
Comparing Shopping Typologies and Implications for Retail Strategy”, Journal of Business
Research, Vol.55(2002), s.687.

2 Clifford M. Guy, “Classifications of Retail Stores and Shopping Centers: Some Methodological
Issues”, GeoJournal, Vol.45(1998), s.260.

3 “Factory Outlet Centers Keep Their Distance: Manufacturers Prefer to Avoid Competition with
Regional Malls”, Chain Store Age Executive, Nisan 1990, ss: 39-42’den aktaran Hasty and
Reardon, Op.Cit., 5.236.

* Levy and Weitz, Essentials of Retailing, ss: 137-138.

5 Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, s.153.
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3.4.1.4. Diger Perakende Yer Firsatlar

Yukarnda acgiklanan magaza yeri tiirlerine alternatif olarak bir perakendeci
biife(kiosk), karma kullanimli yerler(mixed-use developments-MXDs) veya

geleneksel olmayan mekanlari tercih edebilir:'

®  Biifeler (kiokslar), aligveris merkezleri igerisinde popiiler bir yer
secenegidir. Tipik olarak katli ¢arsilarin ortak alanlarinda bulunan satis mekanlaridir.
Bu satis alanlar1 tipik olarak 4-50 m? arasindadir. Diger magazalarla
karsilastirildiginda goreceli olarak daha ucuzdur. Genellikle kisa siireli kiralanirlar.

Aligveris merkezi yoneticileri bunlari gelirleri artirmada bir firsat olarak goriir.

o  Karma kullamimili  yerler, bir kompleksin igerisinde aligveris
merkezleri, ofis kuleleri, oteller, ikamete ayrilmis kompleksler, kentsel merkezler ve

sergi merkezleri gibi farkli amagl yerlerin bir araya gelmesiyle olusur.

o Geleneksel olmayan mekanlar: Perakendeciler ve hizmet saglayicilar
ayn1 zamanda pazar paylarim genisletmek igin yeni yollar ararlar. Ulusal perakende
zincirleri i¢in 6nemli bir bi¢imde popiiler olan yerlerden biri de yaya trafiginin yogun
oldugu hava alanlaridir. Ornegin, vakit gecirmek icin yolcular ¢ay, kahve almak
isteyeceklerdir. Hava alanlarindaki ahsveris merkezlerinde metrekare bagma satislar,
diger ahigveris merkezlerine gére 3 ya da 4 kat daha yiiksektir. Ancak kiralar da en az
yiizde 20 daha yiiksektir. Ayni zamanda maliyetler daha yiiksek olabilir. Ornegin,
calisma saatlerinin uygunsuzlugu calisanlarin maliyetlerinin daha yliksek olmasina

neden olabilir.
3.4.2. Genel Bir Magaza Yerinin Secimi
Perakendeci yukarida ele alman ii¢ temel magaza yerinin avantaj ve

dezavantajlarin1 dikkatli bir sekilde degerlendirerek kendi stratejisine uygun olan

magaza yerini se¢melidir. Bu secimden sonra daha ayrmtih bir tammlama

! Michael Levy and Barton A. Weitz, Retailing Management, International Edition, New York:
McGraw-Hill, 2001, s.248’den aktaran Ibid, ss: 154-155.
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yapmalidir. Ornegin serbest bir magazaya karar vermisse, anayol lizerinde mi yoksa
yan sokakta m1 konumlancagina karar vermelidir. Perakendeci planlanmamis bir is
bolgesi istiyorsa merkezi is bolgesi, ikincil is bolgesi, yerel is bolgesi veya serit
merkez arasinda tercih yapacaktir. Planli bir aligveris merkezine karar veren bir
perakendeci ise bolgesel, yoresel ya da yerel bir alisveris merkezinde mi yoksa gii¢

ey . . . o |
merkezi, ihtisas merkezi gibi merkezlerde mi konumlanacagina karar vermelidir.

3.4.3. Magaza Yerinin Degerlendirilmesi

Herhangi bir bélgede, belirli bir magaza i¢in en uygun yer, yiizde yiiz lokasyon
(100 percent location) olarak ifade edilir. Temelde biitiin perakendeciler magazalari
icin ylizde yiiz lokasyonu bulmaya c¢alisirlar. Farkli perakendeci tiirlerinin farkli tip
magaza yerlerine ihtiya¢ duymasi nedeniyle, bir perakendeci icin yiizde yiiz lokasyon
olarak belirlenen bir lokasyon bir baska perakendeci ig¢in ¢ok da elverisli
olmayabilir.> Dolayisiyla tiim magaza tiirleri aym lokasyonu en iyi olarak
degerlendirmeyecektir. Bir lokasyon puro magazasi i¢in yiizde yiiz olabilirken, bayan
giysi magazasi igin yiizde yetmis veya seksen uygunlukta olabilir.® Bir siipermarket

icin en iyi olan magaza yeri indirimli boliimlii magaza i¢in uygun olmayabilir.

Yiizde yiiz lokasyonun belirlenmesi konusunda kesin bir yol olmamasina karsin
perakendecilerin magaza yerlerini degerlendirmede dikkate almalar1 gereken konular
soyle siralanabilir:* ulasilabilirlik, merkez ierisinde magaza yeri ile ilgili avantajlar,

yasal diizenlemeler, ekonomik faktorler.

3.4.3.1. Ulasilabilirlik

Bir magaza yerinin ulasilabilirligi misterilerin magaza ortamina giris ¢ikis

kolayligidir. Bir yerin ulagilabilirligini degerlendirmek i¢in perakendeci yol durumu,

! Berman and Evans, Op.Cit., 5.255.

? Ibid, 5.256.

3 Davidson and Brown, Op.Cit., s.76.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.335.
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giris/cikis, trafik akisi, goriiniirliik ve engeller(bariyerler) gibi faktorleri es zamanh

olarak degerlendirmelidir.'

Ulagilabilirlik analizi iki asamada yiiriitiilmelidir: makro ve mikro analiz.
Makro analizde birincil ticaret bolgesi (6rnegin bir siipermarket veya eczane igin
magaza c¢evresindeki iki-tic millik bdlge) dikkate almmalidir. Mikro analiz ise

magazanin yakin ¢evresine odaklanir.”

Makro analizde, analist yo/ kosullarin dikkate almalidir. Birincil ticaret bolgesi
icinde miisterilerin magazaya kolayca yolculuk yapmalarim saglayan ana arterlerin
bulunup bulunmadigi, serit sayisi, trafik 1giklar1 sayisi, tikaniklik ve yol onarimmin

genel durumu degerlendirilir.’

Yol kosullarinin yani sira ulasilabilirligi etkileyen bariyerler soz konusu
olabilir. Bu bariyerler dag veya irmak gibi cografik bariyerler olabilir. Miisterilerin
yolculuk yapacagi giizergahin algilanan kalitesi 6nemlidir. Bariyerler ¢ogu kez insan
vapimidir; tek yonlii yollar, k&priiler, uzun stireli onarim c¢alismalar1 Ornek
verilebilir.* Bir otoyolun her iki tarafina hizmet eden yalnizca bir siipermarket var ise

kars1 yoldaki miisteriler magazaya ulagmakta zorlanacaklardir.

Magazanin yakin g¢evresini ele alan mikro analiz, goriiniirliik, trafik akisi ve
giris/gikiglara odaklanir. Iyi goriiniirliik, miisterinin kolayca magazayi gérmesini ve
park alanina giivenli bir sekilde girmesini ifade eder. Iyi goriiniirliik, kazanilmis ve
sadik miisterisi olan smmirli pazar alanina sahip magazalar icin daha az Snemlidir;
clinkii miisteriler magazanin nerede oldugunu bilir. Fakat yiiksek oranda gelip gecici
niifusa sahip bir bolgede, 6rnegin bir turist merkezinde, yol iizerinden iyi goriiniirlitk

kritik bir basari faktoriidiir.”

[k bakista herhangi bir magaza igin en iyi yerin frafik akisinin en yogun, en

fazla insanin gegtigi yer oldugu diisiiniilebilir. Fakat bu diisiince en azindan

'bid, 5.335.

2 1bid, 5.336.

? Ibid.

4 Hasty and Reardon, Op.Cit., 5.240.

3 Levy and Weitz, Retailing Management, s.336.
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biitiiniiyle dogru degildir. Daha iyisi, “magazanin potansiyel miisterisi olan en fazla
insanin gegtigi yer en iyi magaza yeridir” seklinde bir genelleme yapmaktir.
Potansiyel miisterilerin sayisi, caddenin bir yaninda belirli bir noktadan gegen
insanlart siniflandiran gergek bir hesapla belirlenebilir. Haftanin belirli giinlerinde ve
giiniin belirli saatlerinde caddeden gecgen insan sayisi biiyiik bir degisiklik gosterdigi
icin boyle bir trafik Sl¢limii, ortalamay1 yansitmasi agisindan, yeterince uzun bir

. 1
zaman periyodunu kapsamahdir.

Bir eczane, oniinden gecenlerin tamaminin miisterisi olacagini umarak toplam
kisi sayisi ile ilgilenebilir. Diger baz1 magazalar ise magaza Onii trafigini cinsiyete
gore degerlendirebilir. Ornegin erkek giyim magazas1 magaza oniinden gecen toplam
kisi sayisindan ¢ok erkek sayisi ile ilgilenir. B6liimlii bir magaza veya manifaturaci
sahibi, miisterilerinin biiyiik ¢ogunlugunu bayanlarin olusturdugunu bildiginden,

bayan miisteri trafigini dikkate alir.?

Trafik sayim tekniginin uygun bir kullanimi, giin boyunca belirli araliklarla
(cogu kez 15 dakikalik periyotlarla) yayalarin sayimimi kapsar. Ornegin, sabah saat
ondan on ikiye ve 6gleden sonra ikiden d6rde ya da belirli bir is tiirii igin 6zel 6nemi
olabilecek baska bir saatte yapilabilir. Alternatif yerlerin gorece c¢ekiciligini
karsilastirmaya temel olusturmas1 yaninda yaya trafigi sayimlar belirli bir yerde
olast satis hacmini kabaca tahmin etmede faydali bir ara¢ olabilir. Boyle bir
vaklasim, daha Onceden bir dizi lokasyonda tecriibe edinmis zincir magazalar

tarafindan genis bir sekilde kul]amlmlgtlr.3

Magaza yeri degerlendirmesinde yaya trafigine ilave olarak ara¢ frafiginin
nicelik ve karakteristiklerinin de incelenmesi yararli olacaktir. Bolgesel aligveris
merkezlerindeki kolaylik magazalari, outletler ve oto yikama servisleri yogun arag

o . e 4o 4
trafigine giivenen perakendeci 6rnekleridir.

! Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., ss: 99-100.
? Ibid.

3 Davidson and Brown, Op.Cit., ss: 77-78.

4 Berman and Evans, Op.Cit., 5.256.
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Yaya trafigi analizinde oldugu gibi arag trafigiyle de ilgili sayimlar yapilabilir.
Bazi1 perakendeciler sadece eve donmekte olan trafigi sayar; bazisi boliinmiis bir
volun diger tarafina gecen araglari, birgok perakendeci de yabanci plakali araglar
sayima dahil etmez. Perakendeci tikamiklik boyutu ve zamanlamasim da
incelemelidir. Arag sahibi miisteriler, normal olarak yogun bir sekilde tikali
bolgelerden kagimacaktir; siiriis siiresi ve zorlugu az olan bolgelerde aligveris

edecektir.!

Satis potansiyelinin biiyiik Gl¢lide otomobil trafiinin nicelik ve bilesimi
tarafindan belirlendigi yerlerde konumlanan perakende kurulusu sayisi artis
gostermektedir. Trafik akisi ozellikle benzin istasyonlari, otomobile servis yapan
restoranlar, kuru temizlemeciler ve kolaylik gida magazalari gibi perakendeciler igin

.. cqe 2
onemlidir.

Ulagilabilirlik analizinde giris/cikislar da dikkate alinmalidir. Giris/gikislar
magazanin park alanina giris-¢ikis kolayhigini ifade eder. Cogu kez tek yonlii

caddeler bir veya daha fazla yonden magazaya giris/cikis zorlastirir.?
3.4.3.2. Merkez Icerisinde Magaza Yeri Ile Tlgili Avantajlar

Merkezin ulasilabilirligi degerlendirildikten sonra, bu merkez igerisindeki
magaza yerinin degerlendirilmesi de onemlidir. Daha iyi yerlerin daha maliyetli
olmasi nedeniyle perakendeciler pahali magazalarda konumlanmanin 6nemini goz
oniinde bulundurmalidir. Ornegin, yerel bir alisveris merkezinde, en iyi magaza yeri
siipermarkete en yakin olandir. O ytizden, miisterileri cezbeden bir i¢ki ditkkani veya
cicekci icin siipermarkete yakinlhik onemli olacaktir. Fakat, bir kundura tamircisi
kalitesiz bir yerde konumlanabilir, ¢iinkii bu hizmete ihtiyagc duyan miisteriler

5 4
magazay1 arayacaktir.

1 .
Ibid.

? Davidson, Sweeney and Stampfl, Op.Cit., s.253.

3 Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.144.

* Levy and Weitz, Retailing Management, s.336.
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Ayni genel triin smifinda olan fakat her biri farklh bir iiriin tiiriinii sunan
magazalar ¢cogu kez birbirine yakim olarak konumlanirlar. Bakkaliye perakendecileri,
kasaplar ve firinlar gida satan magazalardir; fakat hepsi fakl tiir gidalar1 satarlar.
Manifatura magazalari, taki ditkkanlar1 ve ayakkab1 magazalar1 cogunlukla yakin bir
sekilde konumlanir; ¢linkii giyim ve siis esyasina ilgi duyan misteriler {izerinde ortak
bir ¢ekicilik yaratirlar. Bu magazalarin her biri talep yaratmada digerine yardim

eder.!

Rakip magazalar da gruplasmaya gidebilirler. Boylece birbirlerinin tanitim
faaliyetlerinden faydalanabilirler. Bir magaza kendi tamtim faaliyetlerinden tek
basina faydalanmayi bekleyemez. Birka¢ magaza, tek basina bir magazanin
iiretebilecegi ticaretten daha fazlasini iiretir. Neredeyse her kentte boliimlii magazalar
bir arada bulunur. Yine her kentte otomobil galerilerinin gruplastig1 bolgeler gormek
miimkiindiir. Ancak, ilave bir magaza arti bir miisteri grubu ¢cekemez ve sadece

mevecut ticaretten pay alirsa, bu durumda rakiplerine faydadan ¢ok zarar getirir.”

Baz1 perakendeciler belirli is tiirlerini kapsayan aligveris merkezlerinde
konumlanmak istemezler. Ornegin, Wal-Mart kira sdzlesmeleri, magazasinin
bulundugu aligveris merkezlerinin benzin istasyonu, tiyatro, bowling salonu, patinaj
alam, ofis, egitim binalarn i¢cermemesi ve yakininda bulunmamasi gerektigini
ozellikle belirtir, ciinkii ilave araclar trafik yaratarak Wal-Mart miisterilerinin

kullanabilecegi park alanlarim kullanabilir.?
3.4.3.3. Yasal Diizenlemeler
Gilintimiizde toprak kullanimi ile ilgili yasalar, yer analizinde perakendecinin

dikkat etmesi gereken en onemli konulardan biridir. Yer se¢imi kararim etkileyen

yasal diizenlemeler; zoning, insa kanunlari, tabelalar ve ruhsat talebini kapsar.*

! Barker, Anderson and Butterworth, Op.Cit., s.102.
2 .
Ibid.
? Levy and Weitz, Retailing Management, ss: 337-338.
* Ibid, 5.338.
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Zoning bir bolgenin belirli faaliyetler igin ayrilmasidir. Ornegin, kentin bazi
bolgeleri sadece ikamet, bazi bolgeleri de endiistriyel ve perakende kullanimi i¢in
ayrilir. Benzer yasal simrlamalar bina tipi, tabela, park alam biiyiikliikk ve bigimi
konusundaki insa kanunlari ile olusturulabilir. Ruhsat talebi, bdolgenin farkh
kesimlerine gore degisebilir. Ornegin bazi Dallas semtlerinde alkollii iceceklerin
satig1 yasaktir; diger bazi semtlerde sadece sarap ve bira satisina izin verilir. Bu tiir
yasal kisitlamalar belirli yerleri tercih etme konusunda perakendecilerin cesaretini
kirabilir. Bununla birlikte, bu kisitlamalar degismez degildir. Zor, zaman isteyen ve
muhtemelen pahali olmasina karsin kulis yapma ¢abalar1 ve hukuk savaslart bu yasal

kisitlamalarin degistirilmesini saglayabilir.'

Yasal diizenlemeler igerisinde belki de en Snemlisi gevresel konulardir. Son
yillarda iki gevresel konuya ozellikle dikkat edilmektedir. ilki yapilarda kullanilan
asbest ya da asbest iceren maddeler, ikincisi ise tehlikeli maddelerdir. Bu sorunlar,
kullandiklar1 kimyasallar nedeniyle kuru temizlemeciler igin ve motor yagi gibi
atiklar1 nedeniyle oto tamircileri ig¢in ©zellikle 6nemli olabilir. Normal olarak,
perakendeci bolgeyi insan saghgint tehdit eden zararli maddelerden yasal bir sekilde

arindirmakla yiikiimliidiir.?

3.4.3.4. Ekonomik Faktorler

Perakendeci yukarida bahsedilen diger kriterlerin yani sira, magazasim kurmayi
planladigi bolgedeki oturma kosullarimi inceleyerek bdolgenin ekonomik agidan
uygun olup olmadigini tesbit etmelidir. Oturma kosullari satin alma, kiralama,

s . . . . . . 3
operasyon ve siirdiirme maliyetlerini ve vergileri kapsar.

Yeterli finansal kaynagi olan perakendeci magaza binasini satin alabilir. Bu
uygulama daha kiiciik magazalar arasinda ve kiigiik semtlerde veya ucuz yerlerde
konumlanan magazalar arasinda oldukc¢a yaygindir. Bina ya da arazi sahipliginin
kiralamaya go6re birkag avantaji vardir. Emlak sahibinin kira sozlesmesini

yenilemeyecegi veya sozlesme siiresi doldugunda kiray1 iki ya da ti¢ kat artiracagi

"' bid, ss: 338-339.
% Levy and Weitz, Essentials of Retailing, s.146.
3 Berman and Evans, Op.Cit., s.261.
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konusunda risk yoktur. Faaliyetler esnektir. Perakendeci ileride isi devretmeye karar
verirse, emlak degerinin zamanla artmasi da olasidir. Sahipligin dezavantajlar1 ise ilk
maliyetlerin yliksekligi, uzun donemli taahhiit gerekliligi ve magaza yerini

degistirmedeki esneksizliktir.'

Bina sahipliginin bu avantajlarina karsin, pek cok perakendeci magaza yerlerini
kiralar. Kiralama, ilk yatirmmi miimkiin oldugunca azaltma, riski azaltma, rakip
magaza barindirmayan Onemli yerlerde konumlanma, hemen oturma ve miisteri
trafigi elde etme imkani verir. Birgok perakendeci, kiralama ile daha fazla magaza
acabilecegini veya strateji karmalarinin diger Ogelerine daha fazla yatirim
yapabilecegini diisiiniir ve ¢alisma esnekligindeki sinirlamalar, isi baskasina kiralama
ve devretme ile ilgili sinirlamalar, olast onarilmaz problemler, gelecekteki kira
artiglart ve gayri menkuliin artan degerinden faydalanamama gibi kiralamaya iligkin

dezavantajlar1 kabullenir.?

Oturma maliyetleri genig bir kapsamda ele alinmalidir. Yerel vergiler, onarim
ve siirdirme maliyetleri, yenileme maliyetleri de kiralama veya satin alma

maliyetleri kadar 6nemli faktorlerdir.’

' Ibid.
2 Ibid.
3 Hasty and Reardon, Op.Cit., s.241.
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4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci, bir siipermarket zinciri i¢inde halen faaliyette bulunan
bir magazanin miusterilerinin ikamet yerlerini, demografik ozelliklerini ve harcama
tutumlarimi belirleyerek s6z konusu magazanm ticaret alam biiyiikligli ve aylik
satislar1 hakkinda tahmin yapmak; elde edilen bu verilerden hareketle siipermarket
zincirinin benzer bir bolgede magaza agmasi durumunda aylik satislarinmn ne

olacagimi tahmin etmektir.

5. ARASTIRMANIN YARARI

Bu arastirmada, bir siipermarket magazasinin  miisterilerinin demografik
Ozellikleri ve harcama tutumlarmin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica,
miisterilerin ikamet ettikleri semt bilgisinin elde edilmesi ve bdylece magazanin
ticaret bolgesinin de tespit edilmesi amaclanmaktadir. Bu arastirmadan beklenen
yarar, miisterilerden saglanan bu bilgilerin magaza satiglarin1 tahmin etmede yol
gostermesidir. Ayni  zincir igerisinde faaliyette bulunan magazalarin ticaret
bolgelerinin  ve miisterilerinin demografik &zelliklerinin bilinmesi, magaza
yoneticilerinin pazara niifuzu belirlemelerinde ve pazarlama stratejilerine yon
vermelerinde  faydali olabilir. Bu bilgiler aym zamanda acilmasi planlanan

magazalara iliskin tahmin ve kararlarda da yol gosterici olabilir.

6. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Bu arastirma, daha 6nce konu ile ilgili yapilan 6n arastirma ve maliyet unsurlar
da dikkate alinarak Kocaeli- Golciik ve Karamiirsel ilgeleri ile smnirli tutulmustur.
Benzer magaza hizmetleri, fiyatlandirma ve satig politikalarimin uygulanacagi
varsayilarak biiylikliik, rekabet diizeyi ve bolge ozellikleri agisindan benzer olan
Kocaeli ilinin Golciik ve Karamiirsel ilgeleri ve slipermarket zinciri Migros’un
Golciik magazasindan aligveris yapan miisteriler arastirmanin kapsamina dahil

edilmistir.
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7. ARASTIRMANIN YARGILANMASI

Bir siipermarket magazasi miisterilerinin ikamet bilgisi, demografik zellikleri
ve harcama tutumlarinin belirlenmeye ve bdylece magazanin satislarinin tahmin
edilmeye calisildigi bu arastirma benzer bir magazanin satis tahmininde yol gosterici
olabilir. Gerek ekonomik gerekse zaman kisiti nedeniyle arastirma zincir iginden
sadece bir magaza ile ilgili olarak yapilmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda
konu, birden fazla analog magazayi kapsayacak sekilde ele alinabilir. Magaza
Ozellikleri, pazar paylari, tiiketici aligveris davraniglar1 ve satislar istatistiksel olarak
ifade edilebilirse bu deneyimlerin kayitlar, gerektiginde basvurulabilecek bir analog
olusturabilir. Bu noktada arastirmacinin ulasabildigi hazir istatistik bilgilerin
genisligi onem kazanmaktadir. Ornegin analog uygulamasinda 6nemli bir yeri olan
niifusun  yarigaplara goére dagilimi  yoniinde iilkemizde hazir veriler
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu g¢alismada anketin uygulandigi ornegin ikamet
bilgisinden hareketle miisteri dagilim haritast olusturulmus ve niifusun dagiliminda
da bu oranlama kullanilmistir. Bu nedenle, bundan sonra yapilacak ¢alismalarda bu
tiir bilgilere ulagilabilmesi arastirmanm gecerliligine katkida bulunacaktir. Bu
arastirmada, anket ¢alismasi tiiketicilerle magaza i¢i ya da kasa ¢ikisinda yapilmak
istenmis, ancak bu uygulamanin Migros magazasinin kurumsal politikasina aykir
oldugu gerekcesiyle, magaza ici veya kasa ¢ikisinda miiserilerle anket yapilmasina
izin verilmemistir. Anket ¢alismasi magaza cikisinda yapilmistir. Migros ahisveris

posetleri satin almay1 temsil etmektedir.
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II. BOLUM : ARASTIRMANIN YONTEMI

1. ARASTIRMA PROBLEMININ TANIMI

Bu arastirmada, bir siipermarket zinciri i¢inden analog olarak secilen bir
magazanin miisterilerinin demografik 6zellikleri, harcama tutumlar ve ikamet
bilgileri nedir ve bu fakttrler analog magazanin ve yeni agilmasi planlanan bir
magazanin ticaret bolgesini ve satiglarini tahmin etmede kullanilabilir mi sorulari

temel problem olarak ele alinacaktir.

2. ARASTIRMANIN MODELI

Yeni kurulacak bir magazanin satiglarini tahmin etmede kullanilan tekniklerden
biri analog yaklagimidir. Analog yaklasimma goére yeni agilacak bir magazanin
satiglarin tahmin etmek igin hareket noktasi, halihazirda faaliyette bulunmakta olan
benzer bir magazadir. Miisterilerinin demografik &zellikleri, ikamet bilgileri ve
harcama aliskanliklarindan hareketle, bir stipermarketin ticaret bolgesi ve aylik

satiglarinin tahmini agagidaki model ¢ergevesinde gergeklestirilecektir:

Migros’un Karamiirsel’de bir magaza a¢mast durumunda satislarinin ne
olacagmi Analog Yontemi ile tahmin etmek i¢in ayni zincir i¢inde halen faaliyette
bulunmakta olan analog bir magaza tespit edilmistir. Benzer magaza hizmetleri,
fiyatlandirma ve satig politikalarimin uygulanacag1 varsayilarak biiylikliik, rekabet
diizeyi ve bolge ozellikleri agisindan benzer olan Golciik Migros magazasi analog

magaza olarak belirlenmistir.

[lk asamada esas alinan analog magazanin cografi alanindaki miisterilerin

demografik 6zellikleri, ikamet yerleri, harcama aliskanliklar1 belirlenecektir.

Ikinci asamada analog magazanin ticaret alaninin belirlenebilmesi igin analog

magaza cevresinde belli araliklarla konsantrik(ortak merkezli) halkalar ¢izilecektir.
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Uglincii asamada analog magazanin ¢ekim giicii ve her bir bolgedeki kisi basina
satiglar hesaplanacaktir. Analog magazaya iliskin elde edilen bu veriler kullanilarak

yeni agilacak magazanin satislarin1 tahmin etmek icin asagidaki yol izlenecektir.

Yeni magaza cevresinde ilk olarak belli araliklarla konsantrik halkalar
cizilecektir. Yeni magaza satislarinin analog magaza ile aym veya benzer olacagi
varsayilir. Yeni magazanin tahmini satiglarimin hesaplanmasi i¢in her bir bdlgede

oturanlarm toplam niifusu ikincil kaynaklardan elde edilir.

Her halkaya gore niifusun dagihmi bilgisi hazir bir sekilde mevcut olmadigi
icin, orneklerin dagilimindan hareketle genel niifusun da ayni oranda dagildid:
varsayllacak ve niifus her halkaya Ornek dagilim oranlar1 baz alinarak
paylastirilacaktir. Her halka i¢indeki niifus ile analog magaza verilerinden elde edilen
kisi basma satislar garpilarak, her bolge i¢in beklenen satislar hesaplanacaktir. Her
bolge icin beklenen satislar toplanarak Karamiirsel ilgesi i¢in tahmini genel satislar

hesaplanacaktir.
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3. BILGi TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada arastirma amacina, modeline, problemin ¢6ziimiine uygun
birincil veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket formu toplam 15 sorudan

olusmaktadir.

Anket sorulart hazirlanirken analiz edilmesi kolay, kesin ve giivenilir veri elde
edilmesi istendigi icin mimkiin oldugu kadar kapah uglu sorular sorulmaya
calisilmistir. Tahmin hatalarina bir 6nlem olmak iizere, bazi sorularda cevap siklarina

“baska varsa yazin” secenegi ilave edilmistir.

Anket uygulamasina gecilmeden Once, anket sorularinin yanlis ya da eksik
anlasilip anlagilmadigini tespit etmek, yaklasik cevaplama siiresini belirlemek i¢in 6n
uygulama yapilmistir. Yapilan 6n uygulama sonrasi son sekli verilen anket ¢aligmasi,
2 anketor tarafindan 15-25 Nisan 2006 tarihleri arasinda Gélcitk Migros magazasi

¢ikiginda uygulanmistir.

Tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, aile buyiikliigii, aylhk
ortalama gelir gibi demografik 6zellikleri, ne kadar uzakliktan geldikleri ve harcama
aliskanliklar gibi wveriler, ¢oktan secmeli, iki cevaph ve agik uclu sorular ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Birincil verilerin toplanmasinda kullanilan anket formu

Ek 2’de verilmektedir.

Bu arastirma icin gerekli olan Golciik ve Karamiirsel ilgelerinin niifus

bilgilerine ikincil bir kaynak olan www.kocaeli.gov.tr., (05.05.2006) internet

adresinden ulasilmistir.
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4. ORNEKLEME YONTEMI

Bu arastimada amaglanan, bir siipermarket zinciri i¢inde halen faaliyette
bulunan bir magazanin miisterilerinin ikamet yerlerini, demografik ozelliklerini ve
harcama tutumlarim belirleyerek s6z konusu magazanin ticaret alan1 biiyiikliigii ve
aylik satislart hakkinda tahmin yapmak; elde edilen bu verilerden hareketle
siipermarket zincirinin benzer bir bolgede magaza agmast durumunda ayhk
satislarinin ne olacagimi tahmin etmektir. Bu arastirmada bilgi toplanacak bireyler

Golciik Migros magazasindan aligveris yapan misteriler olarak belirlenmistir.

Bu arastirmada uygulanan Ornekleme yontemi tesadiifi Grnekleme
yontemlerinden basit tesadiifi Srnekleme yOntemidir. Ana kitleyi olusturan tiim
bireylerin &rnege girme ihtimallerinin esit olabilmesi icin Golciikk Migros
magazasindan aligveris yapan tiiketiciler arasindan rastgele segilenler ile anket
calismasi yapilmistir. Yine, 6rnek se¢iminin temsil edici niteliklere sahip olabilmesi

icin goriigmeler haftanin belirli giinlerine ve giiniin belirli saatlerine yayilmistir.

Ana kitle varyansi bilinmediginden, 6rnek biiyiikliigli, 6rnek ortalamasi ile ana
kitle ortalamasi arasindaki farkin belirli bir olasilik kademesinde belirli bir degerden
biiyiik olmamasi varsayimi ile belirlenmistir.

Ornek ortalamasi ile ana kitle ortalamasi arasindaki farkin belirli bir olasilik

kademesinde belirli bir degerden biiyiikk olmamasi i¢in 6rnek biiytikliigiiniin ne

olmasi gerektigi hesaplanacaksa formiil: '

¢t = istenilen giivenlik kademesindeki t tablo degeridir.

d = drnek ortalamasi ile ana kitle ortalamasi arasindaki farktir.

! A. Hamdi islamoglu, Bilimsel Aragtirma Yéntemleri, 1. Basim, istanbul: Beta Basim A..S., 2002,
s.99.
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Ana kitle ortalamasi (gelir) ile 6rnek ortalamasi arasindaki farkin, %95 giiven

araliginda 100 YTL’den biiyiik olmamasi ig¢in 6rnek biiyiikliigii s0yle hesaplanmistir:

1) Once ana kitle varyans: hakkinda kaba bir tahminde bulunularak

2 cias
—0, formiiliinden n, hesaplanir.

%95 giiven araliginda;
t tablo degeri = 1,96°dur.

d (6rnek ortalamasi ile ana kitle ortalamasi arasindaki fark) = 100 YTL dir.
GT2 (tahmini ana kitle varyans1) = 49.000 YTL
Bu verilerden hareketle;

_(1,96)°

n, = —-x49.000 = 18 kisi olarak bulunmugtur.
(100)

2) 50 kisilik bir 6rnek ¢ekilmis ve bu 6rnekle anket yapilmistir.

Bu 6rne8in varyansmin hesaplanmasi igin tiiketicilerin demografik
ozelliklerinden On plana c¢ikan aylk ortalama gelir seviyeleri esas alinmistir.

Tiiketicilerin ayhk ortalama gelir seviyeleri i¢in su gruplama yapilmistir:
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500 YTL den az
500-999 YTL

1.000 - 1.499 YTL

1.500 - 1.999 YTL
2.000 - 2.499 YTL
2.500-2.999 YTL
3.000 YTL ve daha fazla

Nk D=

Bu 50 kisilik 6rnegin 6rnek ortalamasi 1.220, varyansi 361.326 olarak bulunmustur.

3) Golciik’iin niifusunun 107.615 oldugu ikincil kaynaklardan 6grenilmistir.' Magaza
yoneticilerinden Golciik Migros magazasi miisterilerinin bitytik ¢ogunlugunun (%80-
dustiniilerek ana kitle bilytikliigii, ortalama aile biiylikliigiiniin 4 kisi olmasi

nedeniyle, 107.615 / 4 = 26.903 olarak tespit edilmistir.

>0 < 0.05 oldugundan,
26.903
c’= 361326 7226 dir. Buradan o = 85 bulunur.

Eger, .o <d degeri ise, 50 birimlik rnek yeterli olacaktir.

1,96 . 85 = 167 > 100 oldugundan, 6rnek sayisi rnekten elde edilen varyansa gore

yeniden hesaplanmistir. Buna gore 6rnek hacmi:

_ (1,96)> x361.326
10.000

2 = 138 olarak bulunmustur.

Yani bu arastirma i¢in 138 ornek yeterlidir. Dahi iyi analiz yapmak igin anket

calismasi 162 drnek {izerinde uygulanmistir.

' www.kocaeli.gov.tr., (05.05.2006)
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5. TOPLANAN BILGILERIN ANALIZI ve YORUMLANMASI

SPSS programinda anket ¢alismasindan elde edilen verilerin frekans dagilimlari
hesaplanmistir.  Tiiketicilerin demografik ve alisveris aliskanliklar1  sGyle
degerlendirilmistir:
5.1. Demografik Ozelliklerle flgili Sorularin Degerlendirilmesi
5.1.1. Cinsiyet Durumu

Anket ¢aligmasi uygulanan tiiketicilerin ¢cogunlugunu erkekler olusturmaktadir.

Tablo 4’te ankete katilan erkek tiiketicilerin oraninin % 54,3 oldugu goriilmektedir.

Bayan tiiketicilerin orani ise % 45,7’ dir.

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Bayan 74 45,7 45,7
Erkek 88 54,3 100
Toplam 162 100

Tablo 4. Arastirma Orneginin Cinsiyet Durumuna Gore Dagilimi

5.1.2. Yas Durumu

Arastirma kapsamma dahil olan tiiketicilerin ¢ogunlugunu orta yas grubu
olusturmaktadir. Tiketicilerin %37,7’si 25-34 yas grubunda, %35,8°i 35-44 yas
grubunda ve %14,2’sinin 45-54 yas grubunda yer aldigi goriilmektedir. 18-24 yas
grubu %4,9; 55-64 yas grubu ise %6,8 oraninda temsil edilmektedir.

. Kiimiilatif

Yas Frekans | Yiizde Yiizde
18-24 8 49 49
25-34 61 37,7 42,6
35-44 58 35,8 78,4
45-54 23 14,2 92,6
55-64 11 6,8 99,4
64 ve iizeri 1 0,6 100
Toplam 162 100

Tablo 5. Arastirma Orneginin Yas Durumuna Goére Dagilimi
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5.1.3. Egitim Durumu

Tablo 6’ya bakildiginda Migros miisterilerinin biiyiik bir kismimin egitim
diizeylerinin yiiksek oldugu dikkat ¢ekmektedir. Lise mezunu olanlar % 47,5;
tiniversite ve daha yiiksek egitim diizeyine sahip olanlar %37,7 oraninda yer
almaktadir. Bu iki oran toplandiginda Migros miisterilerinin %85,2’sinin iyi bir

egitim seviyesine sahip oldugu goriiliir.

o . Kiimiilatif
Egitim Frekans Yiizde Yiizde
ilkokul 16 9,9 9,9
Ortaokul 8 4,9 14,8
Lise 77 47,5 62,3
Universite veya iistii 61 37,7 100
Toplam 162 100

Tablo 6. Arastirma Orneginin Egitim Durumu

Tiiketicilerin ~ egitim  diizeyinin  yiiksekligi, pazarlama bilesenlerinin
olusturulmasinda magaza yoneticileri igin yol gosterici olabilir. Ciinkii tiiketicilerin
egitim seviyesinin yiiksek olmasi magaza hizmetlerini daha iyi algilamalarn ve

beklentilerinin daha yiiksek olmasi anlamina gelir.

5.1.4. Meslek Durumu

Tablo 7°de goriildiigii gibi, ankete katilan Migros miisterilerinin %32,1°i is¢i-
memur, %24,7°si 6zel sektdr ¢calisanidir. Daha sonra %19,1 ile ev hanimlari, %9,3
ile 6gretmen-6gretim {iyesi grubu gelmektedir. Miisterilerin %8,6’s1n1 serbest meslek

sahipleri olusturmaktadir.
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Meslek Frekans Yiizde Km?.mlatlf
Yiizde

Serbest Meslek 14 8,6 8,6
Ogretmen-Ogretim Uyesi 15 9,3 17,9
Is¢i-Memur 52 32,1 50
Ozel Sektor 40 24,7 74,7
Ev Hanimi 31 19,1 93,8
Emekli 10 6,2 100
Toplam 162 100

Tablo 7. Arastirma Orneginin Meslek Dagilimi

5.1.5. Aile Biiyiikligii

Tablo 8’de goriildiigti gibi Migros miisterilerinin ortalama aile biiyiikliigii 4

kisidir.

Aile .. Kiimiilatif
Biiyiikliigii Frekans Yiizde Yiizde

2 Kisi 21 13 13,2
3 Kisi 45 27,8 41,5
4 Kisi 59 36,4 78,6
5 Kisi 22 13,6 92,5
6 Kisi 12 7,4 100
Toplam 159 98,1

Cevapsiz 3 1,9

Toplam 162 100

Tablo 8. Arastirma Orneginin Aile Biyiikliigii

5.1.6. Gelir Durumu

Gelir dagilimma bakildiginda Migros miisterilerinin %24,1’inin 500-999 YTL,
%43,3’tintin 1.000-1.999 YTL, %17,9’unun 2.000-2.999 YTL aylik ortalama gelire
sahip oldugu goriilmektedir. 3,000 YTL ve {izeri gelire sahip olan miisterilerin oran
ise 11,1°dir. Arastirmanin yapildig: tarihte asgari ticret diizeyinin 531 YTL oldugu
dustiniildiigiinde, asgari ticret diizeyinden az gelire sahip olan kisilerin orani sadece

%3,7°dir.
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Gelir Frekans Yiizde Km{mlatlf
Yiizde

500 YTL'den az 6 3,7 3,7
500-999 YTL 39 24,1 27,8
1.000-1.499 YTL 40 24,7 52,5
1.500-1.999 YTL 30 18,5 71,0
2.000-2.499 YTL 21 13,0 84,0
2.500-2.999 YTL 8 49 88,9
3.000 YTL ve iizeri 13 11,1 100
Toplam 162 100

Tablo 9. Arastirma Orneginin Gelir Dagilimi

5.1.7. Ev Sahipligi Durumu

Ankete katilan Migros miisterilerinin %40,1°1 kendi evinde, %59,9’u kirada

oturmaktadir.

s .. Kiimiilatif
Ev Sahipligi Frekans Yiizde Yiizde
Kendi Evi 65 40,1 40,1
Kira 97 59,9 100
Toplam 162 100

Tablo 10. Arastirma Orneginin Ev Sahipligi Durumu

5.1.8. Uzakhik Durumu

Tablo 11°de gorildiigii gibi Migros magazasi yakin mesafeden oldugu kadar

uzak mesafeden de miisteri cekmektedir.

Mesafe Frekans Yiizde K.l.lmulatlf
Yiizde

0-1,0 km. 21 13,0 13,0
1,0-2,0 km. 30 18,5 31,5
2,0-3,0 km. 30 18,5 50,0
3,0-4,0 km. 42 25,9 75,9

4,0 km. ve lizeri 39 24,1 100
Toplam 162 100

Tablo 11. Arastirma Orneginin Geldigi Mesafe
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5.2. Ahsveris Ahskanliklar ile Tlgili Sorularin Degerlendirilmesi

5.2.1. Gazete Tercihi

Tablo 12°de Migros miisterilerinin okumay1 tercih ettigi gazetelere ait yiizdeler
bulunmaktadir. “Diger” secenegini isaretleyen miisteriler (%12,3) Cumbhuriyet,
Posta, Takvim, Kocaeli, Vatan, Yeni Zaman, Fanatik, Radikal, Referans gibi
gazeteleri okuduklarint belirtmislerdir. Magaza yOnetimi i¢cin bu bilgi tanitim

faaliyetleri ile ilgili kararlarda faydali olabilir.

Gazete Frekans Yiizde KUI?ulatlf
Yiizde

Hiirriyet 37 22.8 28
Sabah 41 25.3 48.1
Milliyet 34 21,0 69,1
Zaman 21 13.0 82.1
Diger 20 12,3 94 4
Toplam 153 94,4

Cevapsiz 9 5.6

Toplam 162 100

Tablo 12. Arastirma Orneginin Gazete Tercihi

5.2.2. Uriin Se¢cme Kriteri

Tablo 13’de Migros miisterilerinin herhangi bir trtin satin alirken dikkat
ettikleri kriterlerin yiizde dagilimi goriilmektedir. Migros miisterilerinin iiriin segme
kriterleri iginde “kalite” %45,7 oranla 6n plana ¢ikmaktadir. Kalite kriterini %21,6
oranla “ihtiyaca uygunluk” izlemektedir. Miisterilerin %19,8’1 fiyata oOncelik
verirken, iirlin se¢iminde markaya &ncelik veren miisteri orami ise %9,3°tiir. Bu

bilgiler, magaza yonetimi igin iiriin ¢esitlendirme konusunda faydali olabilir.
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Uriin segme kriteri Frekans Yiizde Klll{llllat]f
Yiizde
Marka 15 93 93
Kalite 74 45,7 55,0
Fiyat 32 19,8 74,8
ihtiyaca Uygunluk 35 21.6 96.4
Toplam 156 96.4
Cevapsiz 6 36
Toplam 162 100

Tablo 13. Arastirma Orneginin Herhangi Bir Uriin Satin Alirken En Onemli Gordiigii
Kriter

5.2.3. Marka Se¢cme Kriteri

Tablo 14’te Migros miisterilerinin bir mal satin alirken belirli bir markayi
secmelerinde en cok etkili olan faktorlerin dagilimi goériilmektedir. Buna gore
misteriler marka seciminde en ¢ok “tecriibe” faktoriine (%74,7) agirlik vermektedir.
Marka seciminde esin dostun tavsiyesine Onem verenlerin oram %10,5 iken,
reklamlarin orami %8,6°dir. “Diger” segenegini isaretleyen cevaplayicilar, kalite,

fiyat, zevk, giivenilirlik gibi kriterleri belirtmislerdir.

Marka se¢cme Kriteri Frekans Yiizde Kur?ulatlf
Yiizde
Reklam 14 8,6 8,6
Esin dostun tavsiyesi 17 10,5 19,1
Kendi tecriibelerim 121 74,7 93,8
Diger 8 49 98,8
Toplam 160 98,8
Cevapsiz 2 1,2
Toplam 162 100

Tablo 14. Arastirma Orneginin Bir Mal Satin Alirken Belirli Bir Marka Se¢iminde
En Onemli Gordiigii Kriter

5.2.4. Magazadan Ahsveris Yapma Sikhigi

Tablo 15°te miisterilerin Migros’tan aligveris yapma sikligina iliskin oranlar
goriilmektedir. Buna goére, miisterilerin %56,2’si ayda 2-3 kez bu magazadan

aligveris yapmaktadir.
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Ahlsveris Yapma . Kiimiilatif
Slljlgl s Yap Frekans Yiizde Yiizde
Ayda bir kez 25 15,4 15,4
Ayda 2-3 kez 91 56,2 71,6
Haftada 1 kez 19 11,7 83,3
Haftada 2 ve daha sik 26 16,0 99,3
Toplam 161 99,3

Cevapsiz 1 0,4

Toplam 162 100

Tablo 15. Arastirma Orneginin Migros’tan Alisveris Yapma Siklig1

Miisterilerin Migros’tan aligveris yapma sikliginin magazaya olan mesafe ile de
ilgili oldugu Tablo 16’da goriilebilir. Kullanilan ulasim araci ise aligveris yapma

sikhigiyla ilgili bir diger etkendir.

SIKLIK
UZAKLIK |\ 421 | Ayda2-3 | Haftada1 | Heftada2 | Toplam
ve daha sik
0-1.0 km 2 9 4 6 21
1.0-2.0 km 16 8 6 30
2.0-3.0 km 5 17 5 3 30
3.0-4.0 km 8 30 1 3 42
4.0 ve lizeri 10 19 1 8 38
Toplam 25 91 19 26 161

Tablo 16. Arastirma Orneginin Migros’a Olan Uzaklhiga Gore Alisveris Yapma
Sikligt

5.2.5. Anket Giinii Magazada Yapilan Harcama Tutari

Anket giinii misterilerin Migros’ta yaptiklart harcama tutarlarina iliskin
dagilim Tablo 17°de gosterilmektedir. Ankete katilan kisilerin %37°si 15 YTL-44,99

YTL arasinda harcama yaptig1 goriilmektedir.
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Anket Giinii Yapilan . Kiimiilatif
Harcama Tutarlp D Yiizde Yiizde

5 YTL'den az 9 5,6 5,6
5YTL-14,99 YTL 41 25,3 30,9
15 YTL- 44,99 YTL 60 37,0 67,9
45 YTL- 134,99 YTL 38 23.5 91,4
135 YTL-404,99YTL 12 7,4 98,8
Toplam 160 98,8

Cevapsiz 2 1,2

Toplam 162 100

Tablo 17. Arastirma Orneginin Anket Giinii Magazada Yaptig1 Harcama Tutari

5.2.6. Magazada Yapilan Aylhik Ortalama Harcama Tutan

Tablo 18°de Migros miisterilerinin magazada yaptiklar1 aylik ortalama harcama

tutarlariyla ilgili dagilim verilmektedir.

Aylik Ortalama . Kiimiilatif
Hﬁrcama Tutari Frekans Yiizde Yiizde
50 YTL'den az 11 6,8 6,8
50 YTL-99,9 YTL 41 25,3 32,1
100 YTL-199,99 YTL 51 31,5 63,6
200 YTL-299,99 YTL 36 22,2 85,8
300 YTL-399,99 YTL 12 7,4 93,2
400 YTL-499,99 YTL 6 3,7 96,9
500 YTL ve tizeri 4 2,5 99,4
Toplam 161 99,4

Cevapsiz 1 0,6

Toplam 162 100

Tablo 18. Arastirma Orneginin Magazada Yaptig1 Aylik Ortalama Harcama Tutari

5.2.7. Alisveris Yapilan Diger Magazalar

Tablo 19°da goriildiigii gibi Migros’un en 6nemli rakibi %37’lik bir oranla

Carrefour’dur. Carrefour’u %19,8’lik oraniyla Real izlemektedir.
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Alsveris Yapilan . Kiimiilatif
Digser Msagazpalar Frekans Yiizde Yiizde
Tansas 2 1,2 1,2
Carrefour 60 37,0 38,2
Gima 21 13,0 51,2
Real 32 19,8 71,0
Diger 30 18,5 89,5
Toplam 145 89,5

Cevapsiz 17 10,5

Toplam 162 100

Tablo 19. Arastirma Orneginin Alisveris Yaptig1 Diger Magazalar

5.3. Analog Yontemi ile Magaza Satis Tahmininin Yapilmasi

Yapilan anket calismasi sonucu elde edilen bilgiler 151g8inda, analog magaza

olarak secgilen Golciik Migros magazasmin satis tahmini olusturulmustur:

5.3.1. Analog Magazanin Pazara Niifuzu

Ik olarak analog magazanin ticaret alaninin belirlenebilmesi i¢in analog
magaza cevresinde belirli araliklarla konsantrik halkalar c¢izilmistir. Gosterim

kolaylig1 i¢in halka yarigaplar1 0-1,0 km.;1,0-2,0 km.; 2,0-3,0 km.; 3,0-4,0 km.; 4,0

ve iizeri olarak birlestirilmistir.

39 kisi

Sekil 10. Analog Magaza i¢in Miisteri Noktalama Analizi

. Magaza
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Ikinci olarak her yarigaptan gelen miisteri dagilimindan hareketle her yarigap
icin anket Orneginin tahmini aylik harcamalar1 hesaplanmistir. Bu hesaplamada,
anket c¢alismasinda sorulan aylik ortalama harcama araliklar, her secenek igin

ortalama alinarak kullanilmistir.

0-0,5 ayhk 0,5-1,0 ayhk
ayhk km'den harcama |km'den harcama
harcamalar | gelen dagilim gelen dagilimi

11 Kkisi (YTL) 10 Kkisi (YTL)

25 YTL 0 0 0 0
75 YTL 3 225 5 375
150 YTL 2 300 1 150
250 YTL 5 1250 3 750
350 YTL 0 0 0 0
450 YTL 1 450 1 450
550 YTL 0 0 0 0
Toplam 11 2.225 YTL 10 1.725 YTL
1,0-1,5 ayhk 1,5-2,0 ayhk
ayhk km'den harcama |km'den harcama
harcamalar | gelen 20 | dagilim gelen dagilimi
kisi (YTL) 10 Kisi (YTL)
25 YTL 1 25 0 0
75 YTL 5 375 2 150
150 YTL 10 1500 3 450
250 YTL 1 250 3 750
350 YTL 3 1050 1 350
450 YTL 0 0 1 450
550 YTL 0 0 0 0
Toplam 20 3.200 YTL 10 2.150 YTL
2,0-2,5 ayhk 2,5-3,0 ayhk
ayhk km'den harcama |km'den harcama
harcamalar | gelen dagilim gelen dagilimi

16 Kkisi (YTL) 14 Kkisi (YTL)

25 YTL 1 25 0 0

75 YTL 3 225 4 300
150 YTL 4 600 4 600
250 YTL 5 1250 4 1000
350 YTL 2 700 1 350
450 YTL 1 450 0 0
550 YTL 0 0 1 550
Toplam 16 3.250 YTL 14 2.800 YTL

Tablo 20. Her Yarigap(km.) igin Anket Orneginin Tahmini Aylik Harcamalarinin

Hesaplanmasi
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4,0 km
3,0-3,5 ayhk 3,5-4,0 ayhk ve daha |ayhk
ayhk km'den |harcama km'den |harcama |uzaktan |harcama
harcamalar | gelen dagilim |gelen dagilim |gelen dagilim
18 kisi |[(YTL) [24kisi |[(YTL) |38kisi |[(YTL)
25 YTL 1 25 1 25 7 175
75 YTL 7 525 3 225 9 675
150 YTL 3 450 13 1950 11 1650
250 YTL 5 1250 4 1000 6 1500
350 YTL 1 350 1 350 3 1050
450 YTL 0 0 1 450 1 450
550 YTL 1 550 1 550 1 550
Toplam 18 3.150 24 4.550 38 6.050

Tablo 20.(Devam) Her Yaricap(km.) I¢in Anket

Harcamalarinin Hesaplanmasi

Orneginin  Tahmini

Ayhk

Elde edilen bu bilgilerden hareketle yarigaplara gore kisi basi ortalama ayhk

harcama Tablo 21°de gosterilmektedir.

yarigaplara
yarigaplara | gore kisi
. . gore ayhk |basi
yarigap(km) msteri harcama ortalama
sayis1
toplami ayhk
(YTL) harcama
(YTL)
0-0,5 11 2.225 202,2727
0,5-1,0 10 1.725 172,5
1,0-1,5 20 3.200 160
1,5-2,0 10 2.150 215
2,0-2,5 16 3.250 203,125
2,5-3,0 14 2.800 200
3,0-3,5 18 3.150 175
3,5-4,0 24 4.550 189,5833
4,0 ve + 39 6.050 159,2105
toplam 162

Tablo 21. Yarigaplara Gore Kisi Basi Ortalama Aylik Harcama

Uciincii asamada analog magazada kapanis saatine yakin bir zamanda yapilan

aligverisle alnan kasa fisinin sira numarasi ve magazadaki kasa sayisi dikkate
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alinarak tahmini giinlik musteri sayis1 hesaplanmistir. Kasa fisi sira numarasi hafta

ici i¢in 329, hafta sonu i¢in 362°dir. Bu rakamlar mevcut kasa sayisi (8) ile ¢arpilarak

giinliik miisteri sayisi elde edilmistir:

329 x 8 =2.648 hafta ici tahmini miisteri sayisi

362 x 8 =2.896 hafta sonu tahmini miisteri sayisi

2.648 x 22 giin = 58.256
2.896 x 8 giin = 23.168

J

Aylik tahmini miisteri sayisi

58.256 + 23.168 = 81.424~ 81.450"dir.

Aylik miisterilerin yarigaplara gére dagiliminda anket 6rneginin dagilimi esas

almmustir. Buna gore 81.450 miisterinin dagilimi Tablo 22°deki gibidir. Ornegin,

ankete katilan miisterilerin %6,8’inin 0,5 km. yarigapl konsantrik bolgede bulunmasi

nedeniyle aylik miisteriden bu blgeye diisen kisi sayis1 81.450 x %6,8 = 5538,6°dir.

ornek iizerinden
ayhk zonlara gore
miisteri | miisterinin | Kkisi bagi aylik kisi

yaricap | miisteri | yiizdesi | zonlara ortalama ayhk basma
(km) sayis1 % | dagilimi harcama satiglar niifus satiglar
0-0,5 11 6,8 5538,6 202,2727(1.120.307,58 | 7317,82 | 153,0931
0,5-1,0 10 6,2 5049,9 172,5| 871.107,75| 6672,13 | 130,5592
1,0-1,5 20 12,3 10018,35 160 | 1.602.936 13236,65 | 121,0984
1,5-2,0 10 6,2 5049,9 215[1.085.728,5 6672,13 | 162,7259
2,0-2,5 16 9,9 8063,55 203,125 | 1.637.908,59 | 10653,89 | 153,7382
2,5-3,0 14 8,6 7004,7 200 | 1.400.940 9254,89 | 151,3729
3,0-3,5 18 11,1 9040,95 175 |1.582.166,25 | 11945,27 | 132,4513
3,5-4,0 24 14,8 12054,6 189,58332.285.350,85 | 15927,02 | 143,4889
4,0 ve+ 39 24,1 19629,45 159,2105 | 3.125.214,55 | 25935,22 | 120,5008
toplam 162 81.450 14.711.660 107.615

Tablo 22. Her Yarigap i¢in Cekim Giicii ve Kisi Basina Satislarin Hesaplanmasi

Sonraki asamada her yaricaptaki miisteri sayisi, 6rnek tizerinden elde edilen

kisi bast aylik ortalama harcama tutarlari ile carpilarak her yarigapa ait aylik satislar
hesaplanmigtir. Buna gore analog magazanin bir ayda gerceklestirdigi

14.711.660 YTL olarak tahmin edilmistir.

satis
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Her bolge icin kisi basina satislar1 hesaplayabilmek amaciyla Golciik ilgesinin
genel niifusu yaricaplara miisteri yilizdesi oraninda paylastirilmistir. Dolayisiyla,
ornegin 0,5 km.lik birinci bolgeye diisen kisi sayist 107.615 x %6,8 = 7317,82dir.
Bu durumda 0,5 km. yarigaph alan igin kisi basina diisen aylik satig tutari:
1.120.307,58 / 7317,82 = 153,0931 YTL dir. Aymi yaklasimla diger yarigaplar igin
de kisi basi satislar hesaplanmistir.

5.3.2. Yeni Magaza icin Satis Tahmininin Yapilmasi

miisteri . diizeltilmis | Yaricaptaki
yaricap(km) | v desi nifus | e hagi satis(YTL)
%0 satis
0-0,5 6,8 3298,544 | 153,09 504.974,101
0,5-1,0 6,2 3007,496 | 130,56 392.658,6778
1,0-1,5 12,3 5966,484| 121,10 722.541,2124
1,5-2,0 6,2 3007,496| 162,73 489.409,8241
2,0-2,5 9,9 4802,292| 153,74 738.304,3721
2,5-3,0 8,6 4171,688| 151,37 631.468,4126
3,0-3,5 11,1 5384,388 | 132,45 713.162,1906
3,5-4,0 14,8 7179,184| 143,49 ]1.030.141,112
4.0 ve daha uzak 24,1 11690,428 | 120,50 |1.408.696,574
toplam 48.508
toplam ayhk
satislar 6.631.356,477

Tablo 23. Yeni Magaza I¢in Tahmini Satiglarin Hesaplanmasi

Yeni magaza satislarinin hesaplanmasinda analog magaza temel alinir. Analog
magazadan elde edilen yaricaplara gére miisteri dagilimi oranlari ile yeni magazanin
acilacagi ilgenin niifusu yaricaplara paylastirilmistir. Karamiirsel ilgesinin niifusu
48.508°dir." Her yarigapin niifusu kisi basi satislarla ¢arpilarak her ticaret bolgesinin
aylik satis tahmini olusturulmustur. Tablo 23’te goriildiigli gibi magazanin
cevresindeki 0,5 km. yaricapli alana diisen kisi sayis1 3298,544’tiir. Bu mesafedeki
bolge icin analog magazanmn 153,09 YTL’lik ayhk kisi bas1 satis gergeklestirdigi
belirlenmistir. Bu nedenle, yeni magazanin 0,5 km.lik alani i¢in beklenen satis

3298,544 x 153,09 = 504.974,101 YTL/ay olacaktir. Benzer sekilde yapilan

' www.kocaeli.gov.tr., (05.05.2006)
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hesaplama sonucu her b&lgenin satis tahmini olusturulmustur. Her bdlgenin satis
tahmini toplanarak Karamiirsel ilgesinin toplam aylik beklenen satiglari

(6.631.356,477 YTL) elde edilmistir.

Golciikk Migros magazasimin 14.711.660 YTL’lik tahmini satisindan hareketle
Karamiirsel’de yeni bir magaza acgilmasi durumunda satiglarin 6.631.356,477 YTL
olacagi tahmin edilmistir. Analog yontemiyle hesaplanan beklenen satislara analizi
yapan kisi ya da kurum benzer magazalarla ilgili gecmis tecriibelere dayanarak ilave

bir satig tahmini ekleyebilir.
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IT1I. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Miisteri noktalama yontemine temel olusturan anket calismasi sonucu elde
edilen veriler siipermarket magazalarindan aligveris yapan miisterileri tanimlamalari

acisindan faydalidir.

Yapilan anket c¢alismasi sonucunda  goriildiigii  gibi  slipermarket
magazalarindan aligveris yapan miisteriler daha ¢ok orta yas grubuna mensup, orta ve
iist gelir diizeyine sahiptir. Bu miisteriler iiriin se¢ciminde oncelikli olarak kaliteye
onem vermektedir. Bu ve benzeri bilgiler perakendecinin hedef pazarim

tanimlamasinda yararl bilgilerdir.

Analog yontemi magaza yer seciminde hala yaygin olarak kullanilan bir
metottor. Yontemin basarisi, bir bolge icinde gergekten benzer olan yerleri
bulabilmeye ve ticaret bolgelerinin 6zelliklerini dogru degerlendirebilmeye baghdir.
Bir bagka problem benzer cografik alanlardaki magaza performanslarinda goriilen
degiskenliktir. Aym zincir igerisindeki magazalar arasinda bile performans acisindan

farkliliklar gézlenebilmektedir.

Analog yontemi diger tahmin yontemleriyle desteklendiginde daha basarili ve
tatmin edici sonuglar elde edilebilir. Cografik Bilgi Sistemleri (GIS)’nin
gelistirilmesi bu agidan Snem kazanmaktadir. Pek ¢ok alanda kullanilmakta olan
GIS, sistemi verimli bir sekilde gelistiren iilkelerde perakendeci magazalarin kurulus

yeri ¢alismalarinda da kullanilmaktadir.

Kurulug yeri seciminin bir perakende organizasyonunun gelecekteki basarisini
belirleyici en Onemli faktorlerden biri olmasi nedeniyle kurulus yeri karar

asamasinda uygulanan teknikler 5nem kazanmaktadir.

Perakendeci kuruluslar; faaliyet alanlari, stratejileri, biiyiikliikleri ve uzmanlik
diizeyleri dogrultusunda magaza yeri se¢iminde kullanilan tekniklerin uygun bir

bilesimini kullanabilirler.
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EK 1.
ANKET FORMU

Bu arastirma, siipermarket miisterilerinin demografik &zelliklerinin ve satin alma
aligkanliklarinin belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma verileri Kocaeli
Universitesi, Uretim Yonetimi ve Pazarlama yiiksek lisans programi bitirme tezinde
kullanilacaktir. Bu arastirmada elde edilen bilgilerin gegerli olabilmesi vereceginiz
cevaplarin gercegi yansitmasi ile miimkiin olacaktir. Bu bakimdan gostereceginiz
Ozen bizim ig¢in 6nemlidir. Anketi cevaplamaniz yaklasik iki dakikanizi alacaktir.
Anketteki sorular1 cevaplayarak bu arastirmaya saglayacaginiz katkilarmiz igin
tesekkiir ederiz.

[ ] Bayan [ 1Erkek Tarih:.../.../2006
1. Kag yasindasimz?

A)18-24 [ ] B) 25-34 [ ] C)35-44 [ ]
D) 45-54 [ ] E) 55-64 [ ] F) 64 ve daha iistii [ ]

2. Hangi okulu bitirdiniz?
A) Ilkokul [ ] B) Ortaokul [ ] C) Lise [ ] D) Universite veya iistii [ ]
3. Mesleginiz nedir?

A) Serbest meslek [ ] B) Ogretmen-Ogretim Uyesi [ ] C) Is¢i-Memur [ ]
D) Ozel sektor [ ] E) Ev Hanim [ ] F) Emekli (is¢i, memur, 6gretmen) | |

4. Aileniz, siz dahil, kag kisiden olusmaktadir? .......... kisi
5. Ailenizin toplam ayhk geliri ortalama kag¢ YTL dir?

A) 500 YTL’denaz [ ]
B) 500- 999 YTL []
C) 1.000- 1.499 YTL [ ]
D) 1.500-1.999 YTL [ ]
E) 2.000-2.499 YTL [ ]
F) 2.500-2.999 YTL [ ]
G) 3.000 YTL ve daha fazla [ ]

6. Kendi evinizde mi oturuyorsunuz?

A) Evet [ ] B) Hayir, kirada [ |

7. Ne kadar uzaktan geliyorsunuz?

A) 0-0,5km. [ ] B) 0,5-1,0 km. [ ] 0 1,0-1,5km.[ ] D)1,5-2,0km.[ ]

E) 2,0-25km.[ ] F)2,5-3,0km.[ ] G)3,0-35km. [ ] H)3,54,0km.[ ]
I) 4,0 km. ve daha uzak [ ]
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8. Oturdugunuz semtin adi nedir?..........cccccovvvreenennnen.
9.Genellikle hangi gazeteyi okursunuz?

A) Hiirriyet [ ] B) Sabah [ | C) Milliyet [ ] D) Zaman [ ]
E) Diger (Belirtiniz)............

10. Herhangi bir tiriin satin alirken sizce 6nemli olan nedir?
A)Marka [ ] B) Kalite [ ] C) Fiyat [ ] D) Ihtiyaca Uygunluk [ ]
11. Bir mal satin alirken belirli bir markay1 segmenizde en ¢ok ne etkili olur?

A) Reklam [ ] B) Esin dostun tavsiyesi | | C) Kendi Tecriibelerim [ ]
D) Diger (Belirtiniz)..............

12. Ne kadar sikhkla bu magazadan alisveris yapiyorsunuz?

A) Aydabirkez [ ] B) Ayda 2-3kez [ ]
C) Haftada 1 kez [ ] D) Haftada 2 ya da daha sik | |

13. Bugiin bu magazada ne kadar harcama yaptiniz?

A) 5 YTL’den az [ 1
B) 5 YTL- 14,99 YTL [ ]
C) 15 YTL-4499YTL []
D) 45 YTL- 134,99 YTL [ ]
E) 135 YTL-404,99 YTL [ ]
F) 405 YTL ve daha fazla [ ]

14. Bu magazada aylik ortalama ne kadar harcama yaparsiniz?

A) 50 YTL’den az

B) 50 YTL- 99,99 YTL
C) 100 YTL- 199,99 YTL
D) 200 YTL- 299,99 YTL
E) 300 YTL- 399,99 YTL
F) 400 YTL- 499,99 YTL
G) 500 YTL ve daha fazla

N ————
e e e e e ey —

15. Magazamizda buldugunuz iiriin tiirlerini bagka hangi magazalardan satin
alirsimz?

A) Tansas | | B) Carrefour | | C) Gima [ ] D) Real [ ]
E)Diger (Belirtiniz)..............

Anketimizi cevapladiginiz icin tesekkiir ederiz.
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