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YAZAR ADI-SOYADI: Giines Acelya SIPAHI
BASLIK: PERAKENDECILIK KESIMINDE TiCARi PLANLAMA
KUSADASI UYGULAMASI

OZET

Perakendecilik sektorii stirekli olarak gelisen ve degisen bir yapiya sahiptir. Bu
degisim ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cografi yapiy1 etkilemekte ayn1 zamanda tim
bunlardan etkilenmektedir. Perakendecilikteki gelisimin olumsuz etkilerini azaltmak ve
saglikl bir sekilde siirdiiriilebilmesini saglamak amaciyla ticari planlar hazirlanmaktadir.

Perakendecilik kesiminde ticari planlar, her lilkenin/bdlgenin ihtiyaglari ve gelecek
hedefleri dogrultusunda ortaya c¢ikmaktadir. Ulke bazinda ticari planlar hiikiimetler
tarafindan hazirlanirken, bolge veya sehir bazinda basta belediyeler olmak iizere yerel
yonetimler, liniversiteler ve meslek/sivil toplum kuruluslar1 tarafindan hazirlanmaktadir.

Ticari planlar; planin kapsadig1 yillara, planlama yapilacak yerin 6zelliklerine gore
farkliliklar gostermektedir. Ticari planlarin ortak noktasi ise perakende ortamini; tiiketici,
perakendeci ve kentsel mekanlar agisindan daha iyi bir konuma tagima amaci giitmesidir.

Calismanin ana sorunu, Kusadast merkezde perakende ticaretin mevcut
durumundan hareketle, tliketiciler i¢in aligveris ortaminin kalitesini, yerel perakendeciler
icin rekabet edebilirliklerini arttiric1 diizenlemeleri igeren bir ticari plan ile ticari ortamin
yeniden diizenlenmesinin gerekliligidir.

Bu calismada, 106 tiiketiciye ve 100 yerel perakendeci iizerine yapilan arastirmay1
kapsamaktadir. Calisma ile Kusadas1 merkezinde mevcut perakende ortamindan hareketle,
tikketiciler acisindan alisveris ortamina etki eden unsurlarin, aligveris ortaminin kalite
algilanmalarinin, perakendeciler agisindan bulunduklar1 yerden memnuniyet diizeylerinin
ve gelecek beklentilerinin tespiti amaglanmaktadir.

Anketlerin yan1 sira Kusadasi’nin ticareti konusunda fikir sahibi olan 6 kisi ile
gorlisme gerceklestirilmistir. Kusadasi’nin perakende ticaretinin mevcut durumunun
tespitinde ikincil veriler derlenerek tablo haline doniistiiriilmiis ve gozlem sonuglari da
calismaya eklenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER
Perakendecilik, Perakende planlama, Ticarl Plan, Ticari Alan Se¢imi, Yer se¢imi, Anket,
Gorlisme



AUTHOR’S NAME AND SURNAME: Gunes Acelya SIPAHI

HEADING: COMMERCIAL PLANNING IN THE RETAIL TRADE SECTOR
APPLICATION OF KUSADASI
SUMMARY

The retail trade sector involves a structure continuously developing and changing.
This change is affecting the economical, social, cultural and geographical structure and also
is also effected by all these conditions. Thus commercial plans are prepared in order to
reduce the negative effect of the changes in the retail trade sector and to ensure a healthy
sustainability.

Commercial plans in the retail sector are created in accordance with the needs and
future targets of each country/region. Commercial plans on country basis are created by the
governments, region and city based plans are particularly created by the municipalities and
by the local administrations, universities and profession/non-governmental organizations.

Commercial plans differ from each other in respect of years covered by the plan,
features of the place to be planned for. Common points of commercial plans are the fact
that they pursue the goal to bring the retail environment to a better position in respect of the
consumer, retailer and urban places.

Starting from the current condition of the retail trade in Kusadasi center, the main
issue of the study is the necessity to reorganize the trade environment by means of a
commercial plan covering arrangements both increasing the quality of the shopping
environment for the consumers and the competiveness of local retailers.

In this study covers a research performed on 106 consumers and 100 local retailers.
This study aims, starting from the current retail environment in Kusadasi center, to
determine elements effecting the shopping environment in respect of the consumers, quality
perceptions of the shopping environment, level of satisfaction of the retailers from point of
view of their current positions and their future expectations.

Besides surveys, 6 persons, who have opinions about the trade in Kusadasi, were
interviewed. When determining the current situation of the retail trade in Kusadasi,
secondary data have been edited and tabulated, and observation results have been added.

KEY WORDS
Retail trade, Retail planning, Commercial Plan, Trading Area Analysis, Place Selection,
Survey, Interview
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GIRIS

Diinya’da perakende sektorii siirekli gelisen ve degisen bir yapiya sahiptir.
Perakendeciligin  gelistigi  iilkeler, s6z konusu gelisimin basta c¢evreye, yerel
perakendecilere ve kent yapisina olmak iizere ¢ok yonlii olumsuz etkilerini azaltabilmek,
perakendeciligin saglikli gelisimini saglamak i¢in planlar ve bu planlar dogrultusunda yasal
diizenlemeler yapma yoluna gitmislerdir. Yasal kisitlamalar, gelismis iilkelerdeki biiyiik
perakendecileri daha rahat hareket edebilecekleri gelismekte olan pazarlara kaydirmigtir.

1990 sonras1 Tiirkiye yasal diizenlemeler acisindan; c¢ok uluslu organize
perakendecilerin de pazara girmesiyle perakendecilik sektoriindeki degisime, hem mevcut
isletmelerin korunmasi hem de yeni olusumun mekansal etkilerinin diizenlenmesi agisindan
hazirliksiz yakalanmistir.

Perakendecilik kesimine ticari planin olusumuna bakildiginda, sadece hiikiimetlerin
degil yerel yonetimlerin, sivil toplum ve meslek kuruluglarinin da belirli alanlar igin
ayrintili ticari planlar hazirladiklar1 goriilmektedir. Cogu hiikiimet, yerel yoOnetimlere
perakende planlama ile ilgili ¢erceve olusturacak kilavuzlar sunmaktadir. Bazen de yerel
yonetimlerin raporlart ve planlar1 devlet politikalarina yon vermektedir. Bu nedenle
hiikiimetin perakende planlari ile diger ticari planlar birbirinden ayri diisiiniilememektedir.

Ticari planlama; planlama yapilacak yerin ihtiyaclari, sorunlar1 ve gelecekte
bulunulmak istenen duruma gore sekillenmektedir. Planlama yapacak olanlarin mevcut
durum tespitinden sonra, planlanacak yerin gelecekte ekonomik roliiniin ne olmasinin
istendiginin agik¢a ortaya koyulmasi gerekmektedir. Baska bir deyisle perakende ticarette
oncelikli amag tespit edilmelidir. Ornegin; planin 6ncelikli amaci, ekolojik dengenin ve
cevrenin korunmasi ise araba kullanimindan kaynaklanan karbondioksit salinimin
azaltmak icin yaya/bisiklet sever politikalar desteklenecek, ¢evre diizenlemeleri
tiikketicilerin perakende aligverislerini yaya olarak rahatca gercgeklestirebilecekleri sekilde
diizenlenecektir. Planin diger tiim alt amaglar1 ana amagla uyumlu olmak durumundadir.

Eger planin asil amaci, yerel perakendecilerin desteklenerek, ticarl planlama yapilan
yere tek ve ayirt edilebilir bir kimlik kazandirmak ise mevcut ve yeni kurulacak isletmelere

sektor ve yer se¢iminde yardimci olacak, rekabet giiclerini arttiracak desteklerin verilmesi



gerekecektir. Planin alt hedeflerinin de yine yerel perakendecilerin desteklenmesi ile

uyumlu olmasi gozetilecektir.
CALISMANIN SORUNU

Giliniimiizde perakendeciligin yapisindaki degisimin ve denetimsiz biiylimenin ¢ok
boyutlu etkileri 6zellikle kentlerde 6nemli sorunlardan biridir. Perakendecilik sektdriinde
yasanan ve olas1 yapisal ve hacimsel degisimin basta yerel perakendeciler olmak iizere
perakendecilere, tiiketicilere ve aligveris g¢evresini igine alan kentsel mekanlara olan
olumsuz etkilerinin giderilmesi ve gelecekte perakencilik faaliyetlerinin her kesim igin
saglikli yiiriitiilmesini amaglayan planlara ihtiya¢ vardir.

S6z konusu planlamanin (ticari planlama) yapilabilmesi i¢in ise mevcut durumun
tam olarak ortaya konulmasi sarttir. Mevcut durumun tespiti; niifus, niifus artigi, yas
durumu, hane halki geliri, aligveris ve eglence aligkanliklari, aligveris yonelimi, isgiicii
biiylimesi, rekabet firsatlari, iskan, ulagim, kira oranlari, pazarin dagilimi1 ve daha bir¢ok
verinin elde edilmesine baglidir. Tiim bu veriler elde edildikten sonra gelecege doniik bir
projeksiyon gergeklestirebilmek icin istatistiksel yontemler ve bilimsel caligmalarla
verilerin gelecege aktarilmasi gerekmektedir.

Ulkemizde oldugu gibi Kusadasi'nda da veriler ilge bazinda simiflandirilmaktadir.
Perakende kesiminde ticarl planlamada mevcut durumun tespitinde kullanilacak verilere
posta koduna, mahalle ya da sokak alt birimlerine gére ulasmadaki zorluk planlamalarda
biiyiik bir eksiklik olarak karsimiza gikmaktadir. Ornegin bir posta kodu altinda bulunan
isletmelerden alinan vergi orani, perakende satiglar ya da bir mahallede oturan kisilerin
hane halki geliri, perakende harcamalari gibi verilere ulagabilmek ticari planlar i¢cin 6nem
tagimaktadir.

Caligmanin ana sorunu, Kusadast merkezde perakende ticaretin mevcut durumundan
hareketle, tiiketiciler i¢in aligveris ortaminin kalitesini, yerel perakendeciler i¢in rekabet
edebilirliklerini arttirici diizenlemeleri igeren bir ticari plan ile ticari ortamin yeniden

diizenenmesinin gerekliligidir.



CALISMANIN HiPOTEZLERI
Tiiketici ve perakendecilere yonelik ¢alismanin hipotezleri asagida yer almaktadir.

H; = Tiiketicilerin alisveris ortaminin kalitesini algilamalari, egitim diizeyine bagh
olarak degismektedir.

H, = Tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini algilamalari, ikamet ettikleri yere bagl
olarak degismektedir.

H;= Uriine ulasma ile magaza ézellikleri arasinda dogrusal/pozitif bir iligki vardur.

H, - Tiiketicilerin aligveris ortaminmin kalitesini degerlendirmeleri ile magaza ozellikleri
arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iligki vardir.

Hs- Tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini degerlendirmeleri ile magazalara yaya
olarak ulasim arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.

H= Tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini degerlendirmeleri ile aligveris ortaminin
temiz ve giivenli olmast arasinda pozitif yonde ve anlamh bir iliski vardir.

H7;= Mevcut is yeri seciminden memnuniyet, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore bagh
olarak degismektedir.

Hg= Mevcut is yeri seciminden memnuniyet, isletmenin kurulus tarihine bagh olarak
degismektedir.

Hy= Isletmenin rekabet edebilirligine isletmenin biiyiikliigiiniin etkisi vardir.

H= Isletmenin rekabet edebilirligine isletmenin faaliyet siiresinin etkisi vardr.

H;;= Yerel perakendecilerin isleri ile ilgili gelecek beklentileri girketin son ii¢ yildaki

satislarina baghdir.

Hi;= Yerel perakendecilerin isleri ile ilgili gelecek beklentisi, isletmenin genel
performansina baghdur.

H 3= Yerel perakendecilerin mevcut ig yeri seciminlerine dair memnuniyetleri ile rekabet

edebilirlikleri arasinda iliski vardur.



CALISMANIN ONEMi

Perakendeciligin basta iilke ekonomisine olmak {izere iireticiye ve tiiketiciye biiyiik
faydalar1 vardir. Giiclii bir perakende sektorii ekonomik ve sosyal kalkinmay1 saglar. Tiirk
perakende sektorii, ekonomide saglanan serbestlesme, harcanabilir gelirdeki artis,
kentlesme oraninin yiikselmesi, ¢alisan kadin sayisinda artis, bat1 yasam tarzindan etkilenen
geng niifus gibi ekonomik ve sosyal yapida yasanan énemli doniisiimlerin etkisi ile dlcek,
organizasyon ve cografya anlaminda biiyiik degisimler i¢ine girmistir.

S6z konusu degisimin plansiz olarak gergeklesmesi bir ¢ok sikintiy1 beraberinde
getirmektedir. Ornegin perakendeciler acisindan; biiyiikk perakendecilerin piyasadaki
hakimiyeti zamanla sehirlerde geleneksel perakendecilerin yok olmasina yol agmaktadir.
Diger taraftan ¢ok fazla sayida marjinal verimliligi diigiik geleneksel perakendecinin
acilmasi biiyiik organize perakendeciligin gelisimini engellemektedir. Ayn1 sektorden isyeri
yigilmalar1 da magaza 6liim oraninin yiiksek olmasina dolayisiyla kaynak israfina ve
mekansal bakimdan bozulmalara yol agmaktadir. Kisacas1 planlama eksikligi ekonomik,
sosyal ve siyasi yonden 6nemli sonuglar dogurmaktadir.

Hiikiimet diizeyinde ticari planlama uygulamalar1 yerel perakendecilerin korunmasi,
organize perakendecilerin desteklenmesi, tiiketici haklari, rekabet diizenlemeleri ve
ozellikle bliyiik perakendeciler i¢in yer se¢imi kriterlerinin tespitine yonelik iken daha 6zel
ticari planlar, s6z konusu bolgedeki perakendeci isletmeler i¢in en fazla kazanci getirecek
lokasyonun tespiti, plananan bolgede yasanlarin ve ziyaret edenlerin kaliteli bir perakende
ortami1 saglanmast ve planlanacak yerin mekansal olarak diizenlenmesine yoneliktir.

Perakendecilik kesiminde ticari planlama (perakende planlama) ile ilgili akademik
ve mesleki literatiirde standart calismalar sehir plan1 ve perakendecilik olmak iizere iki
yonde gerceklestirilmektedir. Bu ¢alismalar, perakendeciligin gelisimi ve degisimindeki
ana faktorlerin muhasebesinde miilkemmel bir kiyaslama imkéani1 verirken perakendecilik
faaliyetlerinde miisteri alisveris aligkanliklar1 ve lokasyon arasindaki énemli iligskiyi ortaya
koymaktadir. Ancak yine de bu arastirmalar ¢ok yetersiz kalmaktadir (Guy, 2007).
Perakende sektoriiniin 6nemi dikkate alindiginda ticari planlamanin {lizerinde daha fazla

durulmasi ve arastirilmasi gereken bir konu oldugu agiktir.



CALISMANIN AMACI

Perakendecilik kesiminde ticari planlama, farkli ihtiyaglar icin degisik sekillerde
ortaya ¢ikmaktadir. Planlarin igerigi planlama yapilacak yerin Ozelliklerine (yasal
diizenlemeler, gelismislik seviyesi, liman sehri olmasi, sehrin vizyonu vd.) gore farklilik
gostermektedir. Ticari planlarin ortak noktasi ise perakende ortamini; tiiketici, perakendeci
ve kentsel mekanlar acisindan daha iyi bir konuma tasima amaci giitmesidir.

Calisma ile Kusadasi merkezinde mevcut perakende ortamindan hareketle,
tilkketiciler acisindan aligveris ortamina etki eden unsurlarin ve aligveris ortaminin kalite
algilanmalarinin ve perakendeciler agisindan bulunduklar1 yerden memnuniyet diizeylerinin

ve gelecek beklentilerinin tespiti amaglanmaktadir.

Calismanin alt amagclar1 su sekilde siralanabilir;
i.  Tiketiciler i¢in aligverig ortaminin kalitesini arttiracak, her sosyal siniftan insanin

esit sartlarda perakende imkanlarina rahatga ulagmasimin saglayacak bir ortamin

olusturulmasi,
ii.  Tim perakendeciler i¢in bdlgeye yeni miisterilerin ¢ekilerek gelirlerin arttirilmast,
iii.  Yerel perakendecilerin degisim karsisinda desteklenmesi,
iv.  Yeni ig yeri acacak perakendecilere dogru yer secimi ve sektor konusunda

yonlendirilme saglanarak ticaretin siirdiiriilebilirliginin arttirilmasi,

V. Perakende c¢evresinin  fiziksel planlamasit ile  sehrin mekansal yapisim
tyilestirilmesi,

vi. Perakendecilikteki gelismelerin ¢evreye olan zararl etkilerinin azaltilmasi,

Vili. Kusadasi’nin gelecek vizyonunu belirlemek i¢in uygun, uygulanabilir bir

yaklagim sunulmast.

Ayrica, calisma ile Kusadasi perakende ticaretine 6zgii durumlar, genel bir bakis
acisiyla degerlendirilerek perakende sektoriinde ticareti planlamak isteyen kurum ve
kuruluglara akademik ve mesleki calismalar g6z Oniinde bulundurularak ticarl planlarin

hazirlanmas1 konusunda bir ¢ergeve sunulmasi amaglanmaktadir.



CALISMANIN PLANI

Tezin ilk boliimiinde, perakendeciligin tanimi, perakendeci kurumlarin
simiflandirmasi, perakendeci kurumlarin lokasyon tipleri, modern ve geleneksel
perakendecilik, diinyada ve perakendeciligin gelisimi ve mevcut durumu ortaya
konulmustur.

Ikinci béliimde, perakendecilik kesiminde ticari planlamanin énemi, amaci, gelisimi
ve farkli {iilkelerdeki perakendecilik kesiminde ticari planlama uygulamalari ve yerel
diizenleme Orneklerine yer verilmistir. Ayrica, ticari planlamada kullanilan veri ve analizler
ayrintilartyla agiklanmustir.

Ugiincii ve son boliimde, Kusadasi’nin perakendecilik sektorii ile ilgili durum
tespiti, perakendeci anketi, tiiketici anketi ve fikir onderleri goriismeleri yer almaktadir. S6z
konusu verilerin 1s1¢inda Kusadasi’nda perakende ticaretin yeniden gelisim planlarina

projeksiyon tutulmaya calisilmistir.

MATERYAL VE YONTEM

Ihtiya¢ duyulan yaymlanmis veya yaymlanmamis datalara kiitiiphaneler, internet,
0zel ve kamu kurumlari, sirketler ve kisiler yardimiyla ulasilmistir. Calismada birden fazla
veri toplama yontemi kullanilarak elde edilen bulgularin gecerliliginin arttirilmasi
hedeflenmistir. Anket, goriisme, gozlem teknikleri birlikte kullanilmistir, anket ve
goriisme yoluyla ortaya ¢ikan sonuglarin gézlem yoluyla teyid edilmesi saglanmstir.

Ticaretin yogun yasandigi Kusadasi merkezdeki yerel perakendecilere ve yine
Kusadas1 merkezde bulunan tiiketicilere iki ayr1 anket uygulanmistir. Anketlerden elde
edilen veriler, SPSS.16 programina yiiklenmistir. Burada siklik analizi, tek yonlii varyans
(ANOVA), korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmig, degerlendirilmeleri yapilmigtir.
Elde edilen sonuglar tablolar ve grafikler bigimine doniistliriilmiistiir.

Ayrica, Kusadasi’nda perakende ticaretin planlanmasi ile ilgili kanaat (fikir)
Onderleri ile goriismeler gergeklestirilmis ve sonuglar toplu olarak degerlendirilmistir.
Kusadasi’nin mevcut durumunun tespitinde ikincil veriler derlenerek tablo haline

doniistiiriilmiis ve gdzlem sonuglar1 da bu boliime eklenmistir.



1.BOLUM

PERAKENDE TiCARET VE PERAKENDE SEKTORUNUN
GELISiMi

1.1. PERAKENDECILIGIN TANIMI

Perakendecilik, “mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya nihai  tiiketicilere
pazarlanmas ile ilgili etkinlikler biitiiniidiir. Perakendeci ise, perakendeciligi ugrasi edinen
kisi veya kuruluglara denir” (Tek, 1984: 1-2).

Bagka bir ifadeyle perakendecilik, “nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim
yapmayan kuruluslara kisisel ve isletme dis1 kullanim i¢in yapilan her tiirlii mal ve hizmet
satisidir. Perakendeci, satiglarin biiyiik boliimiinii 6ncelikle perakendecilikten saglayan bir
girisimdir” (Kotler, 2000: 520).

Cogu kez insanlar perakendeciligi sadece magazada mallarin satilmasi olarak
diisiiniirler. Ancak, * perakendecilik ayn1 zamanda hizmetlerin satisin1 da igerir. Ornegin,
bir otelde konaklama, bir doktorun muayenesi, bir sa¢ kesimi, DVD, VCD kiralama, ya da
eve teslim pizza birer hizmet perakendeciligidir (Aydin, 2007: 8).

Perakendecilik faaliyetinin iginde yer alan iireticiden toptanciya, dagiticidan
perakendeciye tiim birimler, aslinda perakendecilik yapmaktadir. Genis anlamiyla
perakendecilik, iireticiden tiiketiciye tiim agamalarda faaliyet gdsteren birimlerin faaliyetini
nitelendirmektedir. Dar anlamda perakendecilik ise, iirlinlin nihai tliketiciye iletildigi son
asamada faaliyet gosteren bakkal, hipermarket, zincir market gibi satis noktalarini ifade
etmektedir (Erdogan, 2003).

Birgok perakendecilik taniminda da goriildiigli gibi perakendecilik; mal, ya da
hizmetlerin son kullanicilara satis1 ile ilgili bir faaliyettir. Perakendeciler, iiriin ve
hizmetlerin satis1 i¢in pazarlama cabalarini dogrudan nihai tiiketicilere yoneltirler. Son
tiikketici kavrami, mal ve hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in degil kendi kisisel

gereksinimleri i¢in kullananlar1 kapsar.



Perakendecilik sektorii hizla degisen ve gelisen bir yapiya sahiptir. Bu durum hem
bir takim firsatlar1 hem de bir takim tehditleri beraberinde getirmektedir. Giiglii rekabet
ortaminda basarili olabilmek ig¢in perakendeciler hedef kitlelerini dikkatli se¢meli ve
sectikleri bu hedef kitlede kendilerini gii¢lii bir bicimde konumlandirabilmelidir. Hedef
kitle icin sorulan sorulara isin niteliklerine gore; isletmeye gelmesi beklenen kisilerin
kimler oldugu, hangi gelir diizeyine ve ne gibi aligveris aligkanliklarma sahip olduklari,
ara¢ sahibi olup olmadiklari, ne mesafede oturduklari, yasadiklar1 ve c¢alistiklari, hangi
saatlerde nereden gectikleri, hedef kitlenin kag¢ kisilik bir pazar olusturdugu vb. 6rnek
olarak verilebilir.

Rekabet stratejileri gelistirme ve yiirlitmede perakendecilerin {izerinde Onemle

durmalar1 gereken gelismeler sunlardir (Kotler ve Armstrong, 2006).

i.  Yeni durumlar ve tiiketici ihtiyaclarini karsilamak i¢in yeni perakendecilik tiirleri
gelismeye devam etmesine ragmen, bu yeni perakendeci formlarinin yasam
dongiileri kisalmaktadir. Dolayistyla perakendeciler kendilerini siirekli degisen
sartlara adapte etmek zorundadirlar,

ii.  Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler perakendeciligin sanal
ortama taginmasina Onciiliik etmis ve geleneksel magazalardan farkli avantajlar
sunan e- perakendecilik gelismistir,

iii.  Bugiin artik biitiin perakendeciler ayn1 iirlinleri ayni fiyatlarla ve ayni kosullarda
satmaktadir. Indirimli magazalar, siipermarketler ve hipermarketler arasindaki
farkliliklar 6nemini kaybetmekte, sinirlar yavas yavas ortadan kalkmaktadir. Bu
durum sektdrdeki rekabetin artacagi anlamini tagimaktadir,

iv.  Dikey ve yatay birlesmelerle, biiyiik bir pazarlik ve satin alma giiciine sahip mega
perakendeciler ortaya ¢ikmaktadir,

v.  Teknoloji kullanimi1 artmakta ve miisteri hizmetinin de temelinde yer almasindan
dolay1 perakendeciler i¢in stratejik bir onem arz etmektedir,

vi.  Gigli bir konumlandirma ve rekabet giiciine sahip perakendeciler kiiresel hareket
etmeye baslamistir. Bu da geleneksel perakendeciler icin is yapma kosullarini

zorlastiran bir unsur olmaktadir.



1.2. PERAKENDECI KURUMLARIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendecilik uzmanlar1 kendi donemlerine uygun bir sekilde perakendeci
kuruluslar1 simiflandirmiglardir. Siniflandirma konusunda bir goriis birligi olmamasina
karsin ¢ogu kez ortak veya benzer dlgiitlerin alindigi da goriilmektedir (Aydin, 2007).

Fred M. Jones (1959) perakendeci kuruluslari; ihtisas magazalari, bolimli
magazalar ve zincir magazalar bagliklari altinda incelemektedir.

William J. Stanton (1981) perakendeci kuruluslari; Satis Hacmi ve Biiyiikliiklerine
Gore (Biiyiik olgekli perakendeciler ve kiigiik olgekli perakendeciler), Uriin Hattinin
Genisligine Gore (Genel iirlin magazalar1 ve sinirh iirlin magazalari), Sahiplik Yapisina
Gore (Sirket zincirleri, bagimsiz perakendeciler ve bagimsiz perakendeciler birligi), Isletme
(Operasyon) Yontemlerine Gore (Tam full hizmet perakendeciligi, slipermarket
perakendeciligi, indirimli magaza perakendecilii, magazasiz perakendecilik) seklinde
siniflandirmustir.

Philip Kotler de (2000) magazali perakendecilik, magazasiz perakendecilik ve
perakende organizasyonlar ana bagliklar1 altinda siniflandirilmistir. Buna gore perakendeci
kuruluslar; ihtisas magazasi, departmanli magaza, sliper magaza, uygunluk magazasi,
indirimli magaza, indirimli marka perakendecileri, kataloglu sergi, sirket zincir magazasi,
goniillii  zincir, perakendeci kooperatifi, tiiketici kooperatifi, imtiyazli (franchise)
organizasyon, perakendeci holding (merchandising conglomerate) dir.

Levy ve Weitz (2001), perakendeci kuruluslar1 siniflandirmada; perakende
karmasinin dort unsurunu yararli bir ara¢ olarak kullanmistir bunlar; satilan {iriinlerin tipi,
satilan iirlinlerin cesit ve c¢esitlendirmesi, miisteri hizmet seviyesi ve iiriiniin fiyatidir. Cox
ve Brittain (1991), perakendeci kuruluslari; yasal yapi, operasyonel yapi, iiriin genisligi,
hizmetlerin derecesi, fiyatlandirma politikasi, yer, magaza biylkligl, misteri iligki
yontemi olarak siniflandirmiglardir.

Giliniimiizde pek ¢ok perakendeci firma birden ¢ok perakendeci kurulus tliriinde
hizmet vermektedir. Ornegin, organize perakende alaninda Tiirkiye’de ki ilk perakendeci
olan Migros; aligveris merkezi, hipermarket, siipermarket ve indirimli market tiirlerinin

tamaminda faaliyet gostermektedir.
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Cizelge 1: Perakendeci Kurumlarin Alternatif Sitmflandirma Yontemleri

1.Satilan mallara gore siniflama

a) Her tiirlii tiiketim mali satanlar (kdy bakkali vb)
b) Gida Perakendecileri (siipermarket, hipermarket)
¢) Genel Uriinler Perakendecileri (boliimlii
(departmanli) magazalar, indirimli magazalar vb)

d) Kolay bulunan tiriinleri satanlar (biife, bakkal vb)
e) Begenmelik tirtin satanlar (konfeksiyon, mobilya)
f) Ozellikli iiriin satanlar (bilgisayar, video vb)

2. Goriilen isleve (fonksiyona) gore simiflama

a) Servis (hizmet) magazalari

b) Self servis magazalari

¢) Pesin 6de-gotiir (cash&carry)

d) Depo kliipleri

e) Siipermarketler

f) Magazasiz perakendecilik;

Dogrudan Pazarlama (Posta ile satis magazalari,
tele pazarlama, elektronik perakendecilik vb)
Dogrudan satis (kapidan kapiya)

Otomatik (makineli) satiglar

3. Miilkiyete gore simiflama

a) Miilkiyet genisligine gore

Bagimsiz (tek) perakendeciler (kiiglik veya biiylik
magazalar)

Birlesik perakendecilik (Goniillii zincirler,
perakendeci gruplari, perakendeci kooperatifleri)
Zincir magazalar

Franchising magazalar1

Sube magazalari

Perakendeci konglomerasyonlari

Cok uluslu perakendeciler

b) Miilkiyet niteligine gore

Imalatginin kendi perakende satis magazalari
Designer magazalari

Kiralanmis reyonlar

Corner Shop

Sirket bigiminde

Kamu (devlet) magazalari

Kooperatif magazalari

4. Yerlesme yerine gore simflama

a) Mahalleler

b) ikincil ticaret merkezler

c) Ticaret merkezlerindeki magazalar

d) Aligveris merkezlerindeki magazalar

e) Kent ana ticaret merkezlerindeki magazalar
f) Semt pazarlarindaki tezgahli saticilar

g) Karayollar1 kenarindaki saticilar

h) Koy ve kasabalardaki diikkanlar

1) Benzin istasyonlar1 i¢inde veya yanindaki fast-
food magazalari

i) Benzin istasyonlarina ait kolaylik marketler
j) Havaalan1 magazalari

k) Koy ve kasabadaki diikkanlar

1) Seyyar saticilar, igportacilar

m) Aragl saticilar (migros, gezici check up
servisleri)

n) Acik oto pazarlari

0) Self servis birimleri (bankamatik, otomatik
postane vb)

Kaynak: Tek ve Orel (2008)’ den derlenmistir.

Cizelge 1°de goriildiigli gibi, perakendeci kurumlar; satilan mallara, goriilen isleve,

miilkiyete ve yerlesim yerine gore siniflandirilmistir (Tek ve Orel, 2008). Tim bu

siiflandirmalar sonucunda, goriilmektedir ki perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasinda

farkliliklar olsa da benzer Olciitler kullanilmaktadir. Asagida perakendeci kuruluslar igin;

sahiplik durumuna, magazali olusuna, magazasiz olusuna ve yerine gore bir siniflandirma

izlenecektir.
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1.2.1. Sahiplik Durumuna Gore Perakendeci Kuruluslar

Perakendecileri siniflandirmanin bir yolu da sahipliklerine goredir. Sahiplige gore
siniflandirmada; bagimsiz magazalar, zincir magazalar, imtiyaz hakki alan magazalar,

kiralanmigs boliimlii magazalar ele alinmustir.

1.2.1.1. Bagimsiz Magazalar

Bagimsiz perakendeci kuruluslar yalnizca bir perakende iinitesinden olusan ve
sahipleri tarafindan isletilen kuruluslardir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi
ortaklik seklinde de olabilir. Isletme cok kiiciik ise, sahibi tek basina tiim islerini goriir,
sunduklari tiriin/ hizmetler miktar ve ¢esit agisindan sinirli oldugu i¢in, gelir diizeyi diigiik
misteri kitlesine hitap etmekte ve bu nedenle satiglarin biiylik boliimiinii veresiye
yapmaktadir. Kurulus yeri olarak da tiiketiciye yakin yerler secilmektedir. Bu tiir aracilara
en iyi ornekler mahalle aralarindaki bakkallar, manavlar, kirtasiyeciler ve kasaplardir (Tek
ve Orel, 2008).

Tek ve bagimsiz perakendecilerin bir kismum1 biiyiik 6lcekli isletmeler
olusturmaktadir. Bu tip isletmeler kiicliik perakendecilerle karsilastirildiginda, daha
profesyonel bir yonetime sahip olup, biiylikliiglin verdigi avantajlardan yararlanmaktadir.
Bu tip isletmelere 6rnek olarak tek birimli departmanli magazalar ve siipermarketler
verilebilir (Tek ve Orel, 2008).

Bagimsiz perakendecilerin avantaj ve dezavantajlar1 vardir. “Avantajlar arasinda;
esnek olmalari, az yatirim gerektirmeleri, tutarli olmalari, bagimsiz olmalar1 ve miisteriyle
yiiz yiize yakin iligki kurabilmeleri sayilabilir. Ayrica bagimsiz perakendeciler magaza yeri
secimi ve strateji gelistirmede bir hayli esneklige sahiptir. Sadece bir magaza agacak
olduklarindan kapsamli bir arastirma yapabilirler. Yatinmlar tek magaza acilacagindan
diisiiktiir (kira, donanim, personel). Bir pazar boliimiine odaklanabilirler. Dezavantajlar
arasinda; pazarlik gili¢lerinin smirli olmasi , planlama i¢in kaynaklarinin yetersizligi ve
isletme sahibine ¢ok bagimli olmalar1 sayilabilir” (Berman ve Evans, 1992: 65-66).

Tiirkiye’deki bagimsiz perakendecilerin tam bir sayimin1 bulmak kolay degildir.

ABD’de yaklasik 2,2 milyon bagimsiz perakendeci bulunmaktadir (Tek ve Orel, 2008).
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Bagimsiz perakendecilerin ortak 6zelliklerini sOyle siralayabiliriz (Aydin, 2007).

i.  Bagimsiz perakendeciler, isletmeye baglanan sermayenin Onemsizligi, satis
ylizdesinin kiiglikliigii, isletmede {icretli c¢alisan sayisinin ¢ok az, ya da hig
olmayis1 nedeniyle, kii¢iik hacimlidirler,

ii.  Aile isletmesi niteligindedir. Babanin yaninda anne ve g¢ocuklar da isletmede
caligsabilmektedirler. Burada, isletmede calisan iicretli sayisi ile aktif insan giiciinii
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Aile bireylerinin isletmede ¢aligmasi, ticretli
caligan sayisinin diisiik olmasina neden olmaktadir,

iii.  Bitiinlesmis perakendecilerin aksine, en uzak koyler ve mahalle aralarina,
tilketiciye yakin olma zorunlulugu nedeniyle, kurulabilmektedir,

iv.  Isletmenin kiigiikliigiine bagli olarak miisteri sayis1 da smirlidir. Bunun dogal
sonucu olarak miigerilerini daha yakindan tanima ve onlara alimlarinda yardimci
olma olanaklar1 vardir,

v.  Mesleki bilgiden yoksun kisiler rahatlikla bu tiir perakende magazalar
acabilmektedir. Boylece herhangi bir meslekten, bagimsiz perakendecilige gecis

oldukca kolaydir.

1.2.1.2. Zincir Magazalar (Chain Stores)

Zincir magazalar; “¢ok sayida subesi bulunan ve birbirinden farkli biiyiikliikteki
subeleriyle iilkenin her yerine yayilabilen, her subesi ana isletme adina veya kendi adina
olmak {izere bir kisi tarafindan isletilen, yonetimi merkezden gercgeklestirilen, kendisinin
iiretim yapmadigr alanlarda dogrudan {ireticiden alimlar yaparak {ireticiyle tiiketici
arasindaki aracilart kaldiran bir perakendecilik tiirtidiir (Tuncer 1986: 32’den aktaran
Aydin, 2007: 38).

Tek bir merkeze bagl, faaliyetlerinin belli 6l¢iide merkezden kontrol edildigi ve
genellikle ayn tip perakendeci magazalardan olusan gruplar olan zincir magazalar (Chain
Stores) diinya capinda her gegen giin yayginlasmaktadir. Bazi iilkeler zincir magaza
konusunda kriterler koymuslardir. Norveg ve Isve¢’te sayilar1 en az on olan subeler ayni
magaza sahibinindir ve merkezi idare altindadir. Almanya’da ise, bolgesel olarak ayrilmis

satis noktalarini kontrol etmek zorunlulugu bulunmaktadir. Gida perakendeciligi dahil her
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tiirli mal ve hizmet perakendeciligi kurulabilmektedir. Ulkemizde tim diinyada yaygimn
olan Toy’R’Us, The Gap, Kentucky Fried Chicken gibi zincir magazalarin yaninda ulusal
diizeyde Tansas, Yeni Karamiirsel, Boyner gibi zincir magazalar da faaliyet gostermektedir.

Zincir magazalar seklinde Orgiitlenmis magazalarin; pazarlik giicli, Olcek
ekonomisinden yararlanma, dogrudan iireticiden ve toptan satin alma gibi avantajlar
olmakla beraber, esnek ve bagimsiz olmama gibi dezavantajlar1 vardir. Zincirdeki tiim
magazalarin ayni stratejiyi izlemesi gerekir. Bu durum magazalarin miisteri taleplerine
zamaninda cevap verememe ve pazara adapte olamama gibi durumlarla karsilamasina yol

acar (Berman ve Evans, 1992).
1.2.1.3. imtiyaz Hakki Alan Magazalar (Franchise Organization)

Tiim diinyada kabul goren bir sistem olan franchising’in temelleri ABD’de yiizyili
askin bir donem Oncesine kadar uzanmaktadir. 1863’de Singer’in dagitim sisteminde
yaptig1 uygulama, bugiinkii anlayisa uygun ilk &rnek sayilmaktadir (Tek ve Orel, 2008). 11k
ornekler arasinda 1988’de General Motors’un ve 1902°de ilag sektoriinde Racall’in
uygulamalar1 da gosterilebilir. Franchising sisteminde asil patlamanin yasandigi dénem ise
1950’1lerin sonlaridir. Bu donemde ticaret yapmanin farkli bir yontemi olarak taninan
franchising, 1960’larla birlikte girisimciligin gelismesini saglayan dnemli bir ara¢ olmustur.
Yillar itibariyle giderek benimsenen ve yayginlasan sistem, ayri bir uzmanlik alani
olmustur.

Bu gelismelerin etkisiyle 1960°da franchising sektdriinlin ilk birligi olan
Uluslararas1 Franchise Birligi (International Franchise Association-IFA) kurulmustur.
1970’li yillarda Avrupa’da hizla yaygimnlasan franchising sisteminin {ilkemizde
uygulamalar1 ise, 1980’lerin ikinci yarisina rastlamaktadir. Franchise vererek Tiirkiye
pazarina ilk giren sirketler; McDonald’s, Pizza-Hut, Wendy’s ve Kentucky Fried Chicken
gibi diinyaca iinlii fast food zincirleridir. Tiirkiye’ye fast-food ile giren ve 6zellikle hizmet
sektorlinde biiyiik ilgi ile karsilasan franchising, 6zellikle son yillarda ¢ok hizli bir bicimde
yayginlagsmaya baslamistir.

Bugiin gelinen noktada, Tiirkiye’de baslangigta franchising konusundaki hukuki

diizenlemeler mevcut genel kanunlar cercevesinde yiiriitiilmekteyken, 1994 tarihli
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“Rekabetin Korunmas1 Hakkindaki Kanun” ve bu kanun uyarinca 1998’de Rekabet Kurulu
tarafindan cikarilan ‘Franchise Anlagmalarma Iliskin Grup Muafiyeti Tebligi’ ile daha
saglikli sekilde uygulama imkanina kavusmus durumdadir (kobifinans, 2010).

Franchising’de bir {lretici, toptanci ya da uluslararasi perakendeci, aym1 konuda
yatirim yapmak isteyen kisi ve kuruluslara ismini kullanma ve tecriibelerinden yararlanma
imtiyazin1 vermektedir. Buna karsilik olarak, hem yatirim agamasinda bir {icret, hem de
isletme doneminde kardan pay talep etmektedirler

Cok yaygin olarak uygulanan iki tiir franchising anlagsmasi vardir. Bunlar iiriin ya da
markanin  franchisingi ve is formatiin franchisingidir. Uriin, ya da markanin
franchisinginde imtiyaz1 alan kurulus (franchisee) imtiyazi veren kurulusun (franchisor) adi
altinda o kurulusa ait iiriinleri satarak imtiyazi veren kurulusun (franchisor) kimligini alir.
Bu tiir imtiyaz alan kuruluslar (franchisee) imtiyaz veren kurulustan (franchisor) goreceli
olarak bagimsiz ¢alisirlar. Benzin istasyonlar1 bu tip imtiyazli kuruluglara 6rnek verilebilir.
Is formatinin franchisingde ise imtiyaz veren kurulus (franchisor) ile alan kurulus
(franchisee) arasinda daha aktif bir iliski vardir. Imtiyaz veren kurulus (franchisor) yer
secimi, kalite kontrol, muhasebe sistemi, kurulus asamasi ve personel egitimi gibi
konularda imtiyaz alan kurulusa yardimei olur. McDonald’s bu tip imtiyazli kuruluslara
ornek verilebilir (Berman ve Evans, 1992).

UFRAD (Tiirkiye Franchise Dernegi) verilerine gore, halen Tiirkiye genelinde
franchise veren 850 marka bulunmaktadir. Bunlar daha ¢ok fast food ve giyim markalardir.
Tirkiye’de magazacilik alaninda franchising veren tek marka olan DiaSA’nin franchise

magaza sayist 245’in lizerindedir (DiaSA, 2010).
1.2.1.4. Kiralanmis Boliimlii Magazalar

Kiralanmig boliim, bir perakende magazasindaki boliimlii, indirimli ya da uzman
magaza gibi disaridan bir kurulusa kiralanmis boliimii ifade eder. Kiralanmis bdliimiin
sahibi genellikle, boliimiin donanimi da dahil olmak {izere isletme ile ilgili her konudan
sorumludur ve satig gelirinin belirli bir ylizdesini magazaya kira olarak oder. Bir¢ok
durumda, kiralanmig bdliimlerin magazada mevcutta yer alan ve triin gesitliliklerini, ya da

misterilerine sunduklar1 hizmetleri genisletmek isteyen perakendeciler tarafindan
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kullanildiklar1 goriilmektedir. Kiralanmig boliimlerin en ¢ok giizellik salonu, saat ve
ayakkabi tamiri, aksesuar ve taki satig1 gibi kullanimlar icin kullanildiklar1 goriilmektedir
(Berman ve Evans, 1992).

Aligveris merkezlerinde rastladigimiz taki satan standlar kiralanmig boliimlerde
hizmet veren perakendecilere 6rnek olarak verilebilir.

Ayrica, perakendeci magazalar sahiplik durumuna gore; imalat¢cinin kendi magazasi,
devletin sahip oldugu magazalar, ciftcilerin sahip oldugu magazalar, kamu hizmeti
magazalar1 ve tiiketicilerin sahip oldugu magazalar olarak da siniflandirilabilir (Aydin,

2007).

1.2.2. Magazah Perakende Stratejisine Gore Perakendeci Kuruluslar

Magaza; perakende ve satis tariflerinde s6z edilen mal ve/ veya hizmetlerin talep
sahiplerine arz edildigi mekanlardir. Son yillarda magazasiz perakendecilik hizli bir
biliylime gosterse de, magazali perakendecilik tiliketicilerin goziinde hi¢bir zaman 6nemini
yitirmeyecektir. Tiiketicilerin biiylik bir kismi i¢in aligveris yapmak bir zevktir ve bir
magazanin yarattigt ortamda yer almak, iriinleri ellemek, koklamak, incelemek, diger
miisterilerle karsilagsmak, satis elemanlarindan bilgi almak tiiketiciye ayr1 bir haz verir.
Dolayistyla, magazalarda dolasmak bircok miisteri icin sikintilardan uzaklagma,
sosyallesme ve eglence demektir (Erdogan, 2003).

Magazali perakendecilik stratejisine gore perakendeci kuruluslar bu boliimde gida
tiriinlerinde uzmanlagmis perakendeci kuruluslar ve gida dis1 {iriinlerde uzmanlagmis

perakendeci kuruluslar olarak iki ana baslikta incelenmistir.
1.2.2.1. Gida Uriinlerinde Uzmanlasmis Perakendeci Kuruluslar

Gida iiriinlerinde uzmanlagmis perakendeci kuruluslarin baslicalari; kolaylik
magazalari, bakkallar ve uzmanlasmis kiiclik isletmeler, siipermarketler ve

hipermarketlerdir. Bunlar asagida ayrintili olarak ele alinmstir.
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a. Kolaylik Magazalar1 (Convenience Stores)

Kolaylik magazalari, “ikametgah alanlarinda kurulan haftanin her giinii 24 saate
varan siirelerle acik kalan kolayda bulunan iiriinleri satarak yiiksek is hacmi saglayan
magazalardir” (Kotler ve Armstrong, 2006: 398).

Bu magazalar iyi konumlanmustir ve 100-300 m” lik alanlarda, temel gida ve
ihtiya¢ maddelerini satarlar (Tuzcuoglu, 1999).

Kolaylik magazalari, siit, yumurta, ekmek, benzin, tiitiin tirtinleri, hazir sandvi¢ ve
alkolsiiz icecekler gibi tiiketicilerin gilinliik ihtiyag duydugu {riinleri satmaktadirlar.
Kolaylik magazalar1 tarafindan satilan {iriinlerin yarisindan ¢ogu satildiktan sonra yarim
saat icerisinde tliketilmektedir (Berman ve Evans, 1992).

b. Bakkallar ve Uzmanlasms Kiiciik Isletmeler

Bagimsiz magazalara en 6nemli O6rnek bakkallardir. Perakendeciligin en kiigiik
birimi olan bakkallar, “az iirlin ¢esidine sahip temel gida maddelerine 6ncelik veren yakin
cevresine mal satan, malini farkli kanallardan tedarik eden kiiciik isletmelerdir* (Candemir,
2010: 233).

Bakkallar, iireticiler ve toptancilar ile pazarlik kabiliyetlerinin diisiik olmasi
nedeniyle biiyiik perakende firmalari ile rekabet edememektedir. Miisteri, sadece ihtiyaci
olan {irlinii almak i¢in bakkala ugramakta iken promosyonlari ve miisteriye verdikleri
hizmetlerle cazibesini koruyan biiyiikk perakende firmalarina gezmek icin gidip ayni
zamanda bir¢ok iirlinli inceleyerek begendigini almaktadir. 1998 yilinda 155 bin olan
bakkal sayisi, 2004 yilinda 122 bine gerilemis (AC Nielsen, 2005).

Uzmanlasmis kiiciik isletmeler, satig alan1 100 m* ye kadar olan, agirlikli olarak
gida/temizlik irlinleri satan, yerlesim alanlar1 i¢inde bulunan ve miisteriye yakinlik ve/
veya zaman avantaji saglayan magazalardir. Isletme sahibi tek bir kisi olabilecegi gibi
ortaklik seklinde de olabilir. Isletme ¢ok kiiciik ise sahibi tek basina tiim islerini goriir.
Uzmanlagmis kiiciik isletmelere kasap, manav ve firin 6rnek verilebilir (Erdogan, 2003).
¢. Siipermarketler

Stipermarket; “gesitli {irlin segenegine sahip olan ve gida dis1 liriinleri de bilinyesinde

bulunduran (temizlik malzemeleri, hane halkina yonelik iiriinler) genis, diisiik maliyetli,
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diisiik kar marjli, yiiksek satislara sahip olan gida perakendecisi tiiriidiir “ (Kotler ve
Armstrong, 2006: 398).

Daha ayrintili bir tanimla, siipermarket; > temel olarak taze et ve et iiriinleri ile siit
ve siit Uriinlerini, yas meyve ve sebze, bakkaliye mallar1 dahil olmak iizere her tiirlii gida
maddelerini bol ¢esitli olarak ayr1 reyonlarda sergileyen, birden ¢ok yazar kasa ¢ikisl, hizl
stok doniisiimli, pesin satis, diisiik fiyat ve self-servis ilkelerine gore ¢alisan, genel olarak
genis ve bagimsiz bir binada yerlesik, miisterileri i¢in otoparki olan reyonlara ayrilmig
perakendeci kuruluslardir" (Islamoglu, 1999: 428).

Arastirma firmast Ac Nielsen-Zet, siipermarketi en az 100 m? satis alan1 ve en az iki
yazar kasasi olan self-servis perakendeciler olarak tanimlamaktadir.

Stipermarket ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil olmak
lizere tiim diinya iilkelerine yayilmistir. 1955°de Isvigre Migros Kooperatifler Federasyonu
tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket fikrinin 6nciilerindendir.

d. Hipermarketler

Hipermarketler, “gida ve gida dis1 iirlinleri diisiik fiyattan satan dev perakendeci
magazalardir“ (Boone ve Kurtz, 1995: 522).

Stipermarketlerde gidadan baska mamullerin satisinin da yapilmasi sonucu,
ihtisaslasmadan uzaklagsma meydana gelmis ve bu durum hipermarketlerin gelismesine
neden olmustur. Satislar self servistir, 6demeler kasada yapilir. Tiirkiye’de satis alanlari
asgari 2500 m?dir. Genellikle, sehir merkezlerinin disinda, genis otopark imkanlari ile
Ozellikle otomobili olan miisterilere hitap etmektedirler.

Hipermarketlerde “kendilerini yenileyerek sunduklart mal ve hizmetler yaninda
miisterilerin yagam kalitesini artiracak ortamlar da yaratmak zorunda kalmaktadirlar. Ciinkii
insanlar aligverisi gercekten bir ihtiya¢ olarak yapabildigi gibi bir tiir rekreasyonel ya da
hosca vakit gecirebilecegi bir aktivite olarak da gérmektedir. Genis park alanlari, c¢evre
diizenlemesi ve zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi icin sunulan olanaklar miisterilerin
aligveris seyahatlerini olumlu yonde etkilemektedir. Yasam alanlarinin iyilestirilmesiyle
ilgili yeni diizenlemelerin aligveris iinitelerine de yansimasi, miisterilerin aligveris

memnuniyetlerini ve yasam kalitesini arttirmaktadir” (Selvi ve Kilig, 2006: 28).
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1.2.2.2. Gida Dis1 Uriinlerinde Uzmanlasmis Perakendeci Kuruluslar

Gida dis1 iriinlerde uzmanlagmis perakendeci kuruluslar, iki yada daha fazla
pazarlama kanalim1 kullanildig1 ¢ok kanalli perakendecilik yapmaktadirlar. Burada gida dis1
tiriinlerde uzmanlagmis perakendeci kuruluslar; aligveris merkezleri, indirimli satis
magazalari, pesin 6de gotiir ve drug store’lar olarak incelenmistir.

a. Ahisveris Merkezleri (Shopping Center)

Perakendecilik uygulamalarinda 20. yiizyilin sonlarina dogru meydana gelen bir
gelisme olan aligveris merkezleri; “bir miisterinin her tiirlii ihtiyacini tek bir aligveris
mekaninda toplu sekilde karsilama amaciyla tasarlanmistir. S6z konusu aligveris merkezleri
ilk kurulug asamasinda banliydlerde yasayan niifusun ihtiyaglari i¢in diisiiniilse de su anda
sehirleraras1 ana yol kenarlarinda yer almaktadir. Diger taraftan, giinlimiizde aligveris
merkezi sahipleri; miisterilerin dikkatini ¢ekmek igin eglence aktivitelerinden
yararlanmaktadir. Sinema, tiyatro, tatil eglenceleri ve canli miizik gosterileri aligveris
merkezlerinde siklikla goriilmektedir” (Aydin, 2007: 2).

Aligveris merkezleri; merkezi bir birimce dizayn edilen, planlanan, yapilandirilan
ve yonetilen perakendeci diikkanlarin ve cesitli hizmet kuruluslarinin yer aldigi bir
komplekstir. Ticari isletme tiplerini ve farkli hacimlerdeki satig birimlerini i¢inde
barindiran bu kompleksler belli bir alan ig¢indeki tiiketicilere hizmet etmek iizere veya
belirli bir tiiketici grubuna hizmet etmek iizere yapilandirilarak kurulurlar.

Bir baska ifade ile aligveris merkezleri, “tiikketicilere rahatlik ve kolaylik saglamak
amaciyla pek ¢ok magazanin ve dolayisiyla da pek ¢ok ticari malin bir arada bulundugu
perakende satis kompleksidir. Bu merkezler, tek ve belirli bir plan altinda bir araya
getirilmis cesitli perakendeci magazalarin olusturdugu bir grup olmasinin yaninda ayrica
kiigiik, 6zellikli mal satan perakendeci magazalar, sinema, banka, pastane, kafeterya,
kuafor, eczane gibi miisterilere rahatlik saglamak amaciyla pek ¢ok magazanin bir arada
bulundugu perakende satis komplekslerinden de olusmaktadir. Bu komplekslerin biiyiik bir
cogunlugu otopark kolaylig1 saglamaktadirlar” (Cengiz ve Ozden, 2002: 67).

Alisveris merkezlerinde bir¢ok iirlin ve hizmetin bir arada olmasi miisteriler

acisindan kolaylik saglamaktadir.“Aligveris kolayliginin 6neminin ¢esitli nedenleri vardir.
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Tiiketicilerin zenginlik, farkindalik, hareketlilik diizeylerindeki artis onlarin daha bilingli
olmalarin1 saglamistir. Bireysel yasam tarzi, kadinlarin is yasamina katilmasi, zaman
kitligi, erkeklerin aligverise katiliminin artmasi gibi nedenler aligveriste kolayligi daha
onemli kilmistir* (Reimers ve Clulov, 2004: 207).

Sehirlerin gelismesinde ve yenilenmesinde de 6nemli bir rol oynayan bu merkezler,
biiyliyen popiilariteleriyle tiiketicileri memnun ederken, iireticiler i¢in de en kolay satis yolu
olarak anlam kazanmakta ve sehirsel arazi kullanimi igerisinde onemli bir yere sahip
olmaktadirlar. Modern aligveris merkezleri, “gerek sehir merkezlerinin yenilenmesine
yaptig1 katki, gerekse toplumsal yasami zenginlestiren firsatlar icermesi nedeniyle farkli
disiplinlerden pek ¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir” (Bayar, 2005: 20).

b. indirimli Satis Magazalar (Discount Stores)

Indirimli satis magazalari; ilk olarak 2. Diinya Savasi’ndan hemen sonra
Amerika’da ortaya c¢ikmustir. Ulusal markali {riinler pazar fiyatinin altinda miisteriye
sunulmustur. Baslangigta ¢ogunlukla elektronik cihazlar satilmistir. Indirimli satis magazasi
kavrami asil Alman Aldi, Lidl tarafindan gelistirilmistir.

Indirimli satis magazalar1 (discount stores); “genis {iriin ¢esitliligi, smirli servis ve
diisiik fiyat sunan perakendecilerdir. indirim magazalar1 hem perakendeci markali hem de
tiretici markal iirlinleri sunabilmektedirler. Fakat indirim magazalarinda satilan iiriinler,
boliimlii magazalar gibi diger perakendecilerde satilan {iriinlerden daha az moda yonliidiir”
(Levy ve Weitz, 2007: 48).

Indirimli (Discount) sisteminde kurallar; sl diriin - gami, temel tiiketici
ihtiyaglarini yansitan iirlinler, isletim gereklerine gore kolay iirlinler, lider markalar 151g1nda
miimkiin olan en iyi kalite ve miimkiin olan en diisiik perakende fiyatlardir. Ucuz olmanin
yaninda kar da elde edebilmelerini saglayan felsefeleri, "tiiketiciye yakin yerlerde kurulan,
reklam, ambalaj, enerji, istihdam, lilks gibi kavramlardan miimkiin olabildigince uzak,
masraflart minimumda tutarak yerel marketler kurmak, ucuz firiinlerle pazar yaratmak"
seklinde ifade edilebilir (perakende.org, 2010).

Tiirkiye ile ‘discount markets’, yani ‘indirim marketi’ kavramini 1995 yilinda BIM
tanistirmistir. BIM’in ardindan Migros’un, Sok magazasi, Sabanci’nin DiaSa magazasi,

A101 discount zincirine katilmistir. Discount perakendecilige olan ilgi her gegen giin
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artmakla birlikte Tiirkiye pazarinin yiizde 48’lik organize perakende payinin yalnizca yiizde
4’1 discountgularin elindedir. Bu da indirim magazalarinin daha ¢ok kriz donemlerinde
yiikselen bir trendi olmakla beraber biiylime potansiyelinin yiiksek olduguna isaret
etmektedir.

Uretici ve imalat¢1 kuruluslarin agnmis oldugu magazalar da indirimli magazalara
ornektir. Tiirkiye’de Pagabahce’nin agmis oldugu kendi satis magazalari, Beymen’in
tiriinlerini indirimli satan Cars1 magazalari, Vakko’nun az defolu mallarini satan indirimli
Vakko Magazas1 benzer oOrneklerdir. Bu magazalarda mallar devamli liste ve reklam
fiyatindan diisiik satilir. Kent yakinlarinda kiralanan ucuz yerlerde kurulan bu magazalar,
stoklar1 elden ¢ikarmak icin gecici olarak basvurulan bir yontem degildir.

c. Pesin Ode Gotiir (Cash & Carry)

Fabrikadan teslim edilen ambalajlar icinde birimi verilen mallarn tiiketici bir
toptanct veya perakendecinin antreposundan “cash and carry” usuliiyle alabilmektedir.
Sadece nakit 6deme kabul edilmesi ve iirlin teslimati yapilmamasi, bu magazalarin en temel
ozelligidir. Bir self servis satis metodu olan bu yontemde, satis {lireticinin mali gonderdigi
ambalaj parcalanmadan yapilmaktadir. Ambalaj ve personel yoniinden pazarlama
masraflart asgariye indiginden daha ucuza satis yapma imkani olabilmektedir.

Metro bu yontemle satis yapan magazalara ornektir. Ik kez 1964 yilinda Otto
Beisheim tarafindan Almanya Ruhr’da temelleri atilan Metro AG Holding bugiin diinyanin
33 iilkesinde 2.100 magazas1 ve 290 bin ¢alisaniyla bir diinya devi haline gelmistir. Metro
Cash&Carry’de aligveris seklini tanimlayan Cash&Carry terimi miisterinin mal bedelini
nakit (Cash) olarak 6deyip satin alacagi mali hemen teslim alip gotiirmesi (Carry) anlamina
gelir (metro-tr, 2010).

d. Eczane Zincirleri (Drug Stores)

“Sozciik olarak eczane(drugstores) anlamina gelebilecek genellikle ABD’de yaygin
olan bu magazalarda kii¢lik bir lokanta, sandvi¢ biifesi ve diger imkanlar bulunmaktadir.
Drugstore faaliyetleri, ayakiistii tiiketim ve satin alma olmak iizere iki sekilde yapilir.
Ancak ilke olarak bu magazalarin satiglarinin yarisindan ¢ogu ilag ile ilgili olmalidir” (Tek

ve Orel, 2008: 69).
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Ulkemiz yasalarina gore regeteli ilaglarin eczane disinda satilmasi yasaktir.
Ulkemizde, konsepti Ingiltere'deki Drugstore' lardan 6rnek alman For You magazalarinda
recetesiz satilabilen bazi mamuller satilmaktadir.  Oniimiizdeki dénemlerde bu tip
magazalarin  yurt disindaki 6rnekleri gibi ¢alisabilmesi i¢in yasa ¢ikmasi olasi

gbziikmektedir.

1.2.3. Magazasiz Perakende Stratejisine Gore Perakendeci Kuruluslar ve Geleneksel
Olmayan Perakendecilik

Perakende islemleri biiyiik 0l¢lide magazalarda gergeklestirilir. Ancak son 25 yildir
satiglarin giderek artan bolimii uzaktan gerceklestirilmektedir. 2000 yilinda ABD’de
toplam perakende satislarin yaklasik %11°1 bu sekilde yapilmistir (Tek ve Orel, 2008).

Satic1 ve alicilarin yiiz yiize aligveris yapmadiklari perakende tiiriidiir. Mallar belli
bir toptancidan gecmedigi i¢in dogrudan satis da denilmektedir. Posta (mektup) yoluyla,
evde, makineli satig sekilleri vardir. Bunlar i¢inde evde satig, Tiirklerin yabanci olmadig1 ve
halen Tiirkiye’de ve diinyanin birgok iilkesinde uygulanmakta olan en eski perakende satis
yontemidir.

Asagida dogrudan satis, dogrudan pazarlama, otomatik makineden satig, internet

tizerinden perakendecilik yer almaktadir.
1.2.3.1. Dogrudan Satis (Direct Selling)

Dogrudan satis (direct selling), “bir satis elemanimnin magaza disinda bir yerde
tilkketicilerine mal veya hizmeti tanitmasi ile satisin gerceklesmesidir. Satis elemani ile yiiz
ylize olunmasi, genis bir tartisma ve bilgilendirme ortami saglanmasi nedeniyle etkilesimi
yiiksek bir perakendecilik tiirtidiir” (Kursunluoglu, 2009: 6).

Kadmlarin isgiictine katilimi arttikga dogrudan satis stratejisi yeniden kadinlara
yonelmistir. Giindliz kapidan satis artik etkili degildir. Dogrudan satiggilar isyerlerine
giderek ozellikle kadin ¢alisanlara, ev temizlik iiriinleri ve kozmetik satig1 yapmaktadir. Bu
uygulamanin zor yonii, ikna kabiliyeti yliksek satis elemant yetistirmektir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Dogrudan Satis sirketlerinin 6nemli olanlar1 dogrudan

satig dernegi ¢atisi altinda toplanmistir. Dogrudan satis dernegi 1994 yilinda kurulmustur.
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Dogrudan satis pazari tahmin edilenin aksine gok biiyiik bir pazardir. Ulkemizde de

faaliyet gosteren sirketler olan Avon, Amway ve Herbalife pazarin 6nemli aktorleridir.

Direct Selling News dergisinin Subat 2009 sayisinda yer alan diinya dogrudan satis

pazarinda, cirosu 1 Milyar Dolar’1 asan firmalarin listesi Cizelge 2°de yer almaktadir.

Cizelge 2: Diinya’daki Dogrudan Satis Firmalarimmin 2009 Yih

Cirolarimma Gore Siralamasi

Sira Sirket Ad1 Milyar Dolar
1 Avon 10,90
2 Amway 8,20
3 Vorwerk 3,15
4 Herbalife 2,40
5 Mary Kay 2,40
6 Primerica 2,30
7 Tupperware 2,21
8 Forever Living 2,10
9 Oriflame 1,68
10 Natura 1,52
11 Nu Skin 1,23

Kaynak: directsellingnews, 2009.

Aragtirmaya gore listede yer alan sirketlerin tamaminin biiylime géstermesi ve daha
da oOnemlisi, gelece§e yonelik beklentilerinin ¢ok olumlu olmasi, sektoriin daha da

gelisecegini yoniinde yorumlanmaktadir.

1.2.3.2. Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing)

Dogrudan pazarlama (direct marketing), “hedef pazardaki tiiketiciler ile direkt, hizli
ve Olgiilebilir tiiketici tepkileri almak ve uzun siireli miisteri iligkileri saglamak icin dikkatli
bir sekilde dogrudan iligkiler kurmaktir” (Kotler ve Armstrong, 2006: 504). Baslica
dogrudan pazarlama yoOntemleri; dogrudan posta, katalog, televizyonlu aligveris, tele

pazarlama ve elektronik aligveristir.
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Dogrudan pazarlama ile dogrudan satis ¢ogu kez karistirilmaktadir. Dogrudan
satigta “satis elemaninin tiiketici ile direk temasi var iken dogrudan pazarlamada temas;
tilketiciler ile dogrudan iligskiye girilebilecek, tiiketicilerin dogrudan cevap vermesini
saglayabilecek telefon, televizyon, internet gibi araclar vasitasiyla saglanir” (Kursunluoglu,

2009: 6).

1.2.3.3. Otomatik Makinelerden Satis

Otomatik satis faaliyetinde, satis aninda satig elemanlar1 yerine otomatik makineler
bulunmaktadir. Self servis yontemine dayanir. Genellikle biskiivi, mesrubat, gazete gibi
standartlastirilmis {iriinleri satarlar. Fotograf ¢ekme, kilo 6l¢me gibi servisleri de sunarlar.

Otomatik makineler, “aligveris merkezleri, havaalani, otogar gibi kalabalik yerlerde
hizmet verirler. Kiosk ise bir tiir otomatik satis makinesidir. Kiosklar miisteri servisi
sunmak, siparis vermek, interaktif bilgi elde etmek i¢in kullanilir. Fotograf diikkanlarindaki
fotograflarin cep telefonlarindan transfer edildigi ve fotograf baskilarinin alindig1 makineler
ornek verilebilir” (Kursunluoglu, 2009: 6).

A.B.D.’nde ve Avrupa lilkelerinde ¢ok gelismis olmakla birlikte, hizla yiikselen
fiyatlar ve bozuk para kullamimimin azligi gibi sebeplerden dolay: Tiirkiye’de gelisme

gosterememektedir (Tuzcuoglu, 1999).

1.2.3.4. internet Uzerinden Satis

Internet  iizerinden yapilan perakendecilik diger biitin  perakendecilik
yontemlerinden hizli gelismektedir ve 21. yy’in en 6nemli perakendecilik yontemi olmaya
devam etmektedir. 31 Aralik 2009 tarihi itibariyle Diinya Internet kullanici sayisi
1.802.330.457°dir. Tahmini Diinya niifusunun 6.767.805.208 oldugu dikkate alindiginda
Diinya Internet kullanim oran1 (penetrasyon) %26,6°dir. 2000-2009 yillar1 arasinda Diinya
internet kullanici sayisinda %399,3lik artis olmustur (internetworldstats, 2010).

Gegmiste bir Olgliye kadar kapali bilgisayar aglari lizerinden gergeklestirilen
elektronik ticaret uygulamalari, giivenli olmakla birlikte maliyeti olduk¢a yiiksek

sistemlerdi. Giinlimiizde, agik bilgisayar ag1 olan internet, elektronik ticaret i¢in ¢ok daha
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uygun bir altyapidir. Internet araciligiyla, artik kapali yapidan acik yapiya gecerek
kiiresellesen aglarin getirecegi avantajlardan yararlanilmaktadir (e-ticaret, 2009).

Elektronik perakendecilik, “perakendeci ile miisterilerin interaktif elektronik ag
araciligiyla iletisimde bulundugu bir perakendecilik cesididir. Elektronik perakendecilik
tilketicilere etkilesim, bilgi yogunlugu, cesitlilik ve global erisim saglamaktadir”
(Enginkaya, 2006: 13).

“Perakendecilikte internet {i¢ temel agidan kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, internet
perakendeci isletme, {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi saglamaktadir. ikincisi, tiiketicileri
daha fazla bilgi almalar i¢in interaktif olarak web sayfasina ¢ekmekte ve satin alma karar
stireglerini kolaylastirmaktir. Ayn1 zamanda perakendeciler i¢cin dnemli miisteri bilgileri
saglamaktadir. Ugiincii olarak ise internet, perakendecilerin online olarak {iriinlerini
satmasini saglamaktadir” (Enginkaya, 2006: 13).

Elektronik aligveris “alic1 agisindan, zaman ve mekana bagli olmadan aligveris ile
kiyaslama gibi avantaj saglarken, satici i¢in ise, pazar sinir1 olmadan diinya capinda
ekonomik tamitim imkani, eksiksiz ve birebir pazarlama, 24 saat siparis alma olanagi,
aninda gergeklesen kredi karti onayiyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya
dontlismesi, teslimat i¢in ilgili birimlerin otomatik harekete gegmesi ve ayrica bu islemler
icin gerekli olan zaman ve personelin minimuma indirilmesi gibi avantajlar saglamaktadir”
(Arasta, Temmuz-Agustos, 1999: 54). Ayrica isletme, “internet sayesinde isletme cografi
acidan farkli noktalardaki miisterilere ulagabilir” (Berman ve Evans, 2007: 193).

Ozellikle perakendecilik gibi bire bir alisverise yonelik olan sektdrler elektronik
ortamda yer alanlarin basinda gelmektedir. Elektronik perakendeciligin ve elektronik
aligverisin her gecen giin hizlanmasi ve yayginlagsmasina ragmen, tiiketicilerin elektronik
aligveriste cesitli kaygilari bulunmaktadir. Tiiketicilerin elektronik aligveristeki kaygilarinin
en temel olanlar1 sunlardir. “Teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi, iirlinleri denemek
istenmesi, fiyatlarin yliksek olmasi, biiylik ve liikks {irlinler i¢in uygun olmamasi, iiriinlere
gormek ve dokunmak istegi, cabuk bozulan {iriinler i¢in uygun olmamasi ve kredi karti
bilgilerinin ¢alinabilmesi” (Tekinay, 2000: 124). Bu nedenlerle internet kullaniminin
giderek yayginlasmasina ragmen halen geleneksel yoOntemlerle yapilan aligverisler

agirhiktadir.
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Master Card tarafindan Tirkiye’nin kentsel niifusunu temsil eden 11 il merkezinde,
1000 kisi lizerinde yapilan MasterIndex Arastirmasina gore, son bir yilda internet iizerinden
aligveris yapanlarin orami yiizde 28°dir. Arastirma katilimcilarindan yiizde 7’si internet
tizerinden yilda 2-3 kere, yiizde 4’1 yilda 4-6 kere, ylizde 3’ii ayda bir yine yiizde 3’1 iki
haftada bir aligveris yaptigini belirtmistir. Arastirmaya katilarak internet iizerinden aligveris
yaptigini1 ifade edenlere nicin interneti tercih ettikleri soruldugundaysa verilen yanitlarin
yiizde 58’1 kolay oldugu icin, ylizde 42’si hizli oldugu i¢in, yiizde 38’1 ise fiyat avantaji
bulundugu igin olmustur. Internet {izerinden yapilan alisverislerde daha cok secenek
bulunmasi ve erisim kolaylig1 ise diger tercih nedenleri arasindadir (masterintelligence,

2010).
1.3. PERAKENDECI KURUMLARIN LOKASYON TiPLERI

Perakendeci alternatif ticaret bolgelerini tespit ettikten sonra hangi magaza yerinin g¢ekici
oldugunu belirler. Burada ii¢ farkli lokasyon tipinden bahsedilebilir; “bagimsiz magaza,

planlanmamis is bolgesi ve planli aligveris merkezi” (Berman ve Evans, 2007: 292).

1.3.1. Bagimsiz Magaza (The Isolated Store)

Bagimsiz magazalar, serbest perakende satis yerleri olarak ana yol veya cadde
tizerinde konumlanirlar. Perakendecilerin ¢ogunun agik carsilar (strip center) ya da planh
katli aligveris ¢arsilart (shopping malls) kurmalarina karsin, biiylik perakendeciler icin
alisilmig bir diger secenek de serbest yerlerdir. Serbest yerler, mall’lara yakin olarak
kurulmalarina karsin, diger perakendecilerle baglantis1 olmayan perakende mekanlaridir.
Depo kliipleri (warehouse clups) ve hipermarket gibi biiylik alanlara ihtiyag duyan
perakendeciler genellikle serbest yerlerde kurulur (Levy ve Weitz, 2001: 246).

Bu tiir perakende lokasyonun avantajlari ve dezavantajlari sunlardir (Berman ve
Evans, 2007: 292).

i.  Diger magazalarla yakinliktan kaynaklanan bir rekabet yoktur,

ii.  Kira maliyetleri nispeten diisiiktir,

iii.  Bu yerlerde esneklik vardir, faaliyetlerinde grup kurallarina uyma zorunlulugu

yoktur ve daha genis bir alanda var olabilirler,
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iv.  Bu tiir lokasyonun sagladigi tek basina olma, 24 saat agik olan veya kolaylik
magazalar tarzi yerler i¢in uygundur,
v.  Daha iyi yol ve trafik goriiniirliigii miimkiindiir,
vi.  Tesisler bireysel ihtiyaclara adapte edilebilir,
vii.  Daha kolay park yeri ayarlanabilir,

viii.  Fiyat indirimleri miimkiindjir.
Dezavantajlar ise;

i.  Ilk miisterileri cekmek zor olabilir,
ii.  Insanlar tek bir magaza i¢in cok uzak yollara gitmek istemeyebilir,
iii.  Bir ¢cok insan magaza ¢esitliliginden hoslanir,
iv.  Reklam giderleri yiiksek olabilir,
v.  Giderler diger magazalarla paylasilamaz, (6rnegin disar1 aydinlatmasi, giivenlik,
cevre temizligi ve ¢oplerin toplanmasi gibi)
vi.  Diger perakendeciler ve sehir imar yasalar1 istenilen lokasyonda faaliyetleri
kisitlayabilir,
vii.  Genellikle bu tiir yerlerdeki magazalar kiralanmaktan ¢ok insa edilir,
viii.  Kural olarak planlanmamis is bolgeleri ve planh aligveris merkezleri miisteriler
arasinda daha popiilerdir.

Wal-Mart ve Costco gibi bilylik magaza formatlar1 ve 7-Eleven gibi kolaylik
magazalart bu tiir yerlere en ¢ok uyan perakendecilerdir, ¢linkii hedef pazarin ilgisini
kolayca cekebilirler. Bu tip yerlerdeki kiiclik bir ihtisas magazasi muhtemelen miisteri
stirekliligi saglayamayacaktir, ¢linkii insanlar genis {iriin ¢esitliligi veya mal ya da fiyatta
giiclii imaj1 olmayan bir magazaya seyahat etmeye istekli olmayacaktir.

Gecgmiste geleneksel perakendeciler indirim faaliyetlerini uygun gérmediklerinden,
bir ¢cok aligveris merkezi indirimli satis yapan magazalarin girisini yasaklamistir. Bu durum
indirim magazalarini bagimsiz magaza olmaya veya kendi merkezlerini kurmaya zorlamig
ve onlar da bu yolla basarili olmustur. Giiniimiizde bazi perakendeciler hem bagimsiz

lokasyonlarda hem de is bolgesi ve aligveris merkezlerinde faaliyet gostermektedir. Krispy
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Kreme, McDonald’s, Target, Sears, Toys”R”Us,Wal-Mart ve 7-Eleven karma lokasyon

stratejisi izleyen perakendeciler arasindadir.

1.3.2. Planlanmamus is Bolgeleri (The Unplanned Business District)

Planlanmamais is bolgeleri dnceden uzun vadeli bir planlama yapilmadan iki yada
daha fazla magazanin bir arada oldugu (ya da yakin oldugu) perakende lokasyon tipidir.
Burada dort ¢esit planlanmamuis is bolgesinden bahsedilebilir; merkezi is bolgesi, ikincil is

bolgesi, yerel ig bolgesi ve serit bolgeler’ dir.

Sekil 1: Planlanmamus Is Bolgesi Ornekleri

[~ Planlanmams Is
Bilgesi

A Merkezi s Bélgesi
B lkincil s Bélgesi
C Yerel Is Bilgesi s
D Serit Merkezler

E BagimsizMagaza
/ [:;.—._ |
E

1.3.2.1.Merkezi is Bolgesi (Central Business District)

Merkezi is bolgesi bir sehirde perakendeciligin en &nemli yeridir. Merkezi Is

bolgesi “sehirde ofis binalarimin ve magazalarin en yogun oldugu yerde bulunmaktadir.
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Arag ve yaya trafigi cok yogundur. Merkezi is bolgesi en az bir boliimlii magaza ve ¢ok
sayida kolaylik magazasini igerir “(Berman ve Evans, 2007:294).

Merkezi is bolgesi, “ igsletmelerin faaliyetlerine bagli olarak bir ¢ok insani bu alanin
icerisine ¢eker. Insanlar bu alana aym zamanda ¢alismak icin de giderler. Buras1 ayn
zamanda kamu tasimaciliginin da merkezi konumundadir ve yogun bir yaya trafigi vardir.
Diger taraftan perakende ticaret i¢in ¢ok basarili is semtlerinin bulundugu yerlerde ¢ok
sayida insan yerlesik olarak da yasamaktadir”(Aydin, 2007:139).

Merkezi Is Bolgelerinin giiclii yonleri ve zayif yonleri sunlardir; (Berman ve Evans,
2007:294).

i.  Genis lriin/hizmet ¢esitlemesi,
ii.  Toplu tasimaciliga erisim kolayligi,
1ii.  Bir yerde ¢ok ¢esitli magaza tiplerinin varligi,
iv.  Misteri servislerinin ¢esitliligi,
v.  Yiiksek oranda yaya trafigi,
vi.  Ticari ve sosyal faaliyetlere yakinlik.
Merkezi ig bolgelerinin zayif yonleri,

1. Yetersiz park yeri, trafik sikisikligi,

ii.  Banliydlerde yasayanlar i¢in uzun yolculuk saatleri,
iii.  Magazalar i¢in yliksek giivenlik ihtiyaci,
iv. Bazi potansiyel miisteriler i¢in sehir merkezinin zayif imaji,

V. Unlii bolgelerde yiiksek kira ve vergiler,

vi. Banliyodlerdekilerle karsilastirildiginda, bazi sehirlerin zayif durumu,
Vii. Merkezdeki bazi popiiler magazalarin banliyddeki aligveris merkezlerine
kaymasi.

1.3.2.2. ikincil is Bélgesi (Secondary Business District)

Ikincil is bolgesi sehir ya da kasabada genellikle iki ana caddenin kesisimi ile

sinirlandirilmig  planlanmamis aligveris bolgesidir. Sehirler (6zellikle biiyiikk olanlar)
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genellikle ¢ok sayida ikincil is bolgelerine sahiptir bunlarin her biri en az bir kiigiik
boliimlii magaza ve bundan biraz biiyiik bir 6zellikli magazaya sahiptir.

fkincil is bolgesinde satilan mal veya hizmetin ¢esidi merkezi is bolgesinde satilan
tirlinleri yansitir. Bununla birlikte ikincil is bolgeleri; “daha kiigiik magazalara, daha az
genislik ve derinlikte mal c¢esidine ve daha kiigiik bir ticaret alanina (ki bu alanlar i¢in
miisteriler ¢ok uzaga seyahat etmek istemez) sahiptir ve daha fazla kolaylik mallar
satarlar” (Berman ve Evans, 2007: 296).

Ikincil is bolgelerinin belli bash giicli yonleri arasinda miikemmel {iriin
cesitlemeleri, ana yola ve toplu tasimacilia erisimi, merkezi is bolgelerinden daha az
kalabalik olmas1 ve daha iyi hizmet sunulmasi ve merkezi ig bdlgelerine nazaran yerlesim
yerine daha yakin olmasi sayilabilir. ikincil is bolgelerinin baslica dezavantajlar, yiiksek
kira ve vergiler, trafik sikisikligi, park yeri sorunlari ve merkezi is bolgesinden daha az

zincir magazaya sahip olmasidir (Berman ve Evans, 2007).
1.3.2.3. Yerel Is Bolgesi (Neighborhood Business District)

Yerel is bolgeleri plansiz aligveris yerlerinde, tek bir yerlesim yerinin kolaylik
mallart ve hizmetleri ihtiyaglarina gore planlanmig alanlardir. Yerel is bolgeleri birkag
kiiciik magazay1 kapsar 6rnegin kuru temizleme, giizellik salonu ve restoranlar gibi. Bu tiir
ticaret bolgeleri yerlesim yerlerinin ana caddelerinde konumlanirlar

Yerel Is Bolgeleri sagladiklari iyi bir lokasyon, uzun ¢alisma saatleri, park yeri
avantajlar1 ve daha az telash olmasidir. Dezavantajlari ise; merkezi is bolgesi ve ikincil is
bolgesine kiyasla daha sinirli mal ve hizmetin s6z konusu olmasi ve rekabet daha az

oldugundan fiyatlarin yiiksekligidir.
1.3.2.4. Serit Merkezler (String)

Serit merkezler genellikle benzer veya tamamlayici tiriinlerin satildig1 ana yol veya
cadde iizerlerinde konumlanmis planlanmamis is bolgelerinde yer alan bir grup perakende

magazasini kapsar.
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Bu tip bir merkezdeki magaza yeri siirh {iriin cesitliligi, daha yliksek reklam
maliyetleri yasal kisitlamalar ve bina insa etme ihtiyac1 gibi dezavantajlarinin yani sira
bagimsiz bir magaza yeri ile ilgili olarak diislik kira maliyeti, daha fazla esneklik, daha iyi
goriliniirliik ve park etme olanaklari, daha diisiik faaliyet giderleri gibi pek ¢ok avantaja
sahiptir (Berman ve Evans, 2007).

“Bagimsiz magazanin aksine, serit merkezler konumlandiklar1 yerde rekabet
halindedir. Bununla beraber lokasyon daha c¢ok insan ¢ekmekte ve ortak giderler
paylasilabilmektedir. Bunun bir diger anlami fiyatlar {izerinde daha az kontrol ve her bir
outlet icin daha az bagliliktir. 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 nigin dort benzin istasyonun karsilikli koselerde

konumlandigini agiklamaktadir” (Berman ve Evans, 2007: 297).

1.3.3. Planh Alsveris Merkezi (The Planned Shopping Center)

Planl aligveris merkezleri, “merkezi olarak yonetilen, dizayn ve calismasi ayni,
dengeli kiraciliga dayanan ve park olanaklari ile ¢evrili, mimari olarak ayni cati altinda
birlesmis bir grup ticari kurulustan olusur. Lokasyon biiyiikliik ve magaza karmasi, hizmet
verilen ticari alanla ilgilidir. Dengeli kiracilik, aligveris merkezindeki magazalarin
birbirinin {iriin tekliflerinin kalitesi ve gesitliligi acisindan tamamlamasi ve magazalarin
cesit ve sayisiin c¢evredeki tiim niifusun ihtiyaglarina uygun olmasi demektir. Planh
merkezin yonetimi dengeli kiracilig1 saglamak i¢in, genellikle her bir perakendecinin isgal
edebilecegi toplam alanin oranini belirler ve her bir magaza tarafindan satilabilecek olan

tiriin hatlarin1 sinirlandirir” (Berman ve Evans, 2007: 298).
Planli aligveris merkezlerinin bir ¢ok olumlu 6zelligi vardir bu 6zellikler;

i.  Uzun vadeli planlamaya dayali mal ve hizmetlerin bi¢imli tasnifleri,
ii.  Banliyodeki giiclii niifus,
iii.  Tek durakl aile aligverisine karsi ilgi,
iv.  Kooperatif planlama ve yaygin maliyetlerin paylasimi,

v.  Uzakta fakat birlesik olmayan aligveris merkezi imajlarinin olugmast,
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Kendi basina olan magazalar i¢in yaya trafiginin genisletilmesi,

Otobanlara erisim ve tiiketiciler i¢in park olanaklari,

Bazi kisilerin bu tarza sehir aligverisinden daha yatkin olmalari,

(Bolgesel kapali aligveris merkezlerinin haricinde) merkezi is alanlarindan genel
olarak daha diisiik kira ve vergilere sahip olmasi,

Genel olarak merkezi is alanlarindan daha diisiik hirsizlik oran,

Aligveris merkezlerinin popiileritesi. Hem agik (araglarin sinirlarindaki alisveris
merkezi) ve kapali (araclarin ve 1s1 kontrollii tim magazalarin sinirlarindaki
aligveris merkezi),

Indirim merkezleri ve daha yeni diger alisveris merkezlerinin gelisimi.

Planlanmis alisveris merkeziyle ilgili dezavantajlar da bulunmaktadir.

ii.

1il.

1v.

V1.
vil.
viii.

1X.

Her perakendecinin esnekligini azaltan arazi sahibi diizenlemeleri: gerekli /
beklenti dahilindeki saatler,

Uzaktaki magazaya gore genel olarak daha yiiksek kiralar,

Her magaza tarafindan satilabilecek mal veya sunulabilecek hizmetlere dair
kisitlamalar,

Merkez igerisindeki rekabete dayali bir ortam,

Kendi basina bir perakendeci i¢in az deger tasiyabilen veya higbir deger
tasimayan malzemeler i¢in gerekli 6demeler,

Cok sayida alandaki ¢ok sayida aligveris merkezi (Amerika’nin aligveris alanlari),
Bir aktivite olarak, aligveriste yasanan ilgisizlik ile artan tiiketici sikintisi,
Daha eski bazi merkezlerin gelisme olanaklari,

Biiytlik ana magazalar tarafindan kurulan hakimiyetgilik.

1.3.3.1. Bolgesel Ahsveris Merkezleri (Regional Shopping Center)

Iki sehrin ortasinda kurulan bu merkezler, miisterilerine; uygunluk magazalarindan,

aligveris merkezlerinden yiiksek derecede uzmanlasmis dayanikli iirlinler satan magazalara

kadar, perakende magazalarinin genis bir dizisini sunar. Bu tiir aligveris komplekslerinde
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ayni zamanda departmanli magazalar da bulunur. Bu merkezler aileler tarafindan otobiis ya
da araba ile haftalik olarak siklikla ziyaret edilirler (Aydin, 2007).

2

Merkezdeki bir aligveris merkezi ,” cografi olarak yaygin piyasaya hitabeden
bityiik, planli bir aligveris olanagidir. Her biri minimum 9.290 m * (100.000 square feet)
olan en azindan bir veya iki bilyiilk magazaya ve 50-150 veya daha fazla sayidaki daha
kiiciik perakendeciye sahiptir. Bolgesel bir merkez, tiiketicilerin ziyaretini gelistirmeyi
amaglayan aligverise yonelik mal ve hizmetlerin ¢ok genis ve derin bir tasnifini
sunmaktadir. S6z konusu piyasa 30 dakikalik uzaklikta yasayan ve ¢alisan 100.000’den
fazla insandan olusur. Ortalama olarak, buradaki insanlar 20 dakikadan daha az bir siirede
seyahat ederler.”(Berman ve Evans, 2007: 300).

Bolgesel merkez, banliyolerdeki merkezi, bir sehrin aligveris cesitliligini tekrar
olusturmak icin planlanmis bir ¢abanin sonucudur. Bazi bolgesel merkezler tim banliy6
alaniin sosyal, kiiltiirel ve mesleki odak noktasi haline bile gelmistir. Siklikla, bir sehrin
merkezi, bulusma yeri, konser alan1 ve hareketli i¢ mekan yiiriiylis yeri olarak
kullanilmaktadir. Aligveriste timden azalan ilgiye ragmen, bolgesel bir aligveris merkezine
yapilan siradan bir ziyarette, bazi insanlar orada bir ya da daha fazla saat gecirmektedirler.
D1s mekanda yer alan ilk bolgesel aligveris merkezi, Seattle’da 1950°de agildi. Minneapolis
disinda, 1956°da Target Cooperation adina kurulan ve sonrasinda Dayton Hudson olan
Southdale Center, tamamen kapali ve 1s1 kontrollii ilk aligveris merkeziydi (Berman ve
Evans, 2007).

Giliniimiizde, Birlesik Devletlere ait yaklasik 2.350 bolgesel merkez bulunmaktadir
ve bu format, Avustralya’dan Brezilya’ya, Hindistan’dan Malezya’ya kadar, kiigiik

magazalarin halen baskin gii¢ olarak var oldugu diinyada bir anda ortaya ¢ikmustir.
1.3.3.2. Yerel Alsveris Merkezi (Neighborhood Shopping Center)

Bir yerel aligveris merkezi, yakin ¢evresinde oturan miisterilerin acil ve giinliik
ihtiyaglarini karsilamak ve kolay aligveris ortami saglamak amaci ile tasarlanir. Bu aligveris

merkezlerinin yaklasik yarisinin i¢inde ana magaza olarak bir siipermarket bulunur. Bu ana
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magazalar cesitli gida yerleri (fast food) , kuafor diilkkdn1 ve kuru temizleme gibi cesitli
hizmetler sunan magazalar tarafindan desteklenmektedir.

Bu aligveris merkezleri, genellikle 10-15 dakikalik araba kullanim mesafesinden
gelerek giinliik ihtiyaglarini karsilamay1 diisiinen miisterilere hizmet vermeyi hedefleyen
magazalardir (Aydin, 2007).

Bu merkez genellikle bir serit dahilinde diizenlenmektedir. Ilk olarak, dikkatlice
planlanir ve kiracilar dengelenir. Zamanla, planl 6zellikler azalabilir ve yeni gelenler daha
az kisitlamayla karsi karsiya kalabilirler. Dolayisiyla, bir likér dikkani (bira, sarap ve
cesitli ickilerin satildig1r yere verilen genel ad) yerini bosaltarak berber diikkanina
devredebilir. Merkezin yetisi, (bos magazalarin yayilimi tarafindan belirtilen) bu dengeyi
potansiyel kiracilarin ilgisini ¢ekecek sekilde slirdiirmesidir. Satig miktar1 veya alan satisi
bazinda degil de sayr bakimindan, bu merkezler Birlesik Devletler’deki aligveris

merkezlerinin yiizde 60’1ndan fazlasin1 meydana getirmektedirler.
1.3.3.3. Yoresel Ahsveris Merkezi (Community Shopping Center)

Yoresel aligveris merkezlerinde, “yerel aligveris merkezlerinden daha fazla giyim
tirtinleri cesidi ve alkolsiiz igecekler satilir. Yaygin bir bicimde ana magaza olarak,
siipermarket, drugstore ve indirimli departmanli magazalar vardir. Yoresel aligveris
merkezlerinde bazen; markali iiriinlerin indirimli satildig1 magazalar( off-price stores) ya da
giyim, ev gelistirme/mobilya, oyuncak, ayakkabi, pet shoplar ile elektronik ve spor
malzemeleri gibi irtinlerin satildig1 kategori katili magazalar vardir” (Levy ve Weitz, 2001:
239).

Yoresel Aligveris merkezi, “orta Olgekli, yakinlardaki bir merkezde bulunanlara
benzer bir¢ok daha kiiciik boyutlu magazada oldugu gibi, klasik veya indirim magazasi
ve/veya gli¢lii perakendeci denilen sayisiz ve oldukca ucuz fiyathh mal se¢enegine sahip
magazalarin yan magazalan ile aligveris olanagi sunan bir olusumdur. Yakinlardaki fazla
niifuslu yerlesim alanlarinin bir ya da daha fazlasindan gelen miisterilere aligveris ve

konfora yonelik malzeme ve hizmetler sunar. 10-20 dakikalik siirlis mesafesinde yasayan
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ya da calisan yaklasik 20.000 ile 100.000 kisiye bu lokasyon tarafindan hizmet verilir”
(Berman ve Evans, 2007: 301).

Yoresel aligveris merkezinde, yerel aligveris merkezine gore uzun-vadeli daha iyi
bir planlama mevcuttur. Dengeli kiracilik genellikle tesvik edilmektedir ve
kooperatif/igbirlik¢i satis tesviki daha olasidir. Magaza olusumu ve merkezin
goriintlisli/imaj1, onceden belirlenmis hedeflerle olduk¢a uygun tutulmaktadir.

Yoresel merkezlerin dikkat ¢eken tiirli, giic merkezi ve yasam stiline dayali
merkezlerdir. Bir glic merkezi (power center), yarim diizine veya daha fazla giigli
perakende magazasi ve daha kii¢iik boyutlu magazanin bir araya gelmesine veya tek bir
iiriin kategorisinde uzmanlasan birgok tamamlayici magazaya sahip bir aligveris alanidir.
S6z konusu merkez genellikle ana otoban ve yol kesisimindeki 200.000 ile 400.000 metre
karelik bir alami kaplar. Aligveris yapanlar1 ¢ekmek ve bolgesel merkezlerle daha iyi
rekabet etmek icin olduk¢a uzakta bulunmayi tercih eder. Birlesik Devletler’de
Pensilvanya’daki Whitehall Square gibi yaklasik 2000’in iizerinde gii¢ merkezi vardir.
Centro Watt tarafindan isletilen 298.000 metre karelik alan, 55.000 metre karelik Raymour
ve Flanigan Mobilya Magazasi, 49.000 metre karelik Sports Authority, 30.000 metre
karelik Ross Dress for Less ve daha kiiclik boyutlu bircok magazasi ile kategori katili
olarak giiclii bir perakendecidir (Berman ve Evans, 2007).

“Bir yasam stili aligveris merkezi (A lifestyle shopping center) ise yaklasik
ortalama 14.000-46.500 metre karelik (150.000 - 500.000 square feet) alanda faaliyet
gosteren, gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere hitap eden  iyi bilinen ihtisas magazalarini
barindiran bir a¢ik hava aligveris alamdir. Igerisinde genellikle giysi, ev iiriinleri, kitaplar
ve miizik malzemeleri satan mekanlar ve tabii ki restoranlar mevcuttur” (Berman ve Evans,

2007: 302).
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Uriin Uriin
Perakendeci Kategorileri | Cesitliligi | Hizmetler | Fiyat Alan | Kurulus
(m2) Bolgesi
Departmanh Genis Derin - | Orta - Orta - 9290- Bolgesel
Magaza Orta Yiiksek Yiiksek | 18580 | Aligveris
Merkezleri
Indirimli Genis Orta - Dar | Diisiik Diisiik 5574- Sehir
Magaza 7432 Merkezlerinde,
Bagimsiz
Noktalar
Ozellikli Sinirl Derin Yiiksek Yiiksek | 372- Bolgesel
Magazalar 115 Aligveris
Merkezleri
Eczaneler Siurlt Cok Derin | Orta Orta - 279- Sehir
Yiksek | 1394 Merkezlerinde
Bagimsiz
Noktalar
Kategori Siurlt Cok Derin | Diisiik - Diistik 4645- | Sehir
Uzmanlar Yiiksek 11148 | Merkezlerinde
Bagimsiz
Noktalar
Yapi1 Marketleri Siurlt Cok Derin | Diisiik - Diisiik 7432- Sehir
Yiiksek 11148 | Merkezlerinde
Bagimsiz
Noktalar
Off-Price(Markah Orta Derin ama | Diisiik Diistik 1858- Outlet Aligveris
iiriinlerin indirimli Degisken 2787 Merkezleri
Satildig1) Magazalar
Hipermarketler Genis Orta Diisiik Diisiik 18580 | Bagimsiz
Magazalar

Kaynak: Michael Levy ve BartonWeitz, Retailing Management, Int.Ed., 2007, s.49.

Yukarida yer alan Cizelge 3’de perakendeci isletmelerin; iirlin kategorilerine, {iriin

cesitliligine, hizmetler, fiyat, alan ve kurulus yerine gore 6zellikleri belirtilmistir.

Lokasyon planiin geregi olarak perakendeci firma, bagimsiz, plansiz bolge ya da

planli aligveris merkezlerinden hangini sececegine karar vermelidir. Karar firmanin

stratejisine baghdir ve her bir alternatifin avantaj ve dezavantajlar1 dikkatli bir sekilde

degerlendirilmelidir.
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Bu secimden sonra ikinci asamaya gecilmelidir. Eger firma bagimsiz bir magaza
istiyorsa, ana cadde iizerinde mi sokak arasinda m1 agacagina karar vermelidir. Sayet firma,
izole edilmis bir magaza isterse, otoban veya cadde kenarindaki yerlerde karar kilmalidir.
Plansiz bir is alan1 arzu ederse, merkezi bir 1s bolgesi, ikincil is bolgesi, yerel is bolgesi
veya bir serit merkez ilizerinde karar kilmalidir. Planl bir is bolgesi arayan bir perakendeci,
bolgesel, yoresel veya yerel alandaki bir aligveris merkezini se¢melidir ve mega aligveris
merkezi veya giic merkezi gibi kopyalanmig bir bi¢cimi kullanip kullanmamaya karar
vermelidir.

Daha sonra, perakendeci ilk iki adimda alinan kararlar1 daraltir ve daha sonra genel
bir mevki seger.

En son adim, firmanin bir blok veya bir merkezdeki cadde kenarinda bulunan
konumlarini ve kiracilikla ilgili durumlar iceren belirli alternatif alanlar1 degerlendirmesini
gerekli kilar.

Batida yer alan bircok sehirde, perakende isindeki kendine 0Ozgii iic asama,
perakende alanlarinin olusumunda belirleyici 0Ozellikler olarak belirlemistir. Bunlar,
herhangi bir sehirde farkli yerlerde ve farkli formatlarda yer alirlar: plansiz olarak
alisilagelmis “ana cadde” formati, sehir merkezindeki planh perakendecilik formatindaki
aligveris merkezi ve daha i¢ kesimlerdeki banliyd alanlarindaki planli format olarak bolge
merkezi veya planlanmamis olarak perakende seridi formatidir. Farkli firsatlar,
her bir ¢cevrede yer alan ileri zamanlardaki gelisim ve tekrar gelisim adina belirlenmektedir.
Her asama, is gelisimi ile ilgili farkli statiilere sahip olabilir ve perakende statiilerinin
birinden digerine gecisi biiylik dl¢iide gelisim siirecini etkileyen ¢oklu faktorlerin bilesik
bir sonucudur. Bu faktdrler, sehrin biiytikliigiinii, planlanmasini ve arazi kontroliinii, emlak
diizenlemelerini, yerel perakendecilik kiiltiirinti, tliketici harcamalarinin diizeyi ve
Ozelliklerini icermektedir (Wang ve Xu, 2002).

Bir perakendecinin tiim kriterlere bagli olarak her bir alternatif mevki ve 6zel alan

degerlendirmesi gerekir. Iki firma ayn1 alani farkl1 sekilde derecelendirebilir.
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Cizelge 4: Lokasyon Secimi Kontrol Listesi

Yaya Trafigi Miisteri Sayis1

Miisterilerin 6zellikleri
Arag Trafigi Arag sayis1

Arag tiirii

Trafik yogunlugu

Park olanaklar1 Park noktalarinin sayis1 ve niteligi
Magazaya uzaklik
Calisanlara park kolayligi
Ulagim Toplu ulagimi kolayligi

Ana otoyollardan erisim
Teslimat kolaylig1

Magaza Ozellikleri Magazalarin sayisi ve boyutu
Magazalarin cazip olmasi
Perakende dengesi
Lokasyon Gortilebilirlik

Mevki igerisinde yerlesim
Magazanin boyutu ve bi¢imi
Binanin boyutu ve sekli
Binanin durumu ve yasi
Iskan Sartlar Sahiplik ve leasing sartlari
Islem ve devam maliyetleri
Vergiler

Bolgesel kisitlamalar
Goniillii diizenlemeler

Kaynak: Berman ve Evans, Retail Management a Strategic Approach,
Pearson Prentice Hall, 2007, s.305

Belirli bir alan ve genel bir yer segmede ve degerlendirmede g6z Oniine alinmasi
gereken faktorler yukarida yer alan Cizelge 4’de goriilmektedir. Yaya trafigi
degerlendirilirken miisteri sayis1 ve 6zellikleri dikkate alinir. Arag trafiginde ise arag sayist,
tiri ve trafik yogunlugu dikkat edilecek unsurlardir. Park olanaklarinda, park yerlerinin
sayis1 ve niteligi, magazaya uzaklik ve ¢alisanlara park kolayligina bakilir.

Ulasimda toplu ulasim, ana yollardan erisim ve iirlin teslimat kolayligi etkili
faktorlerdir. Magaza Ozelliklerinde; magazalarin sayis1 ve boyutu, cazipligi ve perakende
dengesi yani ayni tiirden magazalarin sayisi veya tamamlayict magazalarin sayis1 dikkate
alinir. Lokasyonda goriilebilirlik, mevki igerisinde yerlesim, magazanin boyutu ve binaya

ait dzellikler vardir. Isgal terimleri; sahiplik, vergiler ve kisitlamalar1 kapsar.
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1.4. ORGANIZE (MODERN) VE GELENEKSEL (KLASIK)
PERAKENDECILIK

Geleneksel (Klasik, Konvasiyonel) Perakendeciler, “klasik dagitim kanallarinda yer
alan bagimsiz atomistik kiiclik perakendeci isletmelerdir. Genel olarak bu isletmelerin
sahibi aynm1 zamanda yoneticileridir. Bu tip isletmeler smirhi 6lgiide dirtin - alim
yaptiklarindan ¢esit ve miktar azdir. Bu aracilar daha az alim giiciine sahip miisterilerin
siirl ihtiyaglarina cevap verir. Cok az personelle ¢alisan ve kisisel hizmetin 6n planda
oldugu bu perakendecilere bakkal, kasap, baharatgi, tuafiyeci gibi diikkanlar 6rnek
verilebilir” (Tek ve Orel, 2008: 41).

Geleneksel perakende, zincirlesmesini gerceklestirmemis, carsi, pazar, bakkal ve
kismen organize perakende ile c¢alisan kismi ifade ederken organize perakende ise
zincirlesmesini tamamlamig, tamamen kayit i¢i ekonomiye dahil olmus, kurumsallagmig
yapilardir.

Organize (Modern) Perakendeciler, geligmis tilkelerde yasamin ayrilmaz bir parcasi,
tiketim ekonomisinin, bollugun ve refahin birer simgesidir. Ancak yeni kuruldugu
tilkelerde modern olarak adlandirilabilir. Bugiin internet perakendeciliginin ortaya
cikmasiyla bazi yazarlar internet disindaki tiim perakendecilik tiirlerini klasik yani
konvansiyonel, internet perakendeciligini de modern perakendecilik olarak nitelemektedir
(Tek ve Orel, 2008). Burada iilkemiz agisindan gelismis iilkelerle kiyaslayinca yeni bir
olusum oldugundan, internet perakendeciligi kavrami tizerinde durulmayacak farkli bir
boliimde incelenecektir.

Tiim perakendecilik kollar1 arasinda en derin degisim gida perakendeciliginde
yasanmaktadir. “Hipermarket ve siipermarket gibi biiyiik 6l¢ekli gida perakendecilerinin
yayginlasmast pek cok kiigiik, bagimsiz perakendecinin ayakta kalmasini olumsuz
etkilemektedir. Artan rekabet ortami, yapisal olarak organize perakendecilerin baskinligini
arttirdigi, kiigiik Olcekli perakendecilerin ise sayisal ve hacimsel olarak kiigiildiigii bir

perakende cevresi dogurmaktadir” (Kompil ve Celik, 2006: 1).
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Cizelge 5: Geleneksel ve Organize Gida Perakendeciliginde Yillara Gore Sayisal

Degisim

Organize gida perakendeciligi Geleneksel gida perakendecileri

Yillar | Toplam | Hipermarket Genis Siipermarket Kiiciik Toplam Genis Bakkal
Grsoom) | Sipermaret | ogronmw | Sipermaries

1996 | 1316 41 91 289 895 175121 10755 164366
1997 | 1682 66 130 404 1082 170588 11417 159171
1998 | 2135 91 210 464 1370 167612 12192 155420
1999 | 2421 110 251 567 1493 162172 13247 148925
2000 | 2979 129 306 726 1818 149995 13232 136763
2001 | 3640 149 357 835 2299 141790 13210 128580
2002 | 4005 151 368 909 2507 135897 13555 122342
2003 | 4242 143 367 968 2764 138820 14537 124283
2004 | 4809 152 396 1082 3179 137978 15197 122781
2005 | 5545 160 454 1258 3673 135473 15076 120397
2006 | 6474 164 504 1567 4239 131632 14775 116857
2007 | 7221 178 568 1712 4763 130096 14876 115220
2008 | 8252 183 623 1902 5544 128568 15273 113295

Kaynak: Nielsen-Turkiye, (2008), “Retailers Universe Trends 2008, Sirket Raporu,
Istanbul’dan aktaran Kompil ve Celik (2009), s.93.

Yukaridaki grafikte (Cizelge 5) geleneksel ve organize gida perakendeciligin yillara
gore gelisimi gosterilmektedir. Grafikte goriildiigii gibi, 1996’da geleneksel gida
perakendecilerinin sayist 175.121 adet iken, 2008’de 128.568 adete diismiistiir. Aksine
market adedi 1996’da 1.316 iken, 2008’de 8.252’ye yiikselmistir.

Avrupa’da 1980°de hipermarket, biiylik siipermarket ve kiiglik siipermarketin,
perakendecilik sektorii yillik cirosu ig¢indeki payr %50,7 iken, 2000°de %81,8°dir (AC
Nielsen Zet, 2002). Ayrica, 2001 degerlerine gore Fransa’nin perakende cirosunun yalniz
%35’1 geleneksel perakendecilige ait iken, %95°’i ise modern perakendecilik olarak
adlandirilan; hipermarket, biiyiik siipermarket, ve kiigiik stipermarketlere aittir. Avrupa’da
en bilyiik ii¢ perakendecinin yillik ticaret icindeki pay1 oldukca yiiksektir. Mesela, Isvec’te
%095, Norveg’te %86 ve Hollanda’da %83 tiir. Tiirkiye de bu degisime ayak uydurmaktadir.




40

1999 yilinda Tiirkiye’de en biiyilik bes siipermarket zincirinin toplam gida perakendecilik
sektoriindeki payr %4 iken (Cati, 2007), 2006 yilinda organize perakendenin genel
perakende sektorli igcindeki payr %41.9 ve 2009°da %43.1°e ulagmustir. Fakat yine de
organize perakende toplam sektordeki oraninin %80’lerin iizerine ulastigit AB {ilkelerinin
ortalamasi ile karsilastirildiginda Tiirkiye’nin oldukca geri oldugu goriilmektedir (Arasta,
Mayis 2010).

Tiirkiye’de geleneksel perakendecilik halen istthdamin Onemli bir bdliimiini
olusturmaktadir. Geleneksel kesimin ayakta kalabilmek en Onemli avantaji kayit disi
olmasidir. Biiyiik marketler degisik iirlin gruplarini satarken, geleneksel perakendecilerin
cirosunun yarisini sigara olusturmaktadir.

Yillar ilerledikge market sayisi artarken bakkal sayisi azalmaktadir. Bu durum,
bakkalin marketle rekabet edemedigini ve miisterisini markete kaptirdiginin gostergesi
olarak yorumlanabilir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin daha ¢ok marketleri tercih ettiginin bir
kanit1 olabilir.

Organize (Modern) perakendecilikteki biiyiimeyi, s6z konusu kesimin tiiketiciler i¢in
cok daha 1yi bir deger Onerisi gelistirme becerisi ile, temelde en gelismis iilkelerdekilerle
ayni olan tiiketici taleplerini, temiz ve ¢ekici ortamlarda sunulan, daha diisiik fiyath ve daha
yiiksek kaliteli bir {irlin yelpazesi, karsilama kapasitesi koriiklemistir. Organize
perakendecilerin karsilagtirma gotlirmeyen pazarlik giicii, imalatgilardan dogrudan
alimlarin neden oldugu toptanci maliyetlerinin ortadan kalkmasiyla birleserek, organize
perakendecilere ¢ok daha diisiik raf fiyatlari, geleneksel perakendeci fiyatlarinin ortalama
ylizde 20-30 altinda, sunma olanagi vermektedir. Geleneksel oyuncularin
saglayabildiklerinden elli kat daha genis olabilen bir {iriin yelpazesinde bu fiyat avantajlar
sunuldugunda ve s6z konusu {iriinler kolayca erisilebilir, temiz ve ¢ekici fiziksel ortamlarda
sergilendiginde, tliketiciler tamamen akilci bir sekilde davranmaktadirlar, en azindan
alimlarinin biiyiik bolimii igin, aligveris ettikleri geleneksel diikkanlari birakmaktadirlar
(McKinsey, 2003).

Tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de organize perakendecilik ilerlerken
geleneksel perakendecilik gerilemektedir. Organize perakende sektoriinlin pazar payindaki

artisin etkisiyle perakende sektorde resmi olarak beyan edilen gelirler ve 6denen vergiler de
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paralel olarak artmaktadir. Geleneksel perakendecilerin uzmanlagmaya énem vermeleri ile
ortaya ¢ikan fiyat farki, verimlilik ve Ol¢cek ekonomisi nedeniyle tiiketici, geleneksel
perakendecinin sundugu iirlinii organize perakendeciden daha ucuza satin alabilmektedir.
Dolayisiyla geleneksel perakendeci satista karsisina ¢ikan bu dezavantaj1 ortadan kaldirmak

ve ayakta kalabilmek i¢in organize perakendeye yonelmektedir.

Sekil 2: ABD’ deki Modern ve Geleneksel Perakendecilik Verimlilik Seviyesi

Verimlilik

FAoclerm

Ortalama. 26

1
]

ABD’deki modern kesiminin verimlilik seviyesi (1999)= 100

Kaynak : McKinsey & Company, 2003, s. 6.

Oniimiizdeki 10 yil icerisinde organize perakendenin toplam perakendeden aldig1
payin artacagi tahmin edilmektedir. 167 milyar dolarlik perakende sektoriinden 70 milyar
dolarlik pay alan organize perakende sektoriiniin payr gelenekselden perakendeye
gecenlerin etkisiyle her gegen giin artmaktadir. Organize perakendenin ¢ok daha fazla
verimlilik sagladigini, bunun da firmaya dinamizm kazandirdigin1 géren pek ¢ok geleneksel
perakendeci organize olma yolunda adim atmakta bdylece modern diinya ve modern
perakendeye uyum saglayabilmektedir (Arasta, Mayis 2010).

Geleneksel kesimin modern kesimle rekabet edebilmesi i¢in verimliligini arttirmasi
gerekmektedir. Modern kesim geleneksel kesimin 3 kat1 verimli ¢aligmaktadir. Modern

perakendeciler daha verimli olma nedenleri arasinda; Ileri teknoloji kullanimi (barkod



42

teknolojisiyle etkin satis takibi, fiyat degisikliklerinde esneklik, etkin stok yonetimi vb.),
6l¢ek (ucuza satin alma sanst, tirlin ¢esidi) ve daha iyi yonetim becerileri gelmektedir.

Uzun vadede, Tiirkiye ABD’nin verimlilik seviyesine erisme potansiyeline sahiptir.
Gelisme iki kaynaktan beslenecektir: Birinci kaynak, yeni is yapma yontemlerini
benimseyen (dolayisiyla da modernlesen) geleneksel oyuncularin verimliliklerini
artirmalart ya da geleneksel oyuncularin yerlerini modern oyunculara birakmalari
sonucunda, bugiinkii geleneksel kesiminin modernlesmesidir. Verimlilik artiginin ikinci
kaynag1 ise modern perakendecilerin kendi aralarinda gerceklesecek verimlilik artiglari
olacaktir (McKinsey, 2003).

METRO, AC Nielsen ile birlikte bakkallarin 2000’li yillarda var olmasi igin neler
yapabileceginin tespit edilmesine yonelik bir aragtirma yapmustir. Arastirmada Tiirkiye’de
1988-2007 yillar1 arasinda Tiirkiye’de 40.000 bakkal kapandigi belirtilmektedir.

Perakendecilik sektoriinde kent bakkallarinin rekabet giiclinlin  analizinin
amaclandig1 bir ¢alismada Candemir (2010) Izmir kent merkezinde farkli semtlerde yer
alan bakkallarin ekonomik faaliyetleri ¢ercevesinde kendilerini degerlendirmeleri ile
birlikte rekabet cercevesinde c¢esitli unsurlara bagli olarak ozelliklerinin ve c¢evresel
algilamalarinin belirlenmesi incelenmistir. Caligmada, isletmelerin kendilerine yonelik
algiladigr tehditlerde ilk siray1r biiyiikk perakendecilerin (Hipermarket/Siipermarket
zincirleri) varliginin aldigi, biiyiik perakendecilerin de etkisinin biiylik oldugu gelir-kar
oranlariin diismesi de algilanan tehditler arasinda ikinci siray1 aldigi tespit edilmistir.

Mevcut calismada ayrica isletmelerin dortte birlik boliimii rakip isletmelerin
faaliyetlerini takip edemedigini belirtmektedir. Ozellikle, son 10 yil iginde bakkallarin rakip
isletmelere pazar paylarini kaptirmasi igletmelerin {igte ikisi tarafindan (%66,64) tehdit
olarak algilanmaktadir. Calismanin sonucunda biiyiik perakendecilerle rekabet etmek
zorunda kalan kiiclik isletme niteligindeki bakkallarin durumunun 6zellikle son yillarda
daha olumsuz hale geldigi, hipermarket ve silipermarketlerin sehir merkezlerine
kurulmalarinin, yakin g¢evrede bulunan kiigiik esnafin pazar payini neredeyse ortadan
kaldirmakta oldugu ve isyerlerinin kapatilmasi sonucunda issizlige neden oldugu

belirtilmistir. Ayn1 sehirde ve bolgede ¢ok fazla sayida kurulmalarinin yani sira ¢alisma
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saatlerinde de bir kisitlama bulunmayis1 sorunun daha da biiylimesine yol actigina dikkat
cekilmisgtir.

Geligsmis  piyasa  tecriibeleri, kiicik ve  geleneksel perakendecilerin
modernlesmelerinin olast oldugunu gostermektedir. Organizasyon mekanizmasi ¢esitli
bi¢imler alabilmektedir;

i.  Bagimsiz kalarak ortak bir alim konsorsiyumu ya da kooperatif i¢inde gii¢ birligine
gitmek (ABD’deki IGA, Ingiltere’deki Londi’s gibi),
ii.  Modern bir zincirin bagimsiz franchise magazasina doniismek (7-Eleven zinciri

gibi) ,

iii.  Ulusal bir zincire katilip indirim magazasi gibi servisler vermek (Tiirkiye’deki Dia

magazalar gibi).

Bu doniisiimii  gerceklestiren geleneksel oyuncular ¢ok daha verimli faaliyet
gostermekte ve en ileri perakendecilik ekonomilerinde bile kendilerine son derece cazip
ozel bir faaliyet kdsesi bulabilmektedir. Ornegin, ABD’deki kiigiik ve orta boy “Mom and
Pop” magazalar1 Tirkiye’deki benzerlerinden 2,8 kat daha verimlidir (McKinsey, 2003).

1.5. PERAKENDECILiGIN GELiSiMi

Ronesans donemine kadar, bir ¢ok {iriin ya pazar yerlerinde ya da seyyar saticilar
tarafindan satilmistir. Seyyar satici, ya da cer¢i denen insanlar bir ¢ok iilkede bir kdyden
digerine seyahat sirasinda ellerindeki esyalar1 satarlardi. Bu koylerde perakende satisin en
cok yapildig1 yerler pazaryerleriydi. Bu donemi takiben; belli yerlerdeki pazar yerleri,
kalic1 hale gelerek magazalar ve is merkezlerinin bulundugu bélgeler halini ald1 (Aydin,
2007).

Milattan birkag yiiz yil Oncesinde Cin’de perakende zincirlerinin oldugu
bilinmektedir. 15. ve 16. Yiizyillarda Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerini ilk
gerceklestiren Fugger ailesi olmustur. Hudson’s Bay Company, magazalar zinciri ise
Kanada’da 1670 yilinda kurulmustur. Ancak modern zincir magazalarin dogusu 1859 yilina

New York da kurulan Great Atlantic & Pasific Tea Company sirketine dayanmaktadir.
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Departmanli magazalar ise, Avrupa’da 17. ylizy1l doneminde goriilmiistiir. Paris’in Bon
Marché’si 1800’lerin ortalarina dogru; 6zellikli magazadan tam donanimli bir departmanl
(boliimlii) magaza haline gelmistir (Aydin, 2007).

Artan bolluk ve refah, demografik, teknolojik ve hayat tarzindaki degisiklikler ile
birlestigi zaman, perakende ticaretin yapist da dogal olarak degismistir. Demografik
degisiklikler; geleneksel aile yapisinin azalan Onemini, hane halki sayisindaki artisi,
ortalama aile biiyilikliigiinde diistisii, egitim seviyesindeki yiikselisi ve belirgin tiiketici
tercihlerini, uygun hayat tarzlarinin ve biit¢elerin uygunlugunun yayginlagtirilmasini
icermektedir (Johnson, 1989).

19. yy’in ikinci yarisindan itibaren perakendecilik gelismeye baslamistir. Bu
donemde boliimlii magazalar ortaya ¢ikmistir. Donemin karakteristik ozellikleri iiriinlerin
bliyiik sergi alanlarinda sergilenmesi ve bliyiik miktarlarin fiyatlarinin diisiik olarak satisa
sunulmalaridir.

20.yy’in baslarinda zincir magazalarin ortaya c¢ikmaya baglamistir. Zincir
magazalarin ortaya c¢ikmasinda ki temel nokta 1860’11 yillardaki kooperatif¢ilik
hareketleridir. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde
1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950°li yillarda hizli bir gelisim siireci
gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikali tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok diikkanh
magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklar1 ve genelde
sehir i¢inde insa edilmis olmalar1 dolayisiyla park sorunu yaratmislardir. Zamanla
cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da da
biiylik metropollere gogiin artmasi, ¢alisanlarin ve ¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris
aligkanliklarini ve tiikketim yapisini degistirmistir. Bu gelismelerin yansimasi sonucunda
perakende satis noktalarinda degisimler goriilmiistiir. Avrupa’da biiyiik 6l¢ekli dagitim
olayina ilk giren iilke olan Fransa, perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir.
Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis iilkelerinden biri olan Almanya,
perakende sektorii kiiresellesme etkisiyle onemli bir gelisim siireci gostermistir. 1980’1
yillar boyunca cirolar1 olduk¢a yiiksek ve satislar1 hizla artan, Avrupa’daki en etkin
perakendecilik sektdrii ve zincir perakendecilifin en giiclii oldugu iilke ise Ingiltere

olmustur (Arasta, 1999).
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20. yy’da kentlesme farkli bir boyutta gerceklesmis ve perakendeci isletmelerin
kurulus yerlerini ivedi bir sorun olarak giindeme getirmistir. Ciinkii 20. Yiizyilda kentlesme
asirt ve rahatsiz edici bir kentlesmenin (disturbanization) kendini gosterdigi bir cag
olmustur. Bu yiiz yilda kentlesme ve perakendecilik islevleri arasindaki iligkiler daha da
karmasik boyular kazanmistir (Tek ve Orel, 2008).

“1980’li yillarda gelismis perakende piyasalarindaki biliylime iki sekilde
gergeklesmistir; Yasam tarzi perakendeciligi (Lifestyle Retailing) ve NIS perakendecilik
(Niche Retailing). “Yasam tarzi perakendeciligi, giyim gibi bir¢ok alanda, toptan piyasanin
sona ermesine bagli bir nosyondan ortaya cikip, gelismistir. Yas ve sosyal sinif gibi
degiskenlerle tanimlanan niifusun alt gruplariin her birinin bulunduklar1 gruba has tiiketici
mallarmi talep ettikleri goriilmistiir. Bu mallar, niifusun bu 6zel grubuna mensup insanlarin
zevklerine hitap edecek sekilde dizayn edilmis 6zel magazalarda satilmaktaydi. Daha
sonralari, aynt zamanda, yasam tarzi perakendeciliginin dar anlamda hedef piyasaya
yonelebilecegi ancak genis bir iiriin yelpazesine de sahip olabilecegi fikri gelismeye
basladi. Ornegin, Burton’un perakende imparatorlugu (Unlii ingiliz erkek ve geng giyim
markasi) , 6zel hedef piyasalara yonelmis olan, on {i¢ farkli isimde adlandirilan perakende
outletleri olusturmustur. Baslangici erkek giyimine dayanan Next magaza gruplan da
1980’lerde genis ¢apli giysi icerigi ve nihayetinde mobilya boliimlerini ¢esitlendirmistir.
1964 yilinda Londra’da kurulan Habitat mobilya ve ev techizati magazalar Ingilizlerin agir
ve satafatli dekorasyon anlayisimi kirarak, tasarimi herkes tarafindan ulasilabilir kilacak
yeni bir konsept yaratmistir” (Guy, 1994:8).

NIS perakendecilik; ¢ok dar bir sekilde belirtilmis mal alanlarma odaklanmstir.
Ornegin, Britanya’da 1980’lerde bu gruba klasik ornekler teskil eden Sock Shop (Unlii
Ingiliz ¢orap magazasi) ve Tie Rack (Unlii Ingiliz kravat ve esarp magazasi) gibi.

Bu egilimler, perakendecilerin merkezde daha genis aligveris alanlarinda bina
taleplerinde bir artisa sebebiyet verdi. Aligveris harcamalarindaki nispeten genel biiylime
ayn1 zamanda biiyiik ‘ana cadde’ ¢esitliligini ve biiyiilk magaza sirketlerinin gelisimini ve
miimkiin oldugunda da outletlerini genisletmelerine tesvik etti. Daha kiiglik ve daha
Ozellikli birimlerle ugrasanlar (moda ve ayakkabi1 perakendecileri gibi), dnceleri temsil

edilmemis olduklar1 aligveris alanlarina gecis yapma girisiminde bulundular. Yasam tarzina
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dayal1 ¢alisan perakendeciler, yakin mesafede her biri farkli bir piyasanin talebine cevap
veren, bircok magazay1 isletmeye hevesliydiler. NiS’e dayali perakendeciler de hizla
yayildilar. Boylece, ‘bos alan haydudu’(space bandit) diye adlandirilan perakendeciler
nadir bulunan perakende binalar1 i¢in yaristilar ve yeni magazalar1 i¢in o zamana kadar
O0denen en yiiksek kiralar1 6demeye hazirlandilar. Bu da Alisveris Merkezlerinin
gelisiminde hizli bir sekilde gegise neden oldu ki burada aligveris merkezi gelisiminden
sorumlu kisiler var olan merkezleri genisletmeye veya yenilerini inga etme arayigina
girdiler. Sonug olarak, mobilya ve ev yenileme materyalleri gibi ev aletlerine olan talep
artist ilgili perakendeciler tarafindan hizli yayilma programlarina yol acti. 1980’lerin
sonlarindaki Perakende Parklari nda gelisim patlamasi oldu (Guy, 1994:8).

1980’lerin sonunda tiiketici harcamalarindaki biliylimenin durmasinin perakende
endiistrisi lizerinde biiyiik etkileri oldu. Baz1 perakende mallar iyi satmaya devam etti, oysa
ki digerleri oOzellikle de ev ekipmanlar1 ve daha liikks tarzdaki giysiler ve eglence
malzemeleri, gercek anlamda biiyiik bir diisiis gosterdiler. Bircogunu akabinde kiiciilme,
yeniden yapilanma ve hatta likitide sorununa siiriikleyen, mali kayiplar yasamalarina
sebebiyet veren ticarette diislisler yasarlarken “space bandit retailers” (bos alan haydutu
perakendeciler) yiiksek kira 6demeye devam ettiler. Yillik karlarda kiiclik bir diisiis bile
borsanin beklentilerini allak bullak edip, bir firmay1 kayda deger zorluklara itebilirdi.

Tiim bunlar perakende gelisim piyasasinin bir baska O6zelligini gostermektedir.
“Perakendeciler arasindaki basari, basarisizlik, gelisim ve diisiis biiyiilk oranda Onceden
kestirilemeyen tliketici harcama ve tercihlerine baghdir ve halkin genel kesimi i¢in son
derece aciktir. Bu, gelisim beklentileri, perakendecilik endiistrisinin talihini hizla
degistirebilir ve bilgilendirilmemis stirii hareketinin olasilig: yiiksektir* (Guy, 1994:8).

Perakendecilik uygulamalarinda 20.yy sonlarina dogru meydana gelen bir gelisme
olan aligveris merkezleri; bir miisterinin her tiirlii ihtiyacin1 tek bir aligveris mekaninda

toplu sekilde sekilde karsilama amaciyla tasarlanmstir.

* Perakende parklari; kalabalik sehir merkezlerine alternatif olarak biiyiik ilgelerde bulunan birkag

magazanin, siipermarketin, fast food ¢esidinin ve park yerinin bir arada bulundugu alana verilen isimdir.
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S6z konusu aligveris merkezleri onceleri banliydlerde yasayanlarin ihtiyaglar i¢in
diisiiniilse de su anda yol kenarlarinda da yer almaktadir (Aydin, 2007).

2000’11 yillarda OECD iilkelerinde para politikasinin sikilastirilmasi sonucu
satislardaki biiyiime yavaslamaya baslamistir. ABD ve Bat1 Avrupa Ulkelerindeki yiiksek
kisisel bor¢ diizeyi gelismis pazarlardaki talebi kismistir. Biiylik ve diinya ¢apinda hizmet
vermekte olan perakendeciler biiylimekte olan pazarlara agilmislardir (Bektas, 2006).

Olgunlasmis perakende pazarlarinda indirim diikkanlari en dinamik magazalar
olmus ve biiylimekte olan pazarlarda mevcudiyetlerini arttirmislardir. Biiylimekte olan
pazarlardaki faaliyetler talep artisindan faydalanirken, daha olgunlasmis olan pazarlarda ise
uluslar aras1 perakendeciler karlarint maksimize edebilmek i¢in teknolojik yenilikleri daha
cok kullanmislardir. Perakendeciler internetten aligverisin yani sira stratejik iiyelik kartlart
ve online satin alma aliskanliklar1 araciligiyla toplanan ve miisteriler hakkindaki bilgileri
kapsayan miisteri veri tabanlarinin ve miisteri odakli bilgilerin kullanim1 artmistir. Uluslar
aras1 perakendeciler biiylimekte olan pazarlarda , 6zellikle orta donemde kisisel gelirin
artmakta oldugu Asya ve Dogu Avrupa iilkelerinde ortakliklar kurarak biiyiimeyi
hedefleyecektir. Cin ve Hindistan’daki yeni yasal diizenlemeler goreceli olarak yeni olan bu

pazarlardaki firsatlar1 arttiracaktir (Bektas, 2006).

1.5.1. Diinya’da Perakendecilik

Tiiketim aliskanliklarindaki degisim, 6zellikle gida tiriinleri disinda faaliyet gosteren
isletme sayisinda artisa neden olmustur. Bu gelismeler, ulusal diizeyde sinirhi kalmayip
kiiresellesmenin sektdre yansimasi sonucu hizli bir gelisme gdstermistir. Her iilkenin
gelisme siirecinin farkli olmasi, uluslar arasi ticaretin gelismesinde belirleyici olmustur.
Smir Otesi ticaretin artmasi, yabanci yatirimlarla ortakliklar, sirket evlilikleri,
perakendecilik sektoriiniin gelismesinde onemli faktorler olmustur (Kompil ve Celik,
2006).

Diinya’da ilk 250 perakendecinin iilkelere gore dagilimina bakildiginda liderligi
Amerika Birlesik Devletleri iistlenmistir. Amerika’y1 Japonya, Ingiltere ve Almanya takip

etmektedir. Diger iilkelere ait ayrintilar asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Sekil 3. Diinya’da i1k 250 Perakendecinin Ulkelere Gére Dagilim

DIGER ASYA AFRIKA VE
LATIN AMERika PASIFIK ORTADOGU
3% 6% 2%

KANADA
4%
ALMANYA
9%

FRANSA
5%

Kaynak: Deloitte Feeling the Squeeze Global Powers of Retailing, 2009, s.28.

Son donemlerde “ kiiresel perakende pazar1” terimi daha da anlam kazanmustir.
Ozellikle gelismis {ilkelerde bulunan mevcut kisitlayict yasal diizenlemeler, baslica
perakendecilerin kendilerine yeni pazarlar aramalarina ve gelismekte olan {ilkelere
yayilmalarina neden olmustur (Bektas, 2006).

Baglica perakendecilerin {iriin yelpazelerini genisletmeleri kii¢iikk bagimsiz
diikkanlar, farkli boliimlere sahip biiyiik magazalar ve tuhafiye diikkanlar1 acisindan pazari
zorlagtirmaktadir. Buna ragmen sinirlt sayida {irtin sunan bazi perakendeciler gii¢lii indirim
stratejilerine bagli olarak gelismislerdir. Tiiketicinin artan talebi ve diisiik fiyat beklentisi
Avrupa’da sinirh sayida iirlin satan indirim magazalarinin biiylimesine katki saglamistir.
Cabuk ve kolay aligveris yapma ihtiyaci da rahat magaza big¢imini tesvik etmistir.
Perakendeciler de bir ¢ok ihtiyacin tek merkezden saglandigi aligveris merkezleri

kurabilmek i¢in 6rgiitlenmeye baglamiglardir.
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Cizelge 6: Diinyadaki i1k 250 Perakendecinin Sektérel Dagilimi

PERAKENDE SEKLI SAYI
Siipermarket 96
Diger Uzmanlagsmis Magazalar 96
Hipermarketler 80
Giinliik Ihtiyaglarin Satildig1 Diikkanlar * 69
Boliimli Magaza 52
Ayakkab1/Giyim Magazasi 52
Ucuzluk Magazalar1 46
Elektronik 40
Magaza Harici Perakendecilik 38
Ev Yap1 37
Drug Store 32
Al-Gotiir 26
Indirimli Boliimlii Magaza 12

Kaynak: Deloitte Feeling the squeeze Global Powers of
Retailing, 2009, s.33.

Ilk 250 arasindaki firmalanrin 96 tanesi siipermarket, 96 tanesi diger uzmanlasmis
magazalar, 80 tanesi hipermarket, 69 tanesi ise Giinliik ihtiyaclarin satildigi diikkanlar
seklinde hizmet vermektedir.

Yine Bolimlii magazalarin sayist 52, ayakkabi/giyim magazast 52, ucuzluk
magazalar 46, elektronik 40, magaza harici perakendecilik 38, ev yap1 malzemeleri 37,
drug store 32 , cash&carry yani al-gotiir tarzi magazalar 26 ve indirimli bolimlii magazalar
12°dir.

Diinya perakendecilik sektoriinde kiyasiya rekabetin yasandigi yer Avrupadir.
Avrupa’da Polonya, Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Slovakya gibi eski dogu bloku

iilkeleri perakende yatirimlarinin en ¢ok yoneldigi tilkelerdir.

*7 Eleven, benzin istasyonlarindaki magazalar tarzi yerler
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Firma Adi Ulke Perakende Sekli Cahgsilan Ulkeler 2007 yih 5 yihk
Perakende | Ortalama
Satiglan Biiyiime
(Milyon Oraniy(%)
ABD (2002-
Dolar) 2007)
Wal-Mart ABD Al-gotiir, Ucuzluk Arjantin, Brezilya, Kanada, 374,526 10.3
Stores Tnc magazalari, Cin, Kostarika, El Salvador,
: Hipermarketler, Guatemala, Honduras,
Stipermarketler Japonya, Meksika,
Nikaragua, Portoriko,
Ingiltere, ABD
Carrefour Fransa Al-gotiir, Ucuzluk Arjantin, Belgika, Brezilya, 112,604 3.6
magazalari, Cin, Kolombiya, Cek
Hipermarketler, Cumhuriyeti, Misir, Fransa,
Stipermarketler Yunanistan, Endonezya,
italya, Japonya, Malezya,
Meksika, Umman, Polonya,
Portekiz, Katar, Romanya,
S.Arabistan, Singapur,
Slovakya, G.Kore, ispanya,
Isvicre, Tayvan, Tayland,
Tiirkiye, Tunus, B.A.E,
Guadolup
Tesco Ingiltere | Giinliik ihtiyaglarm Cin, Cek Cumhuriyeti, 94,740 124
satildig1 diikkanlar, Macaristan,Japonya, irlanda,
Hipermarketler, Malezya, Polonya, Slovakya,
Stipermarketler G.Kore, Tayland,
Tiirkiye,Ingiltere, ABD
Metro Almanya | Al-goétiir, Ucuzluk Avusturya, Belgika, 87,586 4.6
magazalari, Bulgaristan, Cin, Hirvatistan,
Hipermarketler, Cek Cumbhuriyeti,
Stipermarketler,Diger Danimarka, Fransa,
uzmanlagmis Almanya, Yunanistan,
magazalar, Macaristan, Hindistan,
Ev yap1, Italya, Japonya,
Elektronik Liiksemburg, Moldovya Fas,
Hollanda, Pakistan,Polonya,
Portekiz, Romanya, Rusya,
Slovakya, Sirbistan, ispanya,
Isvigre, Tiirkiye, Ukrayna,
Ingiltere, Vietnam
Home Depot ABD Ev yap1 ABD, Kanada, Meksika, 77,349 5.8
Portoriko, Virjin Adalari
Kroger ABD Giinliik ihtiyaclarin ABD 70,235 6.3
satildig: diikkanlar,
Hipermarketler,
Siipermarketler,Diger
uzmanlagmis

magazalar,




51

Schwarz Almanya | Ucuzluk magazalari, Avusturya, Belgika, 69,346 12.6
Unternchmens Hipermarketler Bulgaristan, Hirvatistan, Cek
Cumbhuriyeti, Finlandiya,
Treuhand KG Fransa, Almanya,
Yunanistan, Macaristan,
Irlanda, italya, Hollanda,
Norveg, Liiksemburg,
Polonya, Portekiz, Slovakya,
Slovenya, Ispanya, Isvec,
Ingiltere
Target ABD Indirimli bolimli ABD 63,367 7.6
Corp. magazalar,
Hipermarketler
Costco ABD Al-gbtiir magazalar Kanada, Japonya, Meksika, 63,088 10.7
Whosale Porto Riko, Giiney Kore,
Corp. Tayvan, Ingiltere, ABD
Aldi Almanya | Ucuzluk magazalari, Avustralya, Avusturya, 58,487 43
Gmbh&Co Hipermarketler Belgika, Danimarka, Fransa,
Almanya, Liiksemburg,
Hollanda,Irlanda, Ispanya,
ABD, ingiltere
ik 10 1,071,328 7.2%
i1k 250 3,619,257 7.6%
ilk 10 firmanin 29.6%
toplamdaki pay1

Kaynak: Deloitte Feeling the Squeeze Global Powers of Retailing, 2009, s.6-7.

Deloitte'un yayinladigi "Perakendenin Kiiresel Giigleri 2009" raporuna istinaden
hazirlanmis olan yukaridaki Cizelge 7° de goriildiigii gibi Perakende zincirlerinden Wal-
Mart 374.5 milyar dolarlik perakende satis geliriyle liste basinda yer almakta, en yakin
rakibi Carrefour 112.6 milyar dolar gelir ile onu izlemektedir. Raporda Tesco 94.7 milyar
dolar ile ii¢lincii, Metro AG, 87.5 milyar dolar ile dordiincii ve The Home Depot 77 milyar
dolar ile besinci sirada yer almaktadir. Perakende sektdriiniin diinyanin ilk bes zinciri, 2007
itibariyla 746.8 milyar dolarin iizerinde ciro elde etmistir. Listede ilk on sirada yer alan
perakendeciler toplam satislarin % 29.6° sin1 gerceklestirmektedir. Biiyiik perakendeciler
daha da biiylidiikce ve kiiresel pazarda yayildik¢a firmalar arasindaki rekabet makro
diizeyde etki yaratmaktadir.

Asagida diinyadanin o6nde gelen 30 perakendecisi i¢inde yer alan sirketlerden
bazilaria ayrintilariyla yer verilmistir.

Carrefour; Fransa, Ispanya, Giiney Amerika, Asya ve Meksika’da yaklasik 325

hipermarket yonetmektedir. Bu magazalar; gida, giyim, arag-gerec ve bilgisayar iiriinleri ile
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finansal ve sigorta hizmetleri sunar. Carrefour, Fransa’da yaklasik 800 siipermarkete sahip
olan Comptoirs Modernes’in ¢ogunluk hissesine sahip oldugu gibi, ayn1 zamanda yaklagik
370 Ed le Marché Discount magazalarmin ve Fransa’da 320 magazada dondurulmus
tirlinler satan Picard Surgules zincir magazalarinin da cogunluk hissesine sahiptir. 2007°de
112,6 milyar dolarlik satig gerceklestiren Carrefour, Fransa’nin en biiyiik hipermarketidir.

Metro Holding (Almanya) ev gelistirme merkezleri, hipermarketler, elektronik
magazalar, nakit 6de gotiir (cash and carry) toptancilart ve departmanli magazalar
(Kaufhof, Kaufhalle, Galeria) gibi 3400’{in lizerindeki satis noktasi ile Avrupa’nin en
biiyiik perakendecisidir. Yurt i¢i satislarda, Edeka Gruppe’den sonra gelse de, Metro AG
(www.metrogroup.de) diinyadaki en biiylik Alman perakendecidir. Metro’nun 30 iilkede
varligt vardir. 2007°de Metro Holding’in satislar1 yaklagik 87,6 milyar dolardir. Sirketin
ana pazart Almanya olmakla beraber; Dogu ve Bati Avrupa ile Kuzey Amerika, Kuzey
Afrika ve Asya’da magazalar1 vardir. Sirket ayn1 zamanda telekomiinikasyon ve elektronik
ticaretine de girmistir. Yurti¢i bazinda, Metro’'nun birkag magaza ekleme ve diger
birgogunu da modernize etme planlart bulunmaktadir. Aksi halde, onu odak noktasi
Almanya’nin disinda kalacak gibi goziikmektedir. Gegen birkag yilda, Metro her yil bir
veya iki yeni yabanci markete giris yapmistir. Giiniimiizde, Metro bu marketlerdeki is
hacmini gelistirmeyi planlamaktadir. Dogu Avrupa, Cin, Rusya ve Hindistan’daki magaza
zincirini arttirmaktadir (Berman ve Evans, 2007).

Tengelmann Group (Almanya), siipermarket, drugstore ve genel magazalar olmak
tizere Avrupa’da toplam 7700 satis noktasina sahiptir. Bunun yaninda ABD’de 700 A&P
magazasmin sahibidir. Tengelmann Group; Italya’da bakkaliye ve indirimli magazalara
sahiptir ve Venedik’te PAM grupla ortakliga sahiptir. Bunlara ilaveten sirket seker ve
cikolata tiretir ve bir toptan satig boliimiine sahiptir. Bir aile sirketi olan Tengelmann Group
2007°de 27,1 milyar dolarlik satis ger¢eklestirmistir.

Aldi grubu (Almanya) Avrupa’da 4000 ve ABD’de 500’{in iizerinde magazasi ile
diinyanin en biiylik bakkaliye magaza zincirlerinden biridir. Sirketin kendine &zgii
yonetimi; kredi kartsiz, ¢eksiz, kuponsuz ve miisterilerin kendi posetlerini kullanmalari ile
olusur. Sirket yaklasik 500 civarinda iiriin ¢esidi ile ¢ok 6nemli indirimli fiyatlar uygular.

Cogu Triinii kendi markalariyla satiga sunan Aldi’de marka ¢esitliligi oldukca kisithdir.
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Cogu tiriinde ikiden fazla marka ¢esidi bulunmamakta hatta genelde sadece bir markaya yer
verilmektedir. Bununla beraber, {riinle 06zdeslesmis baz1 klasik  markalar
bulunabilmektedir, 6rnegin Almanya’daki seker markasi1 Haribo gibi. Aldi haftalik 6zel
indirimler de yapar. Bu 6zel indirimler, standart iirlinlerin yam sira elektronik, bilgisayar
gibi daha pahali iirlinler i¢in de gecerlidir. Aldi, ucuz yer terimi, ucuz depolar insa etmesi,
cok az sayida personel ile ¢aligmasi, stoklarin cogunlukla markasiz iirlinlerden olugmasi ve
tiriinlerin raf yerine iireticiden gelen kutularla sunulmasi ile masraflarin asgari seviyede
tutmay1 bagarabilmektedir. Aldi’nin satiglar1 2007 yilinda yaklasik 58,5 milyar dolardir.

Sert bir indirimci olan Aldi, Almanya’nin {giincii biiylik perakendecisi ve
diinyadaki en biiyiiklerden biri olmak i¢in yillar bazinda Almanya’nin en biiylik
perakendecilerinin piyasa hisselerini allak bullak etmistir. Son zamanlarda, Schwarz Group
Lidl ve Almanya’nin daha kii¢iik ¢apli indirim zincirleri ile Aldi’nin {icrete ve bolgeye
dayal1 savasi, Aldi’nin hisseleri ile kesilmistir. Aldi, diger 10 millet i¢erisindeki magazalari
ile uluslararas1 odak noktasini belirginlestirmistir. 2004’te Aldi magaza sayisim1 Biiyilik
Britanya’daki 220 kadar magaza ile genisletmek i¢in devasal bir yatirnm planmi ortaya
koymustur (Berman ve Evans, 2007).

Lidl,(Almanya) en biiyiik rakibi Aldi ile benzer konseptte kurulmus bir market
zinciridir. 1k Lidl discount market 1973 senesinde, aym iilkede faaliyet gosterdigi Aldi
discount marketinin konseptini kopyalayarak kurulmustur. 1977 yilina gelindiginde Lidl
zincir marketleri 33 discount marketle hizmet vermekteydi. Su anda ise 20’yi askin tilkede
faaliyet gosteren bir zincirdir. Lidl, Aldi’den daha fazla “her giin diisiik fiyat” bazlh
promosyon kullanmakta ve miisteri trafigini artirmak i¢in gida dis1 iiriin promosyonlari
yapmaktadir. Lidl’in {irtin kalem sayis1 (SKU) Aldi’den daha genistir. Bin 200 {iriin
arasinda daha fazla markali iirlin var. Lidl ayrica tedarikgiler tizerindeki baskisi ile tinliidiir
ve tiiketici taleplerine daha hizli reaksiyon verir. Lidl’in cirosu 2008 yili itibariyla 59
milyar Euro olarak aciklanmustir.

Sert indirim formatinin Onciileri, Aldi (www.aldi.com) ve Schwarz Group Lidl
(www.lidl.de) kendilerini yarattiklari canavarin kurbanlari olarak bulmaktadir. Rewe Penny

(www.rewe.de) ve Tengelmann Plus (www.tengelmann.com) 2004 yilinda indirimcilerin
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satiglarin1 kesmeye basladilar. Boylece, Lidl ve Aldi muharebe alanlarini Almanya’nin
disina tagimistir. (Berman ve Evans, 2007).

E.Leclerc, 500 hipermarket yonetmektedir. Fransa’da hakim olmakla birlikte, ayni
zamanda Portekiz, Ispanya ve Polonya’da da magazalara sahiptir. Magazalar; ekonomik ve
lojistik nedenler ile bireysel sahiplikleri dikkate alinarak Fransa’da 16 bolgede
gruplandirilmistir. Magazalarin ¢ogu diistik gelir seviyeli yorelerde kurulmustur. Boylece
magaza sahipleri buralarda yerel is¢ileri istihdam ederler ve bunlara vergi oncesi kardan
ceyrek ikramiye verirler. E. Leclerc’in ilging 6zelliklerinden birisi de ortaklarindan birin in
yerli etnik miizik¢i olmasi ve miisterileri i¢cin ¢almasidir. Sirketin 2007°deki satislar1 44.7
milyar dolardir.

Daiei, 170’in iizerindeki sirketi ile Japonya’nin en biiylik perakendecisidir. Daiei,
6700 adet Lawson uygunluk magazasina sahiptir. Sirket aym1 zamanda binlerce 6zel
markal1 {irlinlerin satildig1 siipermarketlere, indirimli magazalara ve 6zellikli magazalara
sahiptir. Sirket’in sube ve ortaklarinin yiizde 45’inden fazlas1 K.K. Daiei Holding ortaklig:
ile yapilmistir. Bunlar ¢ogunlukla restoranlar, oteller ve gayrimenkul isletmelerinden
olugsur. Orange Page isimli kadin dergisi ve Wendy’s restorantlar1 Daiei’nin diger
ortaklaridir. Daiei, Japon ekonomisindeki sendelemeler ve yOnetimini yeniden
yapilandirmak amaciyla bazi magazalarini kapatmak zorunda kalmisti. Sirketin 1998’deki
satiglar1 25.1 milyar dolardir.

Ito-Yokado; yonettigi 7.600 7-Eleven magazas1 ve 400’tinlizerindeki hipermarket,
siipermarket, indirimli magaza ve Ozellikli magaza ile Japonya’nin en biiyiik
perakendecilerinden biridir. Sirket, tiim diinyada 10.000’in iizerinde magazaya sahip 7-
Eleven sirketinin de yiizde 65’ine sahiptir. Uygunluk magazalar1  (7-Eleven) Ito-
Yokado’nun satiglarinin {igte birini saglar. Bununla beraber bu magazalar sirket gelirinin
ticte ikisini saglar. Sirket, Japonya’da Oshman spor malzemeleri, Robinson’s departmanli

magazasi ve Denny’s restoranlarinin franchisee haklarina sahiptir.



55

1.5.2. Amerika’da Perakendecilik

Perakendeciligin yapisi genellikle iilkenin ekonomik yapisinin bulundugu asama ile
ilgilidir. ABD’de perakendecilik egilimleri diger iilkelerin ¢oguna gore daha degisken ve
olgun bir durumdadir (Aydin, 2007).

ABD’de “1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 35 senede, 1950’lerde
baslayan indirim marketleri de 20 senede olgunluga ulasmistir” (Orel, 2010: 154).
Siipermarket ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan da biitiin diinyaya yayilmigtir.
Stipermarketler bugiin Amerikan gida dagitim sisteminin etkinlinin ve bu {ilkenin refah ve
bollugunun bir simgesi durumundadir. Kesin olarak bilinmemekle birlikte “siiper” isminin
Hollywood’daki sinema yildizlarimin bu ise yatinm yatirnrm yapmalaryla c¢iktig
sOylenmektedir (Tek ve Orel, 2008).

“Gergekten de XX:yy'in ortalarinda silipermarketin kisisellikten uzakligi ve
otomatikligi hakim olmaya bagslayana degin, ABD’de pazarin kisisel iligkiler ve toplumsal
eglence merkezi olma 6zelligi tam olarak yok olmamistir” (Mumford, 2007: 191).

Sosyo-ekonomik olarak diisiik fiyatlar tiim diinyada oldugu gibi ABD’deki
tiketiciler icin onemlidir. Yillik geliri 30 bin dolarin altinda olan miisteri kitleleri Wal-
Mart’tan aligveris yapmaktadir. Bu miisteriler de tiim Amerikan tiiketicilerinin yaklasik
ylizde 65’ini olusturmaktadir. Target ve JC Penney gibi magazalar orta ve ortanin {istii
tilketici sinifina hitap etmektedir. Bu tiiketiciler de niifusun yiizde 30’una tekabiil
etmektedir. Nordstrom gibi magazalar ise kalan yilizde 5’lik iist gelir grubunu
hedeflemektedir (Nielsen, 2009). Agirlikli olarak tekstil {iriinleri satan “departmanli
magazar” genelde biiyiik metropollerin gelir diizeyi yiiksek miisteriye hitap eden
merkezlerde ve “mall” ad1 verilen, sehrin dis ¢evresinde bulunan aligveris kompleslerinde
yer almaktadir (Orel, 2010).

Bir¢ok iiriinlin bir arada bulundugu hipermarket kavrami Amerikan tiiketicisinin
tilketim aliskanliklarina uyum saglayamamistir. Her {iriinii o konuda uzmanlagmis biiyiik
perakendecilerden almaya ve ihtiyaglarini tek bir noktadan degil degisik perakendecilerden
tedarik etmeye alismis Amerikan tiiketicisi Avrupa kaynakli hipermarketlere alisamamustir.

“Amerika’da biiyiik perakendecilerin 2. Diinya Savasi’ndan sonra onemli oranda pazar
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payini arttirmasi piyasada iiretici kanal yapisindaki gii¢c dengelerini degistirmistir. Raflara
ancak gii¢lii tireticilerin mallarin1 koyan perakendeciler bu iireticilerle biiyiik indirimler
lizerine pazarlik yapmislar, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile azaltmislardir”
(Gavcar ve Didin, 2007: 259).

Perakende sektorii ABD ekonomisinde dnemli bir yere sahiptir. Son yillarda sektor
karliliginda 6nemli miktarda artis yasanmustir. Perakendeciler istikrarli sekilde artan
miisteri talebinden yararlanmis ve goreceli olarak daha ucuz olan isgiicii ile maliyetlerini
etkin olarak kontrol edebilmistir. Perakende satis noktalar1 miisterilerin tek yerden aligveris
istegine bagl olarak azalmis fakat diger yandan 6lcekleri biiyiimiistiir (Bektas, 2006).

Perakende sektort, kiiclik, bagimsiz isletmelerin kapanmasina yol agan bir birlesme
stirecinden gegmistir. ABD’de ¢esitli iirlinlerin bir arada satildigi magazalar en ¢ok goriilen
perakende yontemidir. Siipermarketler, sattiklar1 iiriinlere gida dis1 iirlinler1 de eklerken,
hipermarketler tiim {ilkede biiylimeye devam etmislerdir. Bagimsiz perakendeciler ya
magazalarii biiyiik firmalara satmiglar ya da kapatmak durumda kalmiglardir. Aligveris
faaliyetleri biiyiik aligveris merkezlerinden sehir disinda kurulmus olan ve genellikle
ucuzluk magazalar1 igeren alanlara dogru kaymaktadir. Son déonemlerde ekonomik agidan
yasanan gelismeler, perakende sektoriiniin tlim alanlarda biiyiimesini saglamistir.

Diikkanlardan yapilan satiglar arasinda, en yiiksek biiylime oram1 marketlerde
yasanmistir. Bunun nedeninin ise tek yerden aligveris yapilmasina imkan saglamasinin
oldugu diisiiniilmektedir. Diikkdndan gergeklestirilemeyen satiglar arasinda ise en yiiksek
bliylime internetten yapilan satiglarda yasanmistir. Evden yapilan ve dogrudan satislarda
yeni iriinler, artan miisteri ag1 ve birka¢ popiiler firmanin satislarina bagli olarak 6nemli
oranda gelismistir. Evden yapilan aligverisler, evden aligverisle ilgili televizyon
programlarinin popiilerliginin artmasi ve televizyona dogrudan cevap verebilme imkani
saglamasinan yararlanmistir. Dogrudan satislar da {yelerinin artmasi nedeniyle
biliylimiistiir. Diikkan dis1 satislarin kendilerine ait rekabette iistiinliik sagladiklar1 alanlar
olsa da her biri bir birinden secilen iiriin nedeniyle ayrilmaktadir. Diikkan dis1 satislar
Oonemli orana artmis ve geleneksel diikkkdn satiglarini etkilemistir. Diikkan digi satis
kanallarinin sahip oldugu avantajlar ise; ozellikli {irlin sunmalar1 ve rahatlik olarak

siralanabilir (Bektas, 2006).
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Cizelge 8: ABD’de Perakende Satislarinin Kanallara Gore Dagilimi (milyar dolar)

Dagitim Kanah 2004 2005 2006 2007 2008
Marketler 773,7 812,2 838,8 866,5 900,5
Market dis1 perakendeciler 1,496.5 1,563.1 1,626.3 1,674.7 1,714.8
Diikkanlardan satislar 2.270,8 2.375.3 2.465,1 2.541,2 2.615.3
Otomatik makinelerden satiglar 13,5 13,6 13,7 13,9 13,9
Evden satin almalar 109,4 117,2 120,3 127,5 133,8
Internet 71,7 86,4 102,8 121,5 141
Dogrudan satig 28,1 29,5 30,9 31,9 32,8
Diikkan dis1 satin almalar 222,8 246,7 267,7 294,8 321,6

Kaynak: Euromonitor’dan aktaran Bektas, s.32.

ABD’de orta vadede GSMH, harcanabilir gelir ve tiiketici harcamalarinda beklenen
gelismenin perakende sektoriinti de olumlu yonde etkilemesi ve sektor satiglarinin artmasi
beklenmektedir. Bunlara ek olarak; issizlik oraninin azalmasi ve tiiketici giiveninin
artmasinin bu siirece olumlu katki saglayacagini tahmin edilmektedir.

Tiiketiciler, hem dagitim kanali ¢esidi hem de iiriin yelpazesinin genigligi agisindan
bir ¢cok secenege sahiptir. Miisterilerin tek noktadan aligveris ve diisiik fiyata olan talepleri
devam ettigi slirece silipermerkezlerin (hipermarket) paymin daha da artmasi
beklenmektedir. Indirim marketleri olan bir dolarcilarin da etkinligini arttirmasi
beklenmektedir. Amerika’da yapilan arastirma sonuglari, biiylik perakendecilerin, ayni
Avrupa’da oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarin1 yerine getirmelerinden dolayi,
toptancilarin pazarda gii¢ kaybetmekte oldugunu gostermektedir (Bektas, 2006).

Amerika perakende pazarinin biiyiikliigli, zincir magazalarin biiylik 6l¢ekleri ve
perakende sektoriiniin tiiketime yonelik hemen her alanda faaliyet gostermesi gibi bu
pazarin kendine has Ozellikleri nedeniyle, yogunlasma  bicimleri ana hatlariyla
degerlendirilmektedir. “Wal-Mart, Costco gibi diisiik fiyat ve biiylik miktar sunan biiyiik
Ol¢ekli siipermarketler sehir dislarinda ve ABD genelinde yerlesim alanlar1 daginik oldugu
icin kiiclik yerlesim yerlerinin kiimelendigi bolgelere yakin yerlerde,biiyiik metropollerde

ise sehrin dis ¢evresinde yogunlagmistir. Diisiik fiyata odaklanma yerine tiiketiciye yakin
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olmanin verdigi avantaja odakli Safeway gibi daha kii¢iik siipermarketler ise sehir i¢lerinde
yogunlagmistir. Yine ayni sekilde giinliik kisisel tiiketim iirlinlerinin satildigi daha kiigiik
Olcekli kolayda magazalar sehir igindeki islek merkezlerde bulunmaktadir” (Orel, 2010:
156).

Isletmeler, ABD perakende pazarinda isletmeler pazarda kalabilmek icin sirket
evlilikleri, ileri/geri biitiinlesme, toptancilik dis1 alanlara, uluslararasi pazarlara girme,
kendi markalarin1 piyasaya ¢ikartma, belirli mallarda uzmanlagmaya gitme, yeni

teknolojiler kullanma gibi stratejiler izlemektedir (Ong, 2007).

Sekil 4: Amerika’daki Magaza Sayillarinin Dagilimi

Amerika'daki magazalarin sayisi

m 2008 m2001

depo(toptanci) kliipleri (Warehouse Clups)
stuper merkezler(super center)

bir dolarcilar(dollar stores)

toptan satis¢ilar(mass merch)

siiper marketler

eczane zincirleri(drug store)

kolaylik magazalari (convenience)

Kaynak: Nielsen 2009 U.S. Retailing & Consumer Trends, s.28

Sekil 4’de goriildiigii gibi 2001 — 2008 yillarnn arasinda silipermerkezler
(hipermarketler) yaklasik iki kat biiylime gergeklestirmistir. Daha ¢ok kriz donemlerinde
artis gosteren bir dolarcilarda da artis yaganmistir. Toptan satis¢ilarin sayisinda ¢ok biiytik
bir artis olmamistir. Siiper marketlerde de benzer sekilde biiyiik bir artis yasanmamustir.
1980’lerde gida satiglarinin % 70’inden ¢ogu siipermarketlerden gerceklestirilirken bu oran
1990’larda %50’nin altina diigmiistiir. Eczane zincirlerinin sayisinda ayni donemde bir

diisiis yasanmustir. Kolaylik magazalarinda da artis s6zkonusudur.
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ABD’ de Niifus Idaresi, ABD’deki perakende eylemleri ile ilgili verileri toplamak
icin bir siniflandirma semast kullanir. Bu sema biitiin perakende kuruluslari —Standart
Siniflandirma (SIC) dort haneli hiyerarsik bir set olarak simiflandirir. Her iki haneli
siralama bir ileri agsamada ii¢ haneli ve bir sonrakinde dort haneli olarak alt kategorilere
ayrilir. Ornegin gida perakendecileri SIC54; bakkaliye magazalar1 SIC541, et ve balik

urunleri 542 vb.

Cizelge 9: ABD’de Perakendeciler icin Standart Endiistriyel Stmiflandirma Sistemi

52 Yap1 Malzemeleri 591 Drugstores 5961 Katalog evleri
53 Genel Uriinler 592 Likor Magazalari 5962 Otomatik makineler
54 Gida Magazalar1 593 Kullanilmus tirtinler 5963 Dogrudan satis
55 Oto saticilar ve Gaz Ist. 594 Muhtelif begenmelik {irliin
magazalar
56 Giyim ve Aksesuar 595 Magazasiz perakendecilik
57 Ev Mobilya ve Cilalar1 596 Yakit saticilar
58 Yeme ve I¢cme Yerleri 599 Karisik / Muhtelif
59 Karisik/Muhtelif

Kaynak: Michel Levy ve Barton A. Weitz, Retail Management, 2001:38 (¢ev.Aydin,
2007:41°den derlenmistir.)

1.5.3. Avrupa’da Perakendecilik

Perakendecilik* tiim gelismis ekonomilerde en 6nemli sektdrlerden biridir. Geligmis
ekonomilerde perakendeci firmalarin yapist biiylik girisimler seklindedir. Perakende
miilkleri, magazalar ve alisveris merkezleri, iilkenin insa edilmis ortaminda 6nemli yer
teskil ederler. Kasaba ve sehir merkezleri goriiniis ve islev olarak son otuz yilda kokten bir

degisim gostermistir. Konut, ofis ve diger yasam alanlariyla birlikte yer alan el sanatinin
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agirlikta oldugu diikkanlarin yerini belki yiiziin iizerinde magazanin ayni yerde bulundugu
devasa yapilar almistir” (Guy, 1994: 1-2).

Perakendecilik kavraminin Ingilizce karsiligi olan “retailing”, aslinda eski bir
Fransizca terim olan “retailler” ve “détailler” sozciiklerinden gelmektedir. Bu sebeple
perakendeciligin Fransa’da ciktig1 goriisii yaygindir (Orel, 2010). Ayrica Avrupa’da ilk
siipermarketin de 1947 yilinda Fransa’da Strassburg’da agildigi One siiriilmektedir.

Avrupa’da siipermarketlerin gelisimi yavas ve daginik olmustur. 1961°de Bati
Avrupa’da 483 siipermarket varken, 1972 yilinda bu say1 10.695’e ¢ikmistir. 2002’de Bati
Avrupa’daki siipermarket sayis1 79.292 ve 2004’de 84.049’dur ( Tek ve Orel, 2008).

Avrupa’da son 20-30 sene igerisinde dagitim kanalinda hipermarketler, zincir
marketler gibi biiyiik perakendeciler daha fazla agirlik kazanmaya baglamiglardir. Genel
olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde pazara girmeye baslayan hipermarketler 20
yil igerisinde olgunluga ulasirken, 1980'lerde yayginlasan gida dist uzmanlagmis
perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulagmis durumdadir.

Avrupa’nin birgok iilkesinde calisan kadin sayisinin, sehre gociin ve ¢ekirdek aile
sayisinin artmasi tiiketim ve aligveris aligkanliklarini degistirmistir. Bu gelismelerin
yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilar1 da degisim gostermistir
(Gavcar ve Didin, 2007).

Bu gelismelerin yansimasi sonucunda perakende satis noktalarinda degisimler
goriilmiistiir. Avrupa’da biiyiik olgekli dagitim olayma ilk giren iilke olan Fransa,
perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga gelmistir. “1960°lardan beri Fransa devleti
hiper ve siiper marketlerin gelisimini desteklemektedir. 1990’l1 yillar boyunca gida
iriinlerinin zincir market¢i kuruluglarin satiglar1 icindeki pay1 artarken, kiiglik geleneksel
perakendecilerin sayist azalmistir. 2007 yilinda Fransa’da gida perakendecilik sektoriiniin
toplam cirosu 153,2 milyar Euro olarak ger¢eklesmistir. 2008 yilinda gida
perakendecilerinin perakende satiglarina bakildiginda geleneksel perakendecilerin oram
%25°dir (Orel, 2010).

1980’11 yillar boyunca cirolart oldukga yiiksek ve satiglar1 hizla artan, Avrupa’daki
en etkin perakendecilik sektorii ve zincir perakendeciligin en giiclii oldugu iilke ise Ingiltere

olmustur. “ Bu iilkede biiyiik 6lgekli perakendeciler oligopolik bir alim giicli yaratmis ve
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dagitim kanalinda {ireticilere, toptancilara ve kiigiik perakendecilere kiyasla giliclenmeye
baslamiglardir. Biiylik 6l¢ekli perakendeciler toptancilara ait toplu alim, depolama, nakliye
gibi bir c¢ok fonksiyonu yerine getirmektedir. Geleneksel toptancilik yok olmaya
baslamistir” (Orel, 2010: 149). Ingiltere’de perakendecilik sektdriiniin cirosu 2007 yilinda
265 milyar sterlin gerceklesmistir.

Glinlimiizde basta Avrupa iilkeleri olmak iizere, gelismis iilkelerin bir ¢ogunda
perakendecilik sektoriiniin ¢ok 6nemli bir kismimni dev marketler ele gecirmis durumdadir
(Arasta, 1999). Perakendecilik sektoriiniin satis alaninda, en gelismis iilkelerinden biri olan
Almanya’daki en biiylik perakendeci olarak, Edeka yurti¢i satislarini yiizde 95’ini iiretir.
Firma, 4100 perakendeci iiyesiyle 14 igbirligini ihtiva eder. Edeka’nin magaza zinciri, bes

tilkedeki yaklagik 9100 indirim magazasini1 kapsamaktadir (Berman ve Evans, 2007).

1.5.4. Rusya’da Perakendecilik

Rusya sanayilesmis planli ekonomiden Pazar ekonomisine 1990’larin basinda
gecmesine ragmen, perakende pazarinda ulasim ve dagitim kanallar1 yeterince
gelisememistir. Ulkenin cografi biiyiikiigii ve niifusun belli merkezlerde yogunlasmasi
mallarin dagitimi bakimindan Moskova ve St. Petersburg’u baslica dagitim merkezleri
haline getirmistir. Bu yilizden biiyiik perakende zincirleri de iilkenin batisindaki biiyiik
sehirlerde konumlanmstir (Orel, 2010).

1989 yilindan itibaren; SSCB’nin dagilmasi iizerine; bagimsizligina kavusan tilkeler
ile Polonya, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Bulgaristan, Romanya gibi iilkelerde yabanci
sermayenin gerceklestirmis oldugu yatirimlar bu {ilkelerde de perakendecilige, gelisim
yoniinden 6nemli ivme kazandirmistir (Aydin, 2007).

Coklu perakendeciler de 1990'larin ortasinda gelismeye baslamistir ve heniiz ulusal
zincir magazalar bulunmamaktadir. Pazarda ayrica uzun ticari gegmislerine bagli olarak
rekabet avantajina sahip olan giiclii, bagimsiz firmalar bulunmaktadir. Buna ragmen
2000'den itibaren birgok boliimlii magaza pazardaki payini kaybetmis ve markalar ile
birlesme yoluna gitmistir (Bektas, 2006).

Sovyet donemlerinden beri magazalart tamimlayan cesitli 6zel terimler

bulunmaktadir. Ornek olarak; ebeveynler ve cocuklar i¢in olan magazalar Detskiy Mir,
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spor malzemeleri satan magazalar Sport-tovary, bolimlii magazalar Univermags ve
bagimsiz supermarketler Universams olarak adlandirilmaktadir. Bu magazalar tiim
Rusya'da ayni isme sahip bulunmaktadir.

1990'larin sonunda az sayida zincir magaza pazara giris yapmistir. Yeni giren
magazalar yeni insa edilen aligveris merkezlerinde, Universam, Universag gibi eski fakat
modernize edilen yerlerde veya bagimsiz magazalar agarak pazara girmistir. Son
donemlerde perakende zincirlerde yasanan hizli gelismelere ragmen Rus perakende sektorii
halen ¢ok cesitlidir. Zincir magazalar Rus pazariin % 5'inden daha azin1 olusturmaktadir.
Rusya'daki perakendecilik tiirii daha ¢ok bagimsiz firmalar seklindedir (Bektas, 2006).

Rusya’da 2004 yilinda 186 milyar dolar olan perakende hacmi 2008 yilinda 558
milyar dolara ulagsmistir. Perakende sektoriinlin Rusya Federasyonu GSMH’sina katkisinin
%22-23 civarinda oldugu, sektdriin 11 milyon kisiyi istthdam ettigi tahmin edilmektedir
(Orel, 2010).

Cizelge 10: Rus Gida Perakendecilerinin Dagitim Kanallarina
Gore Dagilimi (milyar dolar)

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Gida perakendecileri 53,8 62,5 71,8 80,9 89,7 98,3
Hipermarketler 0,6 1,0 1,6 2,2 2,7 3,3
Stipermarketler 20,2 23,2 26,0 28,5 31,0 33,1
Indirimli magazalar 2,0 3,5 5,6 7,6 9,8 12,3
Bakkal 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4
Bagimsiz perakendeciler 19,5 21,9 24,1 26,6 28,8 31,1
Uzmanlagmis gida perakendecileri 1,0 1,0 1,1 1,2 1,3 1,3
Diger gida tiriinii perakendecileri 10,3 11,7 13,1 14,5 15,7 16,7

Kaynak: Euromonitor’dan aktaran Bektas, 2006, s.61

Cizelge 10°da goriildiigii gibi gida perakendeciliginde hipermarketler %3’liikk bir
orana sahiptir. Polanya’da her bir milyon kisiye 6 hipermarket diiserken, Rusya’da bu
rakam 0,6 civarindadir. Bu durum Rusya’da perakendecilik sektoriinde hala gelisme
potansiyeli oldugu seklinde yorumlanabilir.

Su anda perakendeciler i¢in en 6nemli konulardan biri yeni magazalar i¢in dogru
alanlarin bulunmasidir. Indirimler, yiiksek kaliteli iiriinler ve {iriin yelpazesinin gesitliligi

zincir magazalara rekabette avantaj saglayan konulardir. Rus tiiketiciler cogunlukla gida
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iriinlerini giinliik veya hafta icinde bir kag¢ kez satin almakta, bu nedenle de evlerine yakin
olan yerlerden aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Metro, Edeka Zentra Marktkauf,
Auchan, Dorinda Holding'in O'Key'i and Ramstore gibi modern al-gotiir, hipermarket ve
aligveris merkezleri yiiksek ve orta gelir tiiketicileri hedeflemektedir. Bu tarz yerler
genellikle sehir disindaki alanlarda magaza agmakta ve genis park yeri imkdm da
saglamaktadir (Bektas, 2006).

Zincir magazalar ayrica misterilerini yliksek kalite ve diisiik fiyatlar Onererek
kendilerine ¢ekmeye calismaktadir. Gida haricinde iiriin satan biiyilk magazalar haftalik
hatta aylik indirimler sunmaktadir. Ornek olarak; dayanikli mallarda 6nemli paya sahip
olan El Doroda bugiinkii pozisyonunu farkli gruplara sundugu biiyiik indirimlere bor¢ludur.
IKEA, indirim haftalarinda daha fazla miisteriyi kendine c¢ekebilmektedir. Zincir
magazalar, hipermarketler indirim kartlar1 sunmaya baslamislardir (Bektas, 2006).

Daha fazla miisteri ¢ekebilmek icin bazi magazalar 24 saat calismaktadir. Bu da
biiylik sanayi sehirlerinde gec saatlere kadar calisan miisterileri artirmaktadir. Lenta,
2003'den beri, Eldorado (dayanikli mallar) ve L'etoile (kozmetik magazasi) 2006'dan beri
24 saat caligmaktadir.

Son ii¢ yildir zincir magazalar bolgesel olarak yayilmaya baslamislardir. Pazara
yayilirken hem kendi magazalarim1 a¢miglar hem de franchising kullanmiglardir.
Hipermarketler, al-gotiirler, ev yapt marketleri ve mobilyacilar genellikle kendi
magazalarini kurarak yayilmayi tercih etmislerdir.

Cok az sayida uluslararasi1 firma pazarda giiclii pozisyonda bulunmaktadir. Bunlara
ornek olarak; Ramstore, Metro, IKEA, Spar, Auchan, Sela ve Bila verilebilir. Dogrudan
satis yapanlarin ¢ogunlugu da yine uluslararasi firmalardir. Bunlara 6rnek olarak da; Avon,
Oriflame, Mary Kay ve Amway verilebilir

Yabanci firmalarin en biiyiik avantaji sagladiklar yiiksek kaliteli hizmettir. Cokuluslu
firmalar ¢ogunlukla orta ve yiiksek gelir sahibi tiiketicilere hizmet vermektedir. Yabanci
firmalar Rusya'da en gelismis perakendeciler olarak kabul edilmektedir.

Rusya'daki cesitli biirokratik engellere ragmen daha c¢ok yabanci firma pazara
girmektedir. Bunda da perakendeciligin sahip oldugu yiiksek potansiyel ve ulusal firmalarin

elde ettigi basarili sonuglarin etkisi olmaktadir. “Rusya perakende pazarina girmek isteyen
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yeni yabanci oyuncularin bazi orta Ol¢ekli ulusal veya bolgesel perakendecileri ele
gecirmek yolunu sectikleri goriilmektedir (Orel, 2010:164).

Son déonemde Rusya Federasyonu ve son yillarda da Cin, gelismekte olan pazarlar
olarak ¢ok onemli yabanci sermaye ¢ekmekte ve diinyanin perakende devleri (Carrefour,
Wal-Mart, IKEA) bu iilkelerdeki potansiyelleri dikkate alarak oOnemli yatirimlar
gergeklestirmektedir (Aydin, 2007).

1.5.5. Tiirkiye’de Perakendecilik

80’lerden sonra kiiresel ekonomik degisimler siiresince Tiirkiye’deki perakende
cevrelerinde ve perakende sektoriinde derin degisimler olmustur. “Gelismis iilkelerden
farkli olarak, Tiirkiye’de sektoriin yarisina hala ¢ok sayida kiigiik 6l¢eklerde tek mekana
sahip perakendeciler hilkkmetmektedir. Fakat biiylik 6l¢ekli perakendecilerin yaygilhig: ve
pazar paylar1 diizenli bir sekilde artmaktadir”’( Kompil ve Celik, 2006: 1).

1.5.5.1.Tiirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

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

perakendecilik sektdriinii sekillendirmistir (Ozcan, 1997).

i.  Her seyin satildig1 diikkanlardan, belli iiriinlerde uzmanlagmis satis noktalarina

gecis slireci,

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

iii.  Yeni teknoloji ve yonetimin teknikleri elde edilebilirligi kolaylastirmasi ve bunlarin
biiylik perakendecilerin ¢alismalarini daha hizli hale getirmesi,

iv.  Uluslararas1 perakendecilik firmalarin Tiirkiye’ye yatirimlarini ve birgok gelismis
ticari uygulamayla tanisilmasini saglamasi,

v.  Artan harcanabilir gelir ve modern batiya doniik etkilerle kentli orta ve {ist sinif,

yeni ve farkli tiiketim egilimleri sergilemeye baglamasi.

Ulkemizde perakendeciligin tarihsel gelisimi; cumhuriyet éncesi dénem, cumhuriyet

donemi ve 1980 sonraki donem olarak asagida incelenmistir.
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a. Cumhuriyet Oncesi Donem
Anadolu’da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda, ortagagdan itibaren
hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesmede kitle iiretimi, Avrupa’ya gore daha geg
donemlerde basladigl i¢in, modern perakendecilik de iilkemizde daha ge¢ donemlerde
gelismistir. Ticari iligkilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylari ile ¢esitli el isleri ile besin
maddelerinin ayni cati altinda satildigi kapali carsilar, Anadolu’nun ilk hipermarketleri
olmustur. Ticari yasama ahlaki kurallar getiren ahilik orgiitii, diinyadaki ilk tiiketiciyi
koruma orgiitlemesidir. Her {ireticinin bir isareti olmasi zorunlulugu “marka” anlayisini
ortaya ¢ikarmistir (Tuzcuoglu, 1999).
b. Cumhuriyet Donemi

Cumbhuriyetin kuruldugu ilk yillarda, yabanci ekonomilerle iliskilerin azlig1 ve
merkezi gida dagitiminin olusu, perakende sektoriiniin u¢ noktalarda yer almasina neden
olmustur. Merkezi yapilanmanin ¢6ziimsiizliigii ile birlikte mevcut idareler farkl
yontemlere bagvurmak zorunda kalmislardir. 1913°te Istanbul’da kurulan ancak kisa siire
sonrada kapanan tiiketim kooperatifleri ile birlikte ilk adim atilmistir. 1936 yilinda
¢ikarilan kanunla tiiketim maddelerinin fiyatlarina kontrol getirilmis, devlet eliyle fiyatlar
diisiik tutulmaya calisilmistir (Tuzcuoglu, 1999).

“19 yy’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’un Beyoglu bélgesinde ilk bonmarseler ve
pasajlar acilmistir. 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satig
Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950’ 1i yillarin basinda istanbul Valisi
ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i Istanbul’a getirmis, bu ziyaretten
edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satiy Magazalar1 agilmistir. 1954 yilinda %351 oraninda
Isvigre Migros’un, %49 oraninda Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve
Balik Kurumu’nun ortakligr ile Migros’un temelleri atilmigtir. 18 Eyliil 1956’da hayati
ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle tanistirmak amaciyla, devrin Bagbakaninin da
destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyac Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur. 1975 yilinda Isvigre,
Migros tiim hisselerini Kog¢ grubuna devretmistir” (Tuzcuoglu, 1999: 33).

1970’11 yillarin ikinci yarisinda itibaren, “siipermarketcilik” moda olmustur. 1970’li
yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsayr onlemek, tiiketiciyi korumak ve nakit akisi

saglamak gibi amaglarla perakende satis magazalari kurmaya baslamislardir. Istanbul’un
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tekstil ticaret merkezi Sultanhamam’da 1950’lerde giyim {riinleri ticaretiyle
perakendecilige baslayan Yeni Karamiirsel, dayaniksiz tiiketim {iriinleri de satan ilk
aligveris merkezini 1970’lerde agmustir.

1946 yilinda liranin deger kaybetmesinin ardindan hiikiimet refah diizeyini
artirmaya yonelik calismalara agirlik vermistir. 1950’lerin ortalarinda sermaye ve dagitim
sitemlerinin organizasyon yetersizligi ve Tlretim diisiikliigli s6z konusu idi. Gida
tiriinlerinde 6zellikle biiyiik sehirlerdeki kitlik olunca ilk zincir magaza girisimi devreye
sokulmustur. 1954°te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir.

Tiirkiye’de dagitim sisteminin gelisimi, giderlerin azaltilmasi, rekabeti ve iiretimi
artirmak amaciyla Isvicre Migros Kooperatifler Birligi iilkeye davet edilmistir. Migros-
Tiirk sayesinde Tiirkiye fis, paketlenmis gida ve poset ile tanismistir. 1956’da Gima A.S
acilmasi ile tliketicinin temel gida maddelerini ucuza almasi amaglanmistir.

1960’larda Vakko, Beymen, IGS, YKM, 19 Mayis Magazalar1 gibi 6zel sektor
girisimiyle birkag¢ biliylik magaza agilmigtir. 1960'lardan sonra ilag parfiimeri ve kirtasiye
tirtinleri bakkallarda satilmaz olmustur. 1970'de 6zel sektdr yatirimlarinda biiylik oranda
artis goriilmiistiir. 1970’lerin sonlarima dogru gida iiriinlerinde ihtisaslagsmaya dogru bir
degisim yasanmaya baslanmustir. 1960-1970 arasindaki en biiyiik perakendecilik bigimi
tiketim kooperatifleridir. 1966’da sayis1 327 olan bu kooperatifler, 1970’de 445’e
ulasmustir ve hizmet verilen iiye sayis1 55 bine yiikselmistir. 1974’te Istanbul’da 18 adet
belediyenin kooperatifleri bulunmaktaydi. Tiiketim kooperatifleri biiyiik ol¢iide self servis
magazacilik aligkanligmi yerlestirmistir. Ancak yine de kapali ekonomik yapi, fiyat
kontrolleri ve kisith iiriin ¢esidi bu gelisimin hizim1 azaltmistir.

c. 1980 Sonras1 Donem

ithal ikameci modelin terk edilmeye, ithalatin serbestlesmeye baslandigi bu
donemde, yabanci tiiketim mallarinin iilkeye girisi ve tiiketimi hizla artmistir. 1980’lerin
liberal ekonomik politikalarinin perakendecilik sektoriine yansimasi 1990’11 yillara tekabiil
etmistir. Biiylik sermayeli sirketler risklerini dagitmak, farkli alanlarda faaliyet gostermek
amaciyla perakende sektoriine ilgileri ve katilimlart artmigtir. Bu sirketler giiclii sermaye
yapilari, projeleri ve miisteri hizmetleri ile perakendecilikte hem rekabeti artirict hem de

egitici rol almislardir.
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1987°de cikarilan 6zellestirme yasalari ile Migros ve Gima ozellestirilmistir. Vergi
indirimleri, tesviklerin kapsaminin genisletilmesi ve kredi kolayliklari, tiim is adamlar1 i¢in
perakendeciligi cazip bir yatirima doniistiirmiistiir.

[lk modern alisveris merkezi olan Galeria Istanbul Atakdy’de 1988 yilinda,
acilmistir. Bunu sirasiyla, Primtemps ve ilk modern hipermarket olan Belpa, ilk cash&carry
formatindaki hipermarket Metro, 1991°de Carrefour, 1994’de Spar, 1995’de Kipa takip
etmistir. Deterjan, sabun ve yag ticaretini de igeren gida lriinleri toptanciliginda dagitim
kanallarim1 modernize i¢in ciddi c¢abalar harcanmistir. Promosyonlar ve pazarlama
temsilcilikleri ve serbest anlagsmalar yoluyla kiiclik perakendecilerle yetkili saticilik agi
olusturulmustur.

Beymen grubunun giyim ve tiiketim {iriinleri satan zinciri Carsi’nin ise ilk subesi
1981 yilinda Istanbul Bakirkdy’de agilmustir.

Avrupa’nin en bliylik marketler zinciri Metro, 1986 yilinda Tiirkiye’de yatirim
yapmaya karar vermistir. Tiirkiye’nin ilk “Cash&Carry” (pesin 6de, al gotiir) toptanct
marketi Metro nun ilk magazasi Istanbul Giinesli’de agilmistir. Daha sonraki yillarda Metro
zinciri, Ankara, Istanbul Kozyatag1, Bursa, Izmir ve Adana’da da magazalar agilmistir. ilki
1993 yilinda Tiirk Petrol Holding’in yatinnmi ile agilan Spectrum, kirtasiye marketleri
alaninda bir oncii olmustur.

“Sonraki yillarda Office 1 Superstore’da piyasaya girmistir. Tiirkiye’nin ilk modern
Shopping Mall’1 (Toplu Aligveris Merkezi), 1988 yilinda istanbul Atakdy’de 77.000 m*
alandan, 136 magaza ile Galeria adiyla agilmistir. Ankara’nin ilk modern aligveris merkezi
Atakule 1989 yilinda hizmete girmistir. Istanbul’'un Anadolu yakasinim ilk modern aligveris
merkezi Capitol 40.000 m” alanda 150 magaza ile 1993 yilinda agilmustir. Ayni yil
Levent’te Akmerkez Alisveris Merkezi de hizmete girmistir. 22 Kasim 1993’de Avrupa’nin
en biiyiik 5 hipermarket zincirinden biri olan Carrefour Istanbul Kozyatagi® nda 10.000
m*’lik kapali satis alanina sahip, 40.000 kalem malin satildig1 86 yazarkasali 3000 araglik
otoparkli, Istanbul’un ilk hipermarketini agnistir. 1996 yilinda 80 milyon dolarlik yatirimla
oniinde birde aligveris merkezi agilmistir. Carrefour, 31 Ekim 1996°da Sabanci Toplulugu

ile ortaklik anlagmasi imzalamistir” (Tuzcuoglu, 1999: 33).
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90°’lh  wyillarn  ilk yarisinda uluslar arast hipermarketlerin  ve birlesen
siipermarketlerin rekabetiyle bas edebilmek amaciyla bir ¢cok sehrin Bakkal Odalari, tiyeleri
adina ireticilerden toplu alim yapip, mallar1 dagitma isini istlenen dagitim sirketleri
kurmuslardir.

Tekfen, Akkok ve Istikbal gruplarmin ortakligi ile kurulan Makro Supercenter’in ilk
magazast 1994 basinda Akmerkez’de acilmistir. Yiiksek gelir seviyesindeki miisterileri
hedefleyen Makro, Istanbul’da biiyiidiikten sonra Anadolu’ya yayilmustir.

Mayis 1995 yilinda Tiirkiye’nin ilk Ucuzcu Market Zinciri (Discounter) olarak
Birlesik Magazalar A.S. (BIM) kurulmustur. Migros’un ucuzcu market zinciri Sok, Migros
magazalarindan doniistiiriilen 10 sube ile Ekim 1995’ de hizmete girmistir.

Yapt Market yatirnmlari 1995 yilinda patlama yapmustir. Merter’de Tekzen,
Beylikdiizii’'nde Planet, Kagithane’ de As 2000, Kozyatagi’nda Bauhaus nalbur marketleri
acilmistir. 90’1 yillarin ikinci yarisinda yabanci zincirler {ireticilerden dogrudan alim
yaptig1 icin, sert bir rekabet ile karsi karsiya kalan geleneksel gida ve temizlik iiriinleri
toptancilari, ya belli iireticilerin iirlinlerinde uzmanlagarak (bayilik sistemi), ya da ambalajli

bakliyat {irtinleri gibi konularda tireticilige kayarak ayakta kalmay1 basarmislardir.

Cizelge 11: Tiirkiye’de Perakendeci isletme Sayilari

Sayim Yil Perakendeci isletme Sayisi

1950 90.931

1963 134.163
1970 173.045
1980 284.722
1985 369.133
1992 468.956
2002 584.339

Kaynak: Tek ve Orel, 2008’den derlenmistir.

Yukaridaki tabloda (Cizelge 11) yer alan 1970 yilindaki kiigiik 6lgekli isletmelerin
toplam perakendeci isletmeler icindeki pay1 % 96.8’dir. Biiyiik 6lcekli isletmelerin ise ¢ok
az1 bolimli magaza, zincir ve slipermarket gibi modern biiyiikk magazalardir. Biiylik

perakendeci isletmelerin cogu da kisisel miilkiyet isletmeleridir. 1980, 1990 ve 2002
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yillarina iliskin ayintili istatistikler bulunmadigindan, isletme Olgekleri bilinmemektedir

(Tek ve Orel, 2008).

1.5.5.2. Tiirk Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

2009 yili Diinya Perakende Konferansi’nda agiklanan rapora gore “En lyi
Perakende Ulke” siralamasinda Tiirkiye 17.sirada yer almustir (Orel, 2010).

2007 yili sonunda toplam 150 milyar dolarlik cirosuyla perakende sektorii enerji,
egitim ve saglik sektorlerinin ardindan Tiirkiye'de dordiinci  biiyiik sektordiir.
Cushman&Wakefield'in yayinladigi rapora gore Tiirk perakende sektorii Avrupa'da 7.
diinyada 10. biiyiik perakende sektoriidiir. Deloitte'un yayinladigi "Perakendenin Kiiresel
Gigleri 2008" raporu ise Tiirkiye gida harcamalarinda Avrupa'nin en biiyiik 5'inci, gida dis1
harcamalarda ise 8'inci biiyiik pazari olduguna isaret etmektedir (ambd, 2009).

Tiirkiye’de toplam perakende sektoriiniin biiytlikliigli 200 milyar dolardir. Organize
perakende sektorii ise 2010 yilinda yiizde 6 biiyiime ile 76.3 milyar dolar civart bir
blyiikliige ulagmustir. Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD)
verilerine gore, 2009 yil1 sonunda 450 bin kisi olan organize perakende sektorii istihdama,
2010 y1li sonunda yiizde 15 artisla 70 bin kisi artarak 520 bin olarak gergeklesmistir. Tiim
perakende sektoriinde calisanlarin sayisinin ise 2.5 milyonu gegtigi tahmin edilmektedir.
Organize perakende sektoriinde gozlemlenen hizli istihdam artisinin temel nedeni
Tiirkiye'nin her yanina dagilan aligveris merkezleridir (AVM). 2010 yilinda AVM sayist
245’e ulasmigtir. 10 milyarlarca dolarlik yatirimla gerceklesen bu AVM’lerin 90 kadari
Istanbul’da bulunmaktadir. 2011 yilinda 60’tan fazla yeni alisveris merkezi projesinin daha
devreye girmesi ve AVM sayisinin  314°e ulagsmasi beklenmektedir. Her yeni AVM 'nin
ortalama 1000 ila 4000 arasinda yeni istihdam yarattig1 hesaplanmaktadir.

2007 yili sonunda 16 milyon metrekare hizmet alanina sahip olan organize
perakende sektoriinde devam eden yeni magaza ve AVM yatirimlariyla birlikte 2008 y1linin
ilk 11 aymin sonunda toplam 17 milyon 500 bin metrekarelik hizmet alanina ulasilmistir.

Bin kisiye diisen kiralanabilir AVM alam1 Norveg'te 734, Ingiltere'de 230, italya'da 150,
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Cek Cumbhuriyetinde 143 metrekareyken Tiirkiye'de 67,7 metrekare olan degerin Avrupa
ortalamasinin altinda seyrettigi aciktir (ambd, 2009).

Tiirkiye’de perakendeci sirketlerin yogun olarak biiyiik kentlere sikismis oldugu
goriilmektedir. Gelismis tilkelere gore, Tiirkiye’de organize perakende paymin % 40 daha
kiigiik olmas1 da buna baglidir (Tek ve Orel, 2008).

Geleneksel perakendenin 6nemli bir ayagi olarak, Tiirkiye'de kent merkezlerinde bir
haftada ortalama 4 bin semt pazari kurulmaktadir. Giin basina diisen pazar sayist 570
civarindadir ve bu sayiya ilge ve koy pazarlari1 dahil degildir. Bunlarin her birinin ortalama
olarak bir hipermarket kadar ciro yaptig1 tahmin edilmektedir. Bu kesim, belediyeye giinliik
olarak 6dedikleri sabit ve ciizi bir meblag diginda, her tiir vergiden muaf bulunmaktadar.

Tiirkiye'de gida sektorii perakendeciliginin % 42'si bagimsiz marketler/bakkallar/
manavlar/kasaplar vb. tarafindan gercgeklestirilmektedir. Sektoriin biiylik ¢ogunlugu
bakkallardan olusmaktadir. Sektdrde yaklasik 120.000 bakkal bulunmaktadir. Sektordeki
agirhigina ragmen bakkal sayis1 1999 yilinda 149.000°dir. Bu diismede hipermarket,
stipermarket ve indirimli {irlin satan perakendecilere yonelik talepteki artis da etkili
olmustur. Manav, kasap gibi isletmeler ile igki, alkol satan yerler sektorde diikkan sayisi
bakimindan ikinci ve tigiincii siralarda yer almaktadir.

Cizelge 12°de Tiirkiye’de yer alan baslica gida ve gida dis1 perakendecilere ait
magaza sayist ve yatirim sahipligine ait bilgiler yer almaktadir. Burada g6z ardi1 edilmemesi
gereken bir durum da halka agiklik oranlaridir. Baslica gida perakendecilerinden BIM’in
halka aciklik oranm1 %55, Migros’un %48.94, Tesco-Kipa’nin %7, CarrefourSa’nin ise %3
diizeyindedir. Gerek halka acik bu sirketlerin halka agik kismindaki hisse senedi sahipligi
dagilimda yabanci yatirimcilarin pay1 gerekse de halka acik olmayan kisimlarinda ki
yabanci yatirime1l agirhigr dikkat cekicidir. Tiirkiye’nin son yillarda makro ekonomik
gostergelerindeki basarili performansi ile geng niifusla birlikte artan niifus artis hizi

yabanci yatirimeinin tilkemize ilgisini artirmaktadir.



Cizelge 12: Tiirkiye’de Yer Alan Bashca Gida ve Gidadis1 Perakende Zincirleri

MAGAZA ADI PERAKENDE TURU | YATIRIM SAHIBI MAGAZA
SAYISI
BASLICA GIDA PERAKENDECILERI
Migros Hipermarket TURK- INGILiZ 362
Siipermarket Halka Aciklik % 48.94
SOK Indirim magazasi INGILIZ 1254
CarrefourSA Hipermarket FRANSIZ-TURK 23
(2005 yilinda GIMA’y1 Halka Aciklik % 3
satinaldiginda  Borsaya
kote hale gelmistir.) _
CarrefourSa exp. Stipermarket FRANSIZ-TURK 143
DiaSA Indirim magazasi FRANSIZ-TURK 680
BiM Indirim magazasi TURK 2955
Halka Agiklik % 55
Tansas Siipermarket INGILIZ 264
Makro Siipermarket INGILIZ 9
Tesco-Kipa Hipermarket INGILIZ 118
Kipa exp. Siipermarket INGILIZ 66
Metro Cash&Carry ALMAN 13
Real Hipermarket ALMAN 13
Yimpas Hipermarket TURK 16
Kiler Siipermarket TURK 171
BASLICA GIDA DISI PERAKENDECILER
Boyner Bolimlii magaza TURK 32
Halka Aciklik % 39,91
Praktiker Yapi-Hobi market ALMAN 10
Kogtas Yapi-Hobi market TURK-ISVICRE 30
YKM Boliimlii magaza TURK 61
Marks&Spencer Boliimlii magaza TURK 42
Tekzen Yapi-Hobi market TURK-ALMAN 50
Bauhaus Yapi-Hobi market ALMAN 6
IKEA Mobilya-Hobi ISVEC 4

Kaynak: Pricewaterhouse Coopers, (2005), “2004/2005 Global Retail & Consumer Study
from Beijing to Budapest, Report on Turkey”, Sektorel Inceleme Raporu’ndan aktaran
Kompil ve Celik’den derlenmis ve giincellenmistir.(2009), s.92.
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Cizelge 13: Tiirkiye Perakende Sektorii Temel Gostergeleri

2006 2007

Milyar Milyar

Dolar | Yiizde | Dolar | Yiizde
Toplam Ciro 136,9 150,0
Geleneksel Perakende 88,9 65% 93,0 62%
Organize Perakende 48,0 35% 57,0 38%
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80% 80,0 53,30%
Geleneksel Gida Perakendeciligi 56,3 41,10% 58,0 38,70%
Organize Gida Perakendeciligi 16,0 11,70% 22,0 14,60%
Gida Dis1 Perakendecilik 64,6 47,20% 70,0 46,70%

Geleneksel Gida Dis1 Perakendecilik 32,6 23,80% 35,0 23,35%

Organize Gida Dis1 Perakendecilik 32,0 23,40% 35,0 23,35%

Bin Kisi Bin Kisi
Toplam Istihdam 2.500 2.800
Geleneksel Perakende 2.200 2.440
Organize Perakende 300 360

Kaynak: Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), 2009

Cizelge 13’de goriildigii gibi, organize perakende sektorii 2007 yilinin sonunda
ulastig1 57 milyar dolarlik cirosuyla sektdriin yiizde 38'ine tekabiil etmekteyken 93 milyar
dolarlik cirosuyla geleneksel perakende sektoriin yiizde 62'sini olusturmaktadir. Gida
perakendeciligi 80 milyar dolarlik bir hacimle perakende sektoriiniin yiizde 53,3'line
tekabiil etmektedir. Organize gida perakendeciligi ise 22 milyar dolarlik cirosuyla toplam
perakende sektdriiniin ylizde 14,6's1, organize perakendeciligin yiizde 38,5'ini, toplam gida
perakendeciliginin  yiizde  27,5'sini  olusturmaktadir.  Gorildiigi = lizere  gida
perakendeciliginde pazarin biiyiik boliimii geleneksel yapidadir.

Gida maddeleri perakendeciligi insanlarin yasamiyla birinci derecede iligkili oldugu
icin , bu sektordeki gelismeler daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir. Diinyanin her yerinde gida
perakendeciligi sektoriindeki dinamizm, diger perakendecilik tiirleriyle karsilastirildiginda

daha dinamiktir (Tek ve Orel, 2008).
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Cizelge 14: Tiirkiye'de Gida Satislarimin Dagitim Kanallarina
Gore Dagilimi (milyar dolar)

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Hipermarket 1.4 1.5 1.6 1.8 1.9 2.0
Stipermarket 10.1 11.3 12.5 13.9 15.3 16.8
Indirimli magaza 2.0 2.4 2.9 3.5 4.0 4.5
Giinliik ihtiyaclarin satildig diikkanlar 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Bagimsiz magazalar 20.5 21.2 21.7 22.0 22.2 22.4
Uzmanlasmis firmalar 7.6 7.8 8.1 8.3 8.4 8.5
Diger 4.2 4.3 4.4 4.4 4.5 4.6
Toplam 46.3 49.0 51.8 54.3 56.7 59.1

Kaynak: Euromonitor ‘dan aktaran Bektas, 2006, s.23

Cizelge 14’de goriilen 2003-2008 yillarim1 kapsayan alti yillik doénemde gida
satiglarinin dagiliminda, siipermarketler ve indirim magazalarindaki artis dikkat ¢ekicidir.

Stipermarket devri Tiirkiye'de 1950'lerin ortasinda Migros'un acilisi ile baslamstir,
fakat sektoriin hiz kazanmasi 80’lerin sonu, 90’larin bas1 itibariyle gerceklesmistir. 90'larin
basindan itibaren {iilkenin ¢esitli sehirlerinde bagimsiz ve zincir siipermarketler agilmaya
baslanmugtir.

Ozellikle 2001 krizinden sonra sektdrde private label énem kazanmis ve firmalar
kendi markalar1 ile satisa yoOnelmislerdir. Bu alanda siit {irlinlerinden, temizlik
malzemelerine kadar genis bir yelpazde perakendeciler kendi markalan ile satis
gergeklestirmektedir. Bugiin  sektordeki firmalar promosyonlar, sagladiklart &deme
kolayliklari, sahip olduklari magaza sayisi, magazalarin konumlar1 aracilig ile pazarda
rekabet etmektedirler. Miisteri dolasimini artirmak i¢in servis hizmeti saglayan isletmeler
de bulunmaktadir. Bu giin Migros ve Bim diinya ¢apinda ilk 250 perakende sirketi arasinda
yerlerini almig durumdadir.

Gida dis1 driin  perakendeciliginde iiriin yelpazesini genisletmis olan gida
perakendecileri sektor i¢in dnemli rakipler haline gelmistir. Bu durumdan en ¢ok etkilenen
sektorler parfiimeri ve dayamikli dirlin satan isletmelerdir. Giyim sektoriinde ise,
hipermarketlerde satilan {triinlerin kalitesi nedeniyle henliz bu rekabet tam olarak

hissedilmemektedir.
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2003 2004 2005 2006 2007 2008
Satis (milyon dolar) 35,344.4 40,318.7 46,690.6 53,048.5 60,060.1 66,792.3
Magaza Sayis1 199,924.0 | 205,485.0 | 212,395.0 217,589 220,441 223,372
Satis Alani '000 m” 19,388.0 20,818.0 22,093.0 23,102 23,926 24,747

Kaynak: Euromonitor’dan aktaran Bektas, 2006, s.24

2005 yili itibariyle gida disi {iriin perakende sektorii bir ¢ok yerel bagimsiz

isletmeden olugmaktadir. Konum agisidan ise; kiiglik ve bagimsiz firmalar herhangi bir

yerde diikkan agarken biiyiik firmalar 6nemli caddeleri veya aligveris merkezlerini tercih

etmektedirler.

Tiirkiye perakendecilik sektoriinlin bugiinkii durumuna bakildiginda ortaya g¢ikan

tablo su sekilde ozetlenebilir: Perakendecilik son yillarda Tiirkiye’de hizla biiyiiyen bir

sektor haline gelmistir. Bu hizli bir gelisime, yerli ve yabanci yatirnmcilarin Tirkiye’de

yatirim yapmalariin biiyiik etkisi gézlenmektedir.

Bu cergevede Tiirkiye’deki perakendeciligi cazip kilan temel faktorler su sekilde

stralanabilir (Tahiroglu, 1999: 51).

1.

ii.

1il.

1v.

Tiiketimde yasanan artis, toplumda degisen tiiketim aliskanliklari, sehirlesme
oranindaki yiikselme ile birlikte gelir seviyesindeki artislar da perakende
pazarinin gelismesinde dnemli rol oynamustir.

Perakendeciligin yiikselisi, perakende pazarinda sayilar1 hizla artan biiytlik
magazalarin agilmasi yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir.

Ulkenin ekonomik durumu, temel olarak vadeli alip, pesin satmak esasina dayali
perakendecilik sektorii bu alanda sicak para ve diizenli nakit akisinin olmasi bu
alana olan yatirimlarin hizlanmasina neden olmaktadir. Yer kapma savaslari
carpik sehirlesmenin sonucu biiyiikk magazalar i¢in uygun alanlarin kisith ve
pahali olmas1 perakende sektoriinde yatirim yapacak yatirimcilarin uzun vadeli
olarak karh goziikecek yatirimlar yapmasina neden olmaktadir.

Yabanci ortakliklarin etkisi, bircok yabanci perakendeci Tiirk pazarina girmek
istemekte ve bu durum yerli yatirimeilarin ortaklik konusunda cazip olanaklar

sunmasin neden olmaktadir.
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v. Isin kolayliginin cazibesi, perakendecilik sektdriinii iyi tanimayan bir cok
yatirimci bu sektorde yapilan isin kolay, yatirimin hizli geri doniise sahip, karli ve

basit bir yatirim oldugunun diisiincesi igindedirler.

Oniimiizdeki dénemde de sektdriin bilyiimesi ve bagimsiz magazalardan ziyade
sektoriin biiyiik ve zincir magazalara dogru yonelmesi beklenmektedir.

Sektoriin bliyiimesini etkileyecek olan faktorler ise asagida verilmektedir.

i. Uriin hatlarinin gelismesi ve modanin yakindan takip edilmesi,
ii. Misteriler i¢in uygun 6deme kosullarinin saglanmasi,
1. Yeni alisveris merkezlerinin agilmasi,
iv. Pazara yeni yerel ve uluslararasi firmalarin giris yapmasi,
v. Mevcut firmalarin magaza sayilarini arttirmalari,

vi. Geleneksel magazalarin daha modern hale gelmesi.

Tirkiye’nin sosyo-demografik yapisi, halkin tiiketime olan ilgisinin devamli artmasi
ve gelisen ekonomik yap1 perakendecilik sektdriiniin cazibesinin artmasina neden olacaktir.
Sehirlesmenin hizli1 gelisimi, yasam seviyesindeki artisi da beraberinde getirmektedir. Bu
artis sonucu tiiketicinin tatmin edilmesi zorlagmaktadir. Sehirlesmedeki bu gelisim diger
kiiciik yerlesim yerlerine de yansimaktadir. Perakendecilik sektoriindeki firmalarin bu
degisimi gormeleri, anlamalari ve kendilerini gelistirme c¢abalar1 rekabet giiclerinin
artmasia neden olacaktir. Tiketiciler hem fiyatlar konusunda daha hassas hale gelmekte
hem de kalite beklentileri artmaktadir. Bu noktada yine 6n plana ¢ikan anlayis, “miisteri
odakl1 olmak™ goriisiidiir. Perakendeciligin hizla gelisimi, sadece satiglar ve pazar payi igin
degil kalifiye elemanlarin ise alinmasi konusunda da rekabetin ortaya ¢ikmasina neden
olacaktir. Sektoriin karsilasabilecegi sorunlar ise; kalifiye eleman eksikligi, eleman egitimi
eksikligi, yiiksek seviyede eleman donilisiimii, teknolojik gelismelere ayak uyduramamak
seklinde sayilabilir. Biitiin bunlar perakendecilik sektoriiniin gelecekteki pazar paymin
azalmasina, hizmet ve tiikketici memnuniyetlerini azaltacak etkiler birakmasina sebep

olacaktir.
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IKiNCi BOLUM

PERAKENDECILIK KESIMINDE TiCAR:i PLANLAMA

2.1. PERAKENDECILIK KESIMINDE TiCARi PLANLAMA'NIN
ONEMIi

Perakende sektorii, “kiiresel diinyanin degisen kosullarinin etkisiyle 6zellikle son 20
yildir kayda deger bir doniisiim gecirmistir. Yeni magaza formatlarinin ortaya ¢ikisi,
perakende zincirlerinin yayginlagmasi, kent disi ve ceperlerinde biiyiikk alan kaplayan
perakende alanlarinin olugmasi bunlar arasinda sayilabilir. Sektor, dlgeksel, organizasyonel
ve cografi agidan radikal bir sekilde degisimler gegirirken, kentsel mekanlar da bu
degisimlerin sahne buldugu alanlar olmustur” (Kompil ve Celik, 2006 :1).

Daha fazla ve uzun yolculuk yapma istegi ekonomik kosullarda meydana gelen
gelismelerle bir paralellik gostermektedir. “Kisi basina gelir artik¢a ¢alisanlarin daha uzun
mesafeler kat etme, aligveris etmek amaciyla daha uzaktaki ticari merkezlere gitme veya
daha uzaktaki egzotik yerlerde tatil yapma gibi degisik formlardaki yolculuk yapma istegi
de artmaktadir. Diger taraftan yolculuklardaki bu artig, ekolojik, ¢evre ve siirdiiriilebilir
kalkinma ile ilgili kaygilara da yol agmaktadir. Bu gelismeler, yolculuklarin say1 ve
mesafelerindeki artiglara yeni kentlesme (new urbanism) ve akilli bliylime (smart growth)
gibi kentin arazi kullannomina yo6nelik ve fazla araba kullanim ihtiyacimi azaltacak yeni
planlama arayislarin1 da beraberinde getirmektedir” (Marin ve Altintag, 2004: 73).

Yani Diinya’daki degisen kosullar; uluslar arasi perakendeciligin yayginlagmasi,
ulasim imkanlarmin ve araba kullanimindaki artis, kadinlarin is hayatina atilmasi, yeni
perakende formatlarinin ortaya ¢ikmasi gibi bir cok etmen, perakendeci yapisini, tiiketici

aligveris aliskanliklar ve sehrin fiziksel yapisini degistirmistir.
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Gelismis iilkelerde, perakendecilik kesiminde ticari planlarin, genel anlamda yasal
diizenlemeler seklinde devletin ilgili birimlerince, yerel ve bdolgesel diizeyde ise; yerel
kamu ve 0zel kurumlar, belediyeler, tiniversiteler ve danisman firmalarca hazirlandigi
goriilmektedir.

Perakendecilik sektoriinde Tiirkiye’de oldukga dinamik bir yapt mevcuttur. Gida,
giyim, beyaz esya, elektronik esya gibi iiriinler sunan firmalar, zincir magaza modelinde,
Tiirkiye ortaminda siirekli olarak degisen pazar dinamiklerini ve niifus demografisini géz
oniinde bulundurmakta, bunun sonucu olarak da magaza agma, kapama, birlestirme gibi
kararlar1 belli siklikta vermek zorunda kalmaktadirlar. Bu tiir kararlar bazen detayh
analizler yapilmadan, miisteri profili ve pazar demografisi incelenmeden, ayrica cografi
unsurlar da dikkate alinmadan verilmekte, bu da geri doniisii olmayan kayiplara yol
acabilmektedir.

Planlama miidahalesi icin yapilan bu genis capli ekonomik durum, perakende
planlama hedefinin, perakende sektdrii memnuniyet verici seviyede bir kazang elde etmeyi
siirdiiriirken, biiyiiylip, degismesine olanak tanimasi gerektigini ileri siirmektedir.
Gergekten de, kazang arttirma, ulusal ve yerel ekonomiye daha fazla yarar getirdigi
takdirde, kendi basina kamu yarar1 saglayabilir. Ancak, kamu yarar1 ayn1 zamanda niifusun
“sosyal anlamda ayr1 tutulan” 6geleri ya da tarihi ve etkileyici fiziksel ve dogal cevrelerin
korunmasi ihtiyaci gibi ekonomik olmayan degerleri de icermektedir (Marin ve Altintas,

2004).

2.2. PERAKENDECILIK KESIMINDE TiCARI PLANLAMA'NIN
AMACLARI

Perakendecilik kesiminde ticari plan her {ilkenin/ bdlgenin ihtiyaglar1 dogrultusunda
ortaya ¢ikmaktadir. Ulke bazinda hiikiimetler tarafindan uygulanirken sehir veya bolge
bazinda yerel otoriteler basta belediye olmak iizere devletin ilgili kurumlari, iiniversiteler
ve sivil toplum kuruluslari tarafindan hazirlanmaktadir.

Ister bir sehrin perakende ortaminn, isterse bir sokagi planlanmasi olsun en

genelden en Ozele kadar, asil amag¢ perakendeciligin stirdiiriilebilirliginin ve gelisiminin
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saglanmasidir. Bu nedenle ticari planlama sadece firmalarin kazancini arttirmaya yonelik

olmayip baska bir ¢ok unsuru da iginde barindirir. Perakendecilik kesiminde ticari

planlamada uygulanan ortak yontemlerden bazilari asagida yer almaktadir;

1.

11.

1il.

1v.

V.

Vil.

Viil.

IX.

Ozellikle perakende zincirlerinin ortaya cikisi ile geleneksel perakendecilerin yok
olmasini Onleyici ve gelenekselden organizeye gecis asamasini en az hasarla
atlatmalarini saglayici tedbirler,

Cevre kirliligini onlemeye yonelik olarak fazla araba kullanimini azaltacak yaya
sever politikalar, bisiklet yollari, toplu tasimanin G&zendirilmesine yd&nelik
uygulamalar,

Sektorde ayni is kolundan yi1gilmalar: ve haksiz rekabeti onleyecek uygulamalar,
Siirdiiriilebilir kalkinma akilli biiyiime stratejieleri,

Tiketici haklarindan tiiketicilerin istedikleri {iriine rahat ulasmalarini saglayacak
uygulamalar (uygun lokasyon, park yeri, toplu tasima),

Levhalar, agaclandirma, ¢itler ve duvarlar gibi unsurlarin diizenlenerek magazalarin
goriiniirligiiniin arttirilmasi,

Oziirliilere ve ¢ocuklulara rahat aligveris imkan1 saglanmasi

Park yerlerinin diizenlenmesi,

Sehire /planlanan yere ayirdedici bir kimlik kazandirilmasi,

Uygun yer se¢iminde destek saglanmasi, yeni ticari alanlarin olusturulmasi, mevcut

ticaret merkezlerinin canliligini korumasi.

2.3. PERAKENDECILIK KESIMINDE TICARi PLANLAMA’NIN
GELISiMi

“Her orta ¢ag kenti benzersiz bir durumdan ortaya ¢ikmis, benzersiz gii¢ kiimeleri

ortaya ¢ikarmis ve planinda benzersiz bir ¢oziim liretmistir. Yiiz ortacag plani pes pese

incelendiginde fikir birligi, kent planlamasma bu tiirlii sanki bilingli bir tesirin yol

gostericiliginde gerceklesmis gibi bir izlenim yaratmasinin arkasindaki uyum aslinda daha

derindir” (Mumford, 2007: 371).
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XVII. yy kapitalizm biitiin gii¢ dengelerini degistirmistir. Bu zamandan itibaren
kent biliylimesinde temel olarak tiiccarlar, sermayedarlar ve onlarin isteklerine hizmet eden
toprak sahipleri etkili rol oymamistir. XIX. yy’da bu giicler mekanik icat ve genis capli
sanayilesme baskisiyla biiylik oranda biiylimiistiir (Mumford, 2007).

Perakendecilik planlama; Bati Avrupa’nin ¢esitli iilkelerinde, kamu planlamasinin
farkli bir alan1 olarak ayrilmamaktadir. Ticari Planlama, arazi kullanim planlamasinin bir
alt dali olarak en iyi sekilde kategorize edilse de hiikiimetlerin bunu bir ekonomik gelisim
veya sosyal miithendisligin bir yardimcisi olarak kullanmalar1 nadirdir. Perakende endiistrisi
kendisini genel olarak siyasi anlagsmazliga birakmaz. Ulagim altyapisi, barinma ve tarimin
ihtiya¢c duydugu sekilde, kamu yatirimlarinin dogru toplamlarini gerektirmez. Lokalize
edilmis bir hareket ve kendi kendine etkin bir sekilde sahip ¢ikabilen bir sanayi oldugu
genis capli olarak anlasilmaktadir (Davies, 1995).

Kuzey Amerika’nin bazi kesimlerinde yaygin bir sekilde goriilen bir vaka olarak,
devlet diizenlemesinin olmadigr durumlarda, perakende endiistrisi perakende outletlerinin
planli hedefini kendi basina gergeklestirebildigi goriilmektedir. Dahasi, perakende gelisim
ve degisiminde herhangi bir kisitlamanin, perakende sanayi ve dolayisiyla tiiketiciler
tizerinde, sinirli rekabet ya da arttirilmis fiyatlar seklinde ek maliyetleri empoze etmesi
(dayatmasi) muhtemeldir. Bu nedenle bu konuyla ilgili aciklama yapanlar, kasaba veya
sehir planlama sistemi vasitasiyla yapilan miidahaleyi maruz gdstermek i¢in daha yaygin
bir “kamu yarari”nin ortaya ¢ikarilmasinin zorunlu oldugu konusunu savunurlar” (Guy,
2007: 2).

Davies (1984) c¢alismasinda, mallarin ireticiden tliketiciye ulagiminin
saglanmasindaki biiyliik ve kiiciik isletmelerin gelisimi ile bizzat ilgilenen higbir 6zel
bakanlik, ya da hiikiimet birimi, ne de ana birim ya da damigma kurulu olmadigini
belirtmisse de perakende sektoriiniin diizenlenmesinde merkezi hiikiimetin roliine dikkat
cekmistir. Davies, bunun perakendecilik yontemlerinin ve perakende gelisimlerinin dikkatli
incelenmemesine ve hiikiimet politikalarindaki tutarsizliga ve hatta onemli bdlgelerdeki
tedbirsizlige yol actigini iddia etmistir.

Yine de, son yillarda perakendecilik kesiminde ticari planlama uygulamalar artmis

ve Bati Avrupa hiikiimetlerinin ¢ogunun dikkatini ¢ekmistir. Bunun en temel nedeni,
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endiistrinin kendi i¢indeki degisim dinamikleridir. Tiim iilkelerde, ¢esitli derecelerde olsa
da, yeni magazalarin, yeni aligveris merkezlerinin ve bast ¢eken sirketlerin boyutlarinda
biiyiik gelisimler olmustur. Bu boyuttaki dalgalanmalar, yeni alanlarin gelisiminde yiikli
yatirim yapabilecek kadar zengin ve giiclii sirketler tarafindan s6z konusu alanlara duyulan
aclig1 da beraberinde getirmistir. Aranan alanlar, agirlikli olarak alisilagelmis perakende
alanlarindan uzaktaki alanlarda bulunmaktadir ve bu durum da ¢ogu anlasmazlik ve fikir

ayriligini kortikleyen bir nedendir.
Bunlara 6rnek verilecek olursa;

i.  Bliyllk magazalarin ve yeni aligveris merkezlerinin kiigiik isletmeler iizerindeki
olumsuz etkisi,
ii.  Araba ile ulagim saglayanlarin modern olanaklarin ¢ogundan yararlanabildigi
yerlerdeki aligveris hareketinin sosyal bir kutuplasmasi,
iii.  Yeni magaza ve aligveris merkezlerinin zayif mimari stilleri ile goriiniimlerinin kotii
etkisi ve 6nemli tarihi mirasa sahip olan yerlerin azalmasi,

iv.  Araba kullanimindaki toplu artis nedeniyle ¢evre kirliliginin artmasi.

Su an itibariyle, Bat1 Avrupa’da mevcut durum ile perakendecilik kesiminde ticari
planlamada fazlaca bir farklilik olsa da, yeni politika formiillerine dair yonlendirmelerde
1960’lardan beri herhangi bir zaman biriminde oldugundan daha fazla benzerlik
bulunmaktadir. Sanayinin kendisi gibi, perakende planlama politikalari, diger arazi
kullanim sektoriindekilerle karsilastirildiginda, oldukga sik bir bicimde degismektedir;
fakat bunlar sanayi degisimlerini gecikmeli bir sekilde takip ederler ve s6z konusu sanayi
degisimlerini nadiren topluma kabul ettirirler veya onlar1 yonlendirirler. Etkilerinin
goriilebildigi yer, onlara ait arazi kullanimi1 kontrolleridir, sayet ticari planlama politikalari
nispeten serbest veya alternatif olarak belirsizse, perakende endiistrisi degisime dair
firsatlardan yararlanacaktir; ancak sayet politikalar sert ve uzun vadede baskinsa, o zaman
perakende endiistrisinin yenilik yapmasi ve kurulu diizenden c¢ikip kurtulmasi zordur

(Davies, 1995).
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Perakendecilik kesiminde ticari planlamanin gelisim asamalar1 on yillik siirecler

halinde 1960’11 yillardan itibaren asagida ayrintili olarak yer almaktadir.

2.3.1. 1960’ Yillardaki Perakendecilik Kesiminde Ticari PlAnlama Uygulamalari

Hem akademik anlamda hem de planlama ¢alismalarinda, sehir merkezleri, 1940’
lardan beri kayda deger gelismenin gergeklestirildigi perakendecilik kesiminde ticari
planlamanin tek esasl pargasiydi. Sehir merkezlerinin dizayni ve islevi hakkindaki mevcut
diisiinceye dair en kapsamli ifadelerden birisi Lewis Keeble tarafindan yazilan meshur sehir
planlamaciligr yazisinda bulunmaktadir. Keeble: “Bir sehir merkezi i¢in en Onemli
gereklilikler, cografi merkezilik, araglar ve yayalar i¢in ulasilabilirlik, genis park etme alani
ve yiiksek Olclide yogunluktur’diye goriislerini aktarmistir (Keeble, 1969: 195). Boylece
Keeble vurgulamak istedigi noktayi, ozellikle araba ile saglanan disaridan erisim ve
Ozellikle yiiriimek suretiyle saglanan i¢ hareket kolayhigi ile gostermistir. Kotii bir
yerlesime ve modasi ge¢mis tarzda bir gelisime sahip yerlerin sehir merkezleri icerisindeki
detayli gelisim alanlarinin tahsis edilmesine sebebiyet vermesinden dolayi, zorunlu satin
alma giicleri, 1944 tarihli Sehir ve Kasaba Planlama Hareketi’ndeki yerel planlama
yetkililerine verildi. Burns (1959)’da sehir merkezlerinin tekrar gelistirilmesinde sozii
edilen gii¢lerin nasil kullanilabilecegini, savas zamani zararim takip eden Coventry merkez
alanin1 model aldig1 tecriibelerini isaret ederek, ¢evre yollari, cok katli araba park yerlerinin
ve yayalar i¢in tasarlanmis yollarin insa edilmesine isaret ederek derinlemesine a¢iklamisti.

Geriye bakildiginda, 1960’lar1 Avrupa’da perakende planlama politikalarindaki
genel fikir birliginin 10 yillik bir siireci olarak gorebiliriz. Cogu iilkede, perakende
endiistrisi, binlerce kiiciik magaza, serit tipi alisveris merkezi ve en belirsiz degisimin
harekete ge¢mesi ile halen az geligsmis bir haldeydi. Self- servis perakendecilik teknikleri
ortaya ¢ikmaktaydi ancak aligveris halen kendiliginden olusan giinliik bir aktiviteydi. Bu
kavrami harekete geciren iilkelerde, perakende planlamanin ana hedefi, aligveris
merkezlerindeki kurulu hiyerarsinin tesviki vasitasiyla etkin bir bigimde elde edilen

perakendecilikte “simdiki durum”u devam ettirmekti (Davies, 1995).
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Hiyerarsinin zirvesinde kasaba ya da sehir merkezleri bulunmaktaydi. Bunlarin
altinda, bolgesel veya yoresel merkezler gelmekteydi; onlarin altinda ise yerel merkezler ve
en altta da lokal piyasalar ve kiiclik magaza kiimeleri vardi. Bu donemde yerel yetkililer
kendi ¢ergeve planlarini olusturdular ve gelisim siirecini bahane ederek neredeyse tiim yeni
perakende yatirim hiyerarsine yer actilar (Davies, 1995).

“1960’larin baslarinda, perakende gelisimini ve perakendecilik kesiminde ticari
planlama hedefini o zamana dek etkilemis olan ii¢ temel trend, perakendecilikte ve alisveris
hareketinde uygulanmaya basladi “(Guy, 2007: 13).

i.  Kuzey Amerika’da cok daha erken uygulanan bir yeniligi takiben, 1950’lerde
baslangicta gida marketlerinde olmak iizere, self-servis perakendeciligi basladi. Bu
durum, daha genis bir {iriin yelpazesi sunabilecek daha biiyiilk magazalardaki
gelisimi tesvik etti.

ii.  Perakende outletleri arasindaki iicret rekabetinin gelisimi saglandi. Bu durum
1963°te baslangicta cogu perakende mallart i¢in var olan satis fiyat1 olusumu’nun
kaldirilmasini ortaya ¢ikardi. Her ne kadar kar ve masraf seviyesi paralel olsa da, bu
durum perakende sirketlerinin satiglarini hizla arttirmalarini sagladi. Daha yiiksek
satis seviyeleri, yeni magazalarin gelisimi, iiretici ve teminat¢ilardan mal satin
alimindaki 6l¢ek ekonomileri vasitasiyla daha hizli bir biiyiimeye olanak tanidi.

iii.  Aligveriste araba kullanimindaki gelisim. Yeni magaza zinciri dalgasindan tam
olarak yarar saglamak i¢in, miisteriler ¢ok miktarda malzemeyi evlerine gotiirmek
icin kendi arabalarina ihtiya¢ duymaktaydilar. Bu da demek oluyor ki, perakende
gelisimi ile ilgilenenler artik tercihen magazaya c¢ok yakin, miisteriler icin iicretsiz
ve magaza kapisi girisi ile ayn1 seviyede araba park etme olanaklar1 aramaktaydilar.
Sehir dis1 veya kenarindaki bolgeler tercih edildi ¢linkii buralar en zengin kesimin

yasadig1 ve daha ucuz ve sehirdekilere nazaran daha kolay alinabildigi yerlerdi.

Cox (1968)’ de daha ¢ok perakendeci ve emlake¢ilar ilgilendiren, planlama
sistemine ve onun perakendecilikteki hedeflerine ¢ok daha elestirel bir bakis agisi
getirmisti. Onun, sehir planlama hedeflerine dair savunmasi temelde sehirler {izerine

yogunlast1 ve ii¢ temel konuyu icermekteydi bunlar; trafik tikanikligi, eski (yikik-dokiik)
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binalar ve niifus artisiydi. Bu konularin tiimiiniin bir araya getirilmis olmasi, sehir
merkezinin kismi tekrar yapilandirilmast durumunu tesvik etti. Bu baglamda, yerel
planlama yetkilisinin sehir planlamasinin tekrar olusumunu asagida belirtilen bakis acilar
dahilinde degerlendirmesi gereklidir (Cox,1968: 135).

i. Islevsellik: Herhangi bir merkezin gelecekteki biiyiikliigii ve amacina dair bir karara
varilmast zorunludur. Bu merkezin hizmet ettigi topluluk biiyliyor mu yoksa
kiigiiliiyor mu? Gelecekte birincil bir merkez olarak mi1 hizmet verecek, yoksa baska
merkezlerin golgesi altinda hizmet verip, gelecekteki islevi ikincil seviyeye mi
diisecek?

ii.  Yerlesim: Sayet magazalar kendi pazarlarina, birbirlerine, otobiis duraklarina veya
araba parklarmma uygun yerlerde kurulmadilarsa ve bu magazalar kamu binalari
yakinlarinda degilse, o zaman merkezin yeri etkin degildir. Yeniden yapilanmaya
dair herhangi bir durum, sehir merkezine dair tiim islevsellikleriyle ortiismelidir. Bu
da yazihaneleri ve eglence merkezlerinin dahil edilmesi demektir.

iii.  Dolagim: Trafigin ve yayalarin dolasiminin uygun hale gelmesi, 6zellikle yerlesimle
yakindan alakalidir. Trafik akisi vasitasiyla, dolasimin baska yone c¢evrilmesi
gereklidir boylece sehir merkezinde is yapan diger araglara engel olmamus olur.

iv.  Statii: Yeniden yapilanma, eski sehir merkezinin tamamen yok edilmesi ve yerine
tamamen farkli bir dokunun getirilmesi anlamima gelmez. Bir devamlilik olmasi
gereklidir; belli eski yapilar sehrin ¢ehresine bir seyler katabilirler ve bu nedenle

koruma altina alinmalar1 gerekir.

“Bu donemde hazirlanan perakende planlar1 esasen hala bolge haritalariydi.
Perakende yeniliklerine dair az tartisma vardi ve aligveris merkezleri hiyerarsisi, barinma
ve toplum gelisimi planlarima entegre edildi; gelisim baskilarmin nasil yOnlenmesi
gerektigine dair kendiliginden olusan higbir politik fark yoktu. Bu anlagsmaya ragmen, bazi
iilkelerin perakende planlama politikalari digerlerinden daha gii¢lii bir bigimde ve net
olarak test ediliyor olsa da, Belcika, Fransa, Almanya ve Birlesik Krallik muhtemelen
degisimin 6nciilerindendir. Buna karsin, Yunanistan, Italya, Portekiz ve Ispanya hala 50 yil

oncesinde olabilmesi muhtemel bir pozisyon igerisindeydiler. Bu donemde genel olarak
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planlamanin 6n safhalarinda yer alan Hollanda ve Iskandinav iilkeleri, digerlerinin takip
etmeyi diisiindiigii kisitlayic1 perakende planlama politikalarinda rol model olusturdular”

(Davies, 1995: 16).
2.3.2. 1970’li Yillardaki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

1960’larda Bati Avrupa iizerinde uygun bir durum varsa sayet, 1970’ler
hosnutsuzluk on yili oldugunu kanitlamist1. Ozellikle ii¢ iilke, Belgika, Fransa ve Bati
Almanya, yesil alanlarda biiyiilk yeni magaza ve aligveris merkezlerinin insa edilmesini
saglamak amaciyla, en azindan belli bolgelerde, perakende planlama politikalarini belirgin
Olciide rahatlattilar. Belgika ve Fransa, hipermarket konseptini kabul etmelerinden otiirii
dikkat ¢ektiler. Bat1 Almanya, belki de bu siiregte siiregelen giiclii Amerikan etkisi
nedeniyle, sehir disinda bir¢ok aligveris merkezinin agilmasina izin verdi (Davies, 1995).

Ancak, Hollanda, Iskandinavya ve Birlesik Krallik, 1960’larin kati tutumlarini
devam ettirdiler. Siipermarketler bu zamana degin hizli bir sekilde gelistirildi; ancak kurulu
hiyerarsi dahilinde merkezlere yonlendirildi. Kapali aligveris merkezleri, agik cevre
planlarinin yerini almaya baglamisti; fakat belli istisnalarla, mevcut kasaba ve sehir merkezi
alanlarinda kuruldular. Bu istisnalar, konum itibariyle belli yerlesik yeni aligveris
merkezleri, genis banliyd gelisim alanlarim1 veya yeterli alisveris imkanlarindan mahrum
yeni kasabalar1 icermekteydi. Ancak, 1970’ler siiresince, Akdeniz iilkeleri Birlesik
Krallik’in siipermarket sirketlerinden marka ithal etmesine ragmen, tipki Irlanda’nin yaptig:
gibi, kiicliik magaza sahibi olarak kalmaya devam etti. Birlesik Krallik’a ait siipermarket
sirketleri gergekten giiclii hale geldiler ve 1970’lerin sonuna dogru, sehir disinda biiyiik
magazalar agmak icin birgok yerel yetkilinin planlama kisitlamalarindan siyrilmaya
basladilar. S6z konusu sirketler hipermarket konseptinin (2500- 4000 m® alana sahip,
agirlikli olarak gidaya odaklanan siliper magaza) yaygin iiriin dagilimi ve devasal boyutuna
kars1 yerel yetkililerin direnisini tecriibe ederek kendi formatlarini tanittilar (Davies,1995).

1960 ve 1970’lerin basinda, merkezi yer teorisinin akademik olusumuna tam olarak
olusmamis bir sekilde dayali olan kentsel alanlar dahilindeki perakende olanaklarinin

uygun dagilimi hakkinda saglam fikirler zaten vardi. Bu nosyonlar, serbest-faaliyette
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bulunan biiyiik gida marketleri ve hipermarketlerce simgelestirilmis edilmis yeni perakende
formlarinin gelisimi tarafindan sert bir bi¢imde ayrildi. Bunun bir sonucu, rehberligin ilk
serbestliginin merkezi hiikiimet bakanliklarindan yerel planlama yetkililerine ve 6zel sektor
girisimcilerine yonelmesiydi.

Boddewyn ve Hollander (1972), perakendecilik iizerinde kamusal tedbirlere dair bes
amaci ortaya koymaktadir:

i.  Dabha kiiciik 6lgekli perakendecilerin korunmast,
ii.  Ucret sabitliginin (dengesinin) saglanmasi,
iii.  Perakendecilik etkinliginin gelistirilmesi,
iv.  Tiketici korunmasinin saglanmasi,
v.  Cevrenin korunmasi.

Perakendecilik kesiminde ticari planlamandaki en bastaki girisimlerin bazilari,
Davies tarafindan 1976’da ortaya konan merkezi bir yer hiyerarsisinin belirlenmesini ve bu
hiyerarsinin korunmasini garanti altina alacak yeni perakende gelisimi diizenlemesini
icermekteydiler. Bu durum, arazi kullanimlarinin tutarli ve diizenli prensipler dahilinde
alana iliskin bir bicimde organize edilmesinin gerektigi kent planlamasindaki daha yaygin
bir gelenekle birbirine uyumlu haldeydi.

Planlama hakkinda daha ¢ok kullanilan bir yazida, Lewis Keeble soyle ifade
etmistir; “Sehir Planlamacili§inin amagclari, her bir kullanim i¢in dogru yerde ve her bir
kullanim i¢in fiziksel olarak uygun alanlar tizerinde dogru miktarda arazinin temin edilmesi
olarak Ozetlenebilir. Bu ise, ¢esitli seviyelerdeki ev ve aligveris yerlerinin uygun sekildeki
alansal iliskisini igermektedir” (Keeble, 1969: 134).

Pratikte bu durum, goreli aligveris i¢in ana yollar1 olusturan sehir merkezleri ve
biiylik oranda uygun ihtiyaglara dayali olan yerlesim alanlar1 dahilindeki daha kiigiik
captaki merkezler ve diikkan gruplar1 arasindaki gercek anlamda basit ayrimlara yol agti.
Insanlarin en yakinlarindaki sehir merkezini ziyaret etmek icin yiiriiyecekleri, bisiklete
binecekleri veya toplu tasim araclarini kullanacaklari ve giinliikk aligverisleri i¢in en
yakinlarindaki en kisa mesafedeki yerel merkeze yiiriiyecekleri veya bisikletle gidecekleri
tahmin edilmisti. Ancak, bir¢ok uzman, perakendeciler arasinda yer se¢imine dair daha

karmagik kriterlere veya hususi ara¢ kullanimiyla miimkiin olan aligverise artan
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ulagilabilirlige yon vermelerinde, bu basitlestirilmis resmin rekabetin her iki yoniinde de
dikkate alinmadigin1 vurgulamaist.

Low (1975) te “merkezlesme” terimini elestirdigi bir makalesinde, perakende ve
hizmet gelisim nosyonunun merkezlere, Berry (1967) gibi cografya arastirmacilari
tarafindan belirlenen kurama dayanmayan diizenlerin su veya bu sekilde sehir niifusu icin
ideal olduguna dair, planlamacilar tarafindan ortaya atilan inangtan nasil ortaya ¢iktigini
gostermistir. Ozellikle, yakin yerlerde yasayanlarin tiimii tarafindan kolaylikla erisilebilir
olan merkezi yerlesimler boyunca var olan c¢evredeki merkezlerde giinliik veya umumi
ihtiyaglar karsilanabilir. Malzemelerin fiyatlar1 veya araba parki hizmetleri gibi aligveris
yeri kararini etkileyen diger faktorler, Berry (1967)de her ne kadar bu elestirilerden elbette
ki tamamen haberdar olsa da, kesin bir sekilde goz ardi edildi (Guy, 2007).

2.3.3. 1980’ li Yillardaki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

1980’lerde Bati Avrupa’da perakende planlama politikalar1 artan bir sekilde
uyumsuzluk yillar1 olmaya devam etti. Ancak tek tek iilkelerin pozisyonuna bagh
perakende tutumlarinda daha ileri degisimleri beraberinde getirdi. Hipermarketler ve
disaridaki aligveris merkezleri tarafindan islenmis belirgin zarara, hem tliketici hem de
kiiciik isletme topluluklar1 tarafindan alarm halindeki isletmelerle karsi karsiya kalan
Belcika ve Bati Almanya planlama politikalarini giiclendirdiler ve kisitlayici bir tutuma
geri dondiiler. Hipermarketlerin sayica artmasini azaltmak i¢in 1974’iin baslarinda {inlii Loi
Royer kanununu sunmus olsa da, Fransa da kendisini ayni ¢eyrekten ortaya ¢ikip, artan bir
elestiri yagmuru altinda buldu ve hedeflerini saglamlastirma yoluna gitti. Tim kurah
kanitlamadaki perakende gelisim siirecinde istisnalar olsa da, Hollanda ve Iskandinavya
uzun vadeli kisitlayici tutumlart ile diger lilkeler arasinda tek baslarina devam ettiler
(Davies, 1995).

1980’lerin en carpici Ozelliklerinden ilki, Birlesik Krallik’daki bazi perakende
planlama uygulamalarmin birdenbire terk edilmesidir. ikincisi de 1980’lerin sonuna dogru,
biiyiik magaza ve aligveris merkezi gelisimine dair kirilma noktasinn irlanda ve Akdeniz

Ulkeleri’ne sigramastydi. Birlesik Krallik’taki ani degisim derin olmakla beraber neredeyse
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ani bir sekilde de ortaya cikmisti. Esas itibariyle, Thatcher Hiikiimeti’nin “enddistriyi
planlama engellerinden serbest birakmak™ vasitasiyla bir girisim yaratmadaki isteklerinin
triini 1980’lerin ortasinda ortaya ¢ikti. Sonraki 4 yillik bosluk dahilinde, tim {tilkenin
perakende cografyasi kokten degisime ugramistir. Kendi basina ayakta duran siiper
magazalar ve perakende ambarlarin sayisi ylizlere ulasti, perakende park: ile ilgili yeni
konsept oldukca biiyiik her sehrin bir 6zelligi haline geldi, uzakta yer alan dort ana bolgesel
aligveris merkezi agild1 ki bunlarin boyutunda olanlar Kuzey Amerika’da bulunmaktadir.
Uzak mesafede yeni alt bolgesel merkezler insaa edildi ve catering (yiyecek igecek
dagitimi) hizmetleri arabayla dagitim olanaklarini igeren yeni bir konsepti ortaya g¢ikardi
(Davies, 1995).
1980’lerin baslarindaki planlar asagida belirtilen esaslar dahilinde 6zel sektor
tarafindan elestirildiler:
i.  Degisim dinamiklerine kars1 cok fazla dikkat etmeksizin mevcut perakende
sisteminin analizi lizerine derinlemesine bir vurgulama,
ii. 1Ileride siirdiiriilemeyecek olan ge¢mis trendlerden kaynaklanan gelecek
perakende yiizol¢limii tedarigine dair ongoriiler,
iii.  Gelisim teklifleri hakkinda karar verirken 1971 Dagitim Sayimi’ni igeren tarihi
verilere giivenme,
iv.  Hizla degisen perakende baskilarina kolaylikla adapte olmast muhtemel

olmayan baglayici ve esnek olmayan politikalar.

1980 1i yillarda yerel yetki planlamasindaki temel noksanlar olarak gordiilenler

asagida yer almaktadir;

1. Ticaret ve sanayi gelisiminin ihtiya¢larinin anlasilmasindaki eksiklik,
ii.  Yerel otoritelerin, merkezi hiikiimet politikasin1 gz ardi eden politikalar1 6ne
siirmesi ve kararlar almasi,
iii.  Gelisim planlarinin gereginden fazla ideallere dayali ve kaliplagmis olmasi,
iv.  Planlama kontroliiniin yavas ve verimsizligi,
v.  Planlamacilarin, sehir dizayni ile ilgilenmekten ziyade yeni binalarin

goriintisliyle fazlasiyla alakalar olmalariydi.
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Ispanya, Portekiz ve Irlanda kendi perakende devrimlerini 1980’lerin sonuna dogru
yasadilar. Ispanya ve Portekiz, aslinda simdilerde kendi iilkelerindeki yayilimi nispeten
baski altina alan giiclii Fransiz hipermarket sirketleri tarafindan istila edilmislerdi. Bazi
Ispanyol ve Portekiz sirketleri onlara 6zendi ve s6z konusu on yilin (1980’ler) gelisiyle,
biliylik magazalarla ve sehir disindaki aligveris merkezleri ile bezenmis bir Barselona,
Madrid ve Lizbon’dan bahsedilir hale gelmisti. Irlanda’nin gelisimi daha az hareketliydi
ancak burada yine biiylik magazalar ve alisveris merkezleri daha biiylik siklikta banliyd
alanlarinda goriilmeye bagladilar (Davies, 1995).

Italya, Isvigre ve Avusturya iizerinde de baskilar vardi, fakat bunlara yerel ticaret
odas1 ve yerel yasa yapma birimleri tarafindan biiyiik oranda karsi konuldu. Gelisim
sirketleri, biiylik magazalardan ziyade alisveris merkezleri insa etmeyi daha kolay buldular;
clinkii izinler daha yiiksek mercilerden alinabiliyordu. Hatta bu evrede, ¢cogu aligveris
merkezi mevcut kasaba veya sehir merkezlerindeki islek aligveris alaninin ek pargasi olarak

kuruldular.
2.3.4. 1990’ Yillardaki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

Arazi kullanimi planlamasindaki tek en 6nemli sey genel olarak 1990 larin
basindan itibaren siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir gelisim iizerine artan vurgulamalar
olmustur. Ingiltere’de tiim arazi kullanimi planlamasi hakkindaki en son hiikiimet beyani
Delivering Sustainable Development  (Siirdiiriilebilir Gelisimin Dagitilmasi) olarak
adlandirilmaktadir.

1990’larmn basinda, Ingiltere Cevre Departmani (DoE)’na siirdiiriilebilir gelisime
destek olabilecek genis hedeflerin gelistirilmesi i¢in genel gecer bir sorumluluk verildi. Bu
hedeflerin ikisi 6zelikle arazi kullanimi planlamasina dairdi ve hiikiimetin 1990’larda yerel
yetkililere ve sehir tasarimcilarina verdigi tavsiyeye iistiin gelmeye bagladi. Bunlar

asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1.  Uzaga gitme ihtiyacinin azaltilmasi: Bu yaklasim, karbon dioksit emisyonlarini

azaltmada belirli hiikiimet taahhiitlerinden ortaya ¢ikti. Bu durum kismen yeni ticari
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ve ikamete dayali gelisimlerin kontrol edilmesini iceren bu tarz arazi kullanimi

planlamasi yoluyla elde edilmesi gereken seylerdir.

ii.  Kaynaklarin muhafaza edilmesi: Bu gorlis, dogal cevre ve kiiltiirel mirasin
korunmasi, ve ayni zamanda kentsel alanlar (“yesil alan™ yerlesimlerinden ziyade
“betonarme” alanlar) dahilinde ikamet ve ticarete dayali gelisime iliskin
vurgulamay1 da korumak i¢in daha saglam hedeflerin olmasina (politikalara) yol
act1.
1990’lardan itibaren perakendecilik kesiminde ticari planlama, neredeyse her cesit

gelisim icin ayricalikli bir mevki olarak goriilen sehir merkezlerine gittikce artan bir ilgi-
alaka ile es deger kilindi. Bu siirecin baslarinda, resmi hedef belirsiz ve degisken olarak
goriilmekteydi. 1993 Rehberi, sehir i¢i ve sehir digi gelisim arasindaki dengeyi halen
ararken, sehir merkezlerindeki yararlar1 vurgulamak suretiyle yeni siirdiiriilebilirlik
ajandasina karsilik vermekteydi. Bu durum, o zamandan beri baskin halde olan art arda
yillik siireden (1970-1980’ler), degisimlerin yoOniinde gelisen benzerligin var olmasi
nedeniyle farklilik goéstermistir. 1960’larin sehir dist minimal gelisimine dair hedefleri
miimkiin olmasa da, Bat1 Avrupa g¢evresindeki genel tavir bir kez daha tedbir ve kisitlama
olabilecegini gostermektedir. Her ne kadar bazi iilkeler 1980’lerde asir1 gelisim olarak
gordiikleri seye siki sikiya bagli olarak hareket etseler de, sayica gereginden fazla olan
digerleri, perakende gelisim siirecinin hizin1 saglamlastiracak kati olmayan hedeflerini
halen korumaktadirlar (Davies, 1995).

Fransa, yeni hipermarket gelisimini durdurmak i¢in etkin bir borg¢ erteleme olan
yeni bir bildiriyi ve buyrugu 1993 Nisan’inda sundu ve onlarin ilerideki insaatlarini
engellemek icin istisnai gii¢c kullandi. Belgika, Haziran 1994’te sehir dis1 gelisimlerle ilgili
tim sekilleri engellemek amaciyla, ek bir kanunu sundu. Sehir dis1 gelisim siirecinin
olumlu ve olumsuz ydnleri hakkinda hararetli kamuoyu tartigmalari olmasina ragmen,
Ispanya heniiz benzer bir sekilde tepki vermemisti (Davies, 1995).

Bu iilkelerin kisitlayict planlama tutumlarina geri doniisleri Birlesik Krallik
tarafindan bir dereceye kadar takip edilmistir. Biiyiik Britanya, dogrudan perakende gelisim
siireci lizerine odaklanan bir kanuna sahip olmasa da, yerel yetkililerin onlar1 nispeten

tutarl1 planlama hedefleri aramalar1 konusunda cesaretlendirecek “Guidance Notes”
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(Yonlendirme Bilgileri)’ni konu edinmekteydi. Temel bilgi, Haziran 1993’te yenilendi ve
yerel yetkililerin kasaba ve sehir merkezlerini gelistirmeleri ve buralara yatirim yapmayi
cazip hale getirmeleri ihtiyacina daha ¢ok vurgu yapmaktaydi. Buna gore, bolge 6zekligi
sistemi siirecini yavaglatma istegine dair ¢esitli hiikkiimet beyanlar1 da buraya eklenmistir ve
Kasim 1994°te, Avam Kamarasi Secici Komite Raporu (House of Commons Select
Committee Report) yayimlandi; ki bu rapor Cevre Bakanligi’na sehir dis1 gelisime ait tim
bicimler hakkinda daha siki kontrolleri ortaya koymasini tavsiye etmekteydi (Davies,
1995).

2.3.5.2000’li Yillardaki Perakendecilik Kesiminde Ticari Plinlama Uygulamalari

21. Yizyilda artik ¢ok daha biitiinciil ve demokratik, toplumdaki insanlar1 birbirine
yakinlastiran, ayn1 zamanda mekansal olarak kompakt bir kent resmi ¢izilmektedir. “Bu
baglamda, otomobile olan bagimlilig1 en aza indiren, yaya hareketini ve bisiklet kullanimini
artiran, hava kirliligini ve enerji harcamalarini en aza indiren geligsmis bir toplu ulagim
modeli ile kolay erisilebilir, herseyi bir araya getiren, endiistriyi degil ama konutu ve
calisma yerlerini, aligveris alanlarini, toplumsal, rekreatif ve egitimle ilgili islevleri
yakinlastiran ¢6zlimler beklenmektedir” (Ercoskun, 2005: 529).

Avrupa Kentli Haklarinda Deklarasyonu’na gore Avrupa’daki yerlesimlerde
yasayan kent sakinlerinin haklarindan biri de erisilebilir, kapsamli, kaliteli mal ve hizmet
sunumunun yerel yonetimi, 6zel sektor ya da her ikisinin ortakligiyla saglanmasidir.

2000’11 yillarda gelismis tilkelerde faaliyet gosteren kendi yasal sinirlamalarindan
kacan dev perakendeci isletmelerin daha az kisitlama ile karsilagacaklari yeni pazarlar
bulma arayis1 hiz kazanmis ve gelismekte olan iilkeler hedef se¢ilmistir. Bu tiir bir olusuma
hem yapisal hem de fiziki alan bakimindan hazirliksiz yakalanan iilkelerde global
perakendeciler pazara niifuz etmislerdir. Global perakende sektoriiniin daha da biiylimesi
beklenmektedir.

“Gelecege hazirlanan ¢ok uluslu biiylik zincir perakendeci igletmelerin {izerinde
duruldugu konulardan biri internet iizerinden perakendecilik (e-perakendecilik) 6tekisi ise,

bunun tamamlayicist olan akilli magaza (smart store) sistem ya da formatlaridir” (Tek ve

Orel, 3008: 112).
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Cizelge 16: OECD Ulkelerinde Perakende Ticaret ve Dagitim Sektorii

Diizenlemelerinin Ol¢iimiine Iliskin Arastirmanin 2008 Y1l Sonuclar

Ulke adi Diizenlemeye | Calisma saatleri | Calisma saatleri Belirli baz1i | Yasal diizenlemeler
konu esik diizenlenmeye hangi olcekte iiriinlerde ve kisitlamalarin
deger nedir? tabi midir? diizenlenmistir? fiyat boyutu Diisiik

kontrolii

var midir? L .
Diisiik (0) 4 (6)Yiiksek
1998 | 2003 | 2008

ABD - Hayir Uygun degil Evet -—-- 2.6 2.6

Almanya 800 m” Evet Ulusal Evet 23 2.6 2.4

Avustralya Uygun degil Evet Bolgesel Evet 1.2 1.2 1.6

Avusturya 800 m” Evet Ulusal-bdlgesel Evet 4.1 4.5 3.6

Belgika 400 m’ Evet Ulusal Evet 3.7 3.9 3.7

Cek Cumh. Uygun degil Hayir Uygun degil Evet 0.7 0.9 1.6

Danimarka 1000 m* Evet Ulusal Hayir 2.8 2.6 2.9

Finlandiya | 2000 m” Evet Ulusal Evet 3.4 3.1 3.1

Fransa 300 m’ Evet Ulusal Evet 4.8 3.1 3.1

Hollanda Uygun degil Evet Ulusal Evet 2.0 1.6 2.1

Ingiltere Uygun degil Evet Ulusal Evet 3.5 2.0 2.0

frlanda 3000 m2 Hay1r Uygun degil Evet 1.3 1.1 -

Ispanya 2500 m” Evet Ulusal-bolgesel Evet 3.6 34 2.7

Isvec Uygun degil Hayir Uygun degil Hayir 1.3 0.5 0.5

Isvicre Uygun degil Evet Bolgesel-yerel Evet 1.3 0.8 0.8

Italya 1500 m* Evet Yerel Evet 3.0 2.5 2.6

Izlanda Uygun degil Hayir Uygun degil Evet 2.0 2.4 24

Japonya 1000 m* Hayir -—- Evet 5.2 2.4 24

Kanada Uygun degil Evet Bolgesel Evet 2.4 2.7 3.0

Kore Uygun degil Hayir Uygun degil Evet 1.1 1.5 1.0

Liiksemburg | 2000 m” 4.3

Macaristan 3000 m” Hayir Uygun degil Evet 1.0 1.3 2.1

Meksika 1000 m* Hayir Uygun degil Evet 2.0 2.0 2.4

Norveg 3000 m** Evet Ulusal Evet 35 3.0 2.6

Polonya 2000 m” Evet Yerel Evet 3.6 3.2 32

Portekiz 500 m* Evet Ulusal-yerel Evet 3.1 2.8 3.0

Slovakya — Hayir Uygun degil Evet -—- 1.5 -—-

Tiirkiye Uygun degil Evet Yerel Hayir 33 1.8 1.5

Yeni - Hayir Uygun degil Hayir

Zelanda

Yunanistan 300 m** Evet Ulusal-yerel Evet

Kaynak: OECD Economics Department, (2008a), The Indicator of Regulatory Conditions

in the Retail Distribution Sector in 1998, 2003 and 2008 aktaran Kompil ve Celik, 2009,

s. 95

*Bu tilkelerin 2003 y1l1 veri tabanindaki alansal kisitlamalari kullanilmistir.




92

OECD’ye tiye iilkelerin perakende ticaret ve dagitima iligkin 2008 yili verileri
incelendiginde (Cizelge 16), 30 OECD iilkesinden 17’sinin biiyiik alan kaplayan tiikketim
mekanlarinin kurulmasina veya kurulurken ayr1 diizenlemelere tabi tutulmasina alansal
blyiikliik kisitlamasi getirdigi goriilmektedir. Bu iilkelerden alti tanesi, Yunanistan,
Portekiz, Fransa, Belgika, Avusturya ve Almanya 300 m? ile 1000 m> arasinda degisen,
sekiz tanesi Polonya, Meksika, Liiksemburg, Japonya, Italya, Finlandiya, Danimarka ve
ispanya 1000 m*- 3000 m” arasinda degisen ve geriye kalan ii¢ tanesi Norveg, irlanda ve
Macaristan da 3000 m”’nin iizerindeki alansal bityiikliikleri sinir olarak belirlemis ve bu
tarz yatinmlar i¢in 6zel kisitlayici diizenlemeler 6ngérmiislerdir. Tiim degerlendirmelerin
puanlandigi ve genel olarak o {lilke perakende sektoriiniin kisitlayicilik-sinirlayicilik
acisindan derecelendirildigi (tiim kriterler i¢in O ile 6 arasi bir puan verilmistir) bolim
gostermektedir ki, 25 OECD iilkesinde perakende sektorii yasal, yonetsel ve uygulamaya
doniik kisitlamalar acisindan Tiirkiye’de oldugundan daha kati ve sinirlayici bir yapidadir.

Ayrica, Tirkiye’nin yaygin bir geleneksel perakende agina sahip olmasi nedeni ile
benzerlikler tasidif1 Yunanistan, Portekiz, Ispanya ve Polonya dortliisiiniin kisitlamalara
iligkin puanlar1 ortalamasi 3.27 iken, Tiirkiye nin puani 1.5°dir. En 6nemlisi ise ¢ok sayida
iilke bir sekilde perakendecik sektoriinii diizenleyici yasa ve yonetmelikleri yasanan
degisimler 15181inda hayata gecirirken, Tiirkiye, Slovakya, Cek Cumhuriyeti ve Kore ile
birlikte herhangi bir diizenleme yapmayan veya var olan kisitlayici diizenlemeleri yeniden
ele almayan bir grubun i¢in de yer almaktadir. OECD iilkelerinin sektdrdeki hizli degisime
kars1t bolgesel ve yerel ekonomilerini koruyucu tepkiler verdigi agiktir. Pek cogu giiclii
ekonomik yapilarina ragmen, yerel ekonomik yapiy1 giigsiiz diisiirebilecek, mevcut isgiicii
yapisinda ve gelir dagiliminda dengesizlikler yaratabilecek ve tabii ki ongoriilen kentsel
isleyise ve gelisime olumsuz etkileri olabilecek bir doniisiim karsisinda tedbir alma ihtiyaci
duymuslardir.

One ¢ikan en belirgin kisitlama, s6z konusu yatirimlarm alansal biiyiikliikleri igin
bir esik deger belirlenmesi ve bu esik degerin lizerine ¢ikan yatirimlarin kapsamli bir
sosyo-ekonomik analize tabi tutulmasidir. Bdylece yapilmasi diigiiniilen biiyilik-6lgekli
yatirim ancak bolgeye olan getiri ve gotiiriisii hassas bir sekilde incelendikten sonra hayata

gecirilebilmektedir (Kompil ve Celik, 2009).
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2.4. PERAKENDECILIK KESIMINDE TICARi PLANLAMA iLE
ILGILI HUKUMET UYGULAMALARI VE YEREL
DUZENLEMELER

Gecmisten giiniimiize pek cok iilke, yasadiklari degisim siirecinin basinda veya
ortasinda, biiylik-Olcekli tiiketim mekanlarinin gelisimini siirlayici-kisitlayict yasal ve
uygulamaya doniik diizenlemeleri hayata gec¢irmistir.

Perakende ticaretin diinya tarihi incelendiginde, bu ticaretin kurulu diizenler
tizerindeki etkilerinden korkanlar tarafindan dagitim alanlarindaki her tiirlii yenilige karsi
cikilmasi seklinde sayisiz yasal diizenleme vardir (Tek ve Orel, 2008).

Avrupa Birligi’ne tiye iilkelerin biiyiik ¢ogunlugunda ve ABD’de perakendecilik ile
ilgili yasalar ayrintili olarak incelenerek bu {ilkelerde biiyilk magazaciligin gelisim
siirecinde yasanan sorunlar1 ortadan kaldirmak {izere ¢esitli hukuki diizenlemelere gidildigi
goriilmektedir. ingiltere, irlanda, Fransa, Belcika, Ispanya, Portekiz Yunanistan, Almanya,
Hollanda ve Italya’min aralarinda bulundugu pek ¢ok Avrupa iilkesinde, igerikleri
biitlinliyle ayn1 olmasa bile, rekabet kosullari, alim giicii, magaza biiyiikliikleri, kurulus
yerleri, acilig izinlerinin alinmasi va ¢aligma saatlerine yonelik ¢ok ¢esitli diizenlemeler
bulunmaktadir (Tek ve Orel, 2008).

Ulkemiz de de e-ticaret internet kullanic1 sayisinin artmasi ve internet aligverisinde
sunulan giivenligin st diizeye ¢ikmasi ile inanilmaz bir hizla artmaktadir. Halen “Biiyiik
Magazalar Kanunu Tasarisinin” tartisildigi bir ortamda gelecege yonelik incelemeler bu
giinden yapilmali ve yeni yasal diizenlemeler iizerine ¢alisilmalidir.

Asagida bazi iilke drneklerine ve yasal uygulamalara yer verilmektedir.
2.4.1. ABD’deki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

Amerika perakendeci pazar1 da ¢cok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla
birlikte perakendeci tipi a¢isindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Bu iilkede tiiketici,
Avrupa kaynakli hipermarketleri tercih etmemistir. Egitim ve gelenekler dogrultusunda,

dengenin korunmasini saglamak agisindan uzmanlasmis, kiiciik perakendecilerden ve
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degisik noktalardan aligveris yapma egilimi siirerken diger taraftan hipermarketler
karsisinda kiiciik esnafin yok olmasini 6nlemek amaciyla rekabet yasalar1 ¢ok etkin olarak

kullanilmaktadir (Ong, 2007).

2.4.1.1. Hiikiimet Politikalar1 ve Yasalar

Biiyiik magazalara karsi cezalandirict yaklagimlar, 19’uncu yiizyilin sonlarinda ve
1930’Iu yillarda ABD’de yasanmistir. Bunlardan bir tanesi, 1890 tarihli “Sherman Antitrust
Act” (Sherman Antitrést Yasasi)’dir. “ABD’de biiylik 0lcekli perakendecilerin Pazar
paylarinin artmasi liretici-perakendeci yapisindaki gii¢ dengelerini degistirmeye baglayinca,
kiigiik perakendeciligi zor duruma sokmasini engellemek i¢in Serman Antitrost Yasasi
cikarilmistir. Eyaletler arasi ticareti de diizenleyen bu yasa rekabeti engelleyici tekelleri ve
fiyat anlagsmalar1 gibi faaliyetleri yasaklamaktaydi” (Tek ve Orel, 2008: 99). Bir baska
deyisle, Sherman Yasasi ile de her tiirlii i¢ ve dis tekellesme yasaklanmistir (Ong, 2007).

Ikincisi “Clayton Act” (Clayton Yasas1)’dir. 1914 tarihli bu yasa” Sherman
Yasas”’nimn eksiklerini tamamlamaktaydi. Ornegin, belirli tiirden fiyat farklilagmalar,
miinhasir aligverisler ve vagon satiglart (bunun yaninda sunu da alacaksiniz seklindeki
zorlayici satiglar) gibi baglayici hiikiimleri kisitlamaktaydi (Tek ve Orel, 2008).

ABD’de perakendecilik savas sonrasi donemde Ozellikle metropolitan alanlarda
biiyiik degisimler géstermistir (Aydin, 2007).

Bu degisimlerin baslica boyutu;

1. Perakende egilimlerinin kent merkezlerinin disindaki alanlara kaymasi,
ii.  Planh aligveris merkezlerinin hizli biiylime ve gelismesi,

iii.  Perakendecilikte pazar yogunlugunun ve perakende sahipliginin artmasidir.

Amerika’da biiylik perakendecilerin 2. Diinya Savasi’ndan sonra belirgin dlgiide
pazar payr kapmasi piyasada {lretici-kanal yapisindaki giic dengelerini degistirmistir.
Raflara ancak giiclii ireticilerin mallarin1 koyan perakendeciler bu fireticilerle biiyiik
indirimler {lizerine pazarlik etmisler, stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile iyice
azaltmiglardir. Vadeli alip pesin satis yaparak finansman karlar1 elde eden perakendeciler

buna paralel olarak giiclerini de artirmislardir. Bu donemde Amerika’da biiyiik
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perakendeciligin yogunlasip kiiciik perakendeciligi zor duruma sokmasini engellemek icin
rekabet yasalari etkin bir sekilde kullanilmistir (Aydin, 2007).

1936 tarihli Robinson Patman Yasasi federal bir yasadir. Yasanin amaci lretici
firmalarin kiigiik alici ile biiyiik alic1 arasindaki fiyat farki uygulamasi onlenmekdir (Ong,
2007). Bu yasa ile Clayton yasasinda degisiklik yapilmistir. Bu yasa “ABD’de geleneksel
ticaretteki fiyat seviyelerini dogrudan etkileyen bir yasadir” (Orel, 2010: 36). Yasa biiyilik
perakendecilerin tedarikg¢ilerden, toplu alimlarda diisiik fiyattan alim yapmasini, bir baska
deyisle, perakendecilerin alim giiciinden ve biiylikliklerinden kaynaklanan ayrimci
indirimler almasin1 yasaklamaktadir. S6z konusu yasa, haksiz fiyat farklilasmalarini,
ornegin “biiyiik miktarda alirsan indirim” vb. gibi bu giin Tiirkiye’de esnafin kars1 ¢iktigi
bir takim konular1 hedef almistir. Genel olarak, her perakendecinin, biiyiik ya da kii¢iik
olsun, ayni kosullarda satin alma hakki oldugunu savunmaktadir.

Daha sonra, yine “Oliim Fermani1 Yasas1” (Death Sentence Bill) olarak adlandiriimis
olan Wrigth Patman’im, H.R.9464 yasa tasaris1 ¢ikarilmistir. Buna goére “ magaza sayisi
arttikca her magaza i¢in yillik Odenecek vergiler de artacaktir”. Bu yasa tasarisi

geememistir (Tek ve Orel, 2008).
2.4.1.2. Yerel Diizenlemeler ve Bolgesel Plainlama Ornekleri

Amerika’da 1930' lu yillarda baslayan siipermarket olgusu 1950' lerdeki iskonto
marketleri ile olgunluga ulagsmis ve hipermarketlerin pazar paylari neredeyse ayni kalmistir.
Amerika’da 1930' larda faaliyete baslayan siipermarketler 35 senede, 1950' lerde baslayan
indirim marketleri de 20 senede olgunluga ulagsmiglardir. Amerikali tiiketicilerin uzun siire
aligveris noktasi olarak tercih ettikleri ¢ok diikkdnli magazalar (department store) ise eski
altyapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklari, genelde sehir i¢inde insa edilmis
olmalari, park sorunu yaratmalar1 nedeniyle cekiciliklerini kaydetmislerdir. Amerika’da
sehir disinda aligveris kolaylig1 saglayan altyapilara sahip en biiyiilk perakendeciler
tiiketiciler tarafindan tercih edilmeye baslanmistir (Ong, 2007).

Baslangicta Amerika’da kentlesme olgusu kurulus yeri se¢imi bakimdan énemli bir

sorun yaratmamakla birlikte, bu iilkedeki kurulug yeri arastirmalar1 yine de biiyiik gelisme
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gostermistir. Bu gelismenin 6nemli nedenleri arasinda iilke capinda biiyiik perakendeci
zincirlerin ortaya ¢ikisi, kitlesel pazar ekonomisi, otomobil sahipliginin artmasi ve biiylik
magazalarin biiylik yatirnmlar gerektirmesi gosterilebilir. Bu nedenle bir ¢ok isletme;
mimar, mihendis, emlak¢i, kent plancilarindan olusan 6zel kurulus yeri komiteleri
kurmuslardir. Bugiin bir ¢ok isletme kurulus yeri se¢imi aragtirmalarinda bilgisayarlardan
da siklikla yararlanmaktadir (Tek, 2008).

Amerika’da kentlesme siireci uzun zaman biiylik dlcekli magazalarin gerektirdigi
bliyiik alan gereksinimlerini rahatlikla karsilamistir. Buna karsilik, onemli yakinma
konularindan biri kent disina kaymis perakendecilik etkinlikleri nedeniyle kent
merkezlerinde yitirilen canlilik ve hareketliliktir. Ayrica bu iilkede kentsel ekolojinin
Oneminin artmastyla birlikte, kentlerde biiyiikk Ol¢ekli magazalarin agilmasi halk
oylamalarina sunulmaya baslanmistir. Ornegin 1978 yilinda Amerikanin {inlii zincir
magazalatindan olan “Dayton Hudson” Michigan State’de o zamana goére 30 y1l dnce satin
aldig1 araziye biiylik bir aligveris merkezi agmaya kalkiginca, aklin biiyiik tepkisiyle
karsilagmistir. Halk, en ¢ok 100.000 kisilik bu kii¢iik kasabada bdyle bir merkezin trafigi
cok arttiracag iddiasi ile bu olusuma karst ¢cikmistir. Yapilan pek ¢ok bilimsel tartigma ve
konferansa, firmanin konu hakkinda hazirladigir 1000 sayfalik kitab1 tiim sehre dagitmasina
karsin, bir sene sonra yapilan referandum (halk oylamasi) sonucunda Dayton Hudson
tapulu arazisini birakip gitmek zorunda kalmistir (Tek, 2008).

2005 yilinda Illinois Universitesi/Chicago tarafindan hazirlanan “Burnham
Comprehensive Retail Plan” (Burnham Karsilastirmali Perakende Plani)’nin amaci;
“perakendecilik acisindan, sehrin fiziksel c¢evresinin gelistirecek ve ekonomik
performansini arttiracak yollar sunmak™ olarak belirtilmistir. Calismada, perakende durum,
plan ve diizenlemeler, ulasim, mali durum ve ¢evre olmak iizere bes ana alanda inceleme
yapilmistir. S6z konusu arastirma ve analizler sunlar1 igermektedir; mevcut i envanteri,
miisteri tercihleri anketleri, perakende ticaret alan analizi, park yeri ve arazi kullanim1 ve is
yogunlugu, kurumsal kimlige uygun isaret ve tabelalarin ve diger estetik yapilarin gézden
gecirilmesi, belli bash ana yollar iizerinde trafik sayimi, bolgenin perakende alanlarinin
toplu tagima ve yaya ulasim analizi, bolgenin finansal analizi ve bos alan degerlendirmesi.

Bolge liman bolgesi, sehrin tarihi bolgesi ve yol kenarindaki bolge olamak lizere ii¢ alt



97

kisima ayrilmis. S6z konusu kisimlarda yukarida deginilen bes ana konu (perakende durum,
plan ve diizenlemeler, ulasim, mali durum ve ¢evre) tek tek incelenmis uygulama stratejileri
sunulmustur (CDCBurnham Plan, 2009).

Agustos 2005’de Melaniphy&Associates, INC tarafindan hazirlanan “Retail Market
Study Watson Road Commercial District Crestwood, Missouri” raporunda Oncelikle
bdlgenin niifus, perakende satiglar ve vergi oranlarini igeren genel bulgulara yer verilmistir.
200 tiiketiciye anket uygulanmustir. Anketteki sorularda; demografik bilgiler, calisma
saatleri, nereden aligveris yapildigi, alisveriste dikkat edilen hususlar (temiz ve ¢ekici gevre,
giivenlik, uygun fiyatlar vs.) yer almaktadir. Daha sonra 35-54 yas arasi kadinlarin
olusturdugu 39 kisi ile Odak Grup Goriismesi gergeklestirilmistir. Watson Yolu Ticaret
Alani; posta koduna gore, niifus, gelir, yas , hane halki geliri dikkate alinarak biricil ve
ikincil ticaret alami olarak degerlendirilmistir. Ayrica Siirlis zamani analizi (Driving Time
Analysis) ile 5-10-15 dakika silirede nereden nereye ulasilabildigi tespit edilmistir.
Ulagilabilirlik (araba sayimi vb.), 6énemli rakipler ve olasi rakipler, s6z konusu bdlgede
miisterilerin harcama potansiyeli de tespit edilmistir. Son olarak alternetif gelisim
senaryolar1 ortaya konulmustur. Higbir sey yapmamak, merkeze departmanli magazalarin
eklenmesi, biiyiik aligveris merkezlerinin yapilmasi, restoran ve eglence yeri eklenmesi gibi
Oneriler ve olas1 sonuglar1 irdelenmistir (Watson Road Commercial District Crestwood,
2009).

Carlsbad/ California Redevelopment Office (Yeniden Gelisim Ofisi) tarafindan
hazirlanan (2006) Retail Market Analysis for Carsbad Village’da ticari planlamada
kullanilan nitel ve nicel arastirmalara yer verilmistir. Incelenen yer ile ilgili demografik ve
perakende durum karakteristikleri (demografik trendler, perakende trendleri, satiglarin
analizi) siiris zamani analizi, ticari alan analizi, SWOT analizi, tiiketici anketleri
yapilmistir. Ayrica bolgedeki kamu, dernek/oda ve 6zel kurum temsilcilerinin yer aldig1 16
kisi ile sehrin perakende ortaminin gelecegine dair fikirlerini almak tlizere goriismeler
gerceklestirilmistir (Retail Market Analysis for Carsbad Village, 2009).

2001 yilinda Kolorado/ Kaliforniya (City of Fort Collins/California) Planlama ve
Cevre Servisi, Yiiksek Planlama Departmani tarafindan Bati1 Kampiisii Ticari Bolgesi Plani

Caligma Raporu (Campus West Community Commercial Districts Planning Study Report)
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hazirlanmistir. S6z konusu raporda; pazar analizi: demografik, ekonomik karakteristikler,
perakende satiglar, ticari alan analizi, perakende durum analizi, talep analizi, perakende
pazar analizi gerceklestirilmis s6z konusu veriler ve analizler sonucunda yeniden yapilanma
senaryolar1 ortaya konmustur. Planin amacglardan bazilari, Bisiklet ve yayalarin
kullanabilecegi giivenli yollar (bisiklet ve yaya sever politikalar), Fort Kolins sehri i¢in 6zel
ve ayirt edilebilir bir kimlik, Park yerlerinin diizenlenmesidir (City of Fort Collins Campus
West Community Commercial District Planning Study Report, 2009).

Amerika’da rekabet yasalarinin uygulanisi diger Avrupa iilkelerinden farklidir,
burada tiim {iilkeyi kapsayan sinirlayici kararlar almak burada miimkiin degildir. “Ancak
son donemde kayda deger gelismeler yasanmaktadir. Pek ¢ok eyalette kiigiik ve orta 6lgekli
kentler, yerlesim yerlerini tiimiiyle degistirebilecek tek tip dev alisveris merkezlerini
Onleyici tedbirleri kent konseylerinde ya da idari ve sivil karar mercilerinde almaya
baslamislardir. San Francisco, Fort Collins- Colorado, Olympia- Washington, Dunkirk-
Maryland, Easton- Maryland, Rockville- Maryland, Bristol- Rhode Island, Oakland-
California, Milton- Wisconsin, Greenfield- Massachusetts ve Homer- Alaska gibi pek ¢ok
yerlesme, biiyiik-Ol¢ekli ticari merkezlerin kontrolsiiz gelisimini Onleyici diizenlemeleri
hayata gecirmistir. Ayrica, Santa Fe- NM, San Diego- California, Zionsville-Indiana,
Bozeman- MT, Middletown- Rhode Island, Ashland- OR, Turlock- CA, Warwick-NY,
Dunkirk- MD, Long Beach- CA, Boxborough- MA gibi yerlesmeler ve daha onlarcasi ise
3500 m” ile 7500 m” arast degisen iist limitler belirleyerek, alansal olarak bu iist limiti asan
ticari yapilarin kendi sinirlar igerisinde kurulmasini yasaklamislardir” (Kompil ve Celik,
2009: 96).

ABD orneklerine baktigimizda, Birlesmis Milletler Ajanda 21 kapsaminda, Austin,
Teksas Belediye Bagkan1i ve Kent Konseyi, Ekonomik ve Siirdiiriilebilir kent planini
hazirlamistir. Yesil is, ekolojik endiistri sistemleri, karma kullanimli kentsel fonksiyonlar,
yenilenen, doniisen, sifir kirletici kaynaklar ve siirdiiriilebilir Austinliler, bu planin anahtar
kelimeleridir. Akilli Gelisen Austin’de 1990’da 465.000 olan niifus, 2000’de 650.000’¢
¢ikmigtir. Bunun i¢in Akilli Biliylime Haritast (Smart Growth Initiative) kurulmus, koruma

zonlar belirlenerek akilli biiyiime haritasi yapilmistir. S6z konusu haritada karma kullanim
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zonlari, kontrollii biliyliyen merkezi is alani, kent parklari, degerli tarim topraklar

goriilmektedir (Ercoskun, 2005).
2.4.2. Ingiltere’deki Perakendecilik Kesiminde Ticari Plinlama Uygulamalar

Ingiltere’de ABD’den farkli olarak devlet, sirket birlesmeleri, satin almalar ve
oligopolistik uygulamalara nadiren karsi ¢cikmistir ve 1980’lerin sonuna kadar biiylik

0lcekli perakendeci isletmelere yonelik herhangi bir kisitlama olmamistir (Orel, 2010).
2.4.2.1. Hiikiimet Politikalar1 ve Yasalar

“1960’lar boyunca, sehir planlamaciligi sisteminin tiim kontrolii, 1971 yilinda Cevre
Bakanligi haline gelen “Iskan ve Yerel Daire Bakanlhigi”, Galler ve Iskog Dairesi’nin
ellerindeydi. Perakende gelisimi kontroliine dair politikalar, o zamanlar il¢e ve ilge merkez
konseyi olan yerel planlama yetkilileri tarafindan, tamim veya tavsiye adinda cesitli
beyannameler halinde merkez yoOnetimince ortaya konan parametreler dahilinde
kararlastirilmaktaydi” (Guy, 2007:15).

1960’larin ortalarina dek, temel perakende gelisimi i¢in verilen teklifler neredeyse
tamamiyla merkezi alanlarla kisitlanmisti; genellikle ilge merkezi adi verilen daha st bir
kategoride yer alan daha biiyiik kasaba ve sehirler haricindeki alanlar, banliyo yerlesimine
dayali gelisim alanlarindaki karsilagtirmali ve genel mallardan olusan bir karisimi temin
etmek icin nadiren gelistirildi. Uzaktaki merkezler, bu nedenle, gelisim planlarinda aligveris
teminatinin eksiksiz bir parcasi haline geldiler. Cogu insanin genel aligveris firsatlarina
dogru hareket edecekleri farz edildi ve bunlar genellikle, 1950 ve 1960’lardaki Yeni Sehir
yapisinda net bir sekilde goriilen bir fenomen olan yeni yerlesim alanlari i¢erisindeki kiiclik
aligveris yerleri olarak gelistirildi (Guy, 2007).

1960’larin sonlarinda, araba sahibi olanlarin artan orani, toplu tasima yoluyla
saglananin 6tesinde kisisel hareketlilikte bir artis1 g6z oniline koymaktadir. Ayn1 zamanda,
trafik sikisikligi kasaba ve sehir merkezlerinde biiylik bir sorun haline geldi. Birlesik
Krallik’taki perakende sanayi bu kasaba ve sehirlerdeki kurulu aligveris merkezlerini daha

akillica olusturulmus magazalarla yerlestirme yollarin1 arama yoluyla karsilik verdi. Sehir
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disindaki alanlar ve arazilerin edinilmesi ve kiralanmasi, kasabadakileri ile es deger
olanlara nazaran daha ucuzdu; genis tek katli binalara ve genis araba parklarini
barindirabiliyorlardi ve otoyol agmin sikisikligit daha az olan kisimlarma ulagimlari
saglanabiliyordu. Tiim bunlar, perakendeciler, miilk sahipleri ve arazi kullanim planlama
sistemi arasinda gerginlige neden oldu (Strategic Planning for Retailing in Metropolitan
Areas the UK Experience, 2009).

“Yerlesim ne kadar yiiksek olursa, kazang o kadar yiiksek olur; kazang ne kadar
yliksek olursa arazinin sermaye degeri o kadar yiikselir” tezine karsin Londra gibi kentler
bir ¢ok arazinin uzun vadeli kiralanmis feodal miilkiyet altinda olmasi nedeniyle bu
kisirdongiiniin kotii sonuglarindan uzun siire sakinabilmistir (Mumford, 2007).

1970 ve 1980’lerde, yerel yetkililer ulusal hareket tarzinin uygulanmasina c¢esitli
sekillerde yaklagmiglardi. Bazilari, merkez-dis1 perakendeciligin gelisimine izin vermeye
ikna oldular. Digerleri, var olan merkezlerdeki veya bunlarin yakinlarindaki yeni perakende
gelisimini desteklemek ve kurulu merkezlerde olusturulan perakende alanlarinin miktarini
kontrol etmek suretiyle daha sert bir yaklasim belirledi (Strategic Planning for Retailing in
Metropolitan Areas the UK Experience, 2009).

“1970’lerin basinda, yerel planlama yetkilileri plan olusturma prosediirlerini, 1947
tarihli Sehir ve Ilce Planlama Hareketi’nde ortaya cikan gelisim planlar1 olan ‘Sehir
Haritas1’ ve ‘Ilce Haritasi’ndan, 1968 tarihli Sehir ve Ilge Planlama Hareketi ile ortaya
konan ‘Yap1 ve Yerel Planlar’ sistemine uydurmaktaydilar. Merkezi yonetim, gelisim plani
hazirlig1 ile iligkili olarak, yerel yetkililere Gelisim Plan1 Kilavuzu (1970) yer alan detayli
bilgileri verdi. Bu zaman birimindeki yonetim yaklasimlari, tipik yerel bir yetkinin kendi
gelisim plan1 hazirh@int tasarlamasinin - beklendigi, hedefler ve teklifler listesinde
orneklendirilmisti” (Guy, 2007: 21).

Perakende planlama Ingiltere agisindan ele alindiginda 6zel sektdr ve kamu sektorii
olmak tizere iki farkli kesimi kapsadigi goriiliir. Bu durumunu degerlendirirken, ilk olarak
perakende sisteminin uygulamasinda kamu sektdrii miidahalesinin gerekli oldugunun iddia
edilmesindeki bazi sebepleri incelememiz gerekir Ornegin, Thorpe (1974) te Birlesik
Krallik’taki perakende sektorii ile ilgili planlama kontrolleri i¢in asagida yer alan sebepleri

one siirmektedir; (Guy, 2007: 4).
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i.  Perakende hususu: Cok miktarda diikkdnin insa edilmesini engellemek ve
perakende hiyerarsisinin ¢esitli asamalarindaki diikkan c¢esitlerinin optimum
karmasini ortaya ¢ikarmak icin serbest piyasa gii¢lerinin dikkatlice kontrol
edilmesi gerekmektedir.

ii.  Sehir hususu: Kapsamli sehir morfolojisi iizerine etkisinin yani sira,
biitlinleyici arazi kullanimi iizerine olan etkisi nedeniyle alisveris olanaklariin
dagiliminin planlanmasina gereken ilginin gosterilmesi gerekmektedir.

iii.  Sosyal planlama durumu: Aligveris kosullarindaki esitligi saglamak icin
perakendecilik kesiminde ticari planlama gereklidir, sdyle ki, hi¢bir sosyo-
ekonomik grubun dezavantajli hale gelmemesi gerekmektedir.

iv.  Cevresel durum: Sehir planlamacilarinin, perakendeyi uygun olmayan veya
birbirine uymayan arazi (toprak) kullanimlarindan ayri tutmak ve yeni
perakende gelisiminin c¢evresel etkilerini azaltmak i¢in girisimde bulunmalari

gerekir.

“Margaret Thatcher yonetimindeki Muhafazakar parti ilk kez 1979°da secildi. Bu
yonetim, sehir planlama sistemini ekonomik gelisime bir mani olarak gérmekteydi. Onlarin
gorlisiine gore, ekonomik basartya gotiiren yol, planlama sistemini hizlandirma ve
basitlestirme esasina dayanmaktaydi. Bu yaklasim, 6zellikle metropolitan bolgelerdeki is¢i
konseyi gibi yerel yetkililerin gii¢lerini azaltmay1 istiyordu” (Guy, 2007: 32).

1980°de Yerel Yonetim, Planlama ve Toprak Hareketi, her ne kadar bu prosediiriin
hiikiimet sekreteri tarafindan onaylanmasi zorunlu olsa da, yerel yetkililere ilgili yap1
planinin kabul edilmesi oncesinde yerel plan1 kabul etmelerine izin verdi. Yerel planlarin
halen yapi plani ile uyumlu olmasi beklenmekteydi, ancak “kabul edilmis veya onaylanmis
yerel plana ait kosullar ve onaylanmis yapi plant kosullar1 arasinda herhangi bir
anlagsmazlik oldugu yerlerde yerel plan yiiriirliige girecektir” hiitkmiinii saglamak amaciyla,
1971 tarihli Sehir ve Ilce Planlama Hareketi tahsis edilmisti (Guy, 2007).

Bu yollarla, stratejik planlamada ilgelerin rolii zayiflatildi. Bolgenin ihtiyaglarim

tiim olarak g6z Oniine alan bir bakis agis1 dahilinde, herhangi bir alt bélgenin gelisimi igin
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olan tekliflerin dikkate alinmasi daha az olasiydi. 1986’da, zamanin Cevreden Sorumlu
Devlet Sekreteri, Nicholas Ridley, yap1 planlarinin yiiriirliikten kaldirildigin1 duyurdu. Bu
tehdit o zaman biriminde gergeklestirilmese de, ilge planlamacilart planlama
sistemlerindeki statiilerinin hige sayildigini hissettiler.

Alt-bolgesel planlamaya dair yetki indirimindeki son asama, Biiyiik Londra Meclisi
ve Ingiltere’deki alti adet Metropolitan Sehir Meclisi’nin ayni zamanda 1986°daki
yirtirliikten kaldirmasiydi. Bu smirlar dahilinde planlama hedeflerini koordine etmek igin
diizenlemeler yapilirken, sonuglanan (nihai) kisimlar higbir kanuna uygun yetkiye sahip
degildi ve pratikte Londra idari bolgesi veya bolge meclisleri birbirlerinden neredeyse
bagimsiz bir sekilde hedeflerin pesine diisebilirlerdi. Ozellikle, bolgeler herhangi topyekiin
bir alt-bolgesel kontrol olmaksizin asil yeni gelismeler i¢in rekabete girebilirlerdi. Isletme
Alanlar1 ve Sehir Gelisim Ortakliklari’nin olusumu vasitasiyla, hiikiimet ayni zamanda
ekonomik diisiis yasayan alanlarda gelisimi tesvik etmeye de yoneldi. Isletme Alanlar,
emlak piyasasiin kendi basina yeni sanayi veya ticari gelisimi saglamasinin beklenmedigi
yerlerdeki sonuglanmis (basarili) maden veya endiistri alanlari igerisinde gosterilmekteydi.

Bu siireg, ¢ok sayida diikkanin bulundugu agik alan olarak bilinen 6nemli bir
yeniligi iceren her tiir hizli perakende gelisim dagilimi tarafindan ortaya c¢ikarildi. Bu
acilimin ¢ogu, merkezden uzak yerlerdeki biiylik magazalar bigimindeydi ve sozii edilen
baski ayn1 zamanda sehir kenarindaki biiyiik aligveris merkezlerinin ve banliy6 dahilindeki
yerlerin gelisimi i¢in artmaktaydi. Sehir merkezleri igerisindeki gelisme ve yayilmalar
(acilimlar) da ortaya ¢ikmaya devam etti (Guy, 2007).

Derin ekonomik duraklamay takiben, 1980’lerin ortasindan sonuna dek , perakende
gelisimi ve yayilimu tiiketicilerin perakende harcamalarindaki asil artis ile birincil olarak
kortiklendi. 1970’lerin ortalarinda emlak ¢okiisiinden beri, perakende yiizolgiimiinde
bliyliyememis olan sehir merkezleri iizerinde, siirekli artan giysi ve kisisel malzeme talebi
baski yaratti. “Ana cadde” kiralar1 ¢ok yiikseldi ve birgok perakendeci biiyiimek i¢in daha
kokli yontemler aramaya basladilar. Boyle yaparak, daha 6nce Kuzey Amerika’da ve (daha
az bir oranda) bir¢ok kita Avrupa iilkesinde olusturulmus olan merkez disindaki aligveris

dogrultusundaki trendleri (yenilik) iyiden iyiye takip ediyorlardi.
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Ingiltere’de uzun yillar bilyiik olgekli perakendeci isletmelere yonelik yasal
herhangi bir kisitlama bulunmazken, ilk kez 1988 yilinda yaymlanan, 1993 ve daha sonra
1996 yillarinda revize edilen PPG6 (Planning Policy Guidance- Town Centers an Retail
Developments)’ ya gore, herhangi bir yeni magaza i¢in yerel otoritelerin onay1
gerekmekteydi. Yerel otoriteler sehrin niifusunu ve ekonomik konumunu g6z Oniinde
bulundurarak yeni bir magazanin agilmasi kararin1 vermekteydi (Tek ve Orel, 2008).

1990’lar boyunca, merkez-dis1 perakendeciligin bir¢ok kasaba ve sehir merkezi
tizerindeki etkisine karsi bir tepki vardi. Sonug itibariyle, Birlesik Krallik’taki ulusal
perakende planlama hareketi hali hazirda merkez-dis1 yerlesimlerde gelistirilmekte olan
alanlarin miktarin1 kisitlamaktadir. Son otuz yil boyunca, eger s6z konusu trendin devam
etmesine izin verilseydi, kasaba ve sehir merkezleri 2030 yili civarinda perakende
satislarinin sadece {i¢te birini olusturacakti. Kasaba ve sehir merkezlerinin bir¢cok rolii
olmasina ve ¢esitli hizmetler saglamalarina ragmen, perakendecilik orada yasayanlar ve
benzer 6zellikteki ziyaretcilere ¢ekici gelen dnemli bir bilesendir. Onlarin perakendecilik
islevinin azalmasmin tiim ¢ekicilikleri tizerinde kayda deger bir etkisi olurdu. Toplu tagim
aginin yapilandirmasinin kasaba ve sehirler iizerine odaklandiginin verilmesiyle, perakende
islevinin azalmasi da araba kullanmaksizin ¢cok-amacli kisa gezilerin yapilmasina daha az
olanak taniyacakti. Merkez-dis1 , araba-odakli merkezlere dogru kayan trend ayni1 zamanda
toplumun daha az devingen, daha fazla dezavantaja sahip kesimlerinin de aligveris
kalitesini azaltmaktadir. Sonu¢ olarak, Birlesik Krallik’taki mevcut ulusal perakende
planlama hareketi, Siirdiiriilebilir Gelisim (Sustainable Development) konseptine uygun
olmadig1 kanaatine dayali olarak, merkez-dis1 yerlesimlerde olusturulmakta olan alanin
miktarini kisitlamaktadir (Strategic Planning for Retailing in Metropolitan Areas the UK
Experience, 2009).

1990’lardan 2006’a kadar gecen zamanda Britanya’daki perakendecilik kesiminde
ticarl planlama boyunca, 1980’lere dair politikanin ¢ogu faktdrlerinin asamali bir
degisimini gormekteyiz. Ozel sektdriin perakende gelisimine dair yerlesim, tarz ve
boyutunu belirlemesi gerektigi ile ilgili 1srarli goriisiin yerini kamu sektoriiniin bu
sorumlulugu almasi gerektigi fikri almistir. Sehir merkezi ve sehir dis1 merkezler arasindaki

“denge” fikri yerini “Oncelikli olarak sehir merkezleri” hedefine birakmistir. Bu sekillerde,
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sOzii edilen hedef (politika) 1970’lerin baslarindakine bir dereceye kadar dondiiriilmiistiir.
Ancak, biiyiikk oranda arazi kullanimi ve kaynak planlamasina dayali diger alanlardan
kaynaklanan yaklagimlarin bir araya gelmesi ile bu politika ile iligkili ekstra boyutlar ortaya
cikmigtir. Bunlar, siirdiiriilebilirliklerin aranmasini, planlama uygulamasinda “yeni
olusum™u iizerine siirekli artmakta olan ilgiyi ve (1997°de ilk kez se¢ilmis olan Isci Partisi
Hiikiimeti’nin sayesinde) “sosyal dislama”y1 kokten sokiip atma ihtiyacidir (Guy, 2007:
62).

Perakende planlamada halihazirda bir dereceye kadar sekillendirilmis olan bu
goriisler cok daha kesinlesmistir. Ozellikle, “siirdiiriilebilir gelisim”in yiikselmesi, genel
olarak arazi kullanimi planlamasinda oldugu gibi, perakendecilik kesiminde ticari
planlamandaki diger ¢ogu kriteri siibvanse etmeye baslamistir.

Politikadaki bu degisimler zarar gérmesi ¢cok muhtemel olan belirtilen ilgi alanlari
tarafindan dogal olarak karsi ¢ikilmistir. Sehir dis1 gelisimi ile ugrasanlar ile yerel yetkililer
arasindaki fikir ayriliklar1 siklikla merkezi hiikiimetin miidahalesi vasitasiyla ayarlanmasi
zorunlu hale gelmektedir ve planlama goriismelerinde alinan kararlar, hiikiimet
politikasinin ortaya ¢ikmasindaki 6nemli bir gosterge haline gelmistir. Politikanin kendisi
cok daha fazla detayli, karmasik ve ¢esitli yorumlara acik hale gelmistir.

Bu siirecteki perakende planlamada siirekli artan yiiksek politik bir goriiniis
tarafindan belirgin hale getirilmistir. Perakende planlamaciligi hakkinda Bakanliga dair
beyanlar ve parlamento sorusturmalari basmakalip bir hale gelmistir. Arazi kullanimi
planlamasindan sorumlu olanlarin 6tesindeki hiikiimet departmanlari, s6z konusu politika
hakkindaki anlagsmalarda gorev almaya baslamislardir. Buna karsilik, yerel yetkililer hedef
terimleri yenilemede veya merkezi rehberlikten sapmakta daha az 6zgiirdiiler. Yine de
merkezi hiikiimet baskisinin Iskogya ve Galler’de daha az siddetli bir sekilde uygulandigina
dair isaretler bulunmaktadir.

Bu asamada perakende planlama politikasinin (hedeflerinin) etkilerinden ¢ok bu
siiregteki temel perakende trendlerini tasvir edip aciklamak bir nevi suni bir c¢alisma
olmaktadir. Bunun yerine Britanya’daki perakende gelisim tiir ve hiza iligkin bir takim

temel etkileri belirleyebiliriz.
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[k olarak, genel ekonomik durum perakende gelisiminin (teorik olarak) perakende
mal ve hizmetlerine dair tiiketici talebindeki degisimlere karsilik vermesi gerekir, ancak
gelisim siirecindeki zaman duraksamalart ve rahatsizliklar bu iligkiyi belirsizlestirme
egilimindedir (Guy, 2007).

Tiim bu siire¢ boyunca alt1 ¢izilen en 6nemli trend, perakende gelisimi adina uygun
bir yer olarak sehir merkezleri {izerindeki artan ilginin varligryd. Iliski ilk etapta, sehir
merkezlerinin giiclindeki ve gelisebilmesindeki artis tiim politikanin (hedef) net bir bigimde
onemli bir kismini teskil ederken, sehir merkezi ve sehir dis1 merkezler arasinda bir
dengenin olabilecegi farkina varildi. Sehir dis1 olarak belirtilen ikincisi biiyiik boyutlu
magaza ve aligveris merkezleri i¢in daha uygun bulundu. Ancak, ikinciye dair rehberlik
denge adi verilen bu konsepti ortadan kaldird1 ve siklikla oncelikli olarak sehir merkezleri
diye bilinen bir hedefi ortaya koydu.

Ikinci belirleyici trend ise, yeni perakende gelisimine dair yer, tarz ve Olgiit
kavramlarin1 belirlemede (hem bdlgesel hem de yerel) planlama yetkililerine artan bir
sekilde duyulan giivendi. Sozii edilen politika 1980’lerde benimsenen doktrinin ziinden
uzaklagmustr; sdyle ki, Ozel sektdriin bu konulari planlama politikas1 esas1 dahilinde genis
bir boyutta kararlastirmasi gerekmektedir.

Uciincii trend, sehir gelisimcileri ve yerel otoritelere verilen merkezi hiikiimet
rehberligindeki artan detay seviyesi ve tartigmali gelisim teklifleri hakkinda karar verme
mekanizmasinin artan bir sekilde merkezilestirilmesiydi. Devlet bakanliklari, 6zellikle de
Cevre Bakanlig1 ve onun Ingiltere’deki uzantilar1 sozii edilen politikanin temellerini attilar
ve Parlamento Secici Komitesi’nden gelen onemli katkilar, politikanin etkinligi ve
degisime ihtiyacin olduguna dair tartismalara bir yon verdi. Yerel yetkililer, perakende
gelisimi ve sehir merkezleri ile ilgili planlama hedefleri iiretmeye devam etti, ancak bunlar
merkezi hiikiimet tavsiyelerini taklit etmekten 6teye gecemedi.

1990’larin sonlarinda rehberlik alaninda bir dizi yenilemeler, baz1 perakendeci ve
sehir gelisimci i¢in ¢ok daha fazla sorunu ortaya koydu; ancak 2004 yili civarinda, hem
kamu hem de 6zel sektorler agisindan ekonomik ilgi alanlarindan kaynaklanan baski altinda
daha liberal bir yaklasimin hiikiimet tarafindan kabul edilmis olduguna dair gostergeler

vardi.
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Bu siirecin baglarinda, 6zel sektor ilgi alanlari, gelisim ve artan kazang acisindan en
uygun oldugu diisiiniilen magaza, merkez diizenlemeleri ve yerleri segecekti. Yerel
planlama yetkililer onlarin tekliflerini kabul edebilir ya da tekliflerine kars1 ¢ikabilirlerdi;
ancak bu konuya dair sadece sinirli bir tedbir koymuslardi. Teoride de olsa gelecek
perakende gelisim ve yenilenmesine dair genis modele karar veren planlama yetkilileriydi.
Ozel sektér bu modele uyacak strateji planini diizenlemek zorundayd.

Bu gorlis, kamu sektorii tarafindan konan net sinirlar dahilinde, 6zel sektoriin
perakendeciligi saglama veya modernize etmede Onciik etmesi gerekmektedir. Hiikiimetin
perakende modeline bakisindan ziyade yerel yetkililerce ileri dogru planlama vasitasiyla
biiylik oranda kararlastirilmis olan bu durum, 1990’larin ortalarindan beri ortaya ¢ikan bir
gergekmis gibi goriiniiyor. Yerel yetkililer, olumlu bir sekilde yeni gelisim ve iyilesmeyi
saglamak yerine, gelisimin nerede olusmamasi1 gerektigine dair belirleme yapmakta ¢ok
daha istekli hale gelmislerdir.

Diger c¢evresel planlama alanlarinda oldugu gibi, hedef dagilimi merkezi hiikiimet
tarafindan yonlendirilmektedir, fakat bu hedeflerin nasil detayli bir sekilde olusturulup,
merkezi seviyede iyilestirildiginin teshis edilmesi kolay degildir.

Bir alanin goriiniislinii gelistiren fiziksel, yeni veya yeniden yerlestirilmis ekonomik
aktivite i¢in arazi temin eden ekonomik, ve istihdam firsat1 ve toplum hizmetlerini saglayan
sosyal nedenleri igceren bir ¢ok sebepten otiirii sehir yenileme planlart yer almaktadir. Yeni
perakende hizmetlerinin sartlari, yenilenme i¢in genellikle Oncelikli bir neden degildir.
Kent yenilemesinde standart yazilar bu gibi perakende gelisimine az oranda dikkat
cekmektedirler. Ancak, birgok yenileme planlari, yeni perakende gelisiminin 6nemli bir
miktarini icermekteydi.

Perakende gelisimini igeren planlar, Turok’in 1992’de “miilkiyet liderligindeki kent
yenilemesi” olarak adlandirdigi 6rneklerin olmasi egilimi vardir. Bu gibi planlar, miilk
gelisimi  vasitasiyla ekonomik yenileme yaratma amacina yodnelik oldugunu ifade
etmektedir. Bunlar, asagidaki bes muhtemel sekildedir (Guy, 2007).

i.  Gegici ig ve gelir edinilmesini saglayan insaat aktivitesi vasitasiyla,
ii.  Yeni binalarin genisleyen firmalar diizenleyen dogal gelisim vasitasiyla,

iii.  Miilkiin yeni firmalar etkiledigi i¢ piyasaya dayali yatirim vasitasiyla,
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iv.  Fiziksel gelisimin, herhangi bir yeri ikamet eden sakinler i¢in daha ¢ekici kildigi
cevrenin yenilenmesi ve ileriki yatirimlara cesaret vermesi vasitastyla,
v. lleri zamandaki yatinm ve ekonomik ¢esitliligin bir sonucu olarak, yerel

ekonomik yapilandirma vasitasiyla.

Kentsel yenilenme perakendecilik kesiminde ticarl planlamanda 6nemli bir mesele
haline gelmistir; ancak s6z konusu hedef tartismasina net bir bigimde odaklanilmamugtir.
Perakendeciler, arazi gelistiricileri ve kamu sektorii, baz1 zamanlarda neredeyse her teklifi
desteklemek i¢in bu terimi rastgele kullanmislardir. Miilk-glidiimlii yenilenme hakkindaki
literatiiriin ¢ogu sorgusuz sualsiz perakende gelisimini destekler. Bu durum, iyilestirmeyi
birdenbire baglatabildigi ve yliksek issizlik alanlarinda ytiizlerce nispeten giivenli meslek
temin ettigindendir. Baz1 durumlarda, “yenilenme”, temel hedef gidisatinin yenilemeyi
desteklemedigi alanlardaki gelisimi hakli gostermek adina kullanilmaktadir. Ancak,
perakende planlama hedefi bu sorunu hafife almak veya gbéz ardi etmeye egilim
gdstermistir.

Adi gecen hedef sehir ve uzak merkezlerin yenilenmesinden yanadir; fakat hangi
tiir perakende gelisiminin bu amaca yonelik olarak basar1 gostereceginin en muhtemel
halini netlestirmeden bu hedeften yana olur. Lord Falconer 2002 yilinda, British Urban
Regeneration Association (Britanya Kent Yenileme Birligi)’ne hitaben konugmasinda
sunlar ifade etmekteydi:

“Perakende-giidiimlii Ronesans , hali vakti yerinde olanlarin gelip gérmesi i¢in
mahrumiyet bolgelerinde dizayn edilmis biiylik kapali kutuya benzer alanlarin insasina
iliskin degildir. Bazi yerlerde, 10.000 veya daha fazla metre karelik hipermarket
magazalari, sikig tepis magaza aglarmin halka halka yayiliminin bir parcasi olarak, ya
uzak koselerde ya da yoksul alanlara yakin alanlarda insa edilmektedirler. Bunlar adeta
Truva at1 kadar degerlidirler- beraberlerinde getirdikleri is olanaklar1 da caziptir; lakin
kilometrelerce uzana yerel aligveris alanlarina adeta oliim fisildarlar. Yerel topluluklar
kendilerine sunulan bu hediyeleri dikkatlice inceleme ihtiyaci igerisindedir” (Guy , 2007:

67).
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Ingiliz perakendeciligi 2009 yilinda "Perakende Giidiimiinde Yenilenme" politikasi
belirlemistir. Bu politikaya gore sektor istthdam yaratma, ekonomik biiylimeyi tetikleme ve
tiketim harcamalar1 arttirma kapasitesi sayesinde ekonominin toparlanmasi igin ana
mekanizmadir. Tiiketiciden gelen yesil {iriin talebi siirdiigiinden sektor 2009 yili i¢in "yesil

perakendecilik" hedefi koymustur (AMPD, 2011).

2.4.2.2. Yerel Diizenlemeler ve Bolgesel Plinlama Ornekleri

Birlesik Krallikta (UK) Merkezi yonetim, yerel yetkililere Gelisim Planlart igin
sirekli yenilenen bir kilavuz sunmaktadir.

Irlanda Hiikiimeti tarafindan 2005 yilinda hazirlanan Kilavuz (Retail Planning/
Guidelines for Planning Authorities) plan ruhsatlart i¢in degerleme basvurularinda ve
gelisim planlarinin hazirlanmasinda yerel otoritelere yardimer olacak, gelisim planlarinin
hazirlanmasinda perakendecilere ve sehir planlamacilarina yol gosterecek kapsamli bir
cerceve saglamaktadir. S6z konusu kilavuz, Yerel Yonetim (Planlama ve Gelisim
Birimi)’in Genel Politika Talimatiyla ilk olarak 1982°de diizenlenmistir. Bu talimat mevcut
perakende magaza kapasitesine biiyiik ¢apta ilavelere iligkin genel tavsiyeleri sunmaktaydi.
Netice itibariyle, Bagbakanlik, “Yerel Yonetim (Planlama ve Gelisim Birimi) Genel
Politika Talimat1 (Aligveris) 1998”1 Haziran 1998’de yiiriirliige sokmustur. Bu talimat
genel tavsiyeler igeren dnceki bir ¢ok talimatin tekraridir. Asil degisim ise, 3000 m* den
fazla olan slipermarketlerin yerlerine planda sinirlama getirilmesidir. Cevre Bakanligi ve
Yerel Yonetim Perakende Planlama Kilavuzu Taslagini halkin istisaresi i¢in Nisan 1999°da
yaymmistir (Retail Planning Guidelines for Planning Authorities, 2010).

Planin amagclari su seklide siralanmastir;

i.  Etkili, adil ve siirdiiriilebilir bir yol sunmak. Perakende alanlarin, halkin her
kesiminin ulagabilecegi, yeni perakende formatlarinin gelisimi ve geleneksel
sehir merkezi ve mevcut perakende merkezlerinin basarili bir sekilde devamin
saglayan optimum lokasyonda kurulmast,

ii.  Perakende gelisim i¢in planlarimin ve gelecekteki tiim gelisim planlariinin

uygulan politikalara dahil edilmesinin saglanmasi,
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iii.  Perakende endiistrisinin gelecegi icin saglikli ¢evre ve rekabet olanaklarinin

saglanmasi,
iv.  Genel olarak toplu tagima ile kolay ulagimin saglanmasi,
V. Sehir merkezlerinin roliinlin devaminin desteklenmesi,

vi.  Mevcut, biiylik perakende merkezlerinin yeni veya planlanan ulusal yollarin

veya otobanlarin yakinina veya kenarina konumlanmasi.

Planda ayrica perakendeciligin gelisimi lizerindeki baskilar {izerinde durulmustur.
Gegen 10 yilda perakende gelisimi lizerindeki baskilarin arttig1 ve son zamanlarda yarim
milyon metrekare ek alan gelisim planlarindan bahsedilmektedir. Bu donemde bir ¢ok
Avrupali perakendecinin yer kiralayarak ve yeni perakende formlar1 izleyerek irlanda
pazarma giris yapmaya calistiklar1 ve bazi deniz asir1 perakendecilerin yerli perakende
sirketlerini satin alarak Irlanda pazarina girdiklerine deginilmistir. Biiyiikk magazalara olan
talebin artmasiyla geleneksel sehir merkezlerinin zora girdiginden de bahsedilmektedir.
park yeri ve ulagim sikintilar1 yaganmasida diger bir sorun olarak gdsterilmektedir.

Sehir merkezinin rolii konusuna da biiylik 6nem verilmigtir. Sehir merkezlerinin
Ozelliklerinden bazilar1 soyle siralanmistir; “Sehir merkezleri bolge merkezleri ve kirsal
alanlara hizmet eden ana kasaba merkezleri ile birlikte yerel halka odaklanan hareketle
genis cesitlilikte imkanlar ve hizmetler saglar. Sehir merkezi, genellikle birbirine bagli,
mekan algis1 ve kimligine katkida bulunan, ticari ve kiiltiirel aktivitelere odaklanmustir.
Aligveris hususu, sehir merkezlerinde 6nemli bir tamamlayicidir ve onlarin gekicilik ve
cazibesinde biiyiik katki yapar” denilmektedir.

Kilavuzda perakendeci kurumlar su sekilde siniflandirilmis ve her biri ayr
degerlendirilmistir. Yerel magaza merkezleri, bolge merkezleri, biiyiikk gida magazalari,
indirimli gida magazalari, perakende parklar1 ve toptancilar, fabrika satis magazalari, depo
(toptanci) kliipleri, kiiciik kasabalardaki ve kirsal alandaki diikkanlar, kdy diikkanlari, yerel
magazalar, benzin dolum istasyonlart.

Biiyiiksehir Alanlarinda Perakende I¢in Stratejik Planlama Biiyiik Britanya Ornegi
raporu, Iskogya’min Batisi’nda, iginde onceki adiyla Strathclyde Regional Council

(Strathclyde Bolgesel Konseyi)'nin de bulundugu ¢esitli yerel yetkililerle ¢alistiktan sonra
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Planlama danismanligina baglayan Max Cowan tarafindan hazirlanmistir. Raporda 6zelikle
planlama’da kullanilabilecek veri toplama ve analiz yoOntemlerine deginilmektedir

(Strategic Planning for Retailing in Metropolitan Areas the UK Experience, 2009).

2.4.3. Almanya ‘daki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalar

Almanya’daki perakendecilik kesiminde ticari planlama uygulamalarinda da
hiikiimet politikalar ile yerel otoritelerin kararlar1 i¢ ice gegmis olmakla beraber, yerel
otoritenin baskinligi ve ayrintili bolgesel planlar konusuna deginmek adina konu iki baglik

altinda irdelenecektir.

2.4.3.1. Hiikiimet Politikalar: ve Yasalar

2. Diinya Savasi’nin sonundan itibaren Almanya’daki ticaret biiyiikk bir yayilim
gostermistir. Baslangigta, yikilmis olan sehirlerin tekrar insa edilmesi zorunlulugu
oldugundan s6z konusu yayilma i¢in yeterli firsatlar bulunmaktaydi. 1960’larin ortalarina
gelindiginde yeni tarz ticaret ortaya c¢cikmistir. Siipermarketler, indirim magazalari, self-
servis magazalar1 ve aligveris merkezleri bilindik yerlesim alanlarinin disindaki yesil
alanlar ve sehir disindaki alanlarda kuruldular. Bu gelisimin sehir i¢i perakende ticaretini
bozacagi ve sehir merkezinin bosalmasina yol agacagina dair siipheler vardi. Yeni ticari
tarzlar1 tarafindan secilmis olan yerler, planlama yetkililerinin amac¢ ve fikirleri ile
ortiismedi. Bu nedenle, konuya iliskin kurallar beyan edildi, ya da alternatif olarak mevcut
hiikiimlerin stireleri uzatildi veya degistirildi; 6rnegin 1962, 1968, 1977, 1985 ve 1990
yillarindaki “Binalarin Kullanimina Dair Diizenlemeler” de oldugu gibi. Perakende
ticaretine ait Outlet magazalarinin ingasinin planlama diizenlemelerine uygun olmasi i¢in
cok daha fazla kurallar ortaya ¢ikti. (Davies, 1995: 95).

1930’larin ilk yillarinda ekonomistler ve cografyacilar tarafindan bir teori gelistirildi
ki buda soyleydi:” herhangi bir sehrin konutlari, merkezi yerler ve merkezi alanlarin
hiyerarsik sistemini takip ederler”. Bu hiyerarsinin temelinde, boyutlarina ve verdigi
hizmetlere gore her bir yere bir iglev veya sdylenen hiyerarsi sirasina gore bir hizmet alan

verildi. Bu hareket, merkezi yerlesim yerlerine iliskin alan planlama kurallarina dair teoriye
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sevk etti. 1960’larda bu teori tiim alan ve sehir planlamacilig1 i¢in bir temel ve hedef haline
geldi. Esas itibariyle, sehir disi alanlar ve kiiciik yerlesimler icin bir sistem olarak
diizenlenmis olan teori, soz konusu alanlarin gelisimlerinin planlanmasi amaciyla ayni
zamanda sehirler i¢in de kanunlastirilmistir (Davies, 1995).

Alan planlamaciligi ve gelistirilmesi politikalar1 dahilinde kanunlastirilmis olan
merkezi yerler hiikmii, alan planlamaciligindan sorumlu bakanlar tarafindan beyan edilen
bir onerge ile 1968’de tiim Almanya i¢in zorunlu hale gelmistir. Merkezi mevkilerdeki
hiyerarsi asagidaki gibidir:

1.  Kii¢iik merkezler,
ii.  Kiigtlikten orta dlgekli merkezler,
iii.  Potansiyel anlamda orta dl¢ekli merkezler,
iv.  Orta 6lgekli merkezler (50,000 civarinda niifuslu sehirler),
v.  Potansiyel anlamda biiyiik merkezler,
vi.  Biiyiik merkezler (100,000’den daha fazla niifusu olan sehirler),

vii.  Yiiksek yogunluga sahip alanlar.

Cesitli boyuttaki merkezi yerlerdeki bu hiyerarsi tim sehrin malzeme temin
etmesini amaglamaktadir. Tiim yerlesim alanlarindaki oncelikli tiiketim malzemelerine
olan taleplerin komsu magazalar tarafindan karsilanmasi kastedilmektedir. Oncelikli-
olmayan, yari-liikks malzemelere olan talepler, orta ol¢ekli merkezler, daha yiiksek siparis
girisine sahip merkezi yerler ve ihtiya¢ olmasi halinde potansiyel anlamdaki orta 6lgekli
merkezler tarafindan karsilanacaktir. Ozellikli liiks malzemelerin temini potansiyel
anlamdaki bliylik merkezlerin yani sira biiyiik merkezler tarafindan da karsilanmaktadir.
Bu ii¢ tip temin seklinin tiimii de daha ileride iyilestirilmek zorundadir (Bayerische
Staatsregierung 1992 Landesentwicklungsplan).

Boylece ya statiileri icin gerekli olan hizmetlere sahip olduklari i¢in ya da talimata
gore uygun hale getirildikleri i¢in tiim yerler siniflandirilmaktadir. Bu olusum sadece ticaret
ile ilgili olmay1p, ayn1 zamanda niifusun tiim ihtiyaglarin1 da karsilamaktadir. (6r: okullar,

hastaneler, yiizme havuzlari, spor merkezleri, sanayi,vb.)
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Ticarete gelince, bu tip hiyerarsik bir siniflandirma, malzemelerin 6ncelikli
ihtiyaclar, yari-liks ve Ozellikli liks malzemeler olarak gruplandirilmas: demektir.
Magazalar bu nedenle sattiklar1 malzemelerin tiiriine gore 0Ozel bir mevkide
bulunmaktadirlar. Bundan 6tiirti, 1200 metre karelik bir satig alanina sahip bir siipermarket
boyutundan 6tiirli muhtemelen kiiciik bir yerde insa edilemeyecektir. Bir alig veris merkezi
sadece biiyilkk merkezlerde veya potansiyel anlamda biiyilkk merkezlerde insa edilebilir;
ancak otomobil kullananlar i¢in kolay bir ulagima sahip biiyiikk merkezlerde veya daha
diisiik hiyerarsik statiiye sahip bir yerde insa edilemez (Davies, 1995).

“Almanya’da 1998 yilinda Rekabet Kanunu’nda yapilan bir degisiklikle biiyiik
perakendecilerin siirekli olarak maliyetin altinda fiyatla satig yapmalar1 yasaklanmistir.
Ayrica kiigiik perakendecilere rekabet etme firsat1 verilmesi i¢in, normal isleyisin digina
cikilarak, %10-15ten kiigiik Pazar payma sahip perakendecilere muafiyet taninmistir. Ote
yandan, Almanya’da 1200 m*’den biiyiik diikkanlar i¢in devletten ve bdlgesel otoritelerden
onay alinmas1 gerekmektedir. Oneri 6nce yerel temsilcilere, daha sonra Devlet yetkililerine
ve en son da meclise sunulmaktadir” (Tek ve Orel, 2008: 101).

Her tiir malzeme ve hizmeti kabul edilebilir bir mesafe dahilinde halk i¢in uygun
hale getirme prensibi, hi¢bir sekilde iilke ¢apinda indirim magazalar1 ve self-servis
marketleri inga etmek icin bir davet degildir. Bu durumun daha ziyade her kdyde bulunan
kose bagsi diikkanlarin korunup, devam ettirilmesi i¢in bir dnlem olarak goriilmesi gerekir.
Konuya dair asil kriter, temel ihtiyaclar1 karsilayan ve halkin 10 dakika igerisinde
yiiriiyerek ulasabilecegi magazalara sahip olmasidir. Oncelikli ihtiyaglarin bakkallar
tarafindan temin edilmesinin biiylik magazalar tarafindan tehdide ugrayabilecegine dair
Ongort, bu tip outletler i¢in inga izninin verilmemesinin yeterli bir nedenidir.

Genellikle 1200 metre kareden daha fazla bir alana yayilan biiylik magazalarin
kurulumunun belli alan planlama diizenlemeleriyle ortiismesi zorunludur:

1. Hiyerarsik simiflandirmaya iliskin olarak, herhangi bir ticaret outleti,
merkezi mevkiler acisindan yerlesimine gore bir yere tahsis edilmis sinirlari
esas itibariyle asamayabilir,

ii.  Topluma ihtiyag malzemeleri saglayan bakkallar diger outletler tarafindan

kovulmamalidirlar,
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iii.  Biyiikk magazalarin miimkiin olan en kisa siirede yogun niifusa sahip
alanlara tahsis edilmeleri ve /veya herhangi bir gelisim alanina yerlesmesi
gerekmektedir,

iv.  Ticari outletlerin ¢ekiciligi, komsu merkezlerin sikint1 ¢ekecegi kadar giiclii

olmasi gerekli degildir.

Biiyiik perakende outletleri i¢in planlama diizenlemeleri s6z konusu bolgedeki
ihtiyaclar1 géz Oniine almaktadir, sOyle ki bunlar,” se¢ilmis olan mevki iizerindeki etki,
cevre ve merkezdeki mevkilerin etrafidir. Planlarin degerlendirilmesi i¢in tiim kamu
kurumlar1 dahil edilmektedir. Bunlar perakende ticareti birliginin yani sira sehir ve esnaflari
ve ¢evredeki tiim yerel yetkilileri igermektedir. Onlarin goriislerini degerlendirdikten sonra,
bolge yetkilisi bina ve miistemilata iligkin nasil bir kararin verildigine dair yani outlet
magazanin nerede kurulacagina dair kanaate iliskin olarak yerel yetkiliyi bilgilendirecektir.
Hiikiimet, yerel halkin ihtiyaglarina iliskin tiim yonleri gbzden gegirecektir. Planlanmig
olgiiti gozden gegirecekler, muhtemelen daha uygun bir olgiit tavsiye edecekler, {iriin
cesidini yargilayacaklar ve belki de bu ¢esidi azaltacaklar, trafik akisi ile ilgili sorunlar
irdeleyecekler vb. Yerel yetkililer, biitiin olarak, hiikiimetten gelen tavsiyeleri kabul
edeceklerdir, zira planlama tasarilar1 hususunda hiikiimet en {ist yetkiye sahiptir. Izin alma
stireci 6 ila 18 ay arasidir”’(Davies, 1995: 100).

1200 metre kareden daha az toplam satig alanina sahip perakende magazalarinin
arazi planlamaciligia dair higbir alaka arz etmedigi tahmin edilmektedir. Toplamda 700
metre kareden daha fazla alana sahip kisimlarin bu amagclar i¢in ilgi kaynagi oldugu istisnai
durumlar bulunmaktadir. Bu tarz mevzular yerel yetki diizenlemesi tarafindan ele
alimmaktadir. Bu da su anlama gelmektedir: insa alaninin {izerine insaya uygun oldugu ve
gerekli insa izninin alinmis olmasi sartiyla, siradan vatandas kendi arazisi iizerine insa izni
alabilme hakkina sahiptir. Arazi planlama hiikiimlerine gore, toplamda 1200 ile 10,000
metre kare arasindaki ticari outletler de muhtemelen uygun olmayabilirler. Diizenlemelerin
uygulanip uygulanmadigini belirgin hale getirmek hiikiimetin sorumlulugundadir. Arazi
planlama hiikiimleri ile iliskili olarak bu tarz planlanmis outletlerin herhangi bir 6nem arz

edip etmedigine karar vermek zorundadir. Sayet hiikiimet izin vermezse, o zaman yerel
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yetkiliye harekete gecmesi i¢in bagvurulur. Eger planlanmis bir magaza 10,000 metre
kareden daha fazla yer kapliyorsa veya hiikiimet daha kii¢iik bir magaza da arazi
planlamayla iligkili olarak uygun olabilecegine karar vermisse, bu durumda projeyi
degerlendirmek amaciyla yeni adimlar atilir.

Almanya perakende sektoriinde, yabanci yatirnmcilarin yiiziinii pek de giildiirmiis
bir lilke degildir. Perakende sektdriindeki fiyat serbestisi ve gevsek piyasa giicleri oturana
dek, Almanya’nin global perakendeciler i¢in gerceklestirilmemis bir firsat olarak kalmasi
muhtemeldir. Batt Avrupa’nin en fazla niifusuyla, diinyanin ii¢lincii biliyiik ekonomisi ve
altinc1 biiyilk perakende piyasasiyla, boyutuyla g¢ekici olmasi gerekirken, Wal-Mart‘in
durumu gibi, mevcut diizenlemeler piyasay1r hi¢ gelismeyen bir duruma cevirmistir
(Berman ve Evans, 2007).

“2004’te, Wal-Mart, Alman perakendeciliginde besinci y1ldoniimiinii yasadi; ancak
Amerikan perakende devinin kutlayacak ¢ok az seyi vardi. Firma Alman gida piyasasindan
sadece yilizde 2’lik bir pay ald1 ve kayiplar gosterdi. Alman mahkemeleri, Wal-Mart’tan
firmanin kayiplarimin yiizlerce milyon oldugunu gosteren hesaplarini yayimlamasin sart
kostu. S6z konusu perakendeci ayni zamanda 2005 yili bahar1 yakinlarinda bir¢ok
magazasini kapatacagini da bildirdi. Son zamanlarda, Wal-Mart Almanya, firmanin diinya
capindaki tedarik agindan yararlanabilmistir. Buna ek olarak, Wal-Mart o6zel-etiketli
mallarin satisin1 —yani, Cosies and Equate- arttirmay1 hedeflemistir. Yine de, satig gelisimi
yeni magazalardan gelmeyecektir” (Berman ve Evans, 2007: 319).

Amerikali perakendeci Staples’a gore (www.staples.com), o Avrupa’da ofis
tedarigine yonelik siiper magaza konseptinin onciiliigiinii yapmustir. Staples, 1990’larin
basinda, kiiclik bir ofis tedarik magazasi zinciri olan Maxi- Papier’1 elde ettikten sonra
Alman piyasasina girmistir. Staples simdilerde katalog ve e-ticaret uygulamalarinin yani
sira, Kuzey Almanya ¢evresinde 60 yere sahiptir. ilk sirket, neredeyse doymus yurtigi
piyasada daha ileri uluslar aras1 yayilimin ortasinda bir takipg¢i olsa da, Almanya’daki
Staples’in ¢ok fazla da yararlanamayacagi muhtemeldir. Sirketin en yeni ii¢ olusumdan
sadece Avusturya bazli Pressel Versand International GmbH’in Almanya’da faaliyetleri

vardir (Berman ve Evans, 2007).
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Isve¢ magaza perakendecisi Ikea’nin Almanya ile olan sembolik iliskisi daha iyi
hale gelmektedir. Ikea’nin toplam satisinin %20°lik kismini meydana getirmek suretiyle,
Almanya Ikea’nin en biiylik marketi/piyasasidir. Yaklasik %9’luk Alman piyasasi ile Ikea
Almanya’nin en biiyiik mobilya perakendecisidir. Ikea Almanya’daki 30. Yildoniimiinii
kutlamak i¢in Eyliil 2004°’de % 6 diizeyinde fiyatlarin1 indirmistir. Bir yil vadeli
promosyon, kisa vadeli indirimlerin yerini almaktadir. Bu yeni iicretlendirme stratejisi
Ikea’ya tahmini 160 milyon dolara mal olsa da, perakendeci, satiglar1 ylizde 25’lik bir
oranla arttirmak suretiyle, yatirimi telafi etme beklentisi igerisindeydi. Ancak, tiiketici-
koruma gruplari, Almanya’daki fiyatlar1 suni olarak sisirdigini soOyledikleri Ikea’nin
ticretlendirme taktiklerini elestirdiler. Soylediklerine gore, lkea diger malzemelerin
fiyatlarii arttirirken, tiiketicilerin dikkatlerini ucuz parcgalardaki indirimlere ¢ekerek aptal
yerine koymaktaydi (Berman ve Evans, 2007).

Cevreye dair uygulamalar1 inceledigimizde, Sanayi aletleri ve 6zel ev esyalarinin
kotii kullanimlarindan 6tiirii cevrenin zarar gordiigiine dair artan bir farkinda olma durumu
simdilerde Oyle bir seviyeye erismistir ki artik s6z konusu duruma kayitsiz
kalinmamaktadir. Bu yiizden perakende sanayinin uymak zorunda oldugu mevcut halde
belli bash diizenlemeler bulunmaktadir.

Biiyiik capli yeni bir aligveris merkezi olmasi durumunda, diisiiniilmesi gereken
sorunlardan birisi artan trafikle ilgili olanlardir. Ancak bu her zaman olumsuz anlamda
vurgulanmamaktadir. Siklikla miisterilerin magazalara olan uzakliklar kisaltilir ve bdylece
trafik de azalir. Ileri vadeli olarak diisiiniilecek sey araba park yerleri insa etmek i¢in arazi
kullanim1 konusudur. Iste bu nedenledir ki ¢ok katli oto parklar tercih edilmektedir. Park
alanlarin1 ve trafigi hafifletmek icin, aligveris merkezleri genellikle beklenen sayida park
alanindan daha azina sahiptir. Bunun yerine toplu tasimanin daha fazla kullanilmasi
beklenmektedir (Davies, 1995).

Sehir g¢evresindeki ticaret merkezlerinin genellikle catilarinda “yesillikler”e yer
vermesi istenmektedir ki boylece bu yesillikler yagmur suyundan faydalanarak su
cekecekler ve bunun akabinde daha iyi bir mikro-iklim yaratacaklardir. Bu 6énlem aslinda
insa maliyetlerini arttirmakta ve ayni1 zamanda yliksek potansiyelli tamir maliyetlerini

giindeme getirmektedir.
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2.4.3.2. Yerel Diizenlemeler ve Bolgesel Plinlama Ornekleri

Alan ve sehir planlamaciligindan sorumlu yetkililer tarafindan alinmis olan
planlama ve izin alma siirecinin amaca yonelik bir sekilde yiiriirliige konmast ve halkin
ilgisini ¢cekmesi gerekmektedir. “Ancak, konuyla ilgili bir¢ok parti bu planlama siirecini
etkilemeye calismaktadirlar. Indirim magazalar1 ve self-servis siipermarketlerinden
kaynaklanan rekabeti sonlandirmak ya da azaltmak amaciyla, etkilerini kullananlar
ozellikle orta oOlcekli ve biliylikk perakende ticaret magazalarinin Federal Calisma
Gruplarimin perakende ticaret dernekleridir. BAG yani perakende ticaretindeki biiyiik
magazalarin ¢ogu tyeleri, sehrin daha i¢ kesimlerindeki geleneksel anlamda uzman
magazalara veya geleneksel anlamdaki siipermarketlere mensupturlar. Ornegin BAG el
kitab1 “Ticaret Mevkilerinin Sorunlar1” (Standortfragen des Handels)’te yeni perakende
ticareti outletlerinin gelisimi sayet engellenirse bu durumun ¢ok faydali olacagina dair
bilgiler vermektedir. Tartismalar gercekte sehir ve kirsal alan planlamaciligi yetkililerinin
muhakeme ¢izgisini takip etmektedir ve kotiiniin iyisi bir sekilde daha modern perakende
ticaret yollarin1 gostermektedir” (Davies, 1995, 101).

En yiiksek yetkili merci olan Alman Ticaret Odas1 da ayn1 zamanda biiytik projelere
kuvvetle karsi ¢iktig1 perakende ticaretindeki biiylik projelerin degerlendirilmesine dair
rehberde goriislerini yayimlamigtir. Sehrin i¢ kisimlarindaki siipermarketler cok sayida son
derece degerli miilke sahiptirler ve onlara sahip olmay1 siirdiirmeye ve degerlerini vermeye
devam etme gibi kazanilmis haklara sahiptirler. 1960’larin ilk yillarinda slipermarketler
aligveris merkezlerinde cazibe merkezi gibi hareket etmemeyi kararlastirdilar. Bu durum
sadece nadir durumlarda oldu Oyle ki herhangi bir siipermarket s6z konusu alanda hi¢ de
temsil edilmemekteydi. 100,000 metre kareden daha fazla bir ticari alana sahip 100 ya da o
civardaki aligveris merkezleri igerisinde sadece 40 kadar siiper market bulunabilmektedir.

Bir¢ok yerel yetkilinin sehrin daha i¢ kesimlerindeki ticaretle ve magazalarla
kuvvetli baglantilara sahip yerel konseyleri vardir. Boyle kurumlar, kendilerini sehrin daha
i¢ kesimlerinin disinda kurmay1 planlayan biiyiik ¢capli perakende outletlerine kuvvetle karsi

¢ikmaktadirlar (Davies, 1995).
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2.4.4. Fransa’da Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

2.4.4.1. Hiikiimet Politikalar: ve Yasalar

Fransa’da biiyiik perakende zincirlerinin gelismesini kontrol altina almak amaciyla,
1970’lerin basinda cesitli yasal diizenlemelere gidilmesine karar verilmistir. Ik olarak
1973’de diizenlenen ve sonraki yillarda degisiklige ugrayan Loi Royer Kanunu’na gore bir
bolgede 1000 m*’nin iizerinde siipermarketlerin acilmasi yerel yonetimlerin iznindedir.
Amaci siipermarketlerin gelisimini kontrol altina almak ve kii¢lik perakendecileri korumak
olan yasa, Fransa’da perakende zincirlerinin yogunlagmasina sebep olmustur. Bunun nedeni
yasanin pazara giriste ¢esitli zorluklar getirmesi sirket birlesmelerine yol agmasidir. Sonug
olarak Fransiz pazarinda perakendeci yogunlagsmasi artmistir. Bu yogunlasma gelisen bir
Pazar giicii yaratmistir. Bir slipermarkete satis yapan iiretici firma bu is iliskisinden %1
veya %2 ‘den fazla kér saglayamazken, Leclerc, Intermarché veya Carrefour gibi biiyilik
gruplar %10 veya %15 diizeyinde kar elde etmislerdir (Tek ve Orel, 2008).

1990’lar boyunca Royer Hukuku uygulandiginda belirgin bir hale gelen aksakliklar
ve bozukluklara bir son vermek ve sehir planlamaciligina bu hukuku daha yakindan adapte
etmek icin s6z konusu hukukta belli bashi reformlar yapma gerekliligi dogdu. “ilk
degisiklikler Messrs Doubin ve Sapin sorumlu bakanlar iken 1991 ve 1992°de ortaya ¢ikt.
ODEC (Ticari Faaliyetler Gozlem Sube Merkezi) olusturuldu ve (Commissions on
Commercial Town Planning) yani Sehir Planlamacihig ile Ilgili Komisyonun karar
alabilmesine izin vermesi amaciyla her bir departmana gerekli tiim bilgiyi toplama gorevi
verildi. Bu Komisyonlar ayn1 zamanda gorevlerini tam anlamiyla degistirdiler: sadece yedi
adet liyeyle (CDEC) yani Ticari Faaliyetler Sube Komisyonu tarafindan yerleri degistirildi
ki bu liyelerin dordii yerel olarak secilmis temsilcilerdi; bu durum, daha énce (CDUC) yani
Sube Komisyonlarinda yargic ve cemiyet olarak gdérev almis olan ticaret erbaplarinin
temsillerini kisitlamistir. Benzer sekilde, kararlarin temyize gittigi ve sonug olarak ulusal
seviyede karar alinmasi gerektigi durumlarda, nihai karar artik Bakan’in degil, tarafsiz
sekilde yargilama yapabilecek kalifiye kisiler ve yetkili memurlardan olusan (CNEC) yani

Ticari Faaliyetler Ulusal Komisyonu’nun sorumlulugu haline gelmistir” (Davies, 1995:70).
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Sonug olarak, gorev aldiktan kisa bir siire sonra, Bagbakan Balladur, yeni (ODEC)
yani Ticari Faaliyetleri Gozlemleme Sube Merkezi tarafindan olusturulmus olan ticaret
yapma kosullarina dair daha kesin bilgiler edinene dek, yeni magazalar i¢in verilen tiim
izinlerin askida kalmasi gerektigini 1992 Mart’ta bildirdi. O zamandan beri, yaklasik bir
buguk yillik bir slire boyunca, halihazirda kullanilmakta olan uygulamalardan hicbir yeni
izin kabul edilmemistir. Biiyiik satig birimleri adina verilen izinlerin donduruldugu bu gecis
doneminin mevcut 1994 yili siirecinde sona ermesi gerekmektedir. Yeni Gozlem
Merkezleri daha iyi bilgiler olusturmakla sorumlu olduklar1 ve yeni Ticari Faaliyetler
Komisyonlar1 partizan fikir ayriliklarinin artik yer almamasi gerektigi bir sekilde bir araya
getirildikleri i¢in, bu durum izin alma siirecine dahil olan gii¢lerde bir degisimi gosterir.

Biiyiik satis birimleri agmak i¢in gerekli izinlerin gegici olarak “dondurulmasi” na
paralel olarak, sorunu tekrar irdelemek ve Royer Hukuku’ndan 20 yil sonra bir bilanco
tasarlama gayretiyle iki Parlamento binasinda ve Sosyo- Ekonomi Konseyi’nde biiytik bir
hareket gozlenmektedir. Bolgesel kaynaklarin daha iyi tahsis edilmesini tesvik etmede
kullanilabilecek yeni dnlemleri dizayn etmek ve 6zellikle sehir merkezlerine yeni bir ¢ehre
kazandirmak, sehir ve c¢evresi arasinda perakendecilikte ¢atigmalar1 ortadan kaldirmak ve
kirsal kesimdeki ticareti yeniden canlandirmak igin girisimler yapilmaktadir. Universiteden
akademisyenler, politikacilar tarafindan zaman zaman bu calismalarda yer almalari
amaciyla dahil edilmiglerdir (Davies, 1995)

“1990’11 yillara Fransiz perakende sektoriindeki yogunlasmanin artmasi sonucu,
ureticiler ile perakendeciler arasinda, perakendeciler lehine artan dengesizlikler ve
ekonomik bagimhilhigin kotiiye kullanilmasiyla ilgili diizenlemelerin yeterince etkin
kullanilmamas1 gibi nedenlerle, Fransiz Rekabet Kanunu 1996 yilinda yapilan Galland
Kanunu ile degisiklige ugramistir. S0z konusu degisiklik ile kiigiik perakendecileri
korumanin yani sira, iireticiler ile biiyiik perakendeciler arasindaki dengesizligi azaltmak
amaglanmistir” (Tek ve Orel, 2008: 101). Gallard Kanunu, 1990’lardan sonra Fransiz
perakende sektoriinde artan yogunlasmanin sonucu iireticiler ile perakendeciler arasinda
perakendeciler lehine artan dengesizlikler yiiziinden ¢ikarilmistir (Orel, 2010).

1996 yilinda ¢ikarilan Loi Raffarin Kanunu’na gére ise, 300 m” nin iizerindeki her

yeni siipermarketin acilisi, bolgesel bir komitenin iznine baglanmistir. Béylelikle indirimli



119

magazanin acilisinda da yetki izni zorunlu hale gelmistir. 1000 m®nin iizerindeki
stipermarketler i¢in ise, komiteye rapor sunulmakta ve sunulan projenin kabul edilmesi i¢in
alti oydan dordiiniin kabul edilmesi gerekmekteydi. Raffarin Kanunu perakendeci

isletmelerin agilmasina yonelik ¢ikarilmis en siki kanunlardan biridir (Tek ve Orel, 2008).
2.4.4.2. Yerel Diizenlemeler ve Bolgesel Plinlama Ornekleri

Kasaba ve ozellikle de biiyiik sehirlerin kenarlarindaki genis ¢apli satig birimlerinin
giiclii yayilimi, dikkatleri aligveris yapmak icin arabasini kullanacak olan araba sahibinin
bir tiiketici oldugu gergegine ¢ektigi i¢in, yer secimine dair sorunlar1 ¢ozmek adina yeni bir
diisiince tarzin1 temsil etmekteydi. Bu durum, bir dizi hiyerarsik seviyeye dayali olan
Fransiz tarzi sehir alanma dair geleneksel diizenlemeyle pek de uyumlu degildi, ve belli
basli zorluklara sebebiyet verdi (Davies, 1995)

Sehirler ve sehir disindaki yerler arasindaki iligkilerin yani sira sehrin kiy1 bolgeleri
ve sehir merkezi arasindaki karsilagtirmalara da sebep oldu. “Sehir merkezinde tiimii
kiyilarda yerlesmis biiyiik satis birimleri ve aligveris merkezlerinden kaynaklanan sert
rekabet, perakendecilikte gercek anlamda islevsel ayrima yol agmustir: kiyr kesimler gida
harcamalarina, evle ilgili arag¢ gereg¢ aligverisine, hobi ve spor malzemeleri satigsina agirlik
verme egilimindeyken , sehir merkezi giyim, liikks tiiketim malzemeleri ve kiiltiirel
malzemelerin satiginda uzmanlagsma egilimi gostermektedir. Son 15 yil siiresince, sehir
merkezindeki perakendecilik bu nedenle uzmanlasti ve genel olarak durgunlagmistir, oysa
ki tiiketimdeki artis sehir-dis1 perakendeciligin daha ¢ok yararina olmustur. Ek olarak,
sehir merkezlerinde yapilmis olan tiim degisikliklere ragmen, sadece yayalarin girebildigi
alanlarin ortaya cikisi, franchising deki gelismeler, ana aligveris caddelerinin yakininda
konuslanmis yeni aligveris merkezlerinin kurulmasi ile sonuglanan c¢ars1 alanlarin
yenilenmesi ve benzeri, sehir-merkezindeki ticaret tarafindan karsilagilan sorunlar kimlik
kaybi, sehir merkezine daha yetersiz bir yaklasim ve orada bulunan muhtelif ilgi
alanlarinin parcalanma ile sonu¢lanmigtir. Tiim bunlar genellikle sehir merkezleri adina
ortaya konan kamusal politikalarin etkisi , onlar1 tesvik etme cabalar1 ve temsil ettikleri

kiiltiirel miras lizerinde genellikle zararl bir etki birakmistir”(Davies, 1995: 73,74)
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Fransa’da kirsal kesim bolgelerdeki perakendeciligin yararina isleyecek olan bir takim

onlemler alinmaktadir (Davies, 1995:74).

1.

il.

1il.

Ticaret Bakan1 Madelin tarafindan baslatilan “Binlerce Koy” adli girisim, kirsal
alanlardaki ticarl hareketliligin siirdiiriilmesi ve bu tarz belirgin politikalarla
ozellikle okullar ve posta haneler gibi halkin ilgisini ¢eken daha genis ¢apli destek
hizmetleri vasitasiyla, ticarete yardimci olmaya dair bu belirgin harekete eslik
etme amacindadir,

Biiylik bir satis biriminin kuruldugu yerdeki yerel yonetime bu zamana dek
tamamen tahsis edilmis olan isletme vergisinin tekrar dagilimi s6z konusudur ki
bdylece satig biriminin ticari paym vergi gelirlerinden elde ettigi pazardan tiim
yerel yonetimler sekillenir. Bu 6nlem, belediye bagkanlarinin kendi menfaatlerine
fakat sehir merkezlerinin zararina olmak tizere, kendi bolgelerinde yeni ve biiylik
satis birimleri kurulmasini diizenlemelerini 6nleme amaci tasimaktadir;

Biiyiik satis birimleri tarafindan 6denen isletme vergisini alan ve ister kente dair
ister sehir disinda olsun, 6zellikle biiyiik bir satig biriminin kurulumunun komsu
bolgelerdeki perakendecileri kendi ticari faaliyetlerinden ziyade yeni bir rekabete
uyum saglamaya zorladigi bdyle durumlarda, alisilagelmis mevkilerde
stirdiiriilmekte olan ticari faaliyetlere finansal destek verme amaci giiden (FISAC)

olarak adlandirilan telafi fonunun gelistirilmesi.

2.4.5. ispanya’daki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

Perakende hareketi, simdilerde ¢ok carpict degisimler gosteren kentle ilgili

sistemleri degistiren/ gelistiren bir bilesendir. Diger batil iilkelerde oldugu gibi, ispanya’da

da son yirmi yildir yeni perakende olanaklari igine giren aligveris merkezleri, hiper

marketler, perakende diikkanlarindan olusan merkezler, orta-6lgekli magazalar vb.

yukaridan asagiya bir hareket icerisindeki sehir yerlesim yerlerine yayilmaktadir. Bilindigi

gibi perakendeciler biiylik sehir alanlarinda 6zellikle yaygindir. Sonug itibariyle, kiiglik

perakende firmalart giiglii bir rekabete maruz kalmaktadirlar ve sehirdeki yerlesimlerde

ayakta kalmakta ya da kendi olusumlarini saglamakta zorlanmaktadir. Ancak, bu sektoérdeki

degisimler sadece 6zel firmalar i¢in degil, ayn1 zamanda yeni sorunlar ve ikilemlerle kars1
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karsiya kalan yerel yonetimler i¢in de zorlayicidir. Bazen yerel yetkililer biiyiik perakende
firmalar1 ile anlasmaya varmaya karar vermislerdir boOylece bdlgeleri icerisindeki
mevkilerine olanak tanimaktadirlar; geleneksel anlamdaki perakende sektoriinlin diisiist,
istihdam, sehir gelirlerini ve arazi kullanimi degisimleri lizerindeki ¢oklu ve istenmeyen
etkilere sebebiyet verebilir diye s6z konusu diisiisii yumusatmak i¢in geleneksel perakende
sektoriline dikkat gekmek zorunda kalmislardir (Jiménez, 2001).

Sehir planlamacilig1, Ispanya’da kapsamli planlama islevlerini iistlenen geleneksel
anlamdaki alan olmustur. Cok daha detayli bir bakis agisindan yola ¢ikarak, burada
bahsettigimiz olgu arazi-kullanimi planlamaciligi olduguna gore , ekonomik ve sosyal
planlama halihazirda varliginmi siirdiirmektedir veya bir donem siirdiirmiistiir. Ancak, arazi
kullanimi1 6rnekleri iizerinde de bir etkiye sahip olabilecek genel anlamda detayli bir sekilde
sektorlere ayrilmig planlama araglar1 su ana dek resmi olarak gelistirilmemislerdir (Davies,
1995).

Gortildiigii lizere, perakende hareketinin gelisimindeki miinhasir (dislayici) hiikiimle
birlikte 6zerk topluluklarin bir kismimnin 6zel ilgisini hak eden yasamaya dayali alandan
farklir olarak, perakende planlamaciligi ne devlet seviyesinde ne de bdlgesel seviyede
neredeyse hi¢ gelistirilmemistir. Bu baglamdaki tek istisna Aragon’daki 6zerk topluluktur
ki burada perakende planlamacilifi , tiim yeni uygulamalarin yerlesmis kaliplara
uydurulmasi gerektigi bir sekle gore tanzim edilmistir. Bdylece, perakende planlamaciligi
biitiiniiyle sehir planlamaciligi i¢ine dahil olmaktadir (Davies, 1995: 208).

Ancak, cesitli 6zerk topluluklar birtakim kanunlarn yiiriirliige koymuslardir. S6z
konusu kanunlar, iclerinde yaygin bir hiikiim olarak, sehir planlamaciligi, sektorel bazda
planlar ve bunlarin igerisinde muhtemelen perakende planlamaciligin1 da barindiran arazi-
kullanimi1 planlamaciliginda bir seviye yaratmay1 i¢ermekteydiler.

Ornek vermek gerekirse, genel olarak arazi- kullanim planlarini, kismi arazi-
kullanim planlarini ve sektorlere ayrilmis arazi- kullanim planlarini yaratan 21 Kasim 1983
tarihli Katalonya Kanunu gdosterilebilir. Bagka hiikiimlerin arasinda, genel anlamdaki arazi-
kullanim planlar1 sunlar1 icermek zorundadir: genel ilgi alanlarini kapsayan hizmetler i¢in
bir hazirlik yapilmali ve muayyen (6zel) kullanimlarin tegvik edilme zorunlulugunun

oldugu yerler icin bir emare (isaret) gosterilmelidir. Arazi- kullanim planlar1 ayn1 zamanda
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altyapt alanimni ve sosyo-ekonomik gelisim Ongoriilerini de icermelidirler. Planlarin her

seviyesinde dahil edilmesi gereken seyler net bir bigimde ortaya konmustur:

1. Genel arazi-kullanim plani, kendi yonergesi ile uyum saglamak zorunda olan ,
arazi kullanimi tizerinde etkisi olan tiim plan, program veya hareketlerin uyumu
bakimindan s6z konusu ¢ergeveyi tanimlamaktadir,

ii.  Ogzellikle, kismi arazi-kullanim planlari, yonergelerini degistirmeden, faaliyet
alanlarin1 kesin olarak tayin eden Katalonya genel arazi-kullanim planina dair
kararlan gelistirecektir,

iii. S6z konusu hukukta belirtilmis olan sektorlere dair planlar, net bir sekilde
aciklanmas1 gereken arazi-kullanim planlarina ait yonergelere uydurulacaktir,

iv.  Sehir planlamaciligi genel anlamdaki arazi-kullanim plan1 ve kismi arazi-
kullanim planlar1 ile uyumlu olacaktir ve onlarin uygulanmasini

kolaylagtiracaktir.

“Ispanya’da modern perakende formiilii gelisiminden beri, perakendecilik
hareketinin yayilimi1 - bu gibi bir hareketin -arazi kullaniminin, ekonomik ve sosyal
yapilarin temel bir unsuru haline gelmis oldugu anlamina gelmektedir. Fakat bu ayni
dinamik (Aragon’un 06zel topluluguna ait olan perakende hizmetleri planindan harig
olmasina ragmen) akla yatkin bir perakende planlama sisteminin gelisimini sinirlamistir.
Bu nedenle, merkezi hiikiimet, her biri kendilerinin olan alanlarda, uygun oldugunu
diistindiiklerinden, bu tarz planlama hareketlerini yapmalar1 i¢in gorevi 6zerk topluluklarina
birakmistir. Bu sebepten Fransiz Royer Hukuk’unu bir model olarak alan birtakim 6zerk
topluluklar, yeni perakende outletlerini agma islemine dair kontrol mekanizmasini 6zellikle
vurgulamigtir” (Davies, 1995: 209).

Ancak sadece Katalonya’daki 6zerk topluluk, (belli bir boyutun {izerindeki)
herhangi yeni bir teklifin, bolgesel bir perakende hizmeti komitesi tarafindan uygulamaya
konmasina dair bir istekte bulunmustur. Ayn1 zamanda, (birtakim istisnai sartlara sahip)
sehir konseyleri de planlama gayretlerine dair tiim dikkatlerini yeni agilislarin kontroliine

vermislerdir.
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Hem 06zerk hem de belediye bazinda gerceklestirilmis olan icraatlerin kapsami ve

icerdikleri hizmetler agagida incelenmektedir.
2.4.5.1.0zerk Topluluk Seviyesinde Diizenlemeler

Perakende planlamaciliginda su zamana dek elde edilen yaklagim ve sonuglar
gercekten ilgingtir ¢iinkii en biiylik emek ve liderligin hem miinhasir hukuka sahip o 6zerk
topluluklar tarafindan hem de ulusal direktifler dahilindeki yasamaya dayali bakis agisina
bagli olanlar tarafindan beklenmesi zorunlulugu olan bir husus oldugu iste tam bu noktada
Onem kazanmustir.

Ne var ki, belirtildigi {izere, 1993 yilinda 6zerk bir topluluk (Aragon) igin
hazirlanan ilk perakende hizmetleri plani heniiz kabul edilmemisti; bu yiizden onun
uygulanmasini ve islevselligini degerlendirmek i¢in biraz erkendir. Ancak daha 6nemlisi,
bu ilk plan diger o6zerk topluluklarda yeni planlarin hayata gegirilisini muhtemelen
hizlandirmayacaktir.

Boylece, perakendecilik dinamikleri kontrolii konusuna gelince, Katalonya 6zerk
toplulugu hiikiimeti tarafindan alinan Onlem ve kararlara o6zel bir ilgi gosterilmesi
gerekmektedir; zira s6z konusu Bolgesel Hiikiimet diger 6zerk topluluklar i¢in hem
perakende gelisiminde hem de perakende planlamasinda bir model teskil etmektedir. En
onemli husus sudur ki Perakende Hakkindaki yeni ulusal kanun, bu 6zerk topluluklarda var
olan kanundan fazlasiyla etkilenmektedir. Ilaveten, adi gecen durum, yeni bir
perakendecilik hizmetinin gelistirilmesine kars1 ya da ondan yana alinan 6zel kararlarin
goriildiigli yegane vakadir.

Boylelikle, 1987°de Katalonya Parlamentosu, Perakendecilik Hizmetleri Kanunu’nu ve
0zerk Katalonya Hiikiimeti’nden kaynaklanan (her birinin bir ilge i¢in 6zerk bir topluluk
meydana getirdigi) adi gegen ‘Katalonya bolgesel perakendecilik hizmetleri komitesi’
tarafindan olusturulan kanunu parlamentodan gec¢irdi. Bu kanunun en ¢arpici iki 6zelligi
asagidakilerdir:

i.  Genel arazi-kullanim plani, kamusal perakende hizmetleri i¢in ve sosyal ilgi

alanlarin1  kapsayan aligveris merkezleri i¢in gerekli olan arazi rezervlerini
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ongdrmelidir. Komitelerin arazi-kullanim plani verilmesine dair kabul asamasinda ve
arazi-kullanim planina iligkin degisiklikleri rapor etmeleri beklenmektedir;
ii. Ilgili komite tarafindan verilen lehte bir rapor, hizmet belgesi alinmasi
acisindan gereklidir.
Kanunun, raporun teslimi i¢in koydugu sinirlamalar sunlardir:
a. 25,000°den daha az niifusa sahip sehirlerdeki 1500 metre kareden daha biiyiik
satis alanina dahil olan hizmetler;
b. 25,000’den daha fazla niifusa sahip sehirlerdeki 2500 metre kareden daha biiytik

satis alanina dahil olan hizmetler.

Ancak, raporun Ozelliklerini ve hedefini belirleyen verilmis bu kurallar mevcut
degildir, bolgesel perakendecilik hizmet komiteleri karar verme asamalarinda genis bir
degerlendirmeye sahiptirler. Lakin, s6z konusu genis ¢capli muhakeme, yayimlanan cesitli
raporlarin perakende politikasinin 6nemli bir araci olmaya bagladig1 anlamina gelmektedir.
Komitenin raporu asagidaki hususlari ele alacaktir:

1.  Mevki,
ii.  Ozel plan dahilindeki arazi kullanimina iliskin &ngdriiler,
ii.  Erisim,
iv.  Etki alanm1 sinirlarindaki perakende yapisinin iyilestirilmesi.
Perakende outletleri, sunduklarina, satis tekniklerine, kapladiklari alana, hizmet
seviyesine, mevkisine ve (kamusal ya da 6zel) reklam tiiriine gore siniflandirilmaktadirlar.

Daha once de belirtilmis oldugu iizere, miinhasir hukuklara sahip diger 6zerk
topluluklar- Valencia, Galicia, Navarra ve Basque bdlgeleri- Katalonya’ninkine benzer
kanunlar olusturmuslar, ancak uygulamada fazla ileri gidememislerdir. Fakat, en azindan
belirtilen 6zerk topluluklardaki yeni perakende agilislarina dair islemleri kontrol etmek i¢in

artan hareketler oldugundan 6tiirii, buna bagl olarak artan bir beklenti vardir.
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2.4.5.2. Belediye Diizenlemeleri

Katalonya ozerk toplulugu ig¢in belirtilmis olaninkine benzer kanun, c¢esitli
sehirlerin tiiketim ihtiyaclarina iligskin ileri uygulamalardan sorumlu olan mercinin sehir
konseyleri oldugunu beyan etmektedir. Benzer sekilde, s6z konusu kanun, sehir
konseylerinin (bdlgesel perakendecilik hizmetleri komitelerinin onayina kalabilecek)
perakende hizmetleri rehberlerini hazirlayabilirler ve perakende yapisini her bir rehber
programdan uyarlanmis modele uygulayarak yonlendirilen 6nlemlere uyum saglamalidirlar.

Vurgulanmis olana benzer kanunlar c¢ercevesinde olsun ya da olmasin, sehirler
perakendecilik planlamasina dair hukuka sahip olsalar da, belediye bazinda buna dair ¢ok
az bir tecriibe s6z konusudur. Iste bu nedenledir ki, 1986’da Barselona Sehir Konseyi
Perakende Hizmetleri Planin1 (RFP), arazi —kullanim plani formunu onaylayan Barselona
Sehir Konseyi'nin yaptiklarina dikkat ¢ekmek Ozellikle 6nem arz etmektedir. Ticari
nedenlerden Otiirii tanzim edilen, arazi-kullanim tasarilarina dayali plan, sehir
diizenlemelerine maruz kalmaktadir (Davies, 1995)

Barselona Sehir Konseyi perakende hizmetleri plani’nin onaylanmasiyla, gerekli ve
yeterli oldugu anlasilan bir perakende yapisina dair hasara gore, yakinlarda herhangi bir
perakende olusumuna engel olmak icin, korunakli bir alan muhtelif marketler icin
tasarlandi. Ozet olarak, girisimin 6zii, belediyeye ait marketlerin varhgina bagh olarak,
perakende terimiyle ‘well-endowed’ yani ‘iyi donatilmis’ olarak diisiiniilen bolgeleri
belirlemekti.

Yerel siyasetciler arasinda bu sorulara karsi artan farkindalik durumu, bu tip
durumlarin analizini saglamak ve bircok Ispanyol Biiyiiksehir Belediyesi igerisindeki
kentsel perakende hedeflerini formiillestirmek i¢in onlarin uygulamali arastirmasini tesvik
etmistir. Jiménez (2001), Madrid yakinlarinda kiigiik bir kasaba olan Tres Cantos’a ait
yapmis oldugu caligmada, belediyenin belli kamu birimleri tarafindan gergeklestirilen
bolgesel planlama politikasinin bir sonucu olarak yeni ticari kent diizeni i¢in 1982°de
baslanan ve 1991°de tamlanan perakende planlanini ele almistir.

(Calismada, perakende sistemi ve kentsel gelisime dair parga arasindaki etkilesim,

iki hedef ile incelenmistir: (a) kentsel planlama i¢in en uygun goriilen ¢ergcevede, perakende
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arz ve talebi arasinda iyi bir yerel uyum elde etmekle ilgili olan zorluklar1 incelemek, (b)
yerel boyutta de uygulandiklarinda, ekonomik gelisime dair geleneksel fikirlerin bazi
siirlandirmalarini diisiiniip, taginmak.

Birinci hedefle ilgili olarak, kentsel planlamanin biitiinsel bir bakis agisina sahip
oldugu ve netice itibariyle, hedefin basarisin1 elde etmek ugruna, ekonomik hareketlerle
ilgili olanlar1 igeren tam ve uyumlu bir teklifler dizisi olusturma arayisinda oldugu
hatirlanmalidir. Bir dizi hedefi dngoren bir politik karar vasitasiyla yeni bir sehir ortaya
cikmistir ki bu politik kararlar var olan arastirmaya iligkin takip eden hususlari
icermektedir:

i.  Merkez sehrin gelisimini kontrol etmek ve azaltmak,
ii.  Alansal yerlesim sistemlerini dengelemek,
iii.  Yeni ve stratejik ekonomi hareketlerini etkilemek,
iv.  Sehir cevresindeki yerlesim yeri belediyelerin geleneksel (hakimiyet

kurucu) rollerini engelleyen kendi kendine yetebilen bir sehir yaratmak.

Jimenéz (2001) yapmis oldugu calismada “Yeni kurulan sehrin ticari iglevinin ne
oldugu, calismada Ongoériilen hedeflerin gercek¢i olup olmadigi, 6n goriilen hedeflerin
gerceklestirilip  gerceklestirilmedigini ve bunun neden yapildigini kontrol etmek
hedeflenmektedir.

Ikinci hedefe gelince, sorun yerel ekonomik gelisim hakkinda sehirler arasindaki
perakende rekabetine dair rolii ele almakta yatmaktadir. Bu kisimda, ag gibi birbirine
gecmis alanlarin, bizzat alansal rekabet ve sehirlerarasi aligveris lizerine yapilan genis ¢aplt
arastirma tarafindan sekillendirilmis olan bir denge durumuna ait mantiksal bir 6zellik
olarak akis gosterdigini varsayan merkezi yer teorisinin yani sira daha iligkili fikir
biitiinliigli esasen bolgesel ve yerel gelisime dair teorilerden ortaya ¢ikmaktadir.

Jiménez, hizmet sektoriindeki tiim pargalarin bir arada tutulmasi ihtiyacini zira her
parcanin duruma bagli olarak cografi alana dogrudan gelir getirecegini iddia etmektedir. Bir
alanda iilkeye Onemli bir gelir akis1 meydana getirebilecek geleneksel anlamda bir¢ok
perakende hareket ornekleri vermistir. Bircok vaka analizi kullanarak, ekonomik kalkinma

icin; yerel ekonomik gelisimde (6zellikle perakende hareketleri) ve tiiketici hizmetlerinin
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olumlu roliine isaret etmistir. Perakendeciligin disaridan doviz girdisi yaptig1 iizerinde de
duran Jiménez, mal ve hizmetlerin disaridan gelen miisteriyi etkiledigini, bdylelikle
disaridan gelen gelirler olustugunu belirtmistir. Ikincisi bu unsurlar olara yerel gelirin
bolgenin disina sizmasina engel olundugu iizerinde durulmustur. “Daha 6nemli bir faktor
ise, bu kiiclik hizmet islerinin genellikle {iretim ve iiretici hizmet firmalarindan daha yiiksek
oranli ¢oklu bir etkiye sahip olmasidir, ¢iinkii girdilerinin daha biiylik bir kismini yerel
kaynaklardan elde ederler. Bir ekonominin gelismesi i¢in gerekli olan sey yalnizca
disaridan gelen girdinin (gelir) olmas1 degil, tercihen net gelirdeki bir artistir. Net gelir,
toplam dis gelir ¢arp1 ¢coklu eksi toplam dis harcama ile hesaplanmaktadir.”(Jiménez, 2001:
6).

Jiménez (2001) yapmis oldugu calismayla, daha once ortaya konan sorulara
birtakim kanitlar saglamak amaglanmistir. Calismada alansal igerik ve yeni sehir esasi ele
alimmaktadir. Perakendecilige iliskin sehir yapist ve niifusa dair unsurlarin tanimlanmasi
verilmektedir. Yerel perakende olusumu ve tiiketici davranislar1 ve takip eden kisimda da
bu durumla ilgili yerel 6zel ve kamuda yer alanlarin tavirlart anlatilmaktadir. Son kisimda
ise, bu vaka incelemesinden ¢ikarilan dersler, daha detayli goriigler elde etmek ve ikincisine

dair bazi tekrarlar sunmak i¢in alana dayali gelisim teorisi ile iliskilendirilmektedir.

2.4.6. Rusya’daki Perakendecilik Kesiminde Ticari Plinlama Uygulamalari

Rusya perakende Pazar yapisina bakildiginda, “Soguk Savas doneminde eski
Sovyetler Birligi’nde tliketim iirlinlerinin arzi ile ilgili konular merkezi planlamada ihmal
edilmistir. Devlete ait perakende satis noktalarinda bos raflar ve tatmin edilmemis
miisteriler vardi. Post-Komiinizm’in ilk donemlerinde kiigiik Olcekli perakendecilerin
sayisinda artig goriildii ancak bu perakendecilerin sermaye glicii azd1 ve magazalarin1 Batili
tarzda modernize etmede uzmanliklar1 yoktu” (Orel, 2010:161).

Batili anlamda perakende sektoriiniin gelisimi 1990’11 yillarin sonlarina dogru
baslamistir. Rusya pazar1 Ozellikle Batili perkende zincirlere 6nemli firsatlar sunmustur
(Orel, 2010). Rus hiikiimeti bagta biliylik ulusal perakende zincirleri olmak iizere,
perakendeci firmalar desteklemektedir. Bu destegi de sézkonusu firmalarin daha fazla is

olanagi, daha ¢ok vergi saglayacaklar1 ve is ortaminin gelismesine katkida bulunacaklar
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diisiincesiyle vermektedir. Diger taraftan yabanci perakendeciler, Rusya'da hizla
yayllmanin Oniinde ¢esitli biirokratik engellerin oldugunu diisiinmektedirler, sehir
yonetimleri perakende alanlari i¢in insaat planlarini yillarca oncesinden hazirlamaktadir.
Bu da firmalarin yeni bir alanin ingaati i¢in bog bir alan bulmasimi zorlastirmaktadir.
Bununla birlikte, alanin kayit altina alinmasi ve ticari isletme icin lisans alinmasi
asamalarinda da c¢esitli gecikmeler yasanmaktadir. Buna ragmen, bir¢ok yabanci firma
ulusal sirketlerin basarisini goz Oniine alarak pazara girmektedir. Baz1 durumlarda zincir
yoneticileri stratejik ortakliklara giderek reklam giderlerinden tasarruf etmekte ve
markalarin1 daha basarili sekilde tanitmaktadir.

Rusya Federasyonu'nda perakende sektorii icin faaliyet ortami hem devlet hem de
yerel yonetimler tarafindan yapilan diizenlemeler ile belirlenmektedir. Rusya
Federasyonu'nda 21 cumbhuriyet, 49 bolge, 1.000'den fazla sehir ile Moskova ve St.
Petersburg sehirlerinin ayr1 yonetimleri bulunmaktadir. Sektoriin altyapist sehirler,
kasabalar ve biiyiik sanayi merkezleri arasinda farkliliklar gostermektedir (Bektas, 2006).

Sektor acisindan en aktif yonetim miidahalelerinin oldugu yerler Moskova ve St.
Petersburg sehirleridir. Bu iki sehir baslica sanayi, politik ve kiiltiirel merkezlerdir. Birgok
bliyiik perakendeci faaliyetine dncelikle bu iki biiyiik sehirde baslamaktadir.

Ulkede gesitli yerel ve ulusal dernekler bulunmaktadir. Bu dernekler iiyelerine sektdr
bilgisi vermekte, danigmanlik, sektor arastirmalari yapmakta ve sektorel web sayfalar
gelistirmektedir. Kii¢iik perakendeciler, Rus pazarinda biiyiiklere gore daha ¢ok problem ile
karst karsiyadir. Kiiciik firmalar zincir magazalar ile rekabette daha zayif kalmaktadir.
Kiiciik firmalar yasal otoriteler ile magazalarinin yerleri hakkinda cesitli problemler
yasayabilmektedir. Yerel yonetimler yeni bir yerde magaza agilmasini yerlesim planina
baglo1 olarak reddedebilmektedir. Bu da yerel yonetimlerin firmalardan degisik katkilar
saglamasina olanak saglamaktadir. Biiyiik firmalar bu tarz girisimlere daha rahat kaynak
ayirabilmekte ve sehirdeki festivallere sponsor olabilmekte veya sehrin altyapisina katki
saglayabilmektedir. Diger taraftan kiigiik perakendecilerin sehirdeki en uygun yer icin
rekabet edecek gli¢leri bulunmamaktadir (Bektas, 2006).

Son donemlerde yasanan alisveris merkezi insaatlar1 bircok kii¢iik perakendecinin

pazardan ¢ekilmesine neden olmustur. Bir aligveris merkezinde yer almanin kiras1 disarida
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yer almaktan ¢ok daha yiiksektir. Bu da bircok kiiciik perakendecinin pazardan
cekilmesine, kira i¢in Odedikleri yiiksek fiyata bagli olarak iiriinlerini daha pahali
satmalarina sebep olmustur.

Rusya'nin sahip oldugu vergi diizenlemeleri perakende firmalarini ve elde edilen mali
sonuglan etkilemektedir. 2004 yilinda Rus hiikiimeti perakende ticaret iizerindeki % 5°lik
vergiyi kaldirmis ve KDV oranmi % 20'den % 18'e diislirmiistiir. Buna ragmen, bir¢ok
perakendeci fiyatlarmi diisiirmek yerine yiikselen kar marjlarindan yararlanmay1 tercih
etmislerdir (Bektas, 2006).

Perakende magazalarin  edinmesi gereken en Onemli belge, faaliyet
gosterebileceklerine dair olan lisansdir. Perakendeciler ve perakende faaliyetleri icin 6zel
bir diizenleme bulunmamaktadir. Bununla birlikte sektor uzmanlari sektore ¢esitli
diizenlemeler getirecek federal bir yasa iizerinde ¢alismaktadir, su anda perakendecilik ile
ilgili maddeler Rusya'nin Civil Code' unda bulunmaktadir. Gida friinleri satan
perakendeciler hiikiimetin saglik ile ilgili standartlarini yerine getirmekle yiikiimliidiir.

Isci birlikleri Rusya'da ¢ok giiclii bir konumda degildir. Her ne kadar
perakendecilerin ¢aligsma saatlerini diizenleyen bir yasa bulunsa da firmalar ¢ogunlukla
miisteri tercihlerine gore ¢alismay1 tercih etmektedirler.

Marketler ve market haricindeki perakendeciler genellikle giinde 10-12 saat ve 9.00 -
22.00 arasinda ¢alismayi tercih etmektedirler. Bununla birlikte 24 saat calisan marketler de
bulunmaktadir. Bazi dayanikli mallar satan firmalar da 24 saat ¢alismaktadir. Eldorada
firmas1 20.00 - 08.00 saatleri arasinda miisterilerine daha diisiik fiyatlar sunmaktadir.

Perakende firmalari, yeni bir pazara girmek istediklerinde cesitli yOnetimsel
problemler ile karsilasmaktadirlar. Bunun en basinda daha once de belirtildigi lizere sehir
yerlesim planlarinin yillar 6nceden yapilmis olmasi nedeniyle yeni magazalara, aligveris
merkezlerine yer bulunmasinda yasanan sikinti yer almaktadir. Bu problemler farkli
diizenlemelerle giderilmeye ¢aligilmaktadir. Ornegin; Moskova ve St. Petersburg'da sehir
kanunlari, modern aligveris merkezleri ve eglence merkezlerinin ingasinin eski acik pazar
alanlar1 yerine kurulmasina yonelmistir

Acgik pazarlar az sayidaki kiigiik outleti veya magazayr kullanan bagimsiz

perkendecilerden ibarettir. Bunlar genellikle metro istasyonuna yakin ve insan
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yogunlugunun fazla oldugu birincil bolgelerde yerlesmistir. Ac¢ik pazarlar genellikle saglik
kosullar1 agisindan yetersizdir. Daha da 6nemlisi hiikiimet yetkililerinin bu pazarlardaki
geliri kontrol edebilme imkan1 yoktur.

2002 yilindan sonra ingaat sektoriiniin hizli biiylimesiyle birlikte agik pazarlar
yikilmaya, yeni aligveris ve eglence merkezleri eski alanlarin yerine inga edilmeye
baslanmigtir. Moskova Hiikiimeti, 2006 yilinda 69 agik pazar1 yeniden diizenlemeyi
planlamaktadir. Bu arada 2005 yilinin sonunda hiikiimetin talimatina uygun olarak, St
Petersburg'ta 4.000 kii¢iik magaza ve biife yikilmistir.

Ozel perakende magazalarmin belirli alanlarda kurulmasiyla ilgili stk diizenlemeler
mevcut degildir. Buna bagl olarak tim perakendeciler yeni magazalari i¢in uygun alani
elde etmek yansi i¢indedirler.

Genellikle hipermarketler ve nakit aligveris yapilan magazalar gibi biiyiik perakende
magazalari, sehrin yerlesim alanlarimin disinda konumlanmistir. Buralarda outletlerde
oldugu gibi yeterli ara¢ parki sunabilmek icin daha biiyiik alanlara ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bununla birlikte yeniden yapilanma caligmalar1 esnasinda, yeni aligveris merkezleri ve
nakit aligveris yapilan magazalar1 sehirdeki is merkezleri i¢inde de gormek miimkiindiir.

2005 yilinda, bliyiik outlet magazalar1 sehrin disinda kurulurken; Lenta Cash&Carry
yeni outlet magazasin1 St Petersburg'daki merkezi alanda insa etmeye baslamistir. Ayn
zamanda yeni ¢ok katli aligveris merkezleri, yavas yavas sehir disina taginmaya baslayan
eski acik pazarlarin ve fabrika ingaatlarinin bulundugu, sehir merkezlerinde insa edilmistir.

Moskova'nin gelisim planina bagh olarak, sehir merkezindeki eski fabrika ve tesisler
perakende alanlar1 olarak kullanilmaktadir. Buna bagli olarak 2002 yilinda, eski
Moskovsky Podshipnik fabrikasinin bulundugu alanda Moscow Aligveris merkezi
acilmistir.

Rusya'da, alisveris merkezleri ve mollar perakendeciligin en ¢ok potansiyel tasiyan
seklidir. Bu yerlerin hizli bliylimesi, perakendeye olan yatirim egilimiyle saglanmistir.

Genellikle bazi1 perakende firmalari, aligveris merkezi ingalarimi yeni outlet
magazalarim1 bu alanlarda agmak niyetiyle yatirnm yapmaktadir. Aligveris merkezlerinin

ingaat1 i¢in yapilan yatirimlar da, ayn1 zamanda aligveris merkezinde agilacak bagimsiz
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perakendeciler ve markalardan, giizellik salonlari, sinemalar ve spor kliipleri gibi hizmet
sektorii elemanlarindan kira geliri olarak da bir geri doniisiim saglanmaktadir.

Bu tarz higbir miisterinin 6zel hak iddia edemedigi ¢ok miisterili proje yatirimlari,
bolgesel yonetimle ilgili olabilecek problemlerin 6nlenmesine yardim eder. Ayni zamanda
olusan bliylik sermaye ile profesyenel mimarlar ve dekoratorlerle calisma imkéani ve
eglence merkezleri yaratma olanagi saglar. Rus tiiketiciler, aileler aligveris yaparken
cocuklarin sinemaya gidebilecegi ve ailece yemek yenebilecek mekanlarin bulundugu yeni
aligveris merkezlerini gittikce daha ¢ok tercih etmektedir.

Zincir magazalarin hizla biiyiimesi ise 2002 yilindan itibaren olmustur, bu arada da
biiyiik ¢oklu firmalar 6nemli miktarlarda yatirim yapmaya baglamislardir. Rusya'daki zincir
magazalarin 6nemli avantajlarindan biri ise yerel yonetimden aldiklar1 destektir. Ornek
olarak, Pyaterochka, St. Petersburg yonetiminin destegi ile kurulmus ve bugiin pazarda

onemli bir yere gelmistir (Bektas, 2006).
2.4.7. Avrupa Komisyonu Dahilindeki islemler

Avrupa iilkelerinde kentlesme ve bolimlii magazalarin tarihi oldukca eskilere
uzanirsa da, slipermarket tlirlindeki biiyiik Ol¢ekli gida magazalari ile Amerika tipinde
boliimlii magazalarin gelisimi daha yakin tarihlere, 1950 yillarina rastlar. Bu gecikme
nedeniyle bu iilkelerde biiylik 6l¢ekli magazalarin yerlesmis kent dokusu igine uyarlanmasi
geregi dogmustur (Tek, 1984).

Avrupa Komisyonu’nun, iiye devletlerin arazi-kullanimi planlama hedeflerine
karismada hicbir resmi yetkisi olmasa da, gelecekte perakendecilik kesiminde ticari
planlama tizerine bir etkiye sahip olabilecek fikirlerin olusmasinda belirleyici alanlara
sahiptir. Herhangi bir iiye devlet s6z konusu diisiinceyle, c¢evresel konularla ilgili
yonetmelik dahilinde (DG11) baghdir; s6z konusu cevresel konular umut verici bir
gelisimin gostermektedir. Nispeten ayr1 bir bigimde kullanilan terimin gelecege doniikliigii,
eski sehir ¢evrelerinin dayanikliligi ve 6zellikle kasaba ve sehir merkezlerinin tarihe dayali

kanunlarina uyarlanmistir (Davies, 1995).
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S6z konusu diisiincenin diger bir alani ise, perakende isletmelerini de igeren kiigiik
ve orta Olcekli isletmeleri konu alan ydnetmelik (DG23) ten ileri gelmektedir. Burada
dikkat ¢eken sey, egitim programlar1 ve teknolojik yardim vasitasiyla kiigiik isletmelerin
ayakta kalmalaria nasil yardim edilebilecegidir.

1992°de , (DGI11) “A Green Paper on Urban Environment” yani “Sehir Cevresi
Uzerine Yesil Bir Bildirge” adi verilen bir belge yayimladi. Bu belge, hiikiimetlere bir
direktif olarak degil, bir insitasyon olarak bildirildi. Icerigin asil vurguladigi nokta,
hiikiimetlerin  6zellikle arabalardan kaynaklanan CO; emisyonlarini igeren kirliligi
azaltmalarini tesvik etmekti. Merkezdeki tartismalardan birisi, araba kullanimini azaltmada
ve toplu tagimay1 kullanan daha fazla insan1 ikna etmede atilmasi gereken adimlardi. Cogu
toplu tasim sistemi, her haliikarda, tarihe dayali kanunlar yoniinden zengin olan kurulu
merkezlere odakli bir haldedirler. Hiikiimetlerin bu sistemlerle merkezlere yatirim
yapmalari ve sehirdeki bozuk yapilagsmay1 azaltmalar1 gereklidir (Davies, 1995).

Sehir disindaki magazalar ve aligveris merkezleri bu daha az gii¢lii gelisimin bir
parcasi olacakti. Mayis 1994°te Green Paper (Yesil Gazete)’de islenen vakayi tesvik eden
“Sustainable European Cities” yani “Gii¢lii Avrupa Sehirleri” alenen detayli bir yaymn
(DG11) tarafindan konu edilmistir.

Ozellikle magazalar gibi kiiciik isletmelerin diisiisii iizerine (DG23)’iin
isletmelerinin 6ziinde su anda ¢ok yiiksek seviyede issizligin var oldugu iilkeleri igeren
sosyal bedeller vardir. Her ne kadar (DG23) ¢ok sayida magazanmn bulundugu Italya,
Portekiz ve Ispanya gibi iilkelerin planlama politikalarina miidahale etmese de, ilgisini
dolayli olarak iki yonde Akdeniz’e vermistir. Ik olarak, egitim programlar1 ve teknolojik
destek tedbiri ile ilgilenen bu iilkeler dahilindeki kurumlara kayda deger fonlar aktarmustir.
Buradaki diisiince, kiigiik 0Ol¢ekli magaza sektdriinii modernize edip boylece bu tip
magazalarin biiyik magaza ve hipermarketlerin rekabeti ile daha fazla direng
gosterebilmesidir. Ikinci olarak, ozellikle gida perakendeciligi gruplar1 tarafindan
olusturulan birliklerin varligin1 gézlemlemektedir. Buradaki oncelik, bu sirketlerin alim
giicli ve tekelci egilimlerinin dyle bir hal alip, diger sirketler ve 6zellikle de kiiciik igletme

sektorii lizerinde adil olmayan avantajlar yaratip, yaratmadiklarinin incelenmesidir.
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Bu iki diisiince tarzini bir araya getirerek, gordiigiimiiz sey, Avrupa g¢evresindeki
ulusal perakende planlama hedeflerinin ¢ogunda zaten gézlemlenmekte olan yaygin ve agik
bir trenddir. Buradan, ge¢mise dayali arenada kesin bir politik igbirligi oldugu sonucuna
varamayiz; bu daha ziyade, tiiketiciler ve is temsilcileri tarafindan ifade edilen yeni ilgi
alanlarina, politikacilarin benzer bir sekilde karsilik veriyorlarmis gibi durmalarindandir.

“Stirekli ve sikint1 yaratan resesyonlar takip eden 1990’larin ortasinda, Bat1 Avrupa
cevresinde belirsizlik ve potansiyel hosnutsuzluga neden olan daha ileri degisim adina
herhangi bir giice yonelik daha dikkatli bir yaklasimin benimsenmesi gerektigini ileri stiren
yeni bir hava gelismistir. Bu sanki insanlarin 1980’lerde biraktiklar1 vicdanlarimi tekrar
kesfetmeleri gibi bir durumdur”( Davies, 1995: 19).

Perakende sektoriiniin 6zellikle pek ¢ok diger alandaki mevzuat disinda kalmasi
fakat giderek toplumun hayatinda vazgecilmez bir konuma oturmasindan dolayr Avrupa
Komisyonu Eyliil 2010°da sektorii mercek altina alarak bir rapor yaymlanmistir. Avrupa
Parlamentosunda onemli tartigmalara da sebep olan sektordeki baslica sorunlar; biiylik
perakendecilerin, perakendede tekel olusturup sektore hitkmetmeleri ve kiigiik olcekli diger
diikkanlar1 pazarlama alaninda sikintiya diisiirmeleri, bu biiyiik perakende zincirlerinde
Avrupa genelinde farkl i kanunlarinin uygulanmasi ve b biiyiik siipermarket zincirlerinde
olduke¢a fazla enerji harcanarak ¢evre konusunda yeterince hassasiyet gosterilmedigi olarak
siralanmugtir (europarl.europa.eu,2011)

Avrupa birligindeki faaliyetlerin kontrolii ve istatistiklerin karsilastirilabilir olmasi
amaciyla NACE sistemi hayata ge¢irilmistir. NACE, AB tarafindan kendi ihtiyaglarina gore
ISIC temel alinarak genisletildiginden, NACE’ye gore lretilen istatistikler genel olarak
diinya diizeyinde karsilagtirilabilir olmustur. NACE (Nomenclature générale des Activités
économiques dans les Communautés Européennes), Avrupa Birligi'nce 1970’ten beri
gelistirilen ekonomik faaliyetlerin ¢esitli istatistiki siniflamalarin1 géstermek icin kullanilan
kisaltma bir isimdir. NACE temelinde iiretilen istatistikler, Avrupa ve genel olarak diinya
diizeyinde karsilastirilabilir. NACE’nin kullanimi, Avrupa Istatistik Sistemi igerisinde

zorunludur. (Tiiik, 2009).
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2.4.8. Diger Ulkelerdeki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

Japonya’da “Biliylik Magazalar Yasast (The Large Retail Store Law)
perakendeciligin gelisiminde belirleyici olmustur. Yasa il olarak 1937’de yiiriirliige
girmistir. 2. Diinya savasi nedeniyle 1952’ye kadar etkili olmayan yasa 1974 yilindan
itibaren uygulamaya konmus ve biiyiikk magaza agmay1 neredeyse imkansiz hale getirmistir.
1990’11 yillara kadar Japonya perakende anlaminda diinyanin en az {iretken, yenilige kapali
ve ilkel pazarlarindan biri konumunda olmustur (Orel, 2010)

ABD ve Avrupa iilkelerinin Japonya hiikiimetine yaptig1 baskilar sonucu “Biiytlik
MagazalarYasas1” 1992 ve 1994 yillarina revizyona ugramis 2000 yili itibariyle tamamen
kaldirilmigtir. Biiylik Magazalar Yasasi kaldirildiktan sonra yiirtirliige giren “Biiyiik 6lcekli
Perakendeci Diikkan Kanunu” orta ve kiigiik 6l¢ekli magaza ve isletmeleri, biiylik olgekli
isletmelerle ilgili olarak tatil giinii, agik kalma saatleri, satis alan1 ve yerlesim yeri gibi
sahalarda yapilan diizenlemelerle desteklemektedir (Orel, 2010).

The Economist dergisinin 140 yerlesim yerinde 30 farkli kriterde yaptig1 "diinyanin
yasanabilir yeri' arastirmasinda listede ilk sirada yer alan Kanada'nin Vancouver kenti
Perakende-Ticaret Planlama politikalarina yonelik olarak EcoDensity Initiative (Ekolojik
Yogunluk Girisimini) uygulamaya koymustur (Retai-Commercial Planning Policy Review,
November 2007).

Ecodensity Kilavuzu Prensipleri su sekilde agiklanmugtir;

1. Sehrin planlanmasi ve gelisimi ile ilgili kararlarda oncelikli husus ekolojik
devamliligin saglanmasidir,

ii.  Yapt planlarinda, gelisim, hizmet ve rekreasyon ig¢in yeni stratejilerin
olusturulmasinda; yesil binalar (green buildings), siirdiiriilebilir enerji, yiyecek ve
ulagim sistemlerine yogunlasilmasi,

iii.  Is sahiplerine ve perakendecilere egitim verilmesi,

iv.  Yiriime, bisiklet yollarinin etkin hale getirilmesi,

v.  Yasayabilirlik, saglik ve glivenligin saglanmasi.



135

Gelismekte olan iilkeler, perakendeciligin kurumsal ve mekansal yapisi itibariyle
batidaki ile ayni gorevi gorse de farklilik gosterecegini goz ardi etmemislerdir. Bu
dogrultuda perakende pazarlarindaki ilerlemeyi olumlu yonde etkileyecek hizli ekonomik
bliylime, geng¢ niifus oraninin artmasi, sehirlerdeki satin alma giiciiniin artmasi, tiiketici
davraniglarindaki degisme, sektére yatinm yapan is diinyasi, yabanci firmalarin
yatirimlarinin artmasi ve tecriibeli is giicli gibi olumlu faktdrlerin yanm sira denge unsuru
olan politik belirsizlikler, yliksek enflasyon, diizenli olmayan tagimacilik sistemi ve uygun
arazilerin bulunmamasi gibi olumsuz faktérlerde goz oniline alinmasi gereken noktalar
olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Gelismekte olan iilkeler bakimindan sorun, en wuygun ya da optimal
konumlandirmanin yaninda giderek karmasiklasan ve (niifus/ konut) yogunlugu artan
kentlerde normal bir konum yeri bile bulunamamas riskidir. Biiyiik 6l¢ekli magazalarin ve
ozellikle  siipermarketlerin  ekonomik  kalkinmaya etkisini aragtiran  yazarlar
stipermarketlerin ~ gelistirilmesinde =~ “’kurulus yeri’” nin Onemli sorunlar yarattig
kanisindadir (Tek, 1984).

Kentsel yagamin ayrilmaz bir pargasi ve kentsel iglevlerin en 6nemlilerinden biri
olan perakendecilik hizmetinin ve bu hizmetin mekansal konumunun 6zenli bir bigimde
diizenlenmesi gerektigidir. Bu noktada 6zellikle kamu isin i¢ine girerek trafik ve ulagim

sorunlarini ¢éziimlemeye ve dengelemeye caligsmaktadir.

2.4.9. Tiirkiye’deki Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlama Uygulamalari

Tiirkiye’de oOzellikle 1950 yilinda baslayan hizli kentlesmeye karsilik kentsel
perakendeciligin gelisimi oldukca geride kalmistir. 1980’lerin basinda basta biiylik kentler
olmak tizere tiim kentlerimizde klasik perakendecilerin agir bastigi ikili bir perakendecilik
yapist egemenligini slirdiirmektedir. Bir paradoks olarak, giderek kentlesen ve
perakendecilere bagimlilig1 artan halkin gereksinimlerini karsilamak amaciyla bir yandan
modern ve neo-klasik denilebilecek perakendeci tiirleri agilirken, bundan daha biiyiik
oranda marjinal verimliligi diisiik, binlerce klasik perakendeci agilmaktadir. Tiirkiye’de

kronik bir kapasite fazlasi yaratan bu perakendecilerin kentsel alanlardaki sayisal yerlesimi,
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tilkketicilere sagladiklar1 veya saglar goriindiikleri bazi yarar ve kolayliklarin yaninda,

Oonemli sakincalar yaratmaktadir (Tek, 1984).

S6z konusu sakincalar soyledir;
i.  Kentsel pazarlama ve fiziksel dagitim maliyetlerinin artmasi,
ii.  Biiylik olgekli perakendeci magazalarin gelisiminin engellenmesi,
1ii.  Magaza 6liim oranlarinin ve kaynak savurganliginin artmasi,
iv.  Mevcut alt yapinin yeteriz hale gelmesi,
v. Islevsel alan kullaniminin ve ekolojik dengenin bozulmast,

vi.  Tiketici saglik ve yasaminin olumsuz yonde etkilenmesi.

1980’lerin ortalarindan baslamak iizere orta Olgekli kentlerde toptanciliktaki is
hacmi ve rekabette biliylime yasanmistir. Perakendecilik sektoriinde ise bu tiir dikey
biiylime artik miimkiin degildir. “Biiyiik 6l¢ekli promosyonlar tiiketici egilimlerini oldugu
kadar, kii¢iik bakkallarin raflarinda neler bulundugunu da belirler hale geldi. Dagitim
sistemi imalat¢ilarin ve onlarin pazarlama sirketlerinin egemenligindedir. Bu sirketler yerel
perakendecilerle yetkili satig anlagmalar1 yaparak bolgesel toptancilar iizerinde etkili
olmuglardir. Geleneksel bakkallar ise gida iirlinleri yani sira kursun kalemden igne iplige
aspirine her tiirlii iirtin satmiglardir. 1980'den 6nceki devletin kat1 denetimi kadar iirlin ve
hizmet kitligina yol agmakla suglanan aracilarin piyasa kontrolii asildi. Aracilar tamamiyla
kaybolmamakla beraber iiriin ve fiyat belirlemedeki etkinliklerini kaybettiler’(Ozcan, 1997:
64).

1990" larda ulusal ve bolgesel biiyiikk perakendecilerin sayisi artmasiyla
perakendeciler toptancilar, dagitimcilar ve ireticiler arasindaki sermaye ve gili¢ birligi
iligkileri bir kez daha degismeye baslamistir. Her sektorden biiylik sirketler o6zellikle
toptanci ve lUretici girketlerle biiylik holdingler basta yer almistir.

Ekonomide liberalizasyon perakende ticareti bir ¢ok bakimdan etkilemistir.
Oncelikle perakende sermayesi kentsel ekonomilerin yani sira ulusal ekonomide de énemli
giic olarak ortaya c¢ikmaktadir. Liberal politikalara paralel olarak, dogrudan yabanci

yatirimlar, franchise anlagmalari, Tiirk ve yabanci is adamlarinin ortakliklariyla yeni
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teknolojiler ve isletme teknikleri de i¢ piyasaya girmistir. Yeni teknolojilerin
erigebilirliginin Otesinde perakendecilikteki biiylime de kimi imalat sanayileri ve is
hizmetlerinde talep artigin1 kamgilamistir.

Tirkiye kentlerinde perakende alanlar1 bir yeniden yapilanma siirecinin
icerisindedir. Bu yeniden yapilanma siirecinin bas aktorlerinden biri kiiresel ve yerel
tiiketim tarzlarin1 ayni ¢at1 altinda birlestirmeye gayret gosteren biiyiik Olgekli tiiketim
mekanlaridir.

Tiurkiye’de o6zellikle 1980°lerden sonra perakendecilik sektdriinde ve kentsel
perakende alanlarinda koklii degisiklikler yasanmistir. Yasanan bu degisiklikler bir ¢ok
sorunu da beraberinde getirmistir. Ozellikle bati tarzi bilyii 6lgekli mekénlar; kent
merkezlerinin ticari ve kiiltiirel iglerligini azaltmakta, perakende isgiicii yapisint bozmakta,
bulundugu kentsel doku igerisindeki perakende alanlar1 kademelenmesini, arazi kullanim
yapisini, trafik yogunlugunu ve mimari karakteri degistirmektedir. Son donemde bu
olumsuzluklarin varlig1 iilkemizde de giderek daha cok c¢evre tarafindan tartisilmaya
baslanmig ve yasanan hizli degisimin istenmeyen sonuclarinin 6nlenebilmesi i¢in bir takim

yasal ve yapisal dlizenlemelerin yapilmasi giindeme gelmistir (Kompil ve Celik, 2009).

2.4.9.1. Hiikiimet Politikalar1 ve Yasalar

Tiirkiye’de perakendecilikte yasal diizenlemelere bakildiginda perakende
faaliyetlerinin diizenlenmesine yonelik diizenlemelerin bir kismi1 yasalasmis bir diger kismi
ise yasalasmay1 beklemekte oldugu goriilmektedir. Perakende diizenlemeleri ile ilgili
perakendecileri direkt veya dolayli olarak ilgilendiren baz1 kanunlar ve tasarilar agagida
siralanmaktadir;

1. 29.06.1956 tarih ve 6762 sayil Tiirk Ticaret Kanunu
ii.  07.12.2004 tarih ve 4054 sayili1 Rekabetin Korunmas1 Hakkindaki Kanun
iii.  08.03.1995 tarih ve 4077 sayil Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun
iv.  14.03.2003 tarih ve 4822 sayili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkindaki Kanunda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun

v.  Biiylik Magazalar Kanun Tasaris1
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vi.  17.7.1964 tarih ve 507 sayili Esnaf ve Kiiciik Sanatkarlar Kanunu
vii.  19.01.2005 tarih ve 25705 sayili Odalarda Mesleklerin Gruplandirilmasi
Hakkinda Yonetmelik ve Ticaret Borsalarinda Mesleklerin Gruplandirilmasi
Hakkinda Yo6netmelik
viit.  25.10.1984 tarih ve 3065 sayili Katma Deger Vergisi Kanunu
ix. 27.06.2005 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun
Hiikmiinde Kararname
Yukardakilerden bagka perakencileri ilgilendiren bir ¢ok yasal dilizenleme

bulunmaktadir. Bu diizenlemelerden bazilari ile ilgili ayrintilar agagida yer almaktadir.
a. Tirk Ticaret Kanunu

Yeni agilacak perakendeci isletme, TTK’nun 136 ve devamindaki ticari sirket
tirlerinden biri olarak veya 24.4.1969 tarih ve 1163 sayili Kooperatifler Kanunu'na tabi
olarak ya da Bor¢lar Kanunu'ndaki adi ortaklik veya kisisel miilkiyet isletmesi bi¢ciminde
kurulabilir. Adi sirket, iki veya daha ¢ok kisinin emek veya sermayelerini, ortaklasa bir amacin
gerceklestirilmesi i¢in bir sozlesmeyle birlestirmeleri sonucu olusur. Kurulusu, sekle bagl
degildir. Ticaret Kanunu'ma bagh sirketlere "tacir" denir. TTK m.7'de de "esnaf"
tanimlanmugtir. Esnaflar ayn1 zamanda 17.7.1964 tarih ve 507 sayili Esnaf ve Kiiciik
Sanatkarlar Kanunu'na baglhidirlar.

Ulkemizde ki TTK (Tiirk Ticaret Kanunu) m. 17’ye gére esnaf; ister gezici ister bir
diikkdnda veya bir sokagin muayyen yerinde sabit bulunsun, iktisadi faaliyeti nakdi
sermayesinden ziyade bedeni ¢alismasina dayanan ve kazanci ancak gec¢imini saglamaya
yetecek derecede az olan sanat ve ticaret sahibi kisidir. Bu tanimda yer alan “kazancin
gecimini saglamaya yetecek derecede az olmasimin” tespiti glic olacaktir. Bu nedenle
Bakanlar Kurulu 1986 tarihli bir kararnameyle, esnaf ve kii¢iik sanatkar ile tacir ve sanayici
ayirimina dair esaslar1 tespit etmistir. Bakanlar Kurulu’nun 18.6.2007 tarihli “Esnaf ve
Sanatkar ile Tacir ve Sanayicinin Ayrimina Iliskin Karari” ile &nceki kararname
yirilirlikten kaldirilmis, esnaf, tacir ayirimina iliskin yeni esaslar kabul edilmistir

(21.07.2007 tarihli RG.).
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5362 Sayili Esnaf ve Sanatkarlar Meslek Kuruluslar1 Kanunu esnaf ve sanatkari su
sekilde tammlanustir: Ister gezici ister sabit bir mekanda bulunsun, Esnaf ve Sanatkar ile
Tacir ve Sanayiciyi Belirleme Koordinasyon Kurulunca belirlenen esnaf ve sanatkar meslek
kollarina dahil olup, ekonomik faaliyetini sermayesi ile birlikte bedeni ¢alismasina
dayandiran ve kazanci tacir veya sanayici niteligini kazandirmayacak miktarda olan, basit
usulde vergilendirilenler ve isletme hesab1 esasina gore deftere tabi olanlar ile vergiden
muaf bulunan meslek ve sanat sahibi kimselerdir (21.06.2005 tarihli RG). 5362 sayili
Kanunun 68. maddesine gore, bu kanun kapsamindaki esnaf ve sanatkarlar, yanlarinda
calisanlar harig, calismaya basladiklar tarihten itibaren durumlarini otuz giin i¢inde bagl
bulunduklar1 sicile tescil ve Sicil Gazetesinde ilan ettirmekle yiikiimliidiirler. Bu
yikiimliiliigli yerine getirmedigi tespit edilenler birlik tarafindan ruhsat vermekle yetkili
ilgili kurum ve kuruluslara bildirilir. Tlgili kurum ve kuruluslar, sicil kayd: yapilana kadar
bunlarin faaliyetlerini durdurur.

2007 tarihli Kararnameye gore,

a) Esnaf ve Kiiciik Sanatkar ile Tacir ve Sanayiciyi Belirleme Koordinasyon

Kurulunun tespit edecegi ve Resmi Gazete’de yayimlanacak esnaf ve sanatkar

kollarina dahil olup, ekonomik faaliyetini sermayesi ile birlikte bedeni ¢alismasina

dayandiran ve kazanci tacir veya sanayici niteligini kazandirmayacak miktarda olan,
basit usulde vergilendirilenler ve igletme hesab1 esasina gore deftere tabi olanlar ile
vergiden muaf bulunanlardan Vergi Usul Kanununun 177. maddesinin 1. fikrasinin

(1) ve (3) numarali bentlerinde yer alan nakdi limitlerin yarisini, (2) numarali

bendinde yazili nakdi limitin tamamin1 agmayanlarin esnaf ve sanatkar sayilmalari

ile esnaf ve sanatkar siciline ve dolayisiyla esnaf ve sanatkarlar odalarina
kaydedilmeleri, Ancak, esnaf ve sanatkar siciline kayith iken, daha sonraki yillarda
yillik alis veya satis tutarlar1 ya da gayri safi is hasilati, esnaf ve sanatkar sayilma
hadlerini asanlarin kendileri istemedikce ticaret siciline ve dolayisiyla Tiirkiye

Odalar ve Borsalar Birligi biinyesindeki odalara kayit i¢in zorlanmamasi, yillik alig

veya satig tutarlar1 ya da gayri safi is hasilati esnaf ve sanatkar sayilma hadlerinin

alt1 katin1 asanlarin ise kayitlarinin, esnaf ve sanatkar sicili marifetiyle ticaret siciline

aktarilmasi,
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b) 213 sayili Vergi Usul Kanununa istinaden birinci sinf tacir sayilan ve bilango
esasina gore defter tutanlar ile isletme hesabina gore defter tutan ve bu Kararin (a)
bendinde belirtilenlerin disinda kalanlarin tacir ve sanayici sayilmalari ile ticaret
siciline ve dolayisiyla Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin biinyesindeki odalara

kaydedilmeleri kararlastirilmistir.”

Vergi Usul Kanununa gore yapilan diizenlemelerde birinci sinif tiiccarlar belirlenmistir.

Birinci Sinif Tiiccarlar (2008 yili itibariyle gegerli degerler belirtilmistir):

Madde 177 - (2365 sayili Kanunun 26'nct maddesiyle degisen madde) Asagida yazili

tliccarlar, I'inci sinifa dahildirler:

1.

il.

iil.

1v.

vi.

il.

Satin aldiklar1 mallar1 oldugu gibi veya isledikten sonra satan ve yillik alimlarinin
tutar1 107.000 TL veya satislar tutart 150.000 TL yi asanlar;

Birinci bentte yazili olanlarin disindaki islerle ugrasip da bir yil iginde elde
ettikleri gayri safi is hasilat1 60.000 TL yi asanlar;

1 ve 2 numarali bentlerde yazili islerin birlikte yapilmasi halinde 2 numarali bentte
yazili ig hasilatinin bes kat1 ile yillik satig tutarinin toplami 107.000 TL yi asanlar;
Her tiirlii ticaret sirketleri (Adi sirketler istigal nevileri yukardaki bentlerden
hangisine giriyorsa o bent hiikmiine tabidir.);

Kurumlar Vergisine tabi olan diger tiizel kisiler (Bunlardan islerininin icab1
bilango esasina gore defter tutmalarina imkan veya liizum goriilmeyenlerin,
isletme hesabina gore defter tutmalarina Maliye Bakanliginca miisaade edilir.
Ihtiyari olarak bilango esasina gore defter tutmay tercih edenler.

Ikinci simf tiiccarlar

Madde 178 - Asagida yazili tiiccarlar II'inci sinifa dahildirler:

177'nci maddede yazili olanlarin disinda kalanlar;

Kurumlar Vergisi miikelleflerinden isletme hesab1 esasina gore defter tutmalarina
Maliye Bakanliginca miisaade edilenler.

Yeniden ise baslayan tiiccarlar yillik is hacimlerine gore siniflandirilincaya

kadar II'nci sinif tiiccarlar gibi hareket edebilirler.

Bu hukuki statiilerden birine gore perakendeci isletme acacak olanlar, ilgili

yasalardaki hiikiimlere uymak zorundadirlar. Ayrica, yeni acilacak perakendeci isletmeler,
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ilgili yasalara gore bagka bazi formaliteleri de yerine getirmekle ytikiimliidiirler (Tek ve Orel,

2008).

1. Kiiciik Perakendeci Magaza A¢cmanin Formaliteleri

Kiiciik bir perakendeci magaza a¢mak isteyenler asagidaki formaliteleri yerine

getirmek zorundadirlar

i. Vergi Dairesinin Istedigi Belgeler (bildirim formu, kira kontrat1 veya tapu fotokopisi,
ise ilk baglayan kisinin noter tasdikli imza sirkiileri, ikametgah ilmuhaberi, ise
baslama formu, niifus ciizdani 6rnegi)

ii. Ilgili Belediyenin Istedigi Belgeler( niifus ciizdan1 drnegi, vergi levhasi, esnaf
sicil kaydi, oda kayit belgesi, tapu veya kira kontrat fotokopisi, iki adet fotograf,
pul)

Acilacak isyeri Biiyiiksehir Belediyesi sinirlar iginde ise, belediye o yerin uygun oldugunda

dair muvafakat vermektedir. Muvafakat belgesinin noter tasdikli olmas1 gerekmektedir.

iii. Esnaf ve Sanatkarlar Sicil Memurlugu'niin Istedigi Belgeler (isyeri ikametgah
ilmiihaberi, vergi levhasi fotokopisi, kimlik fotokopisi, iki resim, sicil harcinin
yatirildigina dair dekont, sicil ilan bedelinin yatirildigina dair dekont)

iv. Ilgili Meslek Odasindan istenen Belgeler (vergi dairesine kayit belgesi, isyeri
ikametgah ilmiihaberi, 3 adet fotograf, niifus clizdan 6rnegi, sicile kayit belgesi,

alaninda ustalik belgesi)

Hemen hemen tiim kii¢iik 6l¢ekli perakendeci isletmeler i¢in formaliteler az
cok, yukaridakilerle aynidir. Ancak, arada bazi dogal farklar vardir. Ornegin, bakkal
diikkan1 acacak olan Bakkallar Odasi' na, kasap diikkani agacak olan Kasaplar Odasi'na
basvurmak zorundadir (Tek ve Orel, 2008).

Ote yandan, hizmet isletmeleri agisindan da, istenen belgelerin yukarida
sayilanlardan pek farki yoktur. Bununla birlikte, bir hizmet isletmesi, 6rnegin, bir
kuafor salonu agmak isteyen girisimcinin sahip olmasi gereken diger evraklar sunlardir:

» Kuafor ustalik belgesi
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+ Isyeri apartmanda bulunuyorsa kat maliklerinden muvafakatname
+ Isyeri miilk degilse bir kira kontrat:

* Berberler ve kuaforler odasina kayit

+ Sosyal Giivenlik Kurulusuna (SSK/Istege bagli, Bag-Kur) kayit
+ lsyeri ruhsati

» Hafta tatili calisma ruhsati

2. Tiizel Kisi Niteligindeki Biiyiik Olcekli Magaza A¢mamin Formaliteleri

Tiizel kisi niteligindeki perakendeci isletmelerin acilisginda uygulanacak

formaliteler, sirketin tiiriine gore degisiklik gostermekle birlikte sdyle 6zetlenebilir;

1.
.
1il.
iv.
V.
Vi
Vil.
Viil.

IX.

Noterde sirket ana sdzlesmesinin hazirlanip onaylanmasi.
Sirketin ticaret sicili gazetesinde ilani.

Ticaret odasina kayit yaptirilmasi.

Isyeri agma ve ¢alisma ruhsatlarinin alinmasi.

Vergi hesap numarasinin alinmasi.

SSK islemleri.

Anonim Sirket ise, Ticaret Bakanligi'ndan izin alinmasi.
Bolge Calisma Miidiirliigii' ne basvuru.

Is yerinin is kanunu hiikiimlerine gore hazirlanmast.

Anonim sirket olarak kurulacak olan biiyiik 6lcekli perakendeci magazalar

Ticaret Bakanhgi'min iznine tabidir (TTK md.273). Bundan sonra diger formaliteler

yerine getirilir. Limited, kollektif, adi komandit ve payli komandit girketlerde kurulus

i¢in Bakanliktan izin almaya gerek yoldur. Noterde onaylanan kurulus s6zlesmesiyle 15

giin i¢inde Ticaret Sicil Memurlugu'na basvurularak sirketin tescili istenir.

b. Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun

07.12.2004 tarih ve 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanunun kapsamina

giren konular temelde ii¢ basik cergevesinde sekillenmektedir.
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i.  Rekabeti Simirlayic1 Anlasma, Uyumlu Eylem ve Kararlar
Belirli bir iiriin veya hizmet piyasasinda dogrudan veya dolayli olarak rekabeti
engelleme, bozma ya da kisitlama amacimi tasiyan veya bu etkiyi doguran veya
dogurabilecek nitelikte olan tesebbiisler arasi anlasmalar, uyumlu eylemler ve tesebbiis
birliklerinin bu tiir karar ve eylemleri hukuka aykir1 ve yasaktir.
ii. Hakim Durumun Kétiiye Kullanilmasi
Bir veya birden fazla tesebbiisiin, lilkenin biitliniinde ya da bir boliimiinde, bir {iriin
veya hizmet piyasasindaki hakim durumunu tek basina veya bagkalariyla yapacagi
anlagmalar ya da birlikte davranislar ile kotiiye kullanilmast hukuka aykir1 ve yasaktir.
ili.  Birlesme veya Devralma
Bir ya da birden fazla tesebbiisiin hakim durum yaratmaya veya hakim durumlarini
daha da gii¢lendirmeye yonelik olarak, iilkenin biitliniinii yahut bir kisminda herhangi
bir liriin veya hizmet piyasasindaki rekabetin 6neml Olglide azaltilmasi sonucunu
doguracak sekilde birlesmeleri veya herhangi bir tesebbiisiin ya da kisinin diger bir
tesebbiislin  iiriin varligin1 yahut ortaklik paylarmin tiimiinii veya bir kismin1 ya da
kendisine yonetimde hak sahibi olma yetkisi veren araglari, miras yoluyla iktisap
durumu hari¢ olmak iizere, devralmasi hukuka aykiri ve yasaktir.
¢. Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Bu kanunun amaci, ekonominin gereklerine ve kamu uygun olarak tiiketicinin saglik
ve giivenligi ile ekonomik ¢ikarlarini koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarini tanzim edici,
cevresel tehlikelerden korunmasini saglayict dnlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini
koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda goniilli
orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlar1 diizenlemektedir.
d. Odalarda Mesleklerin Gruplandirilmasi Hakkinda Yonetmelik
5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Ile Odalar ve Borsalar Kanunu uyarinca
19.01.2005 tarih ve 25705 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren Odalarda
Mesleklerin Gruplandirilmasi Hakkinda Yonetmelik ve Ticaret Borsalarinda Mesleklerin
Gruplandirilmast  Hakkinda ~ Yonetmelik  hiikiimlerine  istinaden = Mesleklerin
Gruplandirilmasi Rehberi, TOBB tarafindan Avrupa Toplulugunda Ekonomik Faaliyetlerin
Istatistiki Simiflamast (NACE Rev.2) sistemi esas alinarak hazirlanmis ve 14.01.2008
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tarithinde Tirkiye Ticaret Sicil Gazetesinde yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Perakende

ticarete ait alt gruplar agagida yer almaktadir (tobb,2010).

47 - Perakende ticaret ( Motorlu tasitlar ve motosikletler hari¢) Alt Gruplar

47.1 - Belirli bir mala tahsis edilmemis magazalardaki perakende ticaret

47.2 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda gida, icecek ve tiitiin perakende
ticareti

47.3 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda otomotiv yakitinin perakende ticareti
47.4 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda bilgi ve iletisim teknolojisi (ICT)
techizatinin perakende ticareti

47.5 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diger ev esyalarinin perakende ticareti
47.6 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda kiiltir ve eglence mallarinin
perakende ticareti

47.7 - Belirli bir mala tahsis edilmis magazalarda diger mallarin perakende ticareti

47.8 - Tezgahlar ve pazar yerleri vasitasiyla yapilan perakende ticaret

47.9- Magazalar, tezgahlar ve pazar yerleri disinda yapilan perakende ticaret

2.4.9.2 . Biiyiikk Magazalar Kanun Tasarisi

Tiirkiye’de esnaf ve sanatkarlarin birbirlerine, biiyiik organize perakendecilere ve
tedarik kaynaklarina karsi korunmasi uzun zamadir tizerinde tartisilan bir konudur. Hukuki
girisimin baglamasi ise 1973 yilindaki “Biiylik Magaza Tesviki” ile ilgili kanun tasarisi ile
baslamistir (Tek ve Orel, 2008).

Biiyiik perakendeciligin ivme kazanmasiyla birlikte, Avrupa iilkeleri ve ABD’de
yapilan hukuki diizenlemelerle 6nlenen sorunlarin Tiirkiye’de oniine gegilmesi gerekcesiyle
57. hiikiimet doneminde , Sanayi ve Ticaret Bakanlig tarafindan “ Tiiketim Maddeleri ve
Ihtiyag Malzemelerinin Satis1 ile Istigal Eden Biiyilk Magazalarin Kurulmasinin Izne
Baglanmasi1 Hakkinda Kanun Tasaris1” hazirlanmistir. 2005-2006 yillarinda ilgili kurum ve
kuruluslarda tartisilan yeni tasar taslagin adi “ Biiyiikk Magazalar Kanun Tasaris1 Taslag1”

olmustur (Tek ve Orel, 2008).
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Tasar1 bu giine kadar ¢ok tartigilmis olup halen yasalagsmay1 beklemektedir. Taslakta
yer alan gerekceli kararda yasanan sikmtilar sdyle belirtilmistir: “Ozellikle yerlesim
merkezlerinde kurulan ve biiyiik magaza olarak adlandirilan alis/ veris merkezleri; yeterli
otoparklarimin olmamasi, ozellikle aksam saatlerinde yogunlasan miisteri yogunlugu ve
arag¢ hareketleri sonucu trafik karmasast ve karisikliga sebep olmakta, bunun yaninda
sahip olduklar: piyasa hakimiyeti sebebiyle iiriinleri kendi markalar: ile pazarlama
egilimleri ve ¢esitli adlar altinda tedarik¢ilerine yonelik haksiz uygulama ve taleplerde
bulunmalarina yol ag¢makta, cevrelerinde yerlesik c¢esitli meslek ve sanat kollarinda
faaliyette bulunan bakkal ve diger esnaf ve sanatkarlar ile kiigiik ve orta boy igletmelerin
vapilarinin bozulmasina ve ekonomik faaliyetlerini terk etmek zorunda kalmalarina neden
olmaktadir”. Ayrica “Anayasamin 173’lincii maddesinde yer alan ‘Devlet esnaf ve
sanatkart koruyucu ve destekleyici tedbirle alir’ hiikmii ile Devlete esnaf ve sanatkarlar
koruyucu ve destekleyici diizenlemeler yapma ve gerekli tedbirler alma gérevi verilmistir”,
tespitiyle bu kanunun gerekgesi pekistirilmistir.

Kanun tasarisiyla amaglananin ise “ticari hayatin daha saglikli hale gelmesi, gelecege
yvonelik organize perakendecilige iligkin ¢agdas diinya orneklerinin iilkemizde hayata
gecirilmesi, kamu yararimin korunmasi, esnaf ve sanatkarlar ile alisveris merkezleri, biiyiik
magazalar ve zincir magazalarin piyasa ekonomisi gereklilikleri dogrultusunda ve Avrupa
Birligi normlart ¢ergevesinde ¢cagdas bir ortamda ticari faaliyetlerini siirdiirmeleri igin
belirlenen olgekteki, alisveris merkezleri, biiyiik magazalar ve zincir magazalarin
kuruluslarina ve faaliyetlerine iliskin usul ve esaslarin diizenlenmesi ve bdylece bu
konudaki yasal boglugun giderilmesi”, oldugu vurgulanmistir.

Kanun tasarisinda 6ne ¢ikan diizenlemeler sdyle siralanabilir.

Biiyiikliigii 400 m>’ye kadar olan, bir merkeze bagli en az 10 adet isyeri olan zincir
magazalarin kurulus izinleri genel hiikiimler cer¢evesinde iginde bulundugu belediye
tarafindan verilecektir. 400 m? ile 5000 m” arasinda bir alana sahip bilyiik magazalarin
kurulus izinleri, imar planlarinda belirlenen ticaret alanlarinda, kentsel ve bolgesel is
merkezilerinde ya da tali is merkezlerinde dogrudan, bu alanlarin disinda yer segilecekse
“Degerlendirme Komisyonu” tarafindan hazirlanan “Rapora” gore belediyeler

(bliytiksehirlerde anakent belediyeleri) tarafindan verilecektir.
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5000 m*’den genis bir alana sahip biiyiik magazalarin kurulus izinleri ise ayni

diizenlemeyle Valilik tarafindan verilecektir. Taslakta s6z konusu rapor “Stratejik Kentsel

ve Cevresel Etki Degerlendirilmesi Analiz Raporu” olarak isimlendirilmekte ve nasil ve

kimler tarafindan hazirlanip, inceleneceginin ise daha sonra ¢ikarilacak yonetmeliklerle

belirlenecegini ifade edilmektedir.

Ayrica ister plan dahilinde ticarete ayrilmis alanda ister ayrilmamis alanda olsun,

400 m? distiindeki tiim yatirimlarin kurulus taleplerinin,

1.

ii.

1il.

1v.

Faaliyet gosterilecek yerdeki yapir yogunlugunun elverisliligi, niifus ve trafik
yogunlugu,

Faaliyet gosterilecek yerdeki esnaf ve sanatkarlar ile kii¢iik ve orta boy isletme
yogunlugu,

Satis alanlar biiyiikliiklerine gore biiylik magazalarin sehir yerlesim merkezlerine ve
birbirlerine olan uzakliklari,

Aligveris merkezlerinin ve biiylik magazalarin ulasim, otopark, sosyal tesisleri ile
sehir alt yapisina getirecegi ylikler ve ¢evre sorunlari,

Mevcut yapilarin biiyiik magaza olarak kurulmasinin talep edilmesi halinde, yap1
kullanma izin belgesinin varligi, yap1 standardinin biiyiik magaza kullanimina uygun
olmasi, depreme dayaniklilik, yangin ve benzeri risk durumlar i¢in tedbirlerin
yeterli olup olmadigi, yonlerinden degerlendirilecegi tasarida belirtilmektedir.

Kanun tasarist taslagi, kismen de olsa gelismis bazi iilkelerde de uygulanan

diizenlemelerle, kendi alaninda 6nemli bir boslugu doldurmasi, biiyiik alan kaplayan

aligveris merkezlerinin gelisiglizel yayilmasini ve bunun sonucu olumsuz gelismeleri

Onleyici bir diisiinceyle hazirlanmasi bakimindan olumlu karsilanmalidir (Kompil ve Celik;

2008).

Ancak 6ne ¢ikan ve iyilestirilmesi gereken hususlardan bazilar1 sunlardir;
Taslak degisik organize perakendecileri “biiyiik magaza” tanim ile tek bir sepette
toplamistir. Aligveris merkezleri, magazalar ve zincir magazalar ¢ok farkli tiir,

mimari ve igleyise sahiptir.
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il.  Yasa tasarisinda organize perakende kuruluslar icin otopark alaninin magaza satis
alaninin yaris1 kadar olmasi gerektiginden bahsedilmektedir. Oysa ki otoparklar en
az satis alaninin 3-4 kat1 olmalidir (Tek, 2006)

1il. Biiylik magazalarin imar planlarinda belirlenen ticaret alanlarinda, kentsel ve
bolgesel is merkezilerinde ya da tali is merkezlerinde kurulmasi gerektigini
belirtmekte, ancak imar planlarinda bu alanlarin  nasil  belirlenecegini
belirtmemektedir ki, mevcut imar kanununda da bu konuda bir diizenleme veya
standart olmadigini goz ardi etmektedir. Bu durumda imar planlar yoksa ya da yer
ayrilmamissa uzun yillar beklenmesi gerekecektir.

iv. 5000 m’ iizerindeki yatirimlarin kurulus izinlerinin degerlendirme raporu
dogrultusunda valilik tarafindan verilecek olmasidir. Imar planinda ticaret dis1 bir
isleve ayrilmis alanda bdyle bir karar alinmigsa bunun daha sonra imar planina
islenmesi gerektigi belirtilmistir. Bu durum, plan yapma yetkisi Belediyelerde
oldugu i¢in ciddi sikintilar dogurabilir.

v.  Biiyiik magazalarin agilis kapanis saatlerine miidahale gereksizdir ¢iinkii ticarette
belirleyici olan tiiketici ve onun talepleridir. Tiiketici ge¢ saatlerde biiylik
magazalar tercih ediyorsa yapilacak ¢ok fazla sey yoktur.

vi. 400 m? s da organize perakendecileri rekabetten uzaklastirmak icin dogru bir
yol degildir. Organize perakendeciler 400 m’lik bir alanda da rekabet ederek kiigiik
esnafi zor durumda birakabilir(Tek, 2006).

vil.  Biiylik magazalarin kurulus izinlerini degerlendirmeye tabi tutan Stratejik Kentsel
ve Cevresel Etki Degerlendirilmesi Analiz Raporu’nun yalnizca planda ayrilmis
alanlarin disinda yapilacak biiyiik magazalar icin gegerli olmasi; raporun igeriginin
kimler tarafindan nasil hazirlanacagimin ve degerlendirileceginin agik ve net bir

bi¢cimde tasarida belirtilmemesi de ayr1 bir sorundur.

Boyle bir etki raporunun hazirlanmasi ve izinlerin bu raporun olumlu olmasi
durumunda verilmesi belki de tasarinin getirecegi en onemli diizenlemedir. Ancak bu
raporun neleri igermesi gerektigi, kimler tarafindan hazirlanip degerlendirilmesi gerektigi

konular1 agiklik kazandirilmasi gereken konulardir. Ayrica, raporun ayirim gozetmeksizin
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kurulmasi diisiintilen tiim biiylikk magazalar i¢in hazirlanmasi sarti aranmali ve kimi
izinlerde trafik etki analizi degerlendirmede One c¢ikarken kimi izinlerde g¢evresel etki
analizi, ekonomik etki analizi, mimari ve kiiltiirel yap1 etki analizi gibi yerele 6zgii etki
analizleri goz 6niinde bulundurulmalidir (Kompil ve Celik, 2008).

Geleneksel perakendeciler olarak adlandirdigimiz  kiiglik  esnaf mutlaka
desteklenmelidir. Biiylik organize magazalarin da kurulus yerleri ve haksiz rekabet
acisindan diizene sokulmasi gerekmektedir. Ancak bu uygulamalar taraflar1 kars1 karsiya
getirmek yerine taraflarin ¢ikarlarin1 koruyacak sekilde karsilikli, samimi ve bilimin
1s1ginda yapilmahdir (Tek, 2006). 2011 yilina gelindiginde halen ¢ikmayan yasadan
sektorlerin beklentisi ise yasal diizenlemelerin kendileriyle goriisiilerek yapilmasi. Sonug
olarak, taslak halindeki diizenlemenin bu haliyle, ya da iyimser bir tahminle eksikleri
giderilmis bir sekilde en kisa zamanda yiiriirliige girmesi, bugiin Tiirkiye’nin i¢inde

bulundugu sartlar agisindan oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir.

2.4.9.3. Cevre Plani ve Perakendeci Egitimine Yonelik Diizenlemeler

Tiirkiye'de geleneksel kentsel gida ve diger perakendecilik sisteminin yerlesim
yapisinin  ¢arpikliginda Devletin ¢agdas bir sehircilik politika, plan ve uygulamasinin
olmamasinin da énemli bir rolii olmustur. 3194 sayili imar Yasasi'nm 5. maddesinde
tanimlanan "N4zim Imar Plan1", "Uygulama imar Plam", "Cevre Diizeni Plam" na karsin,
geleneksel perakende ticaretin ve de kiigiik iiretim ve onarim atdlyelerinin yerlesimi kontrol
edilememis ve bu yerlesim yapist diizensiz bir piyasa mekanizmasinin kosullarina
birakilmistir. Devletin bu konudaki yetersiz tutumunun en 6nemli nedeninin, igsizlige
kars1 verdigi ddiinler oldugu diisiiniilebilir. Ancak, bu ddiinler nedeniyle biiyiik 6lgekli
perakendeciligin gelismesi de sinirlanmaktadir (Tek ve Orel, 2008 ).

Gerek kamu plancilarinin gerekse mevcut ve potansiyel girisimcilerin, tiiketici
pazar1 kosullarim1 beklemeksizin, perakende ticaretin kentsel yerlesimi ve kurulus yeri
secimine iliskin plan, politika ve yontemler konusunda ayri1 ayri ve birlikte 6nlemler
almalar1 gerekmektedir. Ancak, tipki geleneksel perakendecilerin yerlesim yerleri

konusunda oldugu gibi, modern perakendeciligin yerlesim yerleri konusunda da
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devletin plansiz programsiz yakalanmasi, bu konudaki toplumsal baris1 rahatsiz edecek ve
kentlerin diizenini de bozacak boyutlara erismeye baslamistir (Tek ve Orel, 2008).

Diinya orneklerinden de goriildiigii iizere Tiirkiye’de cevre duyarli bir kiltiir
olusturmak igin siirdiiriilebilir kent planlar1 hazirlanmalidir. Bunun i¢in yasal g¢ercevenin
hizla ekolojik agidan revize edilmesi, iilke politikalarinda siki ve denetleyici diizenlemelere
gidilmesi gerekmektedir. Her planin kentsel gelisimi kontrol etmek {izere ulusal yerel
komisyonlar ve yonetim orgiitleri kurulmalidir. Bu orgiitler rehberler dagitarak egitime
katkilar yapmalidir.

Mevcut CED yerine gevresel tasima kapasiteleri hesaplanarak, standartlar g6z oniine
alinarak, sosyoekonomik parametreleri katarak, plan, program ve politika asamalarindan
gecirilerek, sistematik ve kapsamli, alternatifli, etapli, orgiitsel ve katilimec1 bir Stratejik
Cevresel Etki Degerlendirmesinin yapilmasi sarttir. Calisanlarin gii¢lendirilmesi ig¢in
yonetim planlamasi, envanter metodojileri, izleme, cevresel etki degerlendirilmesi, acil
eylem planlar1 gibi konularda egitim programlar1 gelistirilmeli ve uygulanmalidir.

Politikacilar, karar vericiler ve plancilarin bilgilenmeleri ve ilgilerinin arttirilmasina
yonelik programlar gelistirilmeli ve uygulanmalidir. Planlama ve karar siireglerinde yerel
halkin ve sivil toplum 6rgiitlerinin katilimi i¢in ¢abalar arttirilmalidir (Ercoskun, 2005).

Gelecek donemlerde de sehirlesmenin artmas: ve buna bagl tiiketici profilinin
degismesi, yeni satis noktalarinin agilmasi gibi faktorlerle organize perakendenin daha da
biiyiimesi beklenmektedir. Yeni tiiketici profilinin taleplerinin geleneksel perakende
kaliplar ile karsilanmasi miimkiin goziikmemektedir. Esnaf Degisim, Doniisiim ve Destek
Strateji Belgesi ve Eylem Plani geleneksel yapinin doniistiiriilmesi konusunda 6nem tasiyan
bir adim olarak dikkat ¢ekmektedir. ESDEP denilen plan 7 ana bashik 30 alt basliktan
olusturmaktadir. Diinyadaki degisim ve Ozellikle de AB katilim siirecinde esnaf ve
sanatkarinda degisime zorlanmakta, bu doniistime yon vermek amaciyla Sanayi ve Ticaret
Bakanlig: ilgili kamu kurumlari, akademisyenler ve sivil toplum kuruluslarinin katilimiyla
ESDEP hazirlanmistir.Bu strateji belgenin temel hedefi esnaf ve sanatkarlarin rekabet
giiciiniin artirilmast degisim ve doniisiimiin desteklenmesi; esnaf ve sanatkara sadece

yurti¢inde degil, kiiresel pazarlarda da rekabet giicii kazandirmay1 amaglamaktadir.
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Eylem planindaki 7 baslik soyledir;
i.  Kredi ve finansman sartlarinda iyilestirilmesi
ii.  Vergi, istthdam diger yiikiimliilikklerinin diizenlenmesi
1. Egitim ve danigsmanlik hizmetlerinin gelistirilmesi
iv.  Girisimcilik ve yeniligin gelistirilmesi
v.  Altyaps, kiimeleme ve ortaklik faaliyetleri
vi.  Hukuki diizenlemelerin yapilmasi

vii.  Esnaf ve sanatkarlarin AB standartlarindan yararlanmasi

Diinyada gelenekselden organizeye gecis siirecinde kooperatiflerin yada modern bir
zincire katilma yontemlerini tercih etmekten bu tekstil, gida, elektronik gibi perakendenin
farkli segmentlerinde de uygulanabilmelidir.

“Ogzellikle biiyiik sehirlerde hem yerli hem de yabanci organize perakende zincirleri
perakende cevresini yeniden yapilandirmakta ve bir donilisiim dayatmaktadir”( Kompil ve
Celik, 2006: 1).

Kiigiik esnafin bilimsel yontemlerle bilgilendirilmesi, yatay dikey biitiinlesmeler,
goniillil satin almalar, kaliteli ger¢cek uzmanliga dayali danigsmanlik ve mesleki egitimi ile
giiclendirilmesi gelistirilmesi ve bu kisilerin birer profesyonel yonetici gibi yetistirilmesinin

saglanmasi gerekmektedir. Bu gorev hiikiimete ve meslek kuruluslarina diismektedir.

2.5. PERAKENDECILIiK KESIMINDE TiCARi PLANLAMADA
KULLANILAN VERILER VE ANALIZLER

Bu boliimde perakende sektoriinde ticari planlamada kullanilan veri ve analizlere
deginilecektir. Bilindigi gibi planlama yaparken Oncelikle mevcut durumun tespiti
gerekmektedir. Bir diger 6nemli konu da perakende planlama konusunda hangi verilerin
faydali olacagidir.

Perakende sektoriinden gelen taleplere cevap vermek ve arazi kullanim planlari

icerisindeki uygun perakende alanlarini tespit etmek ic¢in, planlamacilarin 6zellestirilmis
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anketleri ve analitik teknikleri gelistirmeleri zorunludur. Bu teknikler, perakendecilerin
tekliflerini degerlendirmek i¢in gerekli olan bilgiyi analiz etmek ve aydinliga ¢ikarmay1 ve
kasaba/ sehir merkezlerinin refahin1 6lgmeyi amaglamaktadir.

Veri toplanmasina iligkin olarak, asagidakiler 6nemlidir (strategic planning for

retailing in metropolitan areas the UK experience, 2009)

1.  Temelde yiyecek ve igecek agirlikli glinliik (convenience) malzemeler ve gida
harici kargilastirmali dedigimiz (comparison) malzemelerdeki kisi bagina
diisen harcamalar,

ii.  Niifusun alisveris aliskanliklari,
iii.  Kasaba ve sehir merkezlerindeki, ayn1 zamanda merkez-dis1 yerlesimlerdeki
perakende alaninin miktari,

iv.  Merkezlerin ve magazalarin satis performanslari.

Kasaba ve sehir merkezleri lizerinde merkez-dis1 perakendeciligin etkisi hakkindaki
artan meraka bagli bir netice, onlarin canlilik ve finansal siirdiiriilebilirligini 6lgmede
kullanilan bir arastirma metodolojisinin gelistirilmesi idi. Canlilik, bir merkezin ne derece
kalabalik olduguna ve finansal kapasite ise bir merkezdeki perakende yatirimlarinin
sirdiiriilebilirligine dair Olglitlerdir. Bazen bu metodoloji saglik kontrolii olarak

nitelendirilmektedir. Bir saglik kontrolii genelde asagidakiler 6l¢gmektedir:

1. Yaya akisi,
ii.  Merkezin avantaj ve dezavantajlarina dair aligveris yapanlarin kanaatleri,
iii.  Perakendecilerin gorisleri,
iv.  Perakende emlagin getirisi,
v.  Perakende acgisindan bos alanlar (tutulmamis magazalar, yeni magaza
kurulabilecek alanlar),
vi.  Cevrenin durumu (temizlik, nezih olmasi vs.),
vii.  Her ¢esit ulasim yoluyla erigebilirlik,

viii.  Sug oranlar ve glivenlik uygulamalari.
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2.5.1. Demografik Veriler

Perakende agisindan “demografi; niifus yogunlugu, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim
diizeyi, aligveris aliskanliklari, meslegi, ev sahipligi orani, ortalama ev degeri
sosyoekonomik seviyelerin dagilimi, kiracilik-ev sahipligi, calisanlar, emekliler, calisan
kadin sayisi, kredi kart1 kullanma, ara¢ sahipligi, vb. gibi bir ¢ok karakteristikleri kapsar.
Demografi, perakendecilerin belli bir cografi bolgede potansiyel miisterileri tanimlamasi ve
hedeflemesine yardim eder. Demografi ayrica perakendecilere yer se¢imi konusunda
onemli bilgi saglar”’(Aydin, 2007: 153-154).

Yasa bagli olarak piyasanin birbirinden farkli 6gelere boliinmesi, niifusun gelir
seviyesi ve meslekler, muhtemel yasam stillerine ve net gelirlerine 11k tutabilirler.
Gelismis tilkelerdeki cogu sirket sehir disindaki alandaki niifusun sosyal ozelliklerini
ayrintilariyla planlamak igin gelismis teknikler kullanmaktadirlar. Ornegin Ingiltere’deki
CACI, Pin Point, Business Blueprints ve Chartsearch sirketleri gibi. S6z konusu tekniklerle
istenen bilgiyi elde etmek icin, tiiketici harcamalar1 {izerine yapilan ulusal captaki
aragtirmalar vasitasiyla elde edilmis verilerle, bu tarz bir alandaki bir grup iirliniin (yiyecek,
giyecek, elektronik vb.) olast toplam harcamasina dair mantikli tahminlerde
bulunulabilmektedir (Guy, 2007).

“Demografik bilgilere sahip olmak, magaza a¢ma iizerine nihai kararlarin
alinmasinda perakendeciler igin paha bigilmezdir. Ornegin, modaya uyan, geng bir
perakende tiiccar i¢in , isyeri acacagi alanlarin, agirlikli olarak yaslilardan olusan bir yas
profiline sahip emekli bolgelerinde konumlanmasi diisiik bir olasiliktir. Liiks tiiketim
saticilart i¢ kistmlardaki yoksul sehirleri terk etmeye meyilli olacaklardir; bebek {irtinleri
ve geng aileler i¢in iiriin satan perakendeciler, banliyd ve yurtlarin bulundugu sehirler ve
yeni evlilerin yasadigi1 kenar mahallerde ilgi ¢cekeceklerdir’(McDonald ve Tiderman, 1993:
208).

Perakendeciler, demografilerdeki degisiklikleri analiz ederek tiiketim egilimini takip
ederler. Zaman igerisinde demografik yapida olabilecek degisiklikler tiiketim kaliplarini

etkileyeceginden perakendeciler s6z konusu karakteristikleri yakindan izlemelidirler.
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Perakende yoneticileri i¢in; “pazar ilizerinde etkili olan degiskenlerden hicbirinin
demografi boyutu kadar 6nemli olmadig1 sdylenebilir. Perakende ticari alani, bir sehrin
merkezi, biiyliyen dis mahalleler (banliyd) veya oldukga kirsal bir alan olabilir. Perakendeci
orada oturan ve yasayan insanlar1 tanimalidir”(Aydin, 2007: 160).

Demografik 0Ozelliklerin en Onemlilerinden birisi siiphesiz niifustur. “Hizmet
alaniin niifus yogunlugu bircok degisik bakis acisindan degerlendirilebilir. Bunlarin hepsi
de tiim perakendecilerle es deger olarak ilgili olmayacaklardir. Perakendeci i¢in ilk ve en
belirgin gereksinim, ilgili bolgenin hizmet alanindaki yeterince ¢ok sayidaki potansiyel
miisterilerin bulunmasini saglamaktir. Yiyecek, gazete, dergi, banyo malzemesi,
konfeksiyona dayali malzeme ve buna benzer seyleri stoklayan ‘her seyin bulundugu’
magazalarin durumunda oldugu gibi , hizmet alan1 sadece en yakin mahalledeki birkag
sokak Otede olabilir. Diger taraftan, biiylik bir yiyecek satan siipermarket miisterilerini
birka¢ mil 6teden yakalayabilir” (McDonald ve Tiderman, 1993: 206-207).

Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda, aligveris merkezlerinin, pazarlama alanlarinin
yer se¢iminde mekana uygunluk yaninda bu merkezlerin miisteri potansiyelini olusturacak
niifusun 6zelliklerine de olduk¢a 6nemli bir yer verilmistir ki, bir yerin aligveris potansiyeli
tastyip tasimadigr degerlendirilirken oncelikle iki etken géz Oniine alinmaktadir. Birincisi,
niifusun sayisal olarak biiytikliigii (600 binden fazla olmasi tercih edilir) ve sosyo
ekonomik ozellikleri (¢alisan kadin sayisinin ¢ok olmasi, egitim diizeyinin yiiksek olmasi
vb.); ikincisi ise milli gelirden aldig1 payin yiiksek diizeylerde olmasidir (Erdogan, 2003:
50-51).

Bir perakende sirketinin sadece verilen alandaki niifusun boyutunu bilmesi yeterli
degildir. Ayn1 zamanda niifusun 6zelliklerini bilmesi ve tiiketici denetiminin tamamlanmasi
esnasinda, hedef miisteri kitlesi i¢in belirlenmis Ozelliklere karsi eslesme yapabilme
ihtiyacindadir.

Hedefledigimiz miisteri ¢esidi, stokladigimiz {iriinlerin tiirii, faaliyetlerimizin
boyutu, kazanca yonelik faaliyet gosterecegimiz hizmet alanlarinin yerlesimi ve olcegi
tizerinde onemli bir iliskiye sahiptir. Ana gida tedarikgileri, zincir magaza gruplari ve ¢oklu
magaza isletmeleri, kendilerinin i¢ modellendirme tekniklerini birlestiren genis piyasa

faktor cesitliliginin detayli incelemesi lizerine kurulmus yer belirleme kararindaki yiiksek
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derecedeki Ozentiyi gelistirmislerdir. ‘Arabayla pazarlama yapan’ veya kiigiik ol¢ekli
perakendecinin, ayni seviyede bir iyilestirmeye gitmesine gerek yoktur, ancak yine de ayni
diistince islemlerini takip etme yoluyla fayda saglayabilir.

Perakende magazasi i¢in secilecek yere dair hizmet alan1 hesaplamasi artik ,yerel
yetkililerden niifus istatistiklerinin alinmas1 veya harita {lizerine ortak o6zellikli daireler
cizip buralardaki insan sayisini tahmin etmek gibi basit bir konu degildir. Sadece uzaklig
gostermekten ziyade, degisik yonlere seyahat eden miisteriler icin hazirlanan tim
glizergahlar1 ve seyahat sezonlarii gosteren hizmet alani haritalarini tiretmek i¢in siirekli
gelisen tekniklerden yararlanilmaktadir. Boylece, otoban kavsagina yakin bir perakende
bolgesinin, insanlarin oturdugu kentsel alandakinden ¢ok daha genis bir cografi hizmet
alan1 olacaktir.

Burada, dogrudan niifus verilerine bakarken dikkat edilmesi gereken diger faktorler
bulunmaktadir (McDonald ve Tiderman, 1993: 207).

1. Hizmet alanindaki niifusa dair 6ngorii , niifusun artisgta mi1 yoksa diisliste mi

oldugunu gosteriyor?

Insanlar banliydlere yani sehir disindaki yerlere tasindiklari igin , birgok sehir merkezi
azalan niifusla karst karsiya kalmistir ve bazi yerlerde bu durumun devam edecegi
ongoriilmektedir. Diger taraftan, gelismis iilkelerde karar vericiler, sehir i¢i alanlarina
yonelik saglam yeniden canlandirma programlari ile bu trendi degistirmek i¢in siddetli
cabalar gostermekte ve insanlari merkezde yasamalari igin geri getirme konusunda basarili
olmaktadir.

2. Mevsime bagli degisimler var m1?

Tatil bolgeleri niifusun kisin normale dondiigii , yaz aylar1 boyunca biiyiik oranda artis
gosterebildigi yerlerdir. Universite ve kolej bulunan yerler de okul dénemlerine bagl olarak
benzer gesitliligi gosterirler.

3. Hafta boyunca bir insan akin1 var m1?

Yerlesim yeri eger bir ticaret ya da endiistri merkezi ise, o zaman hafta ici kisi sayisi ,
alanin belirlenmis sayisindan ¢ok daha fazla olabilir. Bu duruma en u¢ 6rnek, hafta sonu
yerli niifusun 15.000’1 gecmedigi, ancak ¢alisma giinlerinde 2 milyonu astigi Londra’dir.

Orada yer agmay1 diisiinen herhangi bir perakende sirketi isletme planin1 sadece 5 giine
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gore ayarlamalidir ¢iinkii var olan sehir niifusu, isyerini Cumartesi a¢may1 hakli
cikarmayacak yogunluktadir.

Genel olarak, en iyi bolgeler, perakendecinin mal ve hizmetleri i¢in en yiiksek
talebin geldigi bolgelerdir. Bolgenin kapasitesi, potansiyel miisteri hesabiyla ¢ikarilir.
Bolgede yasayan ve aligverise gelen miisteri sayis1 bulunur. Nispeten kapali ekonomili sehir
ve semtlerde niifus dogrudan bilgi veren bir biiytikliiktiir.

Niifus disinda bolge potansiyelini etkileyen unsurlar sunlardir:

o Turistik yorelerde yerli ve yabanci turistler

e Oteller, lokantalar

o Ibadet yerleri

e Ziyaret yeri ve miizeler

o Lise ve tiniversiteler

e Hastaneler

e Adliye, tapu, belediye, nikah dairesi, postane vb. gibi devlet daireleri
e QGaz, su, elektrik gibi isletmelerin 6deme noktalari

o Istasyon, gar, havaalani, liman, metro, minibiis duraklar1 ve benzerleri
e Aligveris merkezleri

e Semt pazarlari

e Karayolu iizerinde benzin istasyonu, dinlenme tesisi ve benzerleri

2.5.2. Ekonomik Veriler

Perakende acgisindan ekonomik durumda; calisan niifus, gelir dagilimi, ticari
faaliyetler, konut yapimu, tiniversite-fuar gibi 6zellikler dikkate alinir. Belirli ~ bir alanin
ekonomisi yer se¢giminde uzun donem ve simdi i¢in perakende firsatlar1 konusunda genel
belirleyicidir. Secilecek ticari alandaki endiistrilerin sayis, tipleri, egilimleri ve istikrarlari
pazardaki isletmeleri etkileyebilir. Bu nedenle dikkate almmalidir. Istihdam oranlari,
toplam perakende satiglar, boliim (segment) perakende satislari, hane halki geliri ve hane
halki harcamalarimin hepsi ticarl alanin ekonomik istikrarinin belirlenmesinde bilgi

saglarlar (Hasty ve Reardon, 1997).
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Hizmet alanindaki ekonomik durumlar ile ilgili 6nemli konularin bazilar1 asagidaki
gibidir (McDonald ve Tiderman, 1993: 208-209).
a.Yerel Istihdam Trendleri

Bir avu¢ calisana bagl bir lokasyon, degisik endiistrilerin ekonomileri zamanla
degistigi icin biiyiik 6lgekli igsizlik i¢in hassasiyet olusturabilir. Yerel ticaret odas1 gelecek
trendler lizerindeki 6nceden bildirimleri harekete gecirecek faydali bir kaynak olabilir.

b. Yerel Otorite Hareketleri

Yerel otorite, bolgenin ticari potansiyelini gelistirmek ic¢in is diinyasi ile birlikte
aktif bir bigimde calisir m1? Baz1 otoriteler, biirokratik becerisizlikleri ve dar gorisliiliikleri
ile bircok perakendeciyi uzaklastirirlar. En net anlasilabilir durum, etraftaki alanda
miknatis gibi hareket edip ekstra harcama giicii getiren perakende ortamini yaratmaya
yardim etmektir.
c¢. Biiyiik Perakende Mal Gelisimi

Var olan perakende alaninin biiyiik capta gelisimi veya sehir-digindaki gelisimler
icin askida kalan planlama uygulamalarmin olup olmadigina dair inceleme yapmak gayet
mantiklidir. Eger bunlar gelismeye baglarlarsa, mevcut perakende faaliyet alaninda ¢ok
memnuniyet verici bir etkiye sahip olurlar. Ornegin, Gateshead Metro Center’in agiliminin
ilk etkisinin Newcastle yakinlarindaki merkezdeki perakende is hacmini yiizde 20 ile 30
arasinda azaltmak demek oldugu cesitli sekillerde tahmin edilmisti (McDonald ve
Tiderman, 1993).

Ayni sekilde, her ilge ve sehir merkezinde ilgedeki en iyi nokta olarak taninan bir
cadde hatta bir cadde uzantisi vardir. Bu durum, 200 metre kadar uzakta heniiz acilmamis
yeni bir aligveris merkezi insa edilirse, ¢ok cabuk bir sekilde degisir. Bu, ¢ok subeli giyim
magazalari tarafindan zor bir sekilde alinmis bir ders idi.

Burton, John Collier ve Hepworth magaza zincirlerinin kuruculari, trafigin en yogun
oldugu, dikim diikkanlar icin en iyisi olan kdse bolgelerin portfolyolarini kurnazca bir
araya getirdiler. Ancak, 1970 ve 1980’lerde kentsel aligveris merkezlerindeki gelismelerin
filizlenmeye baslamas1 gostermistir ki yukarida adi gecen kurucular perakendecilikte cazibe

merkezi olma Ozelliginin kendilerinden uzaklastigin1 gordiiler. Yeni merkezlere tasinip,
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yiiksek miktarda kira 6demeye veya bulunduklar1 yerde kalip, nispi ciro diisilislerini
izlemeyi segme karari ile kars1 karsiya kaldilar (McDonald ve Tiderman, 1993).
d.Yerel Ulasim Durumu

Yapilan literatiir taramalarinda hane halklarinin ve mahallelerin karakteristik
yapilarmin tiimiiniin konut ve is se¢imi ile ulasim arasindaki etkilesimde etkili oldugu
goriilmektedir (Marin ve Altintas, 2004).

Daha onceleri sehir merkezindeki stipermarket ya da departmanli magazalar ¢ekici
bulunurken; bu giin sehir disinda, arabali miisterilerin rahatlikla ulasabilecekleri ana
yollarin kenarindaki aligveris merkezleri tercih edilmektedir.

Genelde, eger magaza yeri onu satin alacak miisteriye yakin olarak secilmisse;
miisteri Uiriinii satin almak i¢in daha az ¢aba harcayacaktir. Diger taraftan eger magaza yeri
miisteriye uzak mesafede secilmigse; miisteri iirlinii satin almak i¢in daha fazla ¢aba
gosterecektir. Ancak magaza yerinin miisteriye yakin olmasi ulasilmasinin da daha kolay
olacagi anlamina gelmeyebilir (Aydin, 2007).

Yerel ulasim durumunun tespiti i¢in su sorularin sorulmasi gerekir. Toplu tasim

altyapisi nedir? Siirekli artan hususi ara¢ kullanimi ile s6z konusu alan aligveris yapan
stirticiiler i¢in ilgi ¢ekici midir? Gelecekteki perakendeci ic¢in , alanin halk tarafindan ya
kabul gormesini ya da zedelemesini saglayacak ana yol diizenlemesi planlar1 var midir?
Mal aligverisinde magaza tedarikini zorlayabilecek yerel kisitlamalar var midir?
Ticari alanin belirlenmesinde ekonomik 0&zelliklerin etkisi lilke ve bolge seg¢iminde
oldugundan daha biiytlktiir. “Yerel igsizlik oranlar1 ve yerel isgiicii havuzu tiiketicilerin
satin alacagi {irlinlerin parasal degerini etkileyecektir. Perakendeciler i¢in en Onemli
ekonomik 6zellik kisi basina gelir ve issizlik oranlaridir”(Hasty ve Reardon, 1997: 214).

Perakendecinin iiriin ve hizmetine olan talep magazalarini nerede kuracagini
etkileyecektir. Talep karakteristikleri perakendecinin hedefledigi niifusun satin alma
giiciinli de kapsar, magazada satilan iirlinii kimlerin alabilecegine dair temel bir
belirleyicidir.

“Buradaki ekonomik analiz makro ekonomiden ziyade; ticari alanla ilgilidir. Ulke

ekonomisi yaninda ticari bolgede oturanlarin gelir seviyeleri, islerin siirekliligi ve garantisi
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ile bolgedeki insanlarin issizlik seviyesi, sosyo ekonomik durumlari ve yasam tarzi gibi

unsurlar etken olacaktir”( Aydin, 2007: 161).
2.5.3. Perakendecilik Verileri

Perakendecilik istatistikleri, bir {lkenin temel ekonomik gdstergelerinin en
onemlilerindendir. Bunlar, isletmeler diizeyinde mikro karar destek sistemlerinin oldugu
kadar, iilke yonetiminde makro karar destek sistemlerinin de temel dayanaklarindandir. Ote
yandan, lilke temelinde ve sektorel makro perakende ol¢iimlemeleri agisindan dikkate
alinacak bir¢ok rasyo ve istatistik s6z konusudur.

Girilecek bolgedeki perakendeci isletme sayisinin yeterligini 6lgen bolgesel ve
iilkesel perakendeci magaza doyum indeksi, belirli bir bolgede belirli bir zamanda agilan
kapanan magazalarin oranlar1 (mortalite veya magaza devir hizi oranlar1), perakendecilikte
kapasite rasyolar1 (belirli bolgede magaza veya aligveris merkezi basina niifus, belirli
sayida niifusa diisen magaza, format sayisi, perakendecilikte calisan sayist vb) bunlardan
bazilaridir. Kapasite rasyolari, ayni zamanda isletmelerin rekabet ve yer secimi
degerlendirmelerinde mikro agidan da ise yarayabilecek Onemli gostergelerdendir
Magazalar i¢in ““ol¢iim tablolari”nda, aylik ve giinler itibariyle magaza ziyaretgi sayilari,
giinleri itibariyle kesilen fatura adeti, satilan iiriin adetleri, doniistiirme oranlari, fatura
basina iirlin adeti, fatura basina satis, gerceklesen satislar, kabul edilir minimum performans
standart1, isletme basar1 diizeyleri ve performans gibi veriler yer alir” (Tek, 2009:4).

Bolgenin ne miktarda is yapabilecegini tahmin etmek i¢in i¢inde s6z konusu olan
markanin en 1iyi satis yaptiglr semtler ve sehirler 6rnek alinir, toplam satig niifus, calisan
niifus, 6grenci gibi anlam verilen bir bliylikliige oranlanir. Carpandan hereketle ayni
biiyiikliik (niifus, 6grenci, vb.) i¢in bolgenin yapabilecegi azami satis ¢ikarilir.

Bolgenin gelisme potansiyeli de ¢ok Onemlidir. Yeni yapilan siteler, yerlesime
acilacak araziler, toplu konutlar, kooperatifler, kurulacak iiniversite, sanayi alanlar1 vb.
yakin gelecekteki tiiketici potansiyelini 6nemli 6l¢iide degistirir.

Bolgenin gelir diizeyi de diger bir unsurdur. Bu tahmine esas olacak rakamsal

biiyiikliik, 6rnegin bolgedeki banka mevduatlari, KDV 6demeleri, ev kiralari, ara¢ sayisi
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vb. olabilir. Cografi yerlesim ve 6zellikleri de dnemli bir unsurdur. Iklim, hava sicakliklar,
insanlarin yaz-kis aligkanliklari, yagis, disarida aligverise uygunluk, gece disart ¢ikma, vb.
cografi yerlesim Ozellikleri olarak sayilabilir.

Perakende alani ile ilgili bilgi, emlak vergilerini degerlendirmeden sorumlu
merkezi ve yerel hiikiimet teskilatlarindan ve bdliimlerinden temin edilir. S6z konusu
bilgi ayni zamanda planlama uygulamalarindan da temin edilebilir. Bu bilgi, gayri safi
(toplu) alanlar formunda ortaya ¢ikar ve net satis alanlarina doniistiiriiliir (strategic planning
for retailing in metropolitan areas the UK experience, 2009).

Satis performansina dair bilgi genellikle satis alaninin metre karesi basina pound ve
sterlin bazinda ifade edilir. Kasaba ve sehir merkezlerine gelince, tahminler yerel yetkililer
tarafindan, hane halkindan gelen arastirma verilerini kullanarak yapilmaktadir. Kisiye 6zel
magazalar ic¢in ise, bir takim reklam analizleri , perakendeci tarafindan yapilan ticari
performansina dair tahminleri vermektedir. Bu tahminler her bir perakendeci tarafindan
yayimlanan yillik hesaplar1 kullanarak hazirlanmaktadir (strategic planning for retailing in
metropolitan areas the UK experience, 2009).

Bir ticaret alani; “eger rekabet ¢ok yogunsa, giiclii ekonomik zemine ve istenilen
piyasa karakteristikleriyle uyusan bir kesime sahip olmasina karsin yeni bir magaza igin
yetersiz kalabilir. Kii¢lik bir niifusu ve dar bir ekonomisi olan bir yer, eger rekabet yogun

degilse iyi bir yerlesim yeri olabilir’(Berman ve Evans, 2007: 285 ).

Rekabeti inceledigimiz zaman su faktorler analiz edilmelidir;
1. Mevcut magazalarin sayisi,

ii.  Mevcut magazalarin boyutu,

iii.  Yeni acilan magazalarin orant,

iv.  Tiim magazalarin giiglii ve zayif yonleri,

v.  Kisa ve uzun déonem egilimleri,

vi.  Doygunluk seviyesi.

Her ticaret alan1 sadece belli sayida magazay1 kaldirabilecegi i¢in asagidaki rasyolar ticari

alanin doygunlugunu hesaplamaya yardim edebilir(Berman ve Evans, 2007: 286 ).
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i.  Perakende kurumu basina kisi sayis,
ii.  Perakende kurumu basina ortalama satislar,
1ii.  Perakende magaza kategorisi basina ortalama satislar,
iv.  Kisi basina veya hane halki ortalama magaza satislari,
v.  Satis alani i¢inde m” basina ortalama satislar,

vi.  Her bir ¢alisanin ortalama satislari.

Ticaret alanindaki doygunluk seviyesi diger ticaret alanlar1 ile karsilastirilarak
oOlgiilebilir. Bir bolge diisiik bir perakende doyum diizeyine sahipse, perakendecinin o

bolgede basarili olma olasilig1 tersi duruma gore daha yiiksektir (Alpay, 2006).

Perakende Doyum Indeksi asagidaki sekilde hesaplanir,

C,xRE,

IRS, =
RF,

IRS = Belirli bir iirtin(hizmet) kategorisi i¢in (bdlge 1) perakende doyum indeksi
C, = Belirli bir tirtin(hizmet) kategorisi i¢in(bdlge 1) miisteri sayisi
RE, =Belirli bir iirlin(hizmet) kategorisi i¢in miisteri basina perakende kazanglar

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

Perakende etkisi degerlendirmesi, mevcut merkezler iizerindeki perakende
planlarinin nicel anlamdaki etkisini tahmin etmenin bir yoludur. Herhangi bir etki
degerlendirmesinin anahtar faktorleri sunlardir: (strategic planning for retailing in

metropolitan areas the UK experience, 2009)

1. Yeni merkez veya magazani hizmet alani igerisindeki mevcut magaza ve
merkezlerin cirolarina dair tahminler;

ii.  Yeni merkez veya magazanin cirolarina dair tahminler;
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iii.  Ticaretin mevcut merkez veya magazalardan yeni merkez veya magazalara
dogru yon degistirmesine dair tahminler,

iv.  Mevcut merkez veya magazalarin yeni cirolarinin hesaplanmasi,

v.  Mevcut merkez veya magazalardaki is kaybina dair hesaplamalar (Cironun

yiizdesi seklinde) .

Tahmini is kaybmin mevcut merkezlere zarar verip vermeyecegine dair
yargilamalarin yapilmasit gerekmektedir. Baz1 merkezlerde, is kaybi daha az saglam
merkezlerin uzun vadedeki gelecegini tehdit edebilirken, ticari kayba karsi durabilmek icin
ticaret eylemi kafi derecede canli bir piyasa olusturacaktir. Kapasite ve etki ¢alismalari,
bilgisayar hesap cizelgesi kullanarak yapilabilir.

Merkezlerin gelismekte mi yoksa diisiiste mi olduklarini tespit etmek icin bu
arastirmalarin diizenli araliklarla yapilmasi gerekmektedir. Bu calisma, oOzellikle yeni
kurulan merkez-dis1 olusumlardan kaynaklanan rekabetten etkilenen merkezler icin
Oonemlidir.

Bazi1 merkezler ister uzun vade i¢in kurulmus perakende yerleri olsunlar, ister daha
yeni kasaba-dis1 yerler olsunlar, daha kiigiik kasaba merkezlerini zayiflatmak pahasina
giiclenmektedirler. Daha zayif merkezler, gida magazalari, perakende depo parklar1 ve
kapali alandaki aligveris diikkanlar1 gibi yeni perakendecilik sekillerinden yoksun olma
egilimi gostermektedirler. Sonug olarak onlar, mevkilerini perakende alani igerisindeki yeni
yatirimlar1  vasitasiyla giliclendirebilen diger merkezlere ticareti kaptirmislardir ve

kaptirmaya devam etmektedirler.

2.5.4. Tiiketici Davramislar: ve Alisveris Ahskanhklar:

1999 yilina kadar, bir ticari sirket Birlesik Krallik’in tiim kesimlerindeki yiyecek-
icecek ve gida harici malzemelerde kisi basina diisen perakende harcama tahminlerini
yayimlanmigtir. Bu tahminler, belirlenmis hizmet alanlarindaki elverisli harcamalarin

hesaplanmasini saglamistir. Bu, simdilerde modasi ge¢mis bir bilgidir ve perakende
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planlama siirecinde ciddi bir bilgi boslugu yaratmaktadir (strategic planning for retailing in
metropolitan areas the UK experience, 2009).

in alisila gelen yollar1 ,grup araliklari halinde 6rnegin her dort yilda bir ev halkina
yonelik posta ile yollanan numune bir arastirmayi ele almaktir. Bu tarz anketler, hane
halkina yonelik yiyecek-icecek magazalarinin ve 6zel tiirdeki gida harici magazalarin
nerede bulunduklarini ve hane halkinin buralara ne kadar harcadigini ve aligveris sirasinda
hangi tiir bir seyahat yolu kullandiklar1 ve hane halkinin 6zelliklerinin ne olduguna dair
bilgiyi agiga ¢ikaracaktir. Ikinci bilgi, temsili numunenin garanti altina almmasi igin
gereklidir.

Hizmet alanindaki 6nemli etnik ve dini alt gruplar, orada yer alma diislincesinde
olan perakendeci i¢in ya bir tehdit ya da firsat sunabilir ki bu durum perakende magazasinin
satmayr Ongordiigii iiriin ¢esidine baghdir. Aymi sekilde, {iniversite sehirlerindeki
Ogrencilerin ve sezon boyunca gelen turistlerin 6zel ihtiyaglari, perakendecilerin belli
tipleri icin firsatlar1 sunabilirler.

En oOnemli konu, “perakendecilerin  biiylik sayidaki hedef miisterilerini
etkileyecekleri magazalar1 agmasidir. Bu ‘altin kural’a tek istisna, perakendecinin bdyle
glicli  bir imaj1 ve/veya promosyon oldugunda, misterilerin bunu arayip
bulabilmesidir’(McDonald ve Tiderman, 1993: 208).

Tiiketicilerin magaza konum yerine egilimleri konusunda ayrintili arastirmalara
gereksinme vardir. Bu arastirmalar makil ¢ozliimler getirinceye dek, perakendeci
isletmelerin belirli pazar dilimleri secerek, bu gruplarin genel egilimleri 1s181nda, kurulus
yerine iligkin belirli yoOnetim stratejileri gelistirmeleri en uygun yol olarak
goriinmektedir. Bu stratejilerin olusturulmasinda hedef, tiiketicilerin para, zaman ve
enerji maliyetlerini minimuma indirme, isletmelerin satis ve kéarlarini maksimuma
cikarma ve diger pazarlama amaclar arasinda bir denge kurulmasina ¢aligmak olmalidir
(Tek ve Orel, 2008).

Kiiltiirel karakteristikler, “tiiketicilerin nasil aligveris yaptiklarini ve hangi {irtinleri
tercih ettiklerini belirler. Tiiketiciler aligveris yaptiklar1 ortamda rahat etmek isterler bu
ortami yaratmak i¢in perakendeciler miisterinin dilini ve kiiltiirtinii anlamalidir. Kiiltiir bir

cok alt kiiltiire sahiptir’(Levy ve Weitz, 2007: 317). Alt kiiltiirler, “pazarda ticari alan
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seciminde; lilke ve bolge seciminden daha fazla etkiye sahiptirler. Pazarda yer se¢iminde
alt kiiltiiriin 6zellikleri dogru olarak belirlenmelidir’(Hasty ve Reardon, 1997: 214).

Son yillarda yapilan ¢aligmalar daha ¢ok tiiketici davranislarinda meydana gelen
degisimleri konu almaktadir. Perakendecilik sektoriinde gittikge artan rekabet ortaminda
tilketicilerin perakende magaza tercihlerinde hangi faktorlerin etkili oldugu hususu ve
tilketici  davraniglarindaki degisim c¢ergevesinde bu faktorlerin degisiklik gdsterip
gostermedigi konusu hem uygulamada hem de akademik diinyada giderek Onem
kazanmustir.

Konu cesitli yonlerden ele alinmakla birlikte, magaza 6zellikleri ile perakendeci
magaza tercihi arasindaki iliski goreceli olarak oldukca fazla dikkat c¢ekmistir. Bu
cercevede; fiyatlandirma, iiriin ¢esitlendirme, miisteri hizmetleri (Arnold, 1997) magaza
cevresi ve atmosferi gibi faktorlerin tiiketicilerin perakende magaza sec¢imi kararlari
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Takip eden yillarda yapilan caligsmalardan elde
edilen bulgularin da bunlart destekledigi goriilmektedir. “Fiyatlandirma, iirlin
cesitlendirme, ulasilabilirlik ve giliven uyandirma gibi unsurlarin perakendeci magaza
secimini etkileyen onemli degiskenler arasinda oldugu tespit edilmistir” (Polat ve Kiilter,
2007: 3-4).

Danimarka perakendecilik sektoriinde indirimli magazalar, hipermarketler ve
geleneksel siipermarketlerin incelendigi genis ¢apli bir arastirmada ise, iiriin ¢esitliliginin
lic magaza tiirliniin tercihini de etkileyen en 6nemli degisken oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda; fiyat uygulamalar1 ve kurulus yeri, perakendeci magaza tercihini etkileyen
diger onemli degiskenler olarak bulunmustur. Ancak bu calismada kalite ve hizmet
diizeyinin magaza tercihi iizerinde etkili olmadigi sonucuna ulasilmistir (Hansen ve
Solgaard, 2004).

Yunanistan’da perakendecilik sektoriinde yapilan bir baska calismada da kurulus
yerinin oldukca dnemli bir kriter oldugu saptanmistir. S6z konusu calismada, tiiketicilerin
perakende magaza tercihini etkileyen temel degiskenler olarak fiiriin cesitliligi, kalite,
magaza markalar1 ve kurulus yeri faktorleri tespit edilmistir (Baltas ve Papastathopoulou,

2003).
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Tiirkiye’de perakende magaza se¢iminde etkili olan faktorler {izerine yapilan
calismalarin Onemli bir kismi, yabanci literatiirde belirtilen magaza o6zelliklerini
kapsamaktadir. Okumus ve Bulduk (2003) calismalarinda aligveris yapilan marketlerin
se¢iminde, kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise kredi kart1 gibi 6deme sekli
olanaklarint ve otopark imkénlarim1 dikkate aldiklarini belirtmislerdir. Tabak vd.(2005)
yapmis olduklar1 ¢alismada Izmir’de siipermarket secim kriterlerini etkileyen faktdrlerden
ilk Ui¢ii; iirlin ¢esitliligi, ulagim kolaylig1 ve iiriinlerin genel kalitesi olarak tespit edilmistir.
Yine ayni ¢calismada gidilen siipermarketi degistirmeye neden olan faktdrler incelendiginde,
tiriinlerin genel fiyat seviyesinin yiikselmesi, lirtinlerin genel kalitesinin diigmesi ve ulagim
zorlugu olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, her ne kadar bazi farkliliklar gozlense de, literatiirde ‘tiiketicilerin
perakende magaza tercih kararlari etkileyen faktorler’ olarak belli basli unsurlarin 6n
plana ¢iktig1 goziikmektedir. Bunlar arasinda fiyat, {irlin ¢esitliligi, kurulus yeri ile servis

kalitesi ile ilgili atmosfer ve personel unsurlari sayilabilmektedir.
2.5.5. Ticari Alan Analizi

Ticari alan i¢in bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 su
sekildedir; Ticari alan; blytlikligli, bir pazarlama isletmesinin {irlin veya
hizmetlerinin, satiglar ve maliyetlerle karsilastirildiginda en ekonomik olarak satildig:
ve/veya teslim edildigi sinirlar tarafindan belirlenen bir alandir. Yine ticari alan,
mevcut veya potansiyel bir perakendeci isletmenin misterilerinin biiylik bir
cogunlugunu c¢ektigi veya cekmeyi umdugu mevcut veya tasart bir kurulus (konum)
yerinin ¢evresini saran alandir. Bagka bir tanima gore ticari alan; belirli bir isletme veya
isletmeler grubu tarafindan satisa sunulan belirli bir iirlin veya hizmet grubunun, satin
alma olasiliklar1 sifirdan biiyiik olan potansiyel miisterilerinin bulundugu ve sinirlar1 cografi
olarak ¢izilebilir bir alandir (Tek ve Orel, 2008).

Perakendeciler agisindan ticaret alan1 onlarin iirlinlerini sattiklar1 pazarlardir. Baska
bir ifadeyle ticaret alan1 bir bolgede yasayanlarin ticari iligkilerini yiiriittiikleri ve aligveris

yaptiklari alan olarak tanimlanabilir. Perakendeci isletmeler igin ticaret alani; mevcut veya
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potansiyel bir perakendeci isletmenin tiiketicilerin biliylik ¢ogunlugunu cektigi yerdir
(Ansary, 1979: 63).

Ticari alanin siirlarini tam olarak belirlemek olanaksizdir. “Ticari alanin sinirlarini
belirlemede tiiketici anketleri ve bagska yontemlerden yararlanilir. Niifus artis1 ile bu bolgeyi
tercih etmeleri arasinda dogrusal bir iliskiden soz edilir” (Aydin, 2007: 159). Ticaret
bolgesinin boyutunu merkezin 6nemi, ulasilabilirligi, fiziki 6zellikler, rakiplerin konumu,
ulagim mesafesi gibi birkag faktor belirler.

Magaza icin bir yer secerken ilk adim, alternatif ticaret alanlarini1 tanimlamak,
degerlendirmek ve ondan sonra en uygun olani se¢mektir. Ticari alan; belirli iirlinler veya
hizmetler i¢in belli bir firmanin miisterilerini veya firma gruplarini igeren cografik bir
alandir. Ticaret alani segildikten sonra diizenli olarak gozden gegirilmelidir.

Gerekli bilgilerin ¢ogu yerel yetkililer ve ticaret odasinca halihazirda temin
edilebilir. Bazi alanlar, ayn1 zamanda , bilgi acisindan ¢ok degerli olan bdlgesel ve yerel

gelisim kiirsiilerine sahiptir (Berman ve Evans, 2007: 264-265).

Ticari Alan Analizi pek ¢ok yarar saglar; (Berman ve Evans, 2007).

1. Misterilerin demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleri aciga ¢ikar. Yeni bir
magaza i¢in Onerilen ticarl alanlar yepyeni firsatlar sunar ve perakende stratejisi
basar1 i¢in gereklidir. Mevcut magaza icin de giincel stratejinin miisteri ihtiyaclari
ile uyusup uyusmadigi karsilastiriimalidir

1.  Miisterilerin bir yerden aligveris yapma veya yapmama nedenleri ortaya ¢ikar.
Sehrin disinda bulunan bir aligveris magazasinin analizi yapildiginda ve kasabanin
glineyinde oturan insanlarin buradan aligveris yapmadiklar1 tespit edilmistir.
Bunun nedeni arastirildiginda, sehrin giineyinde oturanlarin AVM’ye gidebilmek
icin gegmeleri gereken kopriyii tehlikeli bulduklari i¢in araba kullanmak
istemedikleri ortaya ¢ikmustir.

iii.  Algveris aliskanliklarindaki degisim tespit edilebilir. Internetin etkisi de hesaba
katilmalidir.  Web  sayesinde perakendecilerin  miisterilerinin  aligveris

aligkanliklarinin nasil degistigini takip etme sanslar1 olur.
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iv.  Tim diger faktorlerin gézden gecirilmesi ile resmin biitiiniiniin goriilmesi saglanir.
Rekabet, finansal kurumlar, tasimacilik, is giicli durumu, ticaret yeri, yasal

kisitlamalar vesaire ticari alan1 incelemesiyle 6grenilebilir.

Yeni bir magazanin konumlandirilmas: (lokasyonu) planlanirken, “ticari alan
analizinde, pazar payina, miisteri hareketlerine ve gayrimenkul veri tabanina bakilir.
Analizde ayrica alanin demografik 6zelliklerine, hayat tarzina, miisteri baghlik diizeyine ve

rekabete bakilir”(Berman ve Evans, 2007: 261)

2.5.5.1. Ticari Alanlarin Biiyiikliik ve Bicimi

Her ticari alan ii¢ bdliime sahiptir. “Birincil ticari alan bir magazanin miisterilerinin
%350°den %80’e varan oranmi igerir. Bu magazaya en yakin olan alandir. Diger ticaret
alanlar1 ile en az c¢atisma vardir. Ikincil yani ikinci derece ticari alan bir magazanin
miisterilerinin % 15°den% 25’e varan oranini igerir. Bu boliim birincil alanin disindadir ve
miisteriler daha genis bir sekilde dagilmstir. Ugiinciil ticari alan geri kalan tiim miisterileri
kapsar ve onlar en genis bigimde dagilmistir. Bir magaza dort millik birincil ticari alana,
bes millik ikincil ticari alana ve on millik {igiinciil ticari alana sahip olabilir” (Berman ve

Evans, 2007: 265).

2.5.5.2. Ticari Alanlarin Karakteristikleri

Ticari alan seciminde bolgeler arasi ¢oziilmede dikkate alinacak faktorler su
sekilde siralanir; “magaza kurulmasi diisiiniilen kentin ve cevresindeki genel ticaret
alaninin bugiinkii ve gelecekteki niifusu, niifus hareketleri, 6liim-dogum oranlari, niifusun
biliylime hiz ve trendi, konut yapimiyla ilgili veriler, gelecekte olasi niifus kayiplarinin
olabilecegi yerler, kentin toplam bdolge ve iilke niifusu i¢indeki yiizdesi, kentsel niifusun
yogunlugu ve kent i¢i dagilimi, niifusun yas ve cinsiyet bilesimi” (Tek ve Orel, 2008: 307).

Ticari alanin karakteristikleri; demografi, ekonomi, talep, rekabet alt bagliklarinda

incelenmis olup asagidaki tabloda ayrintilariyla yer almaktadir.
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Cizelge 17: Perakende Ticaret Alanlarim1 Degerlendirirken Dikkate Alinmasi1 Gereken
Ana Faktorler

Niifus Biiviikliigii ve Ozellikleri
Toplam biiyiikliik ve yogunluk
Yas dagilimi

Ortalama egitim diizeyi

Ev sahibi olanlarm yiizdeligi
Toplam harcanabilir gelir

Kisi basina harcanabilir gelir

Ekonomik temel

Hakim endiistri

Cesitliligin boyutu

Gelisme tahminleri

Ekonomik ve mevsimsel dalgalanmalarin serbestisi
Kredi ve ekonomik imkanlarin varligt

Meslek dagilimi

Egilimler

Mevecut Isgiicii Rekabet Durumu

Y 6netim Mevcut rakiplerin sayisi ve biiylikligi

Yonetici aday1
Personel

Rakiplerin degerlendirilmesi ( giiclii ve zay1f
yonleri)

Kisa ve uzun dénemde goriiniim
Doygunlugun seviyesi

ikmal kaynaklarina yakinlik
Teslimat giderleri
Zamanlilik

Imalateilarin ve toptancilarin sayist
Se¢me {iriinlerin giivenilirligi ve varlig

Magaza Yerinin Varhgi
Magazalarin tipi ve sayisi
Tasimacilik imkanlar

Satin alma yerine kiralama imkanlari
Imar kisitlamalar

Maliyetler
Promosyon imkanlari Diizenlemeler
Medyann varligi Vergiler
Maliyetler Izinler
Zarar Islemler

En diisiik icret
Imar durumu

Kaynak: Berman ve Evans, 2007: 279

2.5.5.3. Mevcut Magazanin Ticari Alanim1 Belirleme

Perakendeci magaza

kurulug/ konum yeri kararlari, genellikle ilk kez

(yeni) acilacak magazalarla ilgili ¢alismalar1 kapsar. Ancak, demografik, sosyo-

ekonomik faktorlerdeki ve tiiketici davramslarindaki degisiklikler dolayisiyla, mevcut
isleyen magazalarin kurulus yerlerinin zaman zaman gdzden gecirilmesi, terk veya
degistirilme kararlarinin alinmasi gerekebilir. Magaza kurulus yeri kararlan baslica su

gruplarda toplanabilir (Tek ve Orel, 2008).
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i. 1Ilk kez (yeni) kurulacak isletme (girisim) ve magazalar icin kurulus yeri

kararlari,

ii. Devir veya satin alinacak magazalar i¢in, ayni veya baska tiirde perakende

ticaret i¢in kurulus yeri kararlari,

iii. Mevcut bir magazanin kurulus yerinin degerlendirilmesi i¢in kurulus yeri

kararlari,

iv. Mevcut bir magazanin kurulus yerinin degerlendirilmesi, kurulus yerini

birakma ve/veya degistirme kararlari.

Mevcut magazasi olan perakendeci, ilk kez magaza acacak olan perakendecilere
gore daha avantajlidir. Mevcut magaza igin ticaret bolgesinin biiyiikliik, bi¢im ve
karakteristikleri genellikle dogru bir sekilde betimlenebilir. Birincil ve ikincil veriler
kullanilabilir. Bilgisayar destekli progamlar ve istatistiksel verilere dayanan haritalar da
siklikla kullanilmaktadir.

Mevcut magazanin park alanindaki araglarin plakalart ¢ogunlukla miisterilerin
adreslerini belirler. Misterilere yapilan anketler ve miisteri iiye kartlar1 da miisteriler
hakkinda bilgi saglamaktadir. Miisteri kredi, hizmet ve teslimat kayitlar1 da
genisletildiginde 6nemli bilgi kaynaklaridir.

Miisteri noktalama hedef miisterinin yerini belirlemek i¢in yaygin olarak kullanilan
bir yontemdir. Miisterilerin ev adresleri bir harita iizerinde isaretlenir ve magazalar birincil
ticaret bolgesini tanmimlamak i¢in bir daire ¢izilir. Diger potansiyel bolgelerin
belirlenmesinde bu bilgiler kullanilir.

Sekil 5°de yer alan magaza secimini etkileyen faktorler ayrintili olarak
gosterilmektedir.  Ana hatlartyla magaza  seciminde etkili olan faktorler; tiiketici
karakteristikleri, magaza Ozellikleri, magaza Ozelliklerinin algilanmasi, perakendeci

stratejisi ve aligverise iliskin genel diisiince ve faaliyetler olarak sayilabilir.
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Sekil 5: Magaza Secimini Etkileyen Faktorler

| Perakendeci Magaza
1 — .. o
' Stratejisi Ozelliklerinin Magazaya
o . Yonelik >
Tiiketici > nemi Tutim Magaza
Karakteristikleri —> Secimi
-Lokasyon A
-Demografik
Rol v ¢
-Yasam Stili . Mas ..
-Kisilik Aligverise  Iligkin Y .ag.a.za 161
-Ekonomik Genel Diisiince ve | Magaza Bilgi Isleme
Faaliyetler <-4 Ozelliklerinin | o __________|
Algilanmasi l

Uriin/ Marka
Satinalma

Biitceleme ve Planlama
Stratejileri —>

\ 4

__.._..____._______-_.»

-

Kaynak: Monroe, K.B. & Guiltinan, J.P. (1975). A Path-Analytic Exploration of Retail
Patronage Influences. Journal of Consumer Research, 2(1), 21 19-28 (Cev:U. Akturan ).

Ticari planlamanin 6nemli bir ayagi olan perakendecilikte yer se¢ciminin gelisiminde,
mevcut akademik ve mesleki literatiirde bu konuyu anlamada bazi zorluklarla
karsilagilmaktadir. Standart ¢alismalar iki yonde olmaktadir. “Cografya/ sehir planlama ile
ilgili calismalar ve perakendecilik iizerine calismalar. ilk olarak, cografya/ sehir plani
kitaplari, okuyuculara perakendeciligin gelisimi ve degisimindeki ana faktorlerin
muhasebesinde miikemmel bir kiyaslama imkani vermektedir ve ayrica perakendecilik
faaliyetlerinde miisteri aligveris aligkanliklar1 ve lokasyon arasindaki 6nemli iligkiyi ortaya
koymaktadir” (Guy, 1994: 2).

Konu ile ilgili 6érnek kitaplar Davies (1977 ; 1984), Beaujeu — Garnier-Delopez
(1979) , Dawson (1979;1982), Berry ve Parr (1988), Jones ve Simmons (1990), O’Brien ve
Harris (1991) ve S.Brown (1992). Buna ek olarak bazi daha genel beseri cografya kitaplari
Carter (1981) , Herbert ve Thomas (1990) perakendecilik faaliyetleri cografya iligkileri ile
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ilgili bilgiler vermektedir. Buna ragmen, bu kitaplar cok az bilgi saglamaktadir. Diger tip
calismalar profesyonel bir bakis agisiyla yazilan ¢cok detayl bir sekilde ¢esitli gelisimlerini
onlarin tiplerini 6rnegin mimarlik (Gosling ve Maitland, 1976; Beddington 1991) veya
emlak komisyonculugu ve bilirkisilik konusunda (Morgan ve Walker 1988, Thomas 1990)
olarak sayilabilir (Guy, 1994).

2.5.5.4. Yeni Bir Magazanin Ticari Alanim1 Belirlemede Kullanilan Metodlar

Magaza yer secimi problemlerinin uzun siiredir arastirmalara konu oldugunu
gormekteyiz. Bu alandaki arastirmalara 20. yiizyilin baglarinda Reilly ve Converse’in
yaptig1 calismalar Oncii olmustur. Gelistirilen ilk “gekim modeli’nde, tiiketicilerin
schirleraras1 aligveris amacli  hareketleri, niifus ve mesafe dikkate alinarak
modellenmektedir. Ancak sadece bu iki girdiyi dikkate alan modellerin icerdigi eksiklikleri
asmak i¢in Huff tarafindan miisteri tercihlerinin etkisinin de dikkate alindig1 yeni ve daha
temel bir model ortaya konmustur (Huff 1964). Huff, miisterilerin magaza tercihlerinin,
magazanin ¢ekiciligine ve miisteri ile magaza arasindaki uzakliga baglh oldugu varsayimi
ile bu modeli gelistirmistir.

Huff’in diger pek ¢ok calismaya temel olan modelinin 1s18inda tesis yer se¢imi ve
rotalama problemleri ile ilgili bu giine dek pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Ornegin miisteri
talep paymin ¢ekicilik ve uzakliga baglh oldugu varsayimi ile gelistirilen bir modelde talep
paymin en biiyiiklendigi bir p-medyan problemi ele alinmaktadir (Serra ve Colome 2001).

Diger bir calismada Okunuki ve Okaba (2002), Huff modelindekine benzer bir
problemi ulasim ag1 iizerinde ¢ozen bir model ve algoritma onermektedir. Magaza yer
secimi problemlerinde, miisterilerin her zaman en yaki n magazaya gitmeyip magazalarin
cekiciligi ve kendi ihtiyaclar1 dogrultusunda tercihte bulunduklar1 gercegini isleyen
modellere son yillarda daha sik rastlanmaktadir. Ornegin Das¢1 ve Laporte (2005),
miisterilerin uzaklik, hizmet tiirii ve tiiketim 6zelliklerini dikkate alarak belirli bir olasilikla
magaza tercih ettikleri bir model sunmuslardir. Bu modelde yatirim biitgesi kisit1 da yer
almaktadir.

Fernandez (2006), tek bir tesis yer se¢imi i¢in hem ana firma hem de bayi i¢in kari

en biiylikleyen bir model formiile etmistir. Bu calismada da yatirim biitgesi kisit1 dikkate
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alinmakta ve problemin ¢dziimii i¢in iki algoritma onerilmektedir. Silva ve Serra (2007),
elde edilecek pazar paymi hem uzaklia bagli ulasim siiresine hem de tesiste bekleme
stiresine bagli bir fonksiyon seklinde kurgulamig ve bundan yola ¢ikarak modelledikleri
problemi karinca kolonisi sezgisel eniyileme yontemi ile ¢6zmiislerdir.

Drezner ve Drezner (2007), benzer problemi ulasim ag1 {izerinde p-medyan bazl
¢cekim modeli seklinde modellemis ve iki ayr1 sezgisel algoritma yardimiyla ¢dzmeye
calismustir.

Yapilan arastirmalarin bir boyutu da tesis yeri se¢imi problemi ile rotalama
problemini birlestirip iki problemi de es zamanli ¢dzmektir. Bu tiir arastirmalarin ve
gelistirilen modellerin taranarak O6zetlendigi bir calisma yakin bir tarihte yayinlanmistir

(Nagy ve Salhi 2007).

a. Christaller’in Merkezi Yer Teorisi

Merkezi yer teorisi, Alman cografyact Walter Christaller (1933) tarafindan
tasarlanmis ve ekonomist Losh (1940) tarafindan gelistirilmistir. Christaller ¢aligmasinda,
“tliketicilerin en yakin aligveris merkezine tek bir amag¢ dahilinde yaptiklar1 seyahatleri,
perakende satis alaninin biiyiikliigii ve o yere ulagsmak i¢in katedilen mesafe arasindaki
iligkiyi tanimlayarak kuramsal bir model olusturmustur” (Dennis vd., 2001:189).

Bu teori, merkezi yerler ¢evredeki niifusa mal tedarik ettigi i¢in, sehirlerin boyut,
nitelik ve uzakligimi agiklamak i¢in bir girisimdi. Bu calisma merkezi yer teorisi ve
perakende- satig merkezi planlamasiyla ilgili oldugundan, bu alana iligkin bazi terimler
kullanilmaktadir. 1lki , ulasilmas1 gereken asgari deger tabiridir ki bu,verilen bir hizmeti
degerlendirmesi beklenen minimum niifusu nitelendirir. Ikincisi, dagilim yani bir
miisterinin bir mali satin almak icin kat edecegi maksimum mesafedir.

Mallar, daha diisiik ve daha yiiksek siparigler olmak tizere bagil 6lgek esasina dayali
olarak simiflandirilirlar. “Daha diisiik siparisler”, tiiketicilerin sik sik ihtiya¢c duydugu ve bu
nedenle onlart satin almak icin sadece kisa mesafelere gitmeye istekli olduklar
malzemelerdir. “Daha yliksek siparisler ““ ise daha az siklikta ihtiya¢ duyulan, bu yiizden de
tilkketicilerin daha uzak mesafelere gidebilecekleri malzemelerdir. Bu daha uzun siireli

yolculuklar sadece alisveris amagli olmakla kalmayip, diger aktiviteleri de icerebilir. Bu



172

tarz tiliketici tercihlerinin bir sonucu, gesitli boyutlarda merkezin alan iizerinde ortaya
cikacak olmasidir. Her merkez, sira diizenine gore, 6zel tarz malzemelerini temin edecektir.

Christaller’in Merkezi Yer Teorisinde, menzil ve esigin birlesimi, altigen bigimli bir
pazar alam1 meydana getirir ve bu altigen kovanlar pazar alanlarinin biitlinciilliigiinii
tanimlarlar.

Merkezi yer teorisi lizerine g¢alisan cografyacilar, esasen teorinin ileri vadedeki
gelisimi ile ilgilidirler ve gozleme dayali/ampirik bir sekilde test ederler. Brian Berry ve
Wiliam Garrison Snohomish Country, Washington’daki merkezleri belirleyip,
siiflandirmak i¢in , “asgari deger” ve “dagilim” konseptlerini kullandilar. Thomas, kiiciik
merkezlerin ekonomik tabani ve niifus ve islevsel karmasa arasindaki iligki iizerine
tespitlerde bulundu. R.G. Golledge, G. Rushton, ve W.A.V. tiiketicilerin uzakliga dayal
aligveris tarzlar ile ilgili calismalar yaptilar (Aydin, 2007).

Merkezlerin yerlesimi hi¢cbir zaman teorinin dngoriilerine tam olarak uymamaktadir.
Merkezlerin yerlesimini ve islevlerini sayisiz neden etkilemektedir. Melbourne’deki
merkezi yerlerle ilgili calismasinda Johnston, merkezlerin yerlesimini ve sirasal diizenini
belirlemede yas, satin alma giicli, ve yogunluk faktorlerinin merkezlerin yerinin ve
hiyerarsik diizenlemelerini etkiledigini buldu. Yeterli yogunluk, 6rnegin, az nifuslu bir
yerlesim yerinde bir bakkalin siirekli tiiketim malzemelerini tedarik etmesi suretiyle, ayakta
kalmasimi saglayacaktir. Daha yiliksek ekonomik statiiye sahip tiiketiciler gezmeye daha
meyilli olduklart i¢in, bu nedenle gecis alanindaki merkezler sadece ¢ok tiiketilen
malzemeleri saglamaktadirlar. Merkezi yer teorisinin uygulanmasi, aligveris merkezinin
mevkiini belirlerken bu gibi faktorlerin farkinda olunmasi ile dl¢iilii hale getirilmelidir.

Peterson’un  caligmas1t  esas itibariyle pazarlama alanlarin  igeriginin
sekillendirilmesiyle iligkili konularla ilgilidir. Bunlardan biri, alanin kullanimiydi: sanayi
bolgeleri , tiiketici niifusun istekleri dogrultusunda ¢ok az sey tedarik edebilirler. Yetersiz
erisim , merkezin pazarlama alaninin igerigini sinirlayabilir. Rekabet, pazarlama alanlarinin
icerigini her yoniiyle sinirlayan bir bagka unsurdur; otomobil tarafindan karsilanan yogun
hareketlilik pazarlama alanlarinin ¢akismasina/iist iiste binmesine neden olmaktadir.

Pazar alami1 ¢aligmalari, merkezi yer teorisinin bir perakende yerlesim plani araci olarak

kullanilmasinda bagka bir teknik saglarlar. Peterson bu durumu soyle aciklar;“eger sehir
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planlar1 ve kent-bilim haritalar1 , ticari bolgenin boyutlarin1 bu tarz olanaklarin ihtiyag
esasmna dayali olarak kontrol etseler, perakendecilik ve hizmet saglamanin cografi
ozelliklerinin planlama incelemeleri esasina dayali olarak yapilmasi gerekir.”

(3

Aligveris merkezlerinin siradiizeni/hiyerarsisi “yeni sehirler” in planlanmasinda agirlikli
olarak kullanilmistir. Anthony Goss yazisinda, alisveris merkezlerinin en iyi sekilde —bir
sehir, bir bolge alani, ve ¢ok sayida tek basina faaliyet gosteren diikkandan olusan tig-
katmanli sistem vasitasiyla gruplandirilabileceklerini belirten Wilfred ~ Burns’ten
bahsetmektedir.

Yeni sehirlerin aligveris ihtiyaglariin planlanmasiyla ilgili sorunlar Nader’in
makalesinde ele alinmaktadir, “Washington New Town’un Aligveris Potansiyeli- Elestirel
bir Yeniden Degerlendirme.” Bu yeni sehrin perakende potansiyeline dair radikal bir
degerlendirmenin siirdiiriilmesi gerektigini belirtmistir. Bu gibi sorunlar , yine , aligveris
merkezlerinin planlanmasinda karsilasilan bazi engelleri ortaya koymaktadir.

Bu yeni sehirde , is merkezlerinin siradiizeni/hiyerarsisi agiktir.Tek bir aligveris
merkezi agirlikli olarak dayanikli tiiketim mallarini bir bagka degisle,daha yiiksek oranda
siparise sahip olanlari, temin etmektedir; bakkallar ise ,artan bir oranla,kolaylikla bulunan
mallar1 satmaktadirlar. Yeni sehir planinda yer alan bu merkezler disaridan gelen bir
rekabetten uzak kalamazlar. Cevrede var olan merkezlerin yeni sehir tizerindeki etkileri goz
ardi edilemez.

Brian Berry makalesinde, “Is Merkezlerinin Cagdas Planlanmaciligina Dair Bir
Elestiri” de bir savas sonrasi fenomeni olan ,planli aligveris merkezi kavramini ele
almaktadir.Ve yine ii¢ katmanl hiyerarsi 6ne siiriilmektedir ki bu da bolgedeki, civardaki
ve yakinlardaki merkezler olmak {izere iice ayrilir. Varolan planlanmamis aligveris
merkezleriyle ilgili alanlardaki hiyerarsi sistemleri ile ilgili gozlemler , cografyacilara ve
perakendenin gelisimi ile ilgilenen diger kisilere, planlanmis alisveris merkezlerine dayali
insa edilecek bir hareket noktasi saglamistir.

Spokane, Washington’da , yeni bir bolgelendirme kanunu, isletmelere sadece isin
faaliyet seviyesine uygun olan merkezlerde yerlesme izni verdi.Uglii hiyerarsi saglandi:
ilki, merkezin yarim mil 6tesinde insanlara hizmet veren yerel is sahasi; ikincisi, merkezden

1.5 mil otedeki topluluklara hizmet eden daha biiyiik aligveris gelisimlerini saglamak i¢in
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dizayn edilmis yakin cevredeki bir is alani; ii¢linciisli ise, her tarz is i¢in miisait olan
merkezi is alanlari, ticari ve sanayi alanlaridir.

Sonug olarak ,cografyacilarin agirlikli olarak merkezi yer teorisine eklemelerde
bulunduklar1 veya onu denemekle ilgilendikleri goriinmektedir. Gézden gegirilmis olan
planlama literatiiriine dayali olarak, planlamacilarin merkezi yer teorisinden fikirleri
kullandiklari, ancak su ya da bu nedenle, tanimadiklar1 goriilmektedir. Merkezi yer
teorisinin par¢a parca uygulanmasi, teorinin Onemli bir planlama unsuru olarak
taninmadigini gosterir gibidir. Bu durum Brian Berry’nin s6zlerinde sdyle 6zetlenmektedir:
“Merkezi yer konseptinin sistemli bir sekilde planlama modellerinde uygulanmasi
zorunludur.”  Diger ¢ogu teori gibi, merkezi yer teorisinin de uygulamada bazi
kisitlamalar1 vardir, ancak organize edilmis bir ¢cer¢eve sunmaktadir.

b. Cekim Modelleri

Cekim modelleri, “bir magaza ya da aligveris merkezinde bir miisterinin aligveris
yapma olasiligimin magaza veya merkezin biiyiikligli arttikca ve magaza ya da aligveris
merkezine ulasim mesafesi azaldik¢a daha fazlalastigi fikrine dayanir” (Levy ve Weitz,
2007: 364).

i. Reilly Yasasi
Ticari etki alan1 tanimlamasi 1931 yilinda William J.Reilly tarafindan gelistirilmistir

ve Reilly’nin Perakende Cekim Yasasi olarak bilinmektedir (Reilly, 1931).

Reilly yasasina gore “bir miisterinin aligveris i¢in gidecegi mesafe, alisveris
yapacag yerdeki niifusa ve bulundugu yer ile gidecegi yer arasindaki mesafeye baglidir. Bu
yontemde; iki ayr1 noktada bulunan merkezlerin tercihinde niifus ile dogru orantili, aradaki
mesafe ile ters orantili bir iliskinin bulundugu kabul edilmektedir” (Aydin, 2007: 171).

Reilly Perakende Yasast olarak bilinen formiile gore “Bir miisterinin ilgisini
cekebilme perakendecinin kalitesi ile dogru orantilidir fakat perakendeciye olan uzaklikla
zit orantilidir. Bu yaklasim Cografi Bilgi Sistemi (GIS) ile beraber rakiplerin de agik bir
sekilde gosterildigi bir harita lizerinde enerji cokgenleri (generating polygons) tiretmek igin
kullanilabilir” (Thrall ve Del Valle, 1997: 46-49)

Yasanin amaci “iki sehir ya da iki topluluk arasinda bir farklilik noktasi tesis ederek

her ikisinin ticaret alanlarin1 tanimlamaktir. Farklilik noktas: tiiketicilerin alisveris i¢in bir
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digerini tercih edecegi sehirler arasindaki cografi kirilma noktasidir” (Berman ve Evans,
2007: 275).
Yasa asagidaki sekilde formiile edilebilir:

B d

D =
“ 1+,P/P

Dab: A sehrinden B sehrine olan ana ulasim yolunun tizerinden km cinsinden &lgiilen

Burada;

A sehrinin ticari etki alaninin sinirini
d: A sehrinden B sehrine olan ana ulasim yolunun km olarak 6l¢iimiinii
P.: A sehrinin niifusunu

Py: B sehrinin niifusunu

Reilly yasasi ticari alan analizine biiylik katki saglamistir ¢iinkii hesaplanmasi

kolaydir (Berman ve Evans, 2007: 275).

Reilly’nin kanunu iki temel kabule dayanir;
* Bu iki rakip sehir ana ulasim yolu ile esit derecede ulasilabilirdir,
« iki sehirdeki ticari mallar da esit derecede efektiftir,

diger faktorler sabit kabul edilmis ya da gz ard1 edilmistir.

Insanlar aligverislerini daha biiyiikk merkezlerde yapmay: tercih etmekte ancak
seyahat etmeleri gereken silire ve uzaklik o merkezde aligveris yapma isteklerini
etkilemektedir. Diger bir deyisle insanlar miimkiin oldugunda aligveris icin daha kisa
mesafeleri tercih etmektedirler. Buna ek olarak, tiiketiciler daha biiyiik niifusu olan
sehirdeki aligveris merkezine gitmeye yatkindirlar ¢iinkii bu aligveris merkezindeki iirlin
cesitliligindeki fazlalik ve saglanan servis fazladan gidilen yolu deger kilar (Berman ve

Evans, 1992).
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Perakende c¢ekiciligi kanunu hesaplanma ve arastirma kolayligi nedeni ile ticari etki
alan1 analizine biiyiik bir katkidir. Diger verilere ulagilamadiginda ya da bu verileri
toplamak c¢ok pahali oldugunda Reilly’nin kanunu en kullanisli olanidir. Kullanish
olmasmin yani sira Reilly kanunu bazi kisitlamalar icermektedir. Birincisi iki sehir
arasindaki mesafe Ol¢climii ana yol temel alinarak yapilmistir. Ancak insanlar belki daha
uzun slirmesine ragmen ara yollar1 da tercih edeceklerdir. Bu nedenle 6l¢ii olarak seyahat
siiresinin temel almmasi daha dogru olacaktir. Ikinci olarak ta belki gercek mesafe
tiikketicilerin mesafe anlayisina uymayacaktir. Ornegin az sayida iiriin cesidi diisiik servis
kalitesi ve kalabalik olan aligveris merkezleri 6yle olmamasina ragmen tiiketiciye daha
sakin bir aligverig ortamina sahip olan aligveris merkezinden daha uzak gelebilecektir.

Mekansal etkilesim modelleri tizerindeki daha sonraki tiim ¢alismalar temel olarak
Reilly kanununun c¢ekicilik faktorii (niifus, AVM’nin biiyilikligii vs.) ve caydirma
faktoriinden olusan iki temel elemanla genellestirilmesi ve diizeltilmesinden ibarettir.

ii. Huff Yasasi
Mekansal etkilesim modellerine II. Diinya Savasi sonrasi en onemli tek katkir Huff

tarafindan yapilmistir. Huff’a gore miisteriler rakip aligveris merkezlerinden, bu aligveris
merkezlerinden sagladiklar1 toplam faydaya gore aligveris etmektedirler (Clarkson ve dig.,
1996).

David L.Huff, Reilly’nin aksine bir yerine ¢esitli degiskenler belirlemis ve bunlar
ticaret alaninin biiyikligi ile iliskilendirmistir (Huff, 1966). Huff’un modeli ticari etki
alanlari ¢esitli aligveris merkezlerindeki miisteri tarafindan talep edilen iiriin ¢esitliligine,
tilkketicinin evinden alternatif aligveris merkezlerine olan seyahat siirelerine ve aligverisi
yapilacak {irline gore miisterinin seyahat siiresine olan hassasiyetine gore belirlemektedir.
Burada iiriin ¢esitliligi her bir iiriin kategorisine ayrilmis satis alan1 m” si ile l¢iilmektedir.
Aligverisin seyahat siiresine olan hassasiyeti aligverisin maksadina (aligveris yapmak ya da
stoklamak) ve seyahati gerektiren aligveris ihtiyacinin ne olduguna gore belirlenir (Berman

and Evans, 1992).
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Huff’un modeli asagidaki gibi formiile edilir;
S,

J

i Zn: Sj

P ;; - Tiiketicinin i noktasindaki evinden j aligveris yerine yolculuk yapma olasilig
S;j= j aligveris merkezinin biiyiikligi
T ;= Tiketicinin 1 noktasindaki evinden j aligveris yerine yolculuk siiresi

A =Farkli aligveris yerleri lizerinde yolculuk siiresinin etkisini yansitmak i¢in kullanilan
tahmini parametre ( deneysel veya bilgisayar programi yardimiyla tespit edilir.)

n= Farkli aligveris yerlerinin sayisi

Modele gore miisterilerin belli bir lokasyondan aligveris etmeleri, yiiksek oranda o
lokasyonda ki aligveris merkezinde satilan iirline gore miisterilerin seyahat siiresine olan
hassasiyetine yani parametresine baglidir. Ornegin miisteriler gida ve temizlik maddesi
gibi giinliik ihtiyaclarinin temini i¢in uzun yolculuklara katlanmay1 géze almazken, giyim
veya ev esyast gibi {lirlinler i¢cin daha fazla cesit ve dolayisiyla karsilagtirma imkani
bulabilecekleri uzak mesafelerdeki biiytlik 6l¢ekli magazalara seyahat edebilmektedirler. Bu
nedenle farkli perakende kurulus tiirlerinin farkl: ticari etki alanlar1 olacaktir.

Cekiciligin ve mesafenin olgiileri olan degiskenlerin tanimlanmasi modelin en zor
yonleridir. Magaza sayisi, calisan isci sayisi, satiglarin getirisi, perakende satig alani ve
magazanin tirii genelde ¢ekiciligin 6l¢iisii olarak; cografi uzaklik, yol mesafesi, seyahat
zamani ve maliyeti’de mesafenin 6l¢iisii olarak kullanilmaktadir (Clarkson ve dig., 1996).

iii. Siiriis Zamam Analizi
Siirlis mesafesine gore ticaret alan1 tanimlama yontemi miisterilerin magazaya, bir

aligveris icin ne kadar uzak mesafeden gelmeye razi olduklarinin cografi bir harita tizerine
yansitilmasina dayanir.

Ticaret alanin1 tanimlamak i¢in siiriis mesafesi yontemi bazi tiriin ve perakende
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tirlerinde digerlerine gore daha kullamighdir. Daha ayrintili bir deyisle kolaylik
(convenience) temelli magazalar siiriis mesafesinden 6zellikle etkilenirler, ¢ilinkii miisteriler
bu magaza tiirliniin sattig1 lirtinler i¢cin uzun mesafeler seyahat etmezler, miisterilerinin bu
iirlin tiirleri i¢in en yakindaki ve ulasim agisindan en rahat magazaya gitmeleri beklenir. Bu
analiz diizglin konumlandirilmis ve niteliklendirilmis yol sistemlerine dayali olarak
yonetildiginden siiriis zaman1 analizinin dogrulugu dijital yol verilerinin ulasilabilirligine
ve dogruluguna baglidir (Ong, 2007).

Stiriis zamanina gore ticari etki alani analizi sayisallastirilmis sokak ve cadde
verilerinin kavsak ve baglanti versiyonlarini kullanmaktadirlar. Farkli yol smiflart icin
ortalama siirlis hizlar1 belirlenmistir. Perakendeci firmalar bu zamanlar1 en kisa ulasim
giizergahin1 kullanarak bir noktadan digerine hesaplarlar. Bazi yaklagimlar ayrica belirli
bolgelerden demografik veri ¢ekebilmek amaci ile poligonlarin islemsel siireci igerisinde
kesin siirlis zamanini ve gilizergahlar istatistiki verilere gore deger tahminleri yaparak
saptarlar.

Son zamanlarda bir lokasyondan siiriis mesafesini veya siiriis zamaninit modellemek
icin cografi bilgi sistemleri temelli araglar kullanilabilir hale gelmistir. Bu araglar sokak,
cadde ya da otoyol gibi yolun tipini gosteren dijital yol sistemleri kullanmaktadirlar. Yolun
tipine, ulasim araci tipine (otomobil, kamyon, motosiklet vs), trafik sikisikligina ve giiniin
hangi saati olduguna gore hiz limiti belirlenmistir.

Bu parametreler ulagim segeneklerine gore ulasimin kolayligint géstermektedir. Bu
siire¢ izlenerek bir tagitin magazanin yerinden digsartya dogru her yonde mevcut yol
sistemini kullanarak gidebilecegi sinirlar1 ifade eden bir poligon olusturulur. Cografi bilgi

sistemleri temelli siiriis zamani analizi lojistik bariyerleri dikkate alir (Ong, 2007).

c. Analog Model

Analog modeli, “en kolay ve en popiiler ticari alan analiz modelidir. Yeni bir
magaza i¢in potansiyel satislar, mevcut alanlardaki benzer magazalardan faydalanilarak

tahmin edilir” (Berman ve Evans, 2007: 274).
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Metod, ag¢ilmasi planlanan yeni magaza ile mevcut magazalar arasindaki
benzerlikleri belirledikten sonra mevcut magazanin performansina gore degerlendirerek
yeni yerin is hacmini tahmin etmeye calisir (Clarkson ve dig., 1996).

“Biiytikliikk, magaza hizmetleri, fiyatlandirma ve satis politikalari, rekabet diizeyi ve

bolge ozellikleri agisindan analog magaza ve agilmasi planlanan magaza denk olmalidir”

(Omar ve Ghosh, 1998: 299).

d. Regresyon Modeli

Regresyon modeli,” farkli bolgelerdeki farkli magazalarin satislari ile yeni magaza
acilmasi planlanan bolge ve magaza arasindaki iliskiyi rakamsallastirir ve bu iliskiden
hareketle perakendeci yeni bir bolgedeki satiglarin tahminini yapabilir. Regresyon modeli
cok sayida magazaya sahip zincirler tarafindan uygulanabilir ¢iinkii en az 30-40 magazaya
ihtiya¢ vardir”’(Omar ve Ghosh, 1998: 301).

“Regresyon uygulamasinda bagimli ve bagimsiz degiskenlerin hareketlerine gore
bir dagilim olusturulur ve bu dagilima gore degiskenler arasi iliski olup olmadigi, eger
iligki varsa ne yonde oldugu arastirllir. Regresyon analizi siireci bes asamadan
olugmaktadir”(Aydin, 2007: 166).

Ik asama bagimli ve bagimsiz degiskenlerin belirlenmesidir. Oncelikle magaza
satislarini etkileyebilecek ozellikler saptanir. Saptanan bu ozellikler, regresyon analizinde
aciklayict (bagimsiz) degiskenler olarak adlandirilir. Diger yandan satislar, yeni magazanin
performanst da bu Ozelliklerden etkilenerek degisecegi igin bagimli degisken olarak
adlandirilacaktir.

Ikinci asamada noktasal miisteri analizi (customer-spotting-analysis) yer almaktadir.
Analiz sonucunda noktasal miisteri haritasi elde edilir.

Ucgiincii asamada belirlenen bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken , yeni satislar
ile ilgili veriler toplanir.

Dordiincii asama istatistiki regresyon analizi uygulamasidir. Burada g¢ogunlukla
bilgisayar programlarindan faydalanilarak istatistik hesaplamalar yapilir, bagiml ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliski modellenir. Genelde regresyon satis modelleri

asagidaki sekildedir.
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Sat1§=a+b1X1+b2X2+b3X3+ .......... +b, X,
a = regresyon programi ile elde edilen bir sabittir
bi....... b, = regresyon katsayilari; satislar ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi

tanimlar ve ayni zamanda regresyon dogrusunun egimidir.

X, = tahmin edici (bagimsiz degiskenler)

2.5.5.5. Cografi Bilgi Sistemlerinin (GIS) Ticari Alan Tanimlanmasi ve Analizinde
Kullanimi

Perakendeciler artan bir sekilde cografi bilgi sistemlerini kullanmaktadir. Bu
sistemler yer bilgisini grafiksel ticari alan &zellikleri (niifus demografileri, miisterilerin
satin aldiklart iiriin bilgileri gibi) ile baglar. Bu sistemler, firmalarin farkli yerleri ve bu
yerlerin c¢ekiciligi hakkindaki bilgileri kolay bir sekilde bilgisayar haritalarindan
yararlanarak elde etmelerini saglar.

“Lokasyon problemleri, nesnelerin nereye koyulmasi ve ne miktarda olmasi
gerektigini kararlastirma konular1 stratejiktir. Nesnelerin nereye yerlestirecegine karar
verme belirli amaglar tasimaktadir. Bu siire¢ yliksek derecede sorumluluk gerektiren
karisik bir siirectir. Bu kararlar, nesneleri insa etme ve daha uzun bir siire i¢in kullanabilme
konulariyla iligkili oldugu i¢in, ekonomik kaynaklarin belirli bir miktarinin paylagimini da
icerir. 20. Yizyiln ikinci yarisi yer ile ilgili sorunlarin ¢6ziimii i¢in pek ¢ok programin
gelisimine sahit olmustur. Bu programlar matematiksel programlamaya ve grafik teorisine
baghdir. Sehirlerde bir perakende aginda yerle ilgili belirli problemler, 20. yiizyilin son on
yilinda en ¢ok tartigilan ve ilgi ¢eken konu olmustur. Pratik uygulamalar i¢in algoritmalar
bilgisayar teknolojisindeki gelismelerin de yarimiyla gelistirilmistir. Bu ¢aligmalarin amaci
Cografi Bilgi Sisteminin destegiyle bu ¢ok yonlii problemin ¢6ziimii i¢in modern bir
yaklagim sunmaktir” (Trubint ve Ostojic ve Bojovic, 2005: 253-254).

Gelisen teknolojiye bagli olarak Cografi Bilgi Sistemlerinin bilgisayar yazilimlar

tarafindan degerlendirilmesi, Cografya caligmalarina hiz kazandirirken, kisa siirede net
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sonuglar elde edilmesi, cografyanin kamu oyundaki énemini de arttirmistir.”Cografi Bilgi
Sistemleri teknolojilerindeki gelismeler, zamandan ve emekten biiyiik tasarruf saglamakla
birlikte, cografi verinin sayisal ortamda degerlendirilmesiyle, hata oranlarin1 da en aza
indirgemekte ve daha net sonuclarla sentez yapmaya olanak tanimaktadir. Uziicii olan bir
yon ise insanlarin cografya’y: bilgisayar tabanl yazilimlarin gelismesiyle fark etmeleri ve
ylizyillardir var olan Cografi Bilgi Sistemlerinin yeni kesfedildigini zannederek, bu
yazilimlarin kullanilmasini bir ara¢ olmaktan ¢ok, bir amag haline getirmeleridir” (Bayar,
2005: 20).

Uygun yer secimi c¢alismalari, 6zellikle planlama igin oldukg¢a biiyiik bir dneme
sahiptir. Alandan en yiiksek verimle faydalanabilmek ve bu konuda dogru kararlar
alabilmek i¢in insan ve mekan iligkisinin en iyi sekilde arastirilmasi ve sonuglarinin iyi
analiz edilmesi gerekmektedir. Cografi Bilgi Sistemleri yazilimlarinin sagladigi
avantajlardan yararlanarak pazarlama cografyasi acisindan lokasyon analizleri i¢in hangi
kriterlerin géz Oniine alinabilecegi konusunda bir deneme yapilmistir. Hig¢ siiphesiz, elde
edilebilecek yeni veriler ve CBS teknolojilerindeki hizli gelismelere bagh olarak, kriterler
cesitlendirilip gelistirilerek daha saglikli sonuglar elde edilmesi de miimkiin olacaktir.

Cografi verinin bilgisayar tabanli programlarda depolanmasi, islenmesi,
sorgulanmas1 ve analiz edilmesine imkéan taniyan Cografi Bilgi Sistemleri yazilimlar
uygun alan belirlenmesinde olduk¢a onemli bir yere sahiptir. Cografi Bilgi Sistemleri
yazimlart yardimiyla Modern alis veris merkezleri i¢in uygun yer se¢imi belirlenmesi
calismalarmin sayis1 da giin gectikge artmaktadir. Ornegin, Market Analizleri igin Esri
firmasinin piyasaya sundugu “Business Analyst” ara yazilimi, niifus ve alan iliskisine bagl
olarak uygun yer sec¢imi, diikkan se¢imi ve analizleri konusunda olduk¢a genis imkanlar
sunmaktadir. Demografik yapi, ticaret alani, rekabet alani, ulasim agi, araba sahipligi, araba
siirlis zaman- mesafe iligkisi gibi pek ¢ok faktorii degerlendirmeye alarak uygun yer se¢imi
analizleri yapilmasina olanak saglamaktadir. Bu kapsamda, Crewe ve Gabriel, 1998, sehir
merkezi doniislimiinde perakende ticaret alanlari i¢in uygun alanlar1 belirlerken; niifus
yogunlugu, niifusun ortalama geliri, mevcut arazi kullanimi, bolgesel aligveris merkezleri,
erisilebilirlik (tasima olanaklar1), park olanaklari, isgiicline yakinlik, bos alanlar ve diger

olanaklar1 baz alarak lokasyon analizi uygulamislardir. Yine ayni sekilde, Ummadi, P ve
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Bowling,C.D., 2005, de CBS yazilimlar1 yardimiyla Michigan’da niifus o6zelliklerini
inceleyerek potansiyel miisteri alanlarini belirlemis, arac sayisi, ulasim ag1 gibi kriterlerini
dikkate alarak uygun alig-verig merkezi i¢in alanlar1 belirlemislerdir (Bayar, 2005).

Kar organizasyonlarinin (ticaret agisindan daha ¢ok sehir bolgelerindeki ¢ekici olan
alanlar) perakende magazalarinin nereye yerlestirilmesi gerektigi konusu diger yerlesme
problemlerinde tartisilmistir. Perakende tacirlerin artan sayisi bu problemi daha da énemli
yapmaktadir. Bu yiizden bu problemleri ¢6zmek i¢in belirli metodlar gelistirilmistir. Genel
olarak bu tiir problemleri ¢cozmek i¢in kullanilan yaklasim Cografi Bilgi Sistemi’nin ( GIS)
kullanimma dayanmaktadir. Prof. Harrington Washington Universitesi, Seatlle USA)
prosediirii birka¢ adimda incelemistir.

Eger miimkiinse perakende servis temininin stratejisi ile herhangi bir analiz
eslestirilmelidir. Ama eger miimkiin degilse bu stratejiyi yaratmak veya elde etmek i¢in
biiylik caba gosterilmelidir. Bu yontemin sekil boliimiinii tanimlayabilmek i¢in bazi strateji
elementlerine ihtiyag vardir.

Belirtilmesi gereken en 6nemli konular asagidakilerdir;

i.  Hedef pazarlar hangi alandadir (1998 yilinda Ghosh ve Mclafferty bir Pazar

se¢im Olgegi tanimlamistir).

ii.  Secilmis veya istenen Pazar bolgesinde kag tane perakende magazasi hizmet

vermelidir.
iii.  Her bir ayr1 magaza nerede insa edilmelidir.

iv.  Belirli bir perakende magazasi i¢in, hangi tiir tiriinler ve servisler olmalidir.

2.5.6. Lokasyon ve Yerlesim Yeri Degerlendirmesi

Her hangi bir bolgede, belli bir magaza i¢in en uygun yer ylizde yiiz lokasyon olarak
ifade edilir. Biitiin perakendeciler magazalar i¢in yiizde yliz lokasyonu bulmaya calisirlar.
Farkli perakendecilerin farkli lokasyon ihtiya¢lari oldugundan birisi i¢in yiizde yiiz olan
digeri i¢in olmayabilir.

Genel mevkilerin ve onlarin igerisinde yer alan belirli alanlarin degerlendirmesi

detayli bir analizi gerektirir. Herhangi bir alandaki 6zel bir magaza icin optimum alana
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“yiizde yiizliik mevki” adi verilmektedir. Farkli perakendeciler farkl tarzda yerlere ihtiyag
duyduklarindan, bir firma icin yilizde yiiz olarak ifade edilen bir mevki, bir digeri i¢in
optimal den daha az olabilir. Liiks bir bayan giyim magazasi, uygun bir magaza tarafindan
aranilan farkli olan bir yer arayacaktir (Berman ve Evans, 2007: 304).

Bir giyim magazasi, yogun yaya trafiginden, ana biiylikk magazalara ve diger
diikkanlara yakinligindan yararlanacaktir. Market ise tercihen genis park yeri ve agirlikli

arag trafigine sahip bir alanda bulunacaktir. Diger diikkanlara yakin olmasina gerek yoktur.

2.5.6.1. Yaya Trafigi

Bir mevkinin ve alanin en 6nemli degerleri, oradan gecen insanlarin sayisi ve
tarzlaridir. Esdeger olan diger seylerle birlikte, en ¢ok yaya trafigine sahip alan genellikle
en iyisidir.

Bir mevki veya alandan gecen herkes, her tip magaza i¢in iyi bir goriiniim degildir;
cogu firma belirleyici sayma prosediirleri kullanir, 6rnegin, sadece aligveris ¢antasi
tasiyanlar gibi. Aksi halde, yaya trafigi toplamlar1 sayica fazla olan aligveris yapmayan
kisileri de igerebilir.

Bir alet perakendecisinin beklenen aligveris yapanlar tarafindan islek merkez
alanindan gecen tiim insanlari saymasini uygunsuz kilardi. Aslinda, sehir merkezi yaya
trafiginin ¢ogu perakende ile ilgili olmayan aktiviteler i¢in orada bulunan insanlardan
kaynaklanabilir (Berman ve Evans, 2007).

Uygun bir yaya trafigi hesaplamasinin bu dort unsuru i¢ermesi gerekir:
1. Sayimin yas ve cinsiyete dair ayrimi (¢ok kiiclik ¢ocuklar sayilmadiginda)
il.  Zamanla sayinin boliinmesi (bu zirve ve diisiis noktalarin1 ve saat bazinda oradan
gecip giden insanlarin cinsiyetlerinde goriilen farkliliklar)
1. Yaya gortsleri (aligveris yapanlarin potansiyel oranini1 bulmak igin)
iv.  Aligveris gezilerinin nokta analizleri (gercekte ziyaret edilmis olan magazalari

dogrulamak igin)
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2.5.6.2. Tasit Trafigi

Yaya trafiginde oldugu gibi tasit trafiginde de sayimlar yapilabilir. Bazi
perakendeciler sadece eve donmekte olan trafigi sayarlar, bazis1 boliinmiis bir yolun diger
tarafina gegen araclar1 bir cok perakendeci de yabanci plakali araglari sayima dahil etmez.
Arag trafiginin miktar ve 6zellikleri, aligveris alanina arabayla gelen miisterileri cezp etmesi
adina perakendeciler icin ¢ok Onemlidir. Kolaylilk magazalari, bdlgesel aligveris
merkezlerindeki outlet (indirim magazalari) ve oto yikama yerleri, yogun ara¢ trafigine
ihtiya¢c duyarlar. Arag trafigi c¢alismalari, yaya trafiginin sik¢a kisitlandigr  banliyo
alanlarinda gereklidir.

Yaya trafiginde oldugu gibi, arag¢ trafigine dair kesin olmayan sayima tasfiyeler
yapilmalidir. Baz1 perakendeciler yalnizca eve doniis yolundaki trafigi hesaplar, bazilari
boliinmiis bir otobanin diger tarafindaki araglar1 sayima dahil etmez, bazilar ise, sehrin
disindan gelen arabalari yok sayar. Devlet otoyollar1 boliimii, sehir ve miihendislik
komisyonu veya bolgesel planlama komisyonu tarafindan verilen bilgiler elverisli olabilir.
Trafik sayimlarinin yani sira, perakendecinin (trafik , gegici yol ve yetersiz yollardan
kaynaklanan) tikanikligin boyutu ve zamanlamasini incelemesi gerekir.

Insanlar normalde, siiriis zaman1 ve siiriis zorluklarinin azaldig1 sikisik alanlardan

ve magazalardan uzak durmaktadirlar.
2.5.6.3. Park olanaklan

Bazi is bolgelerinde, park olanaklart magazanin kendisi tarafindan, magazalar arasi
diizenlemeler ve yerel hiikiimet aracilig1 ile saglanir. Planli aligveris merkezlerinde, park
olanaklari, oradaki tiim magazalar tarafindan paylasilir. Park noktalarinin sayisi ve niteligi ,
magazalardan uzakligi, ve c¢alisanlara saglanan park olanaklarimin  tlimiiniin
degerlendirilmesi gerekir.

Perakendeciler i¢cin gereken park olanaklari, magazanin ticaret yapma alanina,
magazanin tiirline, araba kullanan ve aligveris yapan kisilerin oranina, diger park yerlerinin
varligia (bir aligveris seyahatinin uzunluguna bagl olarak) aralarin devir hizina, aligveris

yapanlarin akisina ve aligveris yapmayanlar tarafindan yapilan park etme islemine baglidir.
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Bir aligveris merkezi icin 1000 metre karelik briit alana, bir sliper market i¢in 10-15 araglik,
bir mobilya magazasi i¢in 3-4 araclik park alanina gerek vardir. Serbest park bazen
problemlere sebep olmaktadir. Yakinlardaki isletmelerin is ile banliyddeki evi arasi gidip
gelenler ve calisanlari, aligveris yapanlara ayrilmis yerlere park edebilirler. Bu sorun,
aligveris yapanlarin park koganlarini tasdik ederek ve alisveris yapmayanlardan iicret talep
etme suretiyle azaltilabilir. Eger bir yerdeki satig alani, yeni magazalara veya mevcut
olanlarin yayilimina bagli olarak artiyorsa, diger bir sorun ortaya ¢ikabilir. Mevcut park
yeri bu durumda yetersiz kalabilir. Cift katli park yerleri veya amfi benzeri mekanlardan ve
bir magazaya park edilen arabanin uzakligindan tasarruf saglar- bolgesel bir aligveris
merkezindeki miisteriler, arabalarindan merkeze kadar 100 adimdan daha fazla yiirimeye

istekli olmadiklarindan, bu bir kilit faktordiir.

2.5.6.4. Goriiniirliik ve Ulasilabilirlik

Goriinebilirlik, mevki igerisindeki yerlesim, arazi parcasinin boyutu ve bicimi,
binanin boyut ve bi¢imi, arazi parcasinin ve binanin durumu ve yaginin 6zel bir alan
belirlemesinde tekrardan gdzden gecirilmesi gerekir.

Goriinebilirlik, yaya ve arag trafigi tarafindan goriilmesi gereken bir alana ait
yetenektir. Yol kenarindaki veya bir aligveris merkezinin sonundaki alan, ana yol
tizerindeki veya merkez girisinde bulunan bir alan kadar goriinebilir degildir. Yiiksek
goriinebilirlik, magaza farkindaliina yardimer olur ve bazi insanlar kenar caddeye veya
merkezin sonuna yiirlimekten ¢ekinirler (Berman ve Evans, 2007).

Alandaki yerlesim, sahanin bdlge veya merkez igerisindeki goreli konumudur.
Kosedeki bir konum, iki caddenin kesisim noktasinda bulundugu i¢in arzu edilebilir ve
“corner influence” yani kdse konumun etkisine sahiptir. Iki caddeden gelen , artan vitrin
gosterim alanina ve ¢oklu girislere baglh trafik akisindan kaynaklanan biiytlik ¢apli yaya ve
tasit gecislerinden dolay1 genellikle daha pahalidir. Koése konum etkisi yiiksek hacimli
yerlesimlerde en biiyiik boyuttadir. iste bu nedenledir ki baz1 Pier 1 magazalari, Starbucks
restoranlar ve diger perakendeciler kose alanlar iggal ederler.

Bir kirtasiye diikkani gibi, konfora yonelik bir firma cadde kenan ile, diger konfora

yonelik magazalara iligkin konumu, park yerine yakinligi, otobiis duragina erisilebilirligi ve
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yerlesim yerlerine uzaklig: ile ¢ok ilgilidir. Bir mobilya magazasi gibi aligveris odakli bir
perakendeci, vitrin gosterim alanini, duvar kagidi ve diger alakali perakendecilere yakinlik,
onun gelisme platformuna tiiketiciler tarafindan erisilebilirligi ve magazaya dagitimin kolay
saglanmasini arttirmak i¢in kdse alanla daha ¢ok ilgilidir.

Bir perakendeci mevcut bir binayi satin aldiginda veya kiraladiginda, onun boyut ve
bicimini dikkate almasi gerekir. Magaza ve binanin durumunun ve yasinin da incelenmesi
gerekir. Biiyiik bir magaza, bir butikten belirgin oranda daha fazla alani1 gerektirir ve kare
biciminde bir alan1 tercih edebilir ki bu arada bir butik dikdortgen bir alami arar. Herhangi
bir alanin toplam alan ihtiyaglar1 bakimindan incelenmesi gerekir: park yeri, yliriiyiis
alanlari, satig, satin alma vb.

“Tercih edilen mevkilerin doygunlugu ve digerlerindeki elverigli noktalarin
eksikligine bagh olarak, bir takim firmalar alisilagelmeyen alanlara yonelmislerdir- siklikla
kendi mevcut magazalar1 tamamlamak amaciyla. TGI Friday, Staples ve Bally’nin
havalimaninda magazalar1 vardir. McDonald’in birgok Wal-Mart’ta ve birgok petrol
istasyonunda indirim magazalar1 vardir. Bazi fastfood perakendecileri, daha fazla cesit
saglamak ve maliyetleri paylasmak amaciyla olanaklari paylasirlar” (Berman ve Evans,
2007, 308).

Gorilintirliikle 1lgili sorulacak sorular; yerin goriiniirliigli, yoldan gelenlerin
magazaya yaklasirken onu ne siireyle, hangi acgiyla gordiikleri, magazanin goriinmesini
engellleyecek agac, cali, ¢it, parketmis aracin olup olmadigi, yerin goriiniirliigliniin
civardaki alternatif ve rakip magazalara goére durumu, tabela asmanin, totem koymanin
serbest olup olmadigi olarak siralanabilir.

Trafik ve cadde ile ilgili sorular; Trafik isiklart nerelerde, duran araglar diikkani
goriiyor mu, tek ve cift yonlii sokaklar nereler, yaya gecidi veya kopriisti nerede, gecen
araba sayis1 ne kadar, caddedeki azami slirat izni ne, yavaglayan trafik mi hizlanan trafik mi
mevcut, arazi yokus asagi mi yokus yukart mi, Trafigin gidis yonii ne, tek yonlii mii,

Trafigin geldigi kaynak neresi seklinde siralanabilir.



187

UCUNCU BOLUM

PERAKENDECILIiK KESIMINDE TiCARi PLANLAMA KUSADASI
UYGULAMASI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

(Calismada, arastirmadan elde edilen bulgularin gegerliligini arttirmak i¢in veri
cesitlemesi ile birden fazla veri toplama yontemi kullanilmistir. “Veri ¢esitlemesi (data
triangulation) arastirmada elde edilen bulgularin gecerliligini arttirma konusunda 6nemli
katkilarda bulunmaktadir. Gézlem yoluyla elde edilen bilgilerin goriisme yoluyla teyit
edilmesi ya da goriismede ortaya ¢ikan bazi sonuglarin gozlem yoluyla teyit edilmesi
saglanmaktadir” (Yildirim ve Simsek, 2005: 94).

Arastirmanin uygulama kismina, ticari planlamanin ilk asamasi olan mevcut
durumunun ortaya ¢ikarilmasinin saglanmasi amaciyla Kusadasi’nin perakende ticaretinin
durumuna dair ikincil verilere ve gézleme dayanan kisim ile baglanmstir.

Daha sonra, perakende sektoriinde ticaretin planlanabilmesinde, tiiketicilerin ve
perakendecilerin diisiincelerini  belirleme ve buna etki eden faktorleri ortaya koymak
amactyla Kusadasi ilge merkezinde 106 tiiketiciye ve 100 yerel perakendeciye kolayda
ornekleme yoOntemiyle anket uygulanmgtir.

Ayrica, Kusadasi’nin ticareti konusunda bilgi sahibi olan 6 kanaat (fikir) onderi ile
standartlastiritlmis agik uclu goriisme tiiriinde kartopu 6rnekleme metodu ile goriisme

gergeklestirilmistir.

3.2. KUSADASI’NIN PERAKENDECILIK SEKTORU ILE ILGILIi
DURUM TESPITI

3.2.1. Kusadasin’nin Sosyo-Ekonomik Durumu

Tiirkiye’nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Kusadasi ilgesi, ililkenin en

batisinda Ege denizi kiyisinda yer alir. Aydin iline bagli olan ilce, 264 km? yiiz dl¢iimiine
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sahiptir. Kuzeyinde Selguk ve Pamucak, giineyinde Dilek Yarimadasi, dogusunda Biilbiil
Dag1, batisinda Ege Denizi ile smirlanmistir. Devlet Planlama Tegkilat1 tarafindan 2004
yilinda yapilan Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralamasi Aragtirmasina gore Tiirkiye’deki

872 ilge icerisinde 17. sirada, Aydin ili ilgeleri igerisinde ise 1. sirada yer almaktadir.

Cizelge 18: Kusadasi Ilcesi Sosyo-Ekonomik Gostergeleri (2004)

KONULAR Deger/Oran ilge Siralamasi*
Niifus 65,765 202
Sehirlesme Orani (%) 72,47 74
Niifus Artis Hiz1 (%0) 41,01 46
Niifus Yogunlugu 292 45
Niifus Bagimlilik Orani (%) 38,95 855
Ortalama Hane halki Biiyiikligi 3,39 838
Tarim Sektoriinde Calisanlarin Orani (%) 27,05 846
Sanayi Sektdriinde Caliganlarin Orani (%) 6,03 293
Hizmetler Sektdriinde Caliganlarin Orani (%) 66,92 12
Issizlik Oran1 (%) 9,02 170
Okur Yazar Orani (%) 95,22 8
Bebek Oliim Orani (%) 51,15 177
Fert Bagina Biit¢e Geliri (YTL) 258,854 44
Vergi Gelirlerinin Ulke I¢indeki Pay1 (%) 0,07421 89
Tarimsal Uretimin Ulke I¢indeki Pay1 (%) 0,06452 405

Kaynak: DPT ilgelerin Sosyo-Ekonomik Gelismislik Siralamas1 Arastirmasi, 2004.
(*) 872 Ilge Igerisindeki Siralamasi

Fert basina biit¢e gelirleri kaleminde iilke genelinde 44. sirada yer alan ilgenin genel
degerlendirmesi yapildiginda, sosyo-ekonomik agidan ileri diizeyde oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Kusadasi’nin niifusu Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi 2007 sonuglarina gore
73.543"diir. Niifusun 37.449 s1 erkek 36.094 s1 kadindir. Niifusun % 74,32 si sehirde
yasamaktadir. Kusadasi ilgesi Aydin ilinin niifus bakimindan 3.biiyiik ilgesidir. Kusadasi
Ilgesi Aydin il merkezine 65 km mesafededir. Ilce merkezi ile birlikte Davutlar ve
Giizelgcamli Beldeleri mevcut olup, Kusadast Merkez’de 13, Davutlar Beldesi’'nde 4,
Giizelgaml1 Beldesi’nde ise 2 mahalle bulunmaktadir. Bununla birlikte Ilge idari smirlari

icerisinde 6 kdy (Cinar, Yaylakody, Yenikdy, Sogucak, Caferli, Kirazli) yer almaktadir.




Cizelge 19: Kusadasi Tlgesi 2007 Yih Adrese Dayah Niifus Sayimi Sonuclar:
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ILCE/BELDE/KOY ERKEK KADIN TOPLAM
Kusadas1 Merkez 27.768 26.895 54.663
Davutlar Beldesi 4.923 4.676 9.599
Giizelcaml1 Beldesi 2.751 2.560 5.311
Cimarkoy 162 152 314
Kirazli Koyt 471 496 967
Sogucak Koyii 733 696 1.429
Yaylakoy 264 264 528
Yenikoy 315 286 601
Caferli Koyii 62 69 131
TOPLAM 37.449 36.094 73.543

Kaynak: Ilge Niifus Miidiirliigii

Gegen 10 yilda Kusadasi tam bir donilisim gecirmistir. Toplam 50 km’lik sahil

uzunlugu bulunan il¢ede turizm sektoriiniin gelisimi, liman isleyisi ile birlikte ilgenin genel

ekonomik yapisini da son derece degistirmistir.

Ilcede tarim sektoriinde calisanlarin oraninin % 27, sanayi sektoriinde calisanlarin

oraninin % 6 hizmetler sektoriinde c¢alisanlarin oraninin % 67 oldugu goriilmektedir.

Kusadasi Ticaret Odas1 verilerine gore 2002-2007 arasinda ekonomik biiylime oran1 % 235

olarak belirlenmistir. Bu bilyiime oran1 ¢ok yiiksek bir rakam olup, ekonomik biiyiime hiz

kesmeden devam etmektedir. Bacasiz fabrika olarak da nitelendirilen turizm, bdlgenin

gelisiminde lokomotif vazifesi gormektedir. Turizmin tetikledigi bir bagka alan olan ticaret

ve hizmet sektorii de siirekli gelisen bir yap1 gostermektedir.
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Cizelge 20: Kusadasi Ilgesi 2007 Yih Yas Gruplarina Gore Niifus Dagilim

YAS ERKEK KADIN 2007 yih 2013 Yih 2007-2013 Yih
GRUPLARI TOPLAM Tahmini Fark
0-4 2.354 2.376 4.730 5.159 429
5-14 5.641 5411 11.052 12.054 1.002
15-19 2.945 2.632 5.577 6.083 506
20-29 5.974 5.965 11.939 13.022 1.083
30-39 6.609 6.467 13.076 14.262 1.186
40-49 5.950 5.467 11.417 12.453 1.036
50-59 4.273 4.063 8.336 9.092 756
60 - 69 2.391 2.105 4.496 4.904 408
70-79 1.034 1.150 2.184 2.382 198
80 - 89 263 415 678 739 61
90 + 15 43 58 63 5
Toplam 37.449 36.094 73.543 80.213 6.670

Kaynak: Ilge Niifus Miidiirliigii

Cizelge 20’yi incelendiginde kadin ve erkek sayisinin hemen hemen esit oldugu
goriilmektedir. 2007 yil1 verilerine gore niifus yogunlugunun en fazla oldugu yas araliklari
5-14 yas 11.052 kisi, 20-29 yas 11.939 kisi, 30-39 yas 13.076 kisi, 40-49 yas 11.417 kisi
olarak goriilmektedir. Yiizde olarak baktigimizda, Ilge niifusunun % 29 unun 0-19 yaslari
arasinda, % 34 iiniin 20-39 yaslar1 arasinda, % 27 sinin 40-59 yaslar1 arasinda kalan % 10
unun ise 60 yasin iistiinde oldugu goriilecektir. Bu durum Kusadasi’nin oldukca geng bir
niifusa sahip oldugu sdylenebilir.

2007 yilinda 73.543 olan toplam niifusun 2013 yilinda 80.213 kisi olmasi
beklenmektedir. Yani 6.670 kisilik bir artis olmasi ongoriilmektedir. Burada niifustaki
mevsimlik kaymalara da dikkat edilmelidir. Bir ¢ok ticari alanda niifus yazin ve kisin tatil
aylarinda ¢ogalmakta, yilin arta kalan kisminda ise azalmaktadir. Kusadasinin turistik bir

kent olmasi nedeniyle niifus faktorii dikkate alinirken bu durum g6z ardi edilmemelidir.
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Cizelge 21: Kusadasi Ilcesinde Niifusun Yillara, Kéy-Beldelere Gore Dagihm ve 2013

Y1l Tahmini Niifus

) 2013 Y1ih

ILCE/BELDE/KOY | 1985 Yih 1990 Yih 1997 Yih 2000 Yih 2007 Yih Tahmini
Niifus (*)

Kusadas1 Merkez 21.227 31911 37.100 47.661 54.663 59.948
Kent Niifusu 21.227 31911 37.100 47.661 54.663 59.948
Davutlar Beldesi 3.707 5.960 6.620 8.416 9.599 10.527
Giizelgamli Beldesi 1.800 3.289 3.988 5.569 5.311 5.824
Sogucak Koyt 489 512 1.365 1.689 1.429 1.243
Yayla Koyii 424 467 497 494 528 564
Caferli Koyt 157 152 153 162 131 126
Cmar Koyt 264 277 282 304 314 325
Yenikdy 132 178 364 489 601 739
Kirazli Koyii 898 890 898 981 967 916
Kirsal Niifus 7.871 11.725 14.167 18.104 18.880 20.264
GENEL TOPLAM 29.098 43.636 51.267 65.765 73.543 80.212

Kaynak: Kusadas1 Stratejik Plani, Kusadasi Kaymakamligi, 2007.

Cizelge 21°de goriildiigii gibi niifusun biiyilk kismi Kusadast merkezde
yasamaktadir. Yillar bazinda incelendiginde merkez niifusu 1985 yilina gére 2007 yilinda
yaklasik %258 oraninda artmistir. Kirsal niifusa baktigimizda yine 1985 ve 2007 yillar
arasinda yaklasik % 240’lik bir artis olmustur. Burada sehir merkezinde ve kirsal alanda
yiiksek bir artis oldugundan bahsedilebilir. Bu durum Kusadasi Ilgesi’nin merkezi kadar
koyleri de biiylik go¢ almistir seklinde yorumlanabilir. Cizelge’de 2013 yili merkez niifusu
59.948, kdy ve beldelerin niifusu 20.264 ve toplam niifus 80.212 olarak varsayilmistir.

*Genel niifus artis1 % 9,7 olarak alinmistir.
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Cizelge 22: Kusadasi1 Limani Yillara Gore Yolcu Giris Cikis Sayilar:

YILLAR 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Yolcu Giris 36.373 32.493 34917 28.589 32.560 45.804
Yolcu Cikis 37.783 34.606 40.118 29.461 33.812 47252
Giiniibirlik 164.304 246.679 227.230 195.477 380.172 475.152
Transit Yolcu

Kaynak: Liman Baskanligi, Emniyet Miudirligl, Giimrik Midirliigii verilerinden
derlenmistir.

Cizelge 22°de goriildiigii gibi 2002 yilinda giiniibirlik transit yolcu sayis1 164.304
iken 2007 yilinda giiniibirlik transit yolcu sayis1 475.152 kisiye ¢ikmistir. Bu durum bolge
ticareti icin ¢cok Onemli bir kaynak olmakla beraber yerel otoritelerin tur sirketleri ile
diyaloglar1 sonucu gelistirilebilir. Burada gelen yolcuya tur sirketi tarafindan aligveris

yapabilmesi i¢in serbest zaman saglanmasi gerekmektedir.

3.2.2. Kusadasi’nda Perakende Ticaretin Durumu

3.2.2.1.Kusadasi’nda Perakende Ticaretin Tarihcesi

Kusadas1 M.O.XI. yy'dan beri bircok farkli medeniyeti barmdirmigtir. M.O. 3000
yillarinda Lelegler; MO. 11 yy'da Aeoleyalilar; M.O. 9. yy'da Iyonlar bdlgede hakim
olmuslardir. Bliyilk Menderes ve Gediz irmaklar1 arasinda kalan alan, antik ¢aglarda
"IYONYA" adim alir. Tiiccar ve denizci olan Iyonlar denizasiri ticaret sayesinde kisa
zamanda zenginlesmisler ve iistiin bir politik giice sahip olmuslardir. Tarihte "Iyon
Kolonileri" adin1 alip 12 sehir kurmuslardir.

Cumhuriyet'in ilanindan sonra Izmir'e baglanan Kusadasi, 1954'te Aydin'a dahil
olmustur "Kiigiikk Ada" ya da "Giivercin Ada" sehrin simdiki adinin kaynagidir.

1950’li yillarin sonuna kadar ticaret, bakim onarim, ikmal amaciyla ilgede
demirleyen gemilere hizmet veren bir liman kenti, buna bagl olarak da ticari ve tarimsal

aktivitelerin yogunlastig1r bir konumda olan Kusadasi’nda turizmin ilk gelismesi de yine
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ayni liman sayesinde olmustur. 1960’11 yillarin basinda gercek anlamda i¢ ve dis turizme
acilan Kusadas1 1970°li yillarda, turizmin ekonomik sektére doniismeye baslamasiyla
birlikte “turistik kent” kimligi kazanmaya baglamistir (Dal ve Baysan, 2007: 73).

1970'lerden itibaren ise tamamen turizme doniik bir yapilanmaya gitmistir.

3.2.2.2.Kusadasi’nda Perakende Ticaretinin Mevcut Durumu

Cizelge 23: Kusadasi’nda Faaliyet Gosteren Organize Perakendeciler

Magaza Ad1 Magaza Sayisi Magaza Metrekaresi
Kii¢iik Siipermarketler 29 <400 m*
BiM 9
SOK 7
Pehlivanoglu 1
Kipa Ekspres 1
Dia Sa 6
A101 3
Mini Tansas 2
Siipermarketler 5 400-1000 m*
Migros M 3
Midi Tansas 2
Biiyiik Siipermarketler 3 1000-2000 m*
Migros MM 1
Koctas 1
Maksi Tansag 1
AVM 2 >2500 m’
KIPA 31
Scala Nuova 38
Yap1 Marketler 1
Kocgtas 1

Kaynak: www.tansas.com.tr, www.pehlivanoglu.com.tr, www.bim.com.tr,
www.kipa.com.tr, www.scalanuova.com.tr, www.migros.com.tr, www.diasa.com.tr
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Kusadasinda yer alan organize perakendecilere baktigimizda (Cizelge 23) 400
m”’nin altinda 29 kiigiik sipermarketin  faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Bu
siipermarketlerin sayisi hizla artmakta olup 19 tanesi sehir merkezinde yer almaktadir.
Diger 10 tanesi ise daha ¢ok yazliklarin yer aldig1 Davutlar ve Giizelgamli bolgelerindedir.
Kusadasi turizmin yogun oldugu bir bolge oldugundan yaz eve kis aylarindaki niifusta
biiyiik farklar vardir. Bu nedenle yazliklarin bulundugu bolgelerde yer alan organize
perakendeciler kis aylarinda ya magazalar1 yaz aylarina kadar kapatmakta veya eleman
azalmaktadir.

Yukaridaki Cizelge 23’de Kusadasinda yer alan Organize perakendecilere
abkildiginda 400-1000 m”® arasina bes siipermarket ve 1000-2000 m* arasinda 3 biiyiik
siipermarket bulundugu goriilmektedir. Kusadasinda 1 adet yapt market de faaliyet
gostermektedir.

Kusadasinda iki adet AVM bulunmaktadir. Bunlardan biri KiPA digeri Scala
Nuova’dir. KIPA Aligveris merkezi Siileyman Demirel Bulvarinda bulunmaktadir. 2007
yilinda agilan 27.233 m® toplam alani, 3.495 m” kiralanabilir alam1 vardir. Biinyesinde 31
magaza barindiran AVM’nin 950 araglik otoparki da mevcuttur. Kusadasi yolcu limaninda
faaliyet gosteren Scala Nuova 2005 yilinda kurulmustur. 4500 m’ kiralanabilir alana
sahiptir. Biinyesinde 38 magaza vardir. Scala Nuova yerel kuruluslarin ve halkin tepkisi
nedeniyle yikilma tehlikesiyle kars1 karsiyadir. Limanda bdyle bir olusumun sehrin yapisini
bozdugu ileri siiriilmektedir.

Sehir merkezine yaklasik 5 km uzaklikta yer alan bdlgede KIPA ve yolun karsisinda
12 adet Outlet bulunmaktadir. Outletleri; giyim, aksesuar ve 1 oyuncak magazasi
olusturmaktadir.

Kusadas1 Ticaret Odasi’na kayith perakendecilikle istigal eden (Nace 47°de yer
alan) faal durumda 675 perakendeci firma bulunmaktadir. S6z konusu firmalarin ¢ogu
ticaretin yogun oldugu birincil ticaret bdlgesinde ve liman c¢evresinde faaliyet
gostermektedir. Bu firmalardan biiytik boliimii gida, tekstil, hediyelik esya, kuyumculuk,

turizm ve iletisim sektorlerindendir.
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3.2.3.Kusadasi Ticari Bolgesi Degerlendirmesi

Kusadas1 merkezin sahil boliimiine bakildiginda; restauantlar, halicilar, dericiler,
kuyumcular ve hediyelik esya saticilari, kafeler ve  motellerin yogunlukta oldugu
goriilmektedir. Konut alan1 ¢ok fazla olmadigindan giinliik aligverisin yapildig1 yerleren
ziyade turizme yonelik  bir yapr gostermektedir. Yapilar genellikler 2-3 kattan
olusmaktadir.

Merkezde yer alan; Grand Bazaar, Orient Bazaar, Souveneir Bazaar, Main Bazaar
(Barbaros Hayrettin Bulvari), Old Bazaar gibi sokaklar araba, bisiklet ve motorsiklete
kapali olup sadece yaya trafigine aciktir. Barbaros Hayrettin Bulvarinda bankalar,
hediyelik esya saticilari, kuyumcular ve turizme yonelik isletmeler ¢cok sayida mevcuttur.

Merkezde katli otopark ve yol kenarlarinda belediyenin saatlik ve giinliik kiraladig:
park yerleri bulunmaktadir. Buna ragmen park yeri sorunu yaganmaya devam etmektedir.

Toplu tagima ile ulasim ¢ogunlukla minibiisler vasitasiyla yapilmaktadir.

Merkezde yaya olarak ulasim genellikle rahatlikla yapilabilmektedir. Kaldirimlar
genellikle diizgilin ve ¢ogu yerde c¢ocuklu ve oziirliiler i¢in rampalar mevcuttur.

Merkezde daha ¢ok trafige kapali sokaklar oldugundan magazalarin goriiniirliikleri
iyi olup vitrinler rahatlikla goriilebilmektedir.

Yaya olarak karsidan karsiya gecislerde siiriiciilerden kaynakli sorunlar
yasanmaktadir. Yaya kaldirimlarinda siiriiciiler yayalara gecis hakki tanimamaktadir.

Kusadasinda ticaretin en yogun olarak yapildig1 yer Kusadas1 merkez bolgesidir.
Merkezdeki mahalleler; Camikebir, Camiatik, Asmalimescit, Tiirkmen, Cumhuriyet ve
Kadinlar Denizi mabhalleleri olarak sayilabilir. Cizelge 24 incelendiginde bu mahallelerde
isyeri yogunluklarinin fazla oldugu goriilmektedir.

Cizelge 24 de yer alan bilgiler; Kusadas1 Ticaret Odas1 Uye Kayitlari, Kusadasi
Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 Uye Kayitlari ve Kusadasi Belediyesi tarafindan verilen
ruhsatlar dogrultusunda Kusadasi Ticaret Odasi tarafindan hazirlanan Kusadasi Ticaret

Envanterindeki bilgilerden derlenerek tablo haline getirilmistir.
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Cizelge 24: Kusadasinda Faaliyet Gosteren Yerel Perakendecilerin Mahallelere Gore Dagilim

Alacamescit | Atatiirk Bayraklidede | Camiatik Camikebir Cumhuriyet Dag Degirmendere
Mabhallesi Mabhallesi | Mahallesi Mabhallesi Mabhallesi Mabhallesi Mabhallesi Mabhallesi
Oteller, konaklama 7 12 14 16 66 9 2
yerleri, eglence ve su
parklart
Seyahat acenteleri 4 7 4 25 30 5 2
Hal1 ve kilim ticareti - - 1 14 3 10 -
Restauran, lokanta, 51 13 14 209 138 24 9
kafe, bar
Mobilya, dayanikli 6 2 5 43 54 1-3
tiketim, elekrikli ve
elektronik esya
Ingaat uygulamalari, 7 3 15 12 65 112 8 10
proje ve taahiit,
Parasal araci 13 2 6 -- 31 39 6 -
kurumlar
Gidacilar 12 13 11 25 75 89 4 13
Kuyumcular ve 2 2 71 9 33 -
degerli tag ticareti
Hazir ve spor giyim, 17 - 5 19 208 58 38 11
deri konfeksiyon ve
tekstil
Hediyelik ve turistik 14 4 9 6 143 60 27 3
esya, cigekei,
giizellik salonu
Yik ve yolcu 1 3 2 1 25 33 - 5
tagimaciligi, otomotiv
ve yakit ticareti
Emlakegilik ve 5 7 4 1 37 28 2 1
gayrimenkul
acenteleri
Reklamcilik, 3 1 5 4 54 31 5 1
kirtasiyecilik
bilgisayar teknolojisi
Insaat malzemecileri 4 1 1 2 20 42 1 4
Diger 3 - - 3 9 8 - -
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Ege Hacifeyzullah Ikigesmelik Kadikalesi Kadinlar Karaova Tiirkmen Yavansu
Mabhallesi | Mahallesi Mabhallesi Mabhallesi Denizi Mabhallesi Mabhallesi Mabhallesi
Mabhallesi

Oteller, konaklama 1 31 6 - 54 5 80 17
yerleri, eglence ve su
parklari
Seyahat acenteleri 2 9 19 1 14 - 72 5
Hal1 ve kilim ticareti - 5 3 - - - 3 1
Restauran, lokanta, 7 34 31 6 64 17 144
kafe, bar
Mobilya, dayanikli 3 8 49 - 12 2 29 7
tilketim, elekrikli ve
elektronik esya
Ingaat uygulamalari, 21 42 85 1 53 4 83 36
proje ve taahiit
Parasal aract - 6 7 - 3 - 55 2
kurumlar
Gidacilar 15 38 45 12 55 16 82 23
Kuyumcular ve - 4 - - 1 - 15 4
degerli tag ticareti
Hazir ve spor giyim, - 14 8 5 9 3 59 14
deri konfeksiyon ve
tekstil
Hediyelik ve turistik 2 5 10 4 12 5 63 10
esya, ¢icekei vd.
Yik ve yolcu 3 16 109 2 12 1 24 9
tagimaciligi
Emlakeilik ve 5 9 5 1 14 1 38 1
gayrimenkul
acenteleri
Reklamcilik, - 10 5 3 3 - 29 4
kirtasiyecilik
bilgisayar teknolojisi
Insaat malzemecileri 8 7 49 - 7 3 17 8
Diger - - 4 1 4 1 5 1
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3.3. TUKETIiCi ANKETLERI

3.3.1.Arastirmanin Amaci ve Tasarim

Arastirmanin amaglar;; Kusadasinin aligveris ortaminin kalitesini  etkileyen
faktorleri tespit etmek ve tliketicilerin demografik oOzellikleri ile aligveris ortaminin
kalitesini olusturan faktorleri degerlendirme iligkilerini agiklamaktir.

Arastirma kapsaminda; Kusadasi’nin ticari agidan en islek yeri olan merkezde
kolayda orneklem yontemi ile segilen 106 kisiye anket uygulanmistir. Anket Nisan-Mayis
2011 tarihleri arasinda yapilmistir. Kusadasi’nin Merkez niifusu 2009 sayimina gore 64.359
(tliik, 2011) olmasina karsin yaz donemimde turizmden dolay1 merkez niifusu 500.000’°¢e
ulagmaktadir (aydinstratejikplan, 2009) Tam bir niifus tespiti olamadigindan ve maliyet ve
zaman kisitlar1 nedeniyle 106 kisilik bir anket yeterli sayilacaktir.

Ornege almacak denek sayismin belirlenmesinde bazi pratik karsilastirmalara
dayanilarak elde edilen sonuglardan yararlanilmigtir. Bu karsilagtirmalardan; toplum
bilimlerinde, genellikle her gozenekte bulunacak ve normal bir dagilimi temsil edecek
ornek miktarinin, 300-400 civarinda olmasinin ideal oldugu, ancak 100’den de asagi
diisiilmemesi gerektigi anlasilmaktadir (Karasar, 2000). Dolayisiyla, bu c¢alismada da

orneklem sayisinin 100°den asag1 olmamasina dikkat edilmistir.

3.3.2. Anket Formlarimmin Hazirlanmasi

Anket formlarinin hazirlanmasinda arastirma konusu ile ilgili yerli ve yabanci
literatlirden genis Ol¢iide yararlanilmistir. Ek 1°de yer alan anket formu toplam 29 soru ve
3 temel boliimden olusmaktadir. Ik boliim cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu,
meslek, alenin toplam aylik geliri gibi yedi demografik  ve ikamet yeri ve Kusadasi
merkezde bu gilin bulunma nedeni gibi iki tanimlayict sorudan olusmustur. Bu boliimdeki
soru sayist 8’dir.

Aligveris ortaminin degerlendirilmesi i¢in perakendeci magazalara ait 6zellikler,
ulasim ve fiziksel cevreye ait 18 ifadeden olusmaktadir. Derecelendirme sistemi olarak
kullanilan (1=¢ok zayif............. 5=c¢ok iyi) yontemi ve 9,10,12,13,15,18,19,23 ve 27’inc1

sorular Oppewal, Alexander ve Sullivan (2006) tarafindan gerceklestirilen calismadan
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alimmis olup tiiketicinin rahatca anlamasini saglamak amaciyla derlenerek anket formuna
konulmustur.

Anket formunda yer alan 17,24,25 ve 26’inci sorular The Community Land Use
and Economics Group (CLUE) tarafindan gerceklestirilen Carlsbad Perakende Pazar
Analizinde (Retail Market Analysis for Carlsbad Village:California, The USA) yer alan

anket sorularindan derlenmistir.
3.3.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Anketin gecerliligini ve giivenilirligini saglamak amaciyla sirasiyla faktor ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi
icin, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett kiiresellik testi
uygulanmig, KMO degeri 0,50’nin iizerinde oldugu ve Bartlett testinin de 0,05 Snem
derecesinde anlamli oldugundan veri seti faktor analizine uygun bulunmustur.
(KMO=0,668, y*Bartlett test (91)= 488,443, p=0,000)

Giivenilirlik analizleri sonucunda Soru 21, Soru 23, soru 28 ve Soru 29’un
c¢ikarilmas1 durumunda giivenilirlik degerinin artmasi ve bu sorularin anlam biitlinligiinii
bozmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Analiz disinda kalan sorular
cikarilarak tekrar faktor analizi yapilmistir. Bu faktor analizi sonucunda 14 sorudan olusan
4 faktor elde edilmistir. Faktorler sirasiyla “magaza 6zellikleri”, “ yaya ulagim”,”giivenlik
ve temizlik”, “fiziksel g¢evre” olarak adlandirilmistir. Faktorlerin igsel tutarliklarinin

hesaplanmasinda Cronbah Alpha degeri kullanilmistir. Bu degerler sirasiyla 0,750; 0,746;
0,645; 0,612’ dir. Analiz sonuglar1 Ek 4 de yer almaktadir.
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Cizelge 25: Tiiketici Anketi Faktor Analizi Sonu¢ Tablosu

FAKTORUN SORU IFADESI FAKTOR FAKTORUN GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIGI ACIKLAYICILIGI
()

Magaza sayisi ve boyutu 0,770

Isyeri calisma saatleri 0,758
Magaza Magazalarm gesitliligi 0,741 18,540 0,750
Ozellikleri Genel fiyat diizeyinin 0,606

uygunlugu

Magazalarin tarziniza 0,473

uygun olmast

Yaya yollarinin rahat 0,850

kullanilabilirligi

Yaya olarak magazalara 0,809 16,324 0,746
Yaya Ulasim ulagim imkan1

Yayalar i¢in karsidan 0,673

karsiya gegislerin

kolaylig1

Giivenlik 0,744
Giivenlik ~ ve | Temizlik (¢evre) 0,738 15,413 0,645
temizlik Temizlik (magaza) 0,587

Mevcut isletmelerin 0,797

bolgenin yapisini
Fiziksel ¢evre (ruhunu) yansitmasi 12,837 0,612

Park olanaklar1 0,609

Sokaklarin ambiansi, 0,571

¢evrenin nezih olmasi

Toplam 63,104
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,668
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 488,443
sd 91
p deger 0,000
3.3.4. Arastirmamin Modeli
Arastirmada anket wuygulanan tiiketicilerin, aligveris ortaminin kalitesini

degerlendirmelerinde magaza o6zelliklerinin, fiziksel ¢evrenin, giivenlik ve temizligin ve

yaya olarak ulasimin etkisi Ol¢lilmeye calisilmistir. Arastirmanin modeli sekil 6’da yer

almaktadir.
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Sekil 6: Tiiketici Arastirmasi1 Modeli

Magaza Ozellikleri

Fiziksel Cevre I —

Alisveris Ortaminmin Kalitesi

Giivenlik ve Temizlik

Yaya Olarak Ulasim

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

Magaza ozellikleri, fiziksel ¢evre, giivenlik ve temizlik ve yaya olarak ulasim

bagimsiz degisken bunlara bagli olan aligveris ortaminin kalitesi, bagimli degiskendir.

3.3.5. Bulgular ve Degerlendirmeler

3.3.5.1. Tammlayic1 Istatistikler

Asagidaki cizelgede anket uygulanan tiiketicilere ait demografik ve sosyo
ekonomik veriler goriilmektedir.
Cizelge 26’da goriildigii gibi ankete katilanlarin ¢ogunlugu (% 61,3) kadindir.

Yariya yakini lise egitimi derecesine sahip (% 48.1) olup ikinci en yliksek deger % 31,3 ile
tiniversitedir. 25-35 yas arasi kisilerin orant % 39,6 ve 36-45 yas arasi kisilerin orant %
25,5°dir. Meslek olarak 6zel sektdr ve serbest meslek cogunlugu olusturmaktadir. Ozel
sektor % 31, serbest meslek % 24, devlet sektorii % 18, 6grenci % 10 ve emekli % 8
oranindadir. Medeni duruma bakildiginda ankete katilanlar1 % 44,3 evli ve % 40,6 bekar

kisiler olusturmaktadir.
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Cizelge 26 : Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Say1 Yiizde (%) Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet Yas Gruplan
Kadin 60 61,3 25’den az 16 15,1
Erkek 46 38,7 25-35 arasi 42 39,6
Egitim Durumu 36-45 arasi 27 25,5
Ilkokul 9 8,5 46-55 arast 13 12,3
Ortaokul 6 5,7 55’denfazla 8 7,5
Lise 51 48,1 Medeni Durum
Universite 33 31,3 Bekar 43 40,6
Yiiksek lisans 5 4,7 Evli 47 44,3
Doktora 2 1,9 Dul 10 9,4
Ailenin Toplam Geliri Bosanmisg 6 5,7
600°den az 5 4,7 Meslek
601-1.200 15 14,2 Ozel sektor 31 29,2
Arast
1.201-1.800 aras1 22 20,8 Devlet 18 17
sektorii
1.801-2.400 aras1 35 33 Serbest 24 22,6
meslek
2.400’denfazla 29 27,4 Emekli 8 7,5
ikamet yeri Ogrenci 10 9,4
Kusadast 71 67 Calismiyor 15 14,2
Soke 10 9,4
[zmir 6 5,7
Aydm 5 4,7
Diger 14 13,2

Ankete katilanlarin ¢ogunlugunun % 35 toplam aylik geliri 1.801-2400 YTL
arasindadir, ikinci en yiiksek oran % 27,4 ile 2400 TL’den fazla sikkidir. % 22 oraninda da
toplam gelirin 1201-1.800 oldugu belirtilmistir. ikamet yeri olarak % 71 Kusadasi’nda
ikamet ettigi goriilmektedir. Ankete katilanlar sirastyla % 10 Soke, % 6 Izmir ve % 5

Aydin’da ikamet etmektedir.
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Cizelge 27: Kusadasi Merkez’de Bulunma Nedenine Yonelik Bulgular

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde

(o) (%0)
Aligveris 14 13,2 13,2
Gezmek 41 38,7 51,9
Banl.(a/devlet dairesi 4 3.8 55.7
isleri
Yemek yemek 2 1,9 57,5
Tatil amacl 9 8.5 66
buradayim
Merkezde 32 302 96.2
caligtyorum
Diger 4 3.8 100
Toplam 106 100 100

Ankete katilanlarin sirasiyla % 38,7’s1 gezmek, % 30,2’si merkezde calisig1 icin
sehir merkezinde bulunduklarini agiklamustir. % 13,2 lik bir béliim aligveris i¢cin merkezde

oldugunu belirtmistir.

Cizelge 28: Kusadasi’ndaki Ahisveris Ortaminin
Kalitesini Degerlendirilmesine Yonelik Bulgular

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
(%) (%)
Cok zay1if 2 1,9 1,9
Zayif 16 15,1 17
Orta 38 35,8 52,8
Iyi 37 34,9 87,7
Cok iyi 13 12,3 100
Toplam 106 100 100

Cizelge 28°de goriildigii gibi Kusadasi alisveris ortaminin kalitesini ankete
katilanlar % 35,8 orta ve % 34, 9 iyi olarak degerlendirmistir. Zay1f diyelerin oran1 % 15,1,

cok iyi diyelerin oran1 % 12,3, ¢cok zayif diyenlerin orant ise % 1,9°dur.
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Cizelge 29: Aramilan Uriine Ulasma Durumuna Yénelik Bulgular

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
(%) (%)
Cok zayif 1 9 9
Zay1f 5 4,7 5,7
Orta 20 18,9 24,5
Iyi 42 39,6 64,2
Cok iyi 38 35,8 100
Toplam 106 100 100

Cizelge 29°da ankete katilanlarin ¢ogunlugu aradiklari iiriine ulasma durumlarint %
39,6 iyi ve % 35,8 oraninda ¢ok iyi olarak derecelendirdikleri goriilmektedir. Cok zayif

diyenlerin orani1 % 9, zay1f diyenlerin oran1 % 4,7 ve orta diyenlerin oran1 % 18,9 “dur.

Cizelge 30: Kusadas1 Merkez’de Ticaretin Durumuna Yonelik Bulgular

IFADELER 1 2 3 4 |5

(cok (zayif) | (orta) | (iyi) | (cok
zayif) iyi)

TICARET

Magaza sayisi ve boyutu 3,8 10,4 31,1 | 23,6 31,1

Magazalarin gesitliligi 4,7 19,8 41,5 | 20,8 13,2

Magazalarin sizin tarziniza uygun olmasi 10,4 24,5 21,7 | 15,1 28,3

Genel fiyat diizeyinin diisiik olmasi 18,9 17 34,8 | 17,9 9.4

Mevcut isletmelerin bolgenin yapisini (sehrin  ruhunu) 14,2 17,9 25,5 | 24,5 17,9

yansitmasi

Isyeri caligsma saatleri 3,8 5,7 10,4 | 28,3 51,9

Ankete katilanlar magazalarin sayis1 ve boyutunu % 31,1 oraninda orta ve ¢ok iyi %
23,6 oraninda iyi olarak degerlendirmistir. Magazalarin cesitliligi % 41,5 iyi olarak
degerlendirilmistir. Magazalarin tarziniza uygun olmasi % 24,5 zayif, % 21,7 orta, % 15,1
iyi ve % 28,3 ¢ok iyi olarak degerlendirilmistir. Genel fiyat diizeyinin diisiik olmasi %
34,8 orta, mevcut isletmelerin bdlgenin yapisini yansitmasi ise, % 25,5 orta ve % 24,5 iyi
olarak degerlendirilmistir. Isyeri ¢alisma saatlerinin ise, % 51,9 oraninda ¢ok iyi oldugu

belirtilmistir.
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Cizelge 31: Kusadas1 Merkezde Trafik ve Ulasima Yonelik Bulgular

IFADELER 1 2 3 4 |5
(cok zayif) | (zayif) | (orta) | (iyi) | (cok iyi)

TRAFIK-ULASIM

Park olanaklar1 30,2 18,9 18,9 | 21,7 10,4
Yaya olarak magazalara ulagim imkan1 5,7 1,9 12,3 | 31,1 49,1
Yaya yollarinin rahat kullanilabilirligi 6,6 14,2 16 31,1 32,1
Yaya yollarinin uygunlugu (¢ocuklu ve engelliler i¢in) 35,8 35,8 18,9 | 3,8 5,7
Yayalar i¢in karsidan karsiya gegislerin kolayligt 13,2 2,7 21,7 | 23,6 19,8
Toplu tagima araglari ile ulasim 9 5,7 18,9 | 25,5 49,1

Park olanaklart % 30,2 ¢ok zayif, % 18,9 zayif, % 18,9 orta, % 21,7 iyi ve % 10,4
oraninda ¢ok iyi olarak degerlendirilmistir. Yaya olarak magazalara ulasim imkéana ait
degerler % 49,1 c¢ok 1iyi, % 31,1 1iyi, % 12,3 ortadir. Yaya yollarmmin rahat
kullanilabilirliginin % 31,1 iyi ve % 32,1 cok iyi oldugu belirtilmistir. Karsidan karsiya
gecislerde oranlar % 13,2 ¢ok zayif, % 2,7 zayif, % 21,7 orta, % 23,6 iyi ve % 19,8’dr.
Toplu tasima araclariyla ulasim % 25,5 iyi ve % 49,1 ¢ok 1yi olarak degerlendirilmistir.

Cizelge 32: Kusadas1 Merkezde Fiziksel Cevrenin Durumuna Yonelik Bulgular

IFADELER 1 2 3 4 5
(cok zayif) (zayif) | (orta) | (iyi) | (cok iyi)

FiZIKSEL CEVRE

Temizlik (¢evre) 14,2 8,5 29,2 24,5 23,6
Temizlik (magaza) - 3,8 15,1 38,7 42,5
Guvenlik 5,7 8,5 24,5 29,2 32,1
Sokaklarin ambiansi, ¢evrenin nezih olmasi 13,2 19,8 35,8 17,9 13,2
Magazalarin gortiniirligi 2.8 6,6 17,9 37,7 349
Tabelalarin ve igaretlerin diizgiinligii 8,5 12,3 22,6 27,4 29,2

Ankete katilanlar ¢evrenin temizligine dair diisiinceleri % 14,2 ¢ok zayif, % 8,5
zayif, % 29,2 orta, % 24,5 iyi ve % 23,6 c¢ok iyi seklindedir. Magazalarin temizligiyle ilgili
en yliksek degerler % 38,7 iy1 ve % 42,5 ¢ok iyidir. Giivenlik % 24,5 orta, % 29,2 iyi ve %
32,1 ¢ok 1yi olarak degerlendirilmistir. Magazalarin goriiniirliigii % 37,7 iyi, % 34,9 ¢ok iyi
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ve tabelalarin ve isaretlerin diizgiinliigli % 22,6 orta, % 27,4 iyi ve % 29,2 ¢ok iyi olarak

degerlendirilmistir.
3.3.5.2. Analiz ve Bulgular

Bu boliimde, Ki-Kare , korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

a. Ki- Kare Testi

Bir faktoriin diger bir faktore baglh olup-olmadigi veya bir faktor {izerine diger bir

faktoriin etkisinin olup-olmadigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir.

Hipotez 1= Tiiketicilerin alisveris ortanminin kalitesini algilamalari egitim diizeyine bagh

olarak degismektedir.

Cizelge 33: Egitim ile Ahsveris Ortaminin Kalitesinin Algilanmasi

ile Tlgili Ki-Kare Testi Sonuclar

Faktorler Ki-Kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi(p)
Egitim ile aligveris ortaminin kalitesi 46,111 20 0,001

Cizelge 33’de goriildiigii gibi p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in (0,001) aligveris

ortaminin kalitesinin algilanmasinin egitim diizeyine gore degistigi sdylenebilmektedir.

Hipotez 2 = Tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini algilamalart ikamet ettikleri yere

bagl olarak degismektedir.

Cizelge 34: Ikamet ile Ahgveris Ortaminin Kalitesinin Algilanmasi ile Tlgili Ki-Kare
Testi Sonuclari

Faktorler Ki-Kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi(p)

Ikamet ile aligveris ortaminin kalitesi 72,322 40 0,001
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Cizelge 34’de p degeri 0,05’den kiigiikk oldugu icin (0,001) aligveris ortaminin
kalitesinin ~ algilanmasinin tiiketicilerin  ikamet ettikleri yere gore degistigi
sOylenebilmektedir.

Asagida yer alan Cizelge 35’de sadece anlamli olanlar1 verilmistir. (p degeri
0,05’den kiigiik olanlar)

Cizelge 35: Tiiketici Ki-Kare Bagimsizlik Testinin Analiz Sonuclari

Faktorler Ki-Kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi(p)
Ikamet ile temiz magaza 60,013 30 0,001
Ikamet ile park olanaklar1 69,696 40 0,003
Ikamet ile magaza sayisi 67,282 40 0,004
Gelir ile temiz magaza 35,678 12 0,000
Meslek ile sokaklarin ambiansi 53,028 20 0,000
Meslek ile temiz ¢evre 43,457 15 0,000
Meslek ile temiz magaza 32,504 20 0,038
Meslek ile karsidan karsiya gecis 34,982 20 0,020
Meslek ile park olanaklari 37,784 20 0,009
Meslek ile calisma saatleri 35,508 20 0,018
Meslek ile magazanin tarza uygunlugu 39,230 20 0,006
Meslek ile Kusadasi digindan temin 78,117 55 0,022
Yas ile sokaklarin ambiansi 51,619 16 0,000
Yas ile temiz gevre 30,027 16 0,018
Yas ile ¢aligma saatleri 26,278 16 0,050
Yas ile Kusadasi disindan temin 61,575 44 0,041
Medeni durum ile sokaklarin ambiansi 29,408 12 0,003
Medeni durum ile Kusadasi disindan temin 63,767 33 0,001
Medeni durum ile aligveris ortaminin kalitesi 22,528 12 0,032

Cizelge 35°de goriildiigii gibi tiiketicilerin, magaza sayisi, magazalarin temizligi,
park olanaklart ile ilgili degerlendirmeleri ikamet ettikleri yere bagl olarak degismektedir.

Medeni durumun, sokaklarin ambiansi ve aligveris ortaminin  kalitesi
degerlendirilmesi lizerine etkisi oldugu goriilmektedir. Ayrica medeni durumun Kusadasi

disindan temin edilen iirlinlere de etkisi vardir.
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Yas ile sokaklarin ambiansinin, c¢evrenin temizliginin ve magazalarin g¢alisma
saatlerinin degerlendirilmesi ve Kusadasi digindan temin edilen iiriinler arasinda anlamli bir
iligki vardir. Bagka bir deyisle sokaklarin ambiansinin, ¢evrenin temizliginin ve
magazalarin  c¢alisma  saatlerinin  degerlendirilmesi tiiketicilerin  yaglarma  gore
degismektedir.

Magazalarin temizliginin degerlendirilmesi tiiketicilerin gelir diizeyine bagli olarak
degismektedir.

Magazalarin ve ¢evrenin temizligi, sokaklarin ambiansi, park olanaklari, karsidan
karsiya gecisler, magazalarin ¢alisma saatleri ve magazalarin tarza uygun olmasinin
degerlendirilmesi ile Kusadasi digindan {iriin temini tiiketicilerin meslegine bagli olarak

degismektedir.
b. Korelasyon Analizi

Degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin aralarindaki
iliskinin derecesini ve yOniinii belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Burada
bir faktor lizerine diger faktorlerin etkilerinin olup olmadig: arastirilmistir.

Cizelge 36 : Tiiketici Alisveris Ortami ile ilgili Korelasyon Analizi Sonuclarn

Aligveris Magaza Yaya Giivenlik- Fiziksel
Ortami kalite | Ozellikleri Ulagim Temizlik Cevre
Aligverig Ortami1 o . . .
kalite 1 ,672 412 ,499 ,456
Magaza Ozellikleri | 2517 401" 363"
Yaya Ulasim -
Y ; 1 ,181 ,332
Giivenlik-Temizlik -
1 ,330
Fiziksel Cevre .

** Korelasyonlar 0,01 seviyesinde anlamli (2 Uglu)

Yukarida yer alan Cizelge 36’de aligveris ortaminin kalitesine; magazalarin

Ozelliklerinin, yaya olarak ulagimin, giivenlik/temizlik ve fiziksel ¢evrenin etkisi oldugu
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tespit edilmistir. Kesin sinirlamalar olmamakla birlikte 0,50°nin altinda korelasyon zayif,
0,50 ile 0,70 arasinda orta ve 0,70 iizeri korelayonda kuvvetli iliski gosterecektir (Sipahi,
Yurtkoru ve Cinko: 2010). Magaza oOzellikleri ve aligveris ortaminin kalitesi
,672**d0grusal/pozitif bir iliskiye sahip olup ve iligkinin giiciiniinde orta sdylenebilir.
Aligveris ortamu ile yaya ulasim, giivenlik/temizlilk ve fiziksel ¢evre arasinda ise pozitif ve

zay1f bir iligki bulunmustur.

Hipotez 3= Uriine ulasma ile magaza ozellikleri arasinda dogrusal/pozitif bir iliski

vardir.

Cizelge 37: Aramlan Uriine Ulagsma lgili Korelasyon Analizi Sonugclar

Uriine Magaza Yaya Giivenlik- Fiziksel
Ulasma Ozellikleri Ulagim Temizlik Cevre
Urtine Ulagma | 509" 207" 230" 330"
Magaza Ozellikleri | 251" 401" 363"
Yaya Ulasim -
varis 1 181 332
Giivenlik-Temizlik -
1 ,330
Fiziksel Cevre 1

** Korelasyonlar 0,01 seviyesinde anlamli (2 Uglu)
* Korelasyonlar 0,05 seviyesinde anlamli (2 Uglu)

Uriine ulagma ile magaza ozellikleri arasinda dogrusal/pozitif ve orta seviyede bir
iligki vardir.
Uriine ulagma ile yaya ulasim, giivenlik/temizlik ve fiziksel gevre ile ise pozitif ve

zayif seviyede bir iliski vardir.

c.Regresyon Analizi

Degiskenlerin korelasyon analizi ile Iliskinin varlig1 tespit edildikten sonra regresyon

analizine ge¢ilmistir.
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199 ¢

“Aligveris ortaminin kalitesi” degiskeninin ile “magaza 6zellikleri”, “yaya ulasim”,
“temizlik ve giivenlik” ve “fiziksel ¢evre” degiskenleri tahmin edilebilecegi varsayimi
regresyon analizi ile test edilmistir. Bagimli degisken “aligveris ortaminin kalitesi”,
bagimsiz degiskenler ise “magaza Ozellikleri”, “yaya ulasim”,’temizlik/giivenlik”, ve
“fiziksel ¢evre” dir.

Ik olarak hesaplanan ANOVA tablosunda F degeri 35,225 ve p degeri (sig.) 0,000
oldugundan H, hipotezinin reddedilecegine karar verilmistir. Bunun anlami olusturulan
regresyon modelinin genelde istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Diger bir degisle
Aligveris ortaminin kalitesi degiskenini; magaza 6zellikleri, yaya ulasim, temizlik/giivenlik
ve fiziksel ¢evre degiskenlerinden en az biriyle tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiin
oldugudur.Ancak bagimsiz degiskenlerden “Fiziksel ¢evre” faktoriiniin p degeri 0,05’den
bliyiik oldugu i¢in(0,058) modelde yer alamamasina karar verilmis ve modelden ¢ikarilip
tekrar analiz yapilmistir.

Tekrar hesaplanan ANOVA tablosuna dair degerler Cizelge 38’de verilmistir. F
degeri 44,579 ve p degeri (sig.) 0,000 oldugundan H, hipotezinin reddedilecegine karar

verilmigtir.

Cizelge 38: Tiiketici Anketi Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik F Anlamhhk
Toplami Derecesi | Kareler Ortalamasi (p)
(df)
Gruplar arasi 54,211 3 18,070 44,579|,000
Gruplar igi 41,346 102 0,405 ,000
Toplam 95,557 105

p= 0= 0,05 oldugundan Ho: Desteklenmez, H1: Desteklenir.

Bagimsiz degiskenlerden hangilerinin anlamli olarak bu modele katki sagladiginin

bulunabilmesi i¢in her bir degisekenin katsayisinin t istatistigi kullanilarak test edilmistir.
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Hipotez 4 - Tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini degerlendirmeleri ile magaza
ozellikleri arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski vardir.

Hipotez 5- Tiiketicilerin alisveris ortaminin kalitesini degerlendirmeleri ile magazalara
yaya olarak ulasim arasinda pozitif yonde ve anlamh bir iligki vardir.

Hipotez 6= Tiiketicilerin aligveris ortamimin kalitesini degerlendirmeleri ile aligveris

ortaminin temiz ve giivenli olmas: arasinda pozitif yonde ve anlam bir iliski vardir.

Cizelge 39: Tiiketici Anketi Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Bagimh degisken: Ahsveris ortaminmin kalitesi

Bagimsiz degiskenler Beta t-degeri p degeri
Magaza Ozellikleri 0,512 7,061 0,000
Yaya Olarak Ulasim 0,238 3,519 0,001
Temizlik ve Giivenlik 0,251 3,512 0,001

R=0,753; R>=0,567; F degeri= 44,579; p=0,000

“Magaza oOzellikleri”, “Temizlik ve Giivenlik” “Yaya Olarak Ulagim”
degiskenlerinden her bir degiskenin t istatistigi ve p degerlerine bakildiginda her bir
degiskenin aligveris ortaminin kalitesi degiskenini tahmin etmek i¢in kullanilabilecegine
karar verilmistir.

Aligveris ortaminin kalitesini “magaza 6zellikleri”, “temizlik ve giivenlik” ve “ yaya
olarak ulasim” alt boyutlarmin yiiksek seviyede acikladigi (R= 0,753; R*=0,567; F degeri=
44,579; p=0,000) bulunmustur. Alt boyutlar i¢cinde en aciklayici olan “ magaza 6zellikleri”
boyutudur. ( f =0, 512) Bu boyutu temizlik ve giivenlik ile yaya olarak ulagim izlemektedir
(swrastyla =251, =0,238).

Regresyon varsayimmiyla ilgili yapilan analizler sonucunda g¢oklu baginti veya
esvaryanslik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan elde

edilen modelin aligveris ortami kalitesini agiklamak i¢in kullanilmasi istatistiksel olarak

anlamlidir.
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Aligveris ortaminin  kalitesine etki eden faktorler arastirllmigtir. Buna gore
regresyon denklemi,
Regresyon denklemi

X 1= -492 + 0,589 X, + 0,227 X3+ 0,278 X4

X 1= Aligveris Ortaminin Kalitesi
X, -Magaza ozellikleri

X3= Yaya olarak ulagim

X4 = Temizlik/glivenlik

3.4. PERAKENDECI ANKETLERI

3.4.1. Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Perakendeci anketlerinde ¢alismanin ana kiitlesini; Kusadasi Ticaret Odasi’nda 22
Subat 2010 tarihi itibariyle perakendecilik kesiminde faaliyet gosteren (NACE 47 koduna
kayith olan) ve ¢alismaya konu olan birincil ticaret bolgesinde yer alan 223 perakendeci
firma olusturmaktadir.

Calismada 100 perakendeci firmanin sahibi veya yoneticisi ile goriigiilmiistiir. Bu
oran anakiitlenin % 44,843’linli temsil etmektedir. Tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda &rnekleme yontemi kullamlmistir. Isletmeler tek tek ziyaret
edilerek sahip/yoneticileri ile yliz yilize konusuldugu i¢in anketlerin tiimii 6rnekleme dahil
edilmistir.

Isletme kurulus yeri hakkinda bilgi alabilmek icin sahip yada iist diizey yonetici ile
gorlisme zorunlulugu ve tiim firmalarin sahiplerine ulasilamayisi ile maliyet ve zaman

kisitliligr % 44,843’liikk oran1 yeterli kilmaktadir.

3.4.2. Anket Formlarimin Hazirlanmasi

Anket formlarinda arastrmacinin bilgileri, arastirmanin amaglar1 ve 6nemi agikca

belirtilmistir. Perakendeci anketlerinde, isletmecilerin bilgilerinin  toplu olarak
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degerlendirilerek hicbir sekilde girisimcilerin adlarinin ve isletme isimlerinin arastirmada
gegmeyecegi vurgulanmistir.

Sorularin birgogunda Likert 6lgegi ve ¢oktan segmeli yapilmis ve cevaplama igin
gosterilen fiziksel ve zihinsel ¢aba diisiirtilmiistiir.

Anket formunun hazirlanmasi1 konusunda ¢esitli kiitiiphanelere gidilerek ve internet
kullanilarak literatiir taramasi yapilmig ve konu ile ilgili daha 6nce yapilan arastirmalar,
yayilanan makaleler, diizenlenen kongre ve konferans bildiri kitaplar1 ve diger kitaplar
incelenerek c¢alismanin amaglar1 dogrultusunda degerlendirmeler yapilmis, konuyla ilgili
boliimler incelenmistir.

Ek 2 ‘de verilen anket soru formu 6 boliimden olusmaktadir. ilk boliimde isletme
sahibi/ydneticisini ve isletmeyi tanimaya yonelik sorular yer almaktadir. Isletme
sahibi/ydneticisini tanimay1 saglamak iizere 5 kapali uglu soru hazirlanmistir. Isletmeye ait
bilgileri 6grenmeye yonelik ise 8 kapali u¢lu soru hazirlanmistir.

Ikinci boliimde ise isletmelerin yer se¢im siirecine nasil basladigini, en ¢ok nereden
destek alindiginy, ticari alan hakkinda bilgi toplamak i¢in kullandig1 metodlar1 kullandiklart,
AVM’lerin gelisimi ile ilgili yayinlar1 takip edip etmediklerini ve yasal kisitlama ile
karsilasip karsilasmadiklarini tespit etmeye yonelik 5 tane kapali uglu soru yer almaktadir.

Uciincii boliimde isletme sahibi/ydneticilerinin yer seciminin 6nemi hakkindaki
farkindaliklarin1 ve yer se¢imi konusunda destege olan ihtiyaglarini belirlemeye yonelik
yargi climleleri yer almaktadir. Farkindaklik kisminda 9 yargi climlesi, ihtiya¢ kisminda 8
yargl climlesi yer almaktadir. Boliimlerde hazirlanan yargi ciimleleri besli Likert 6lgcegi
seklinde olusturulan “1- Kesinlikle Katiliyorum, 2- Katiliyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum” bi¢cimde derecelendirilmistir.

Dordiincii boliimde isletme sahibi/yoneticilerin yer se¢imi kriterlerine verdikleri
Oonem dereceleri nin tespitine yonelik 6 tanesi makro diger 6 tanesi mikro diizeyde olmak
tizere 12 ifade yer almaktadir. Burada 6nem dereceleri “1-¢cok dnemli, 2-6nemli, 3-fikrim
yok, 4-6nemli degil, 5-hi¢ 6nemli degil” seklindedir.

Besinci boliimde sirketin; karliligi, stoklari, son ti¢ yildaki satislarin seyri, son ii¢
yildaki karliligin seyrini 6grenmeye yonelik sorularin yer aldigi sirketin sirketin genel

performansi boliimii yer almaktadir. Bu boliimde 5 kapali u¢lu soru sorulmustur.
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Son boliimde ise isletmelerin gelecege bakislarini 6grenmek iizere sorulan 4 kapali
uclu soru yer almaktadir.

Anket olusturulmadan Once yogun bir literatiir arastirilmasi yapilmistir. Ankette
genel olarak Graham ‘dan uyarlanan (1981) perakendecilerin yer se¢ciminde kullandigi
yontemleri, yer se¢imi konusunda aldiklari uzman destegini ve yer se¢iminin Onemi
hakkindaki farkindaligin1 6l¢gmeye yonelik kriterlerinden faydalanilmistir. (14, 15,16,17,30
ve 40’inc1 sorular) Ayrica, ¢alismada Candemir (2010)’in yapmis oldugu calismanin
isletme performansini 6lgmeye yonelik olan sorularindan faydalanilmistr.(51,52 ve
53.sorular) Diger ifadeler genis kapsamli bir literatiir calismasi sonucu, yer se¢imi ve ticari
planlama ile ilgili c¢aligmalarda  yer alan ortak ifadelerden arastirmaci tarafindan

derlenmistir.
3.4.3. Arastirmanin Modeli

Calisma ile perakendeci ve isletme 6zellikleri ile rekabet, performans ve gelecek
beklentisi degiskenlerinin anket uygulanan perakendecilerin mevcut is yeri se¢imi
memnuniyetlerine etkisi tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin modeli Sekil 7°de
verilmigtir. Bagimli degisen olan is yeri se¢imi memnuniyetine , bagimsiz degiskenlerin

etkisi incelenmistir.

Sekil 7: Perakendeci Anketi Calismas1 Modeli

REKABET
iSLETME
SAHIBI/YONETICI
OZELLIKLERI

PERFORMANS — _  |'is YER  SECIMI
) ) MEMNUNIYETI
iSLETMENIN
OZELLIKLERI

GELECEK

BEKLENTISI
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3.4.4. Veri Toplama Siireci ve Alan Arastirmasi

23.11.2010 ve 01.12.2010 tarihleri arasinda kisisel olarak perakendeci isletmeler
ziyaret edilmis ve sahipleri/yoneticileri ile goriismeler gerceklestirilmistir. Ayrica Kusadasi
Ticaret Odasinin Kasim ayinda gergeklestirilen Meclis Toplantisina katilinarak Meclis
tiyesi olan 41 kisiden perakendecilik kolunda faaliyet gosteren iiyelerin anket formlarini
doldurmasi saglanmistir. Bolgede anket c¢alismasi esnasinda, firmalarda daha c¢ok
calisanlarin bulunmasi, yer se¢imi konusunda bilgi sahibi olmamalari ve igletme
sahiplerinin anket calismasina katilma konusunda isteksiz olmalar1 gibi nedenlerle ¢cogu
isletme 6rneklem dis1 kalmustir.

Kusadasi turistik bir kent oldugundan yaz ve kis aylarinda niifus oraninda c¢ok
biiyiilk farklar olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin bir boliimii sadece yaz aylarinda
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Kusadasi’nin bu 6zel durumu nedeniyle, ticaretin en yogun
oldugu ve isletmelerin yaz kis agik olma oraninin yiiksek oldugu sehir merkezinde (Liman
Caddesi, Atatiirk Bulvari, Ismet Inénii Bulvari, Barbaros Hayrettin Bulvari, Adnan
Menderes Bulvari) anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Secilen bolge Sekil 8’de verilmistir.

Anketler elden yapilip, kisisel olarak takip edildiginden anketlerin kalitesi de
yiiksek olmustur. Arastirma anketinin kolay ve kisa olmasi ve arastirmacinin cevaplama
siireci boyunca hazir bulunup isletmeciler tarafindan sorulabilecek muhtemel sorulari
cevaplamasi anket donusiim oranini ve anket cevap kalitesini ¢ok olumlu etkilemistir.

Anketlerin degerlendirilmesinde SPSS (Statistic Program for Social Sciences)

versiyon 16.0 kullanilmistir.
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Sekil 8: Kusadasi Birincil Ticaret Bolgesi

Sekil 8’de goriilen Barbaraos Hayrettin Bulvari, ismet Inénii Bulvar, Atatiirk
Bulvar1 ve Adnan Menderes Bulvarini kapsayan bolge Kusadasi’nda perakende ticaretin en
yogun yasandigr yerdir. Bu nedenle anketler bu bdlgede faaliyet gosteren yerel

perakendecilere uygulanmigtir.

3.4.5. Faktor Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular aragtirmanin amaglari dogrultusunda
analiz edilmistir. Bu baglamda c¢ok degiskenli istatistiksel analizlerden yararlanilmistir.
Oncelikli olarak arastirmada kullanilan degisken gruplarinin faktér ve giivenilirlikleri

hesaplanmistir. Her degisken grubu kendi arasinda degerlendirilmistir.
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Cizelge 40: Perakendeci Anketi Faktor Analizi Tablosu

FAKTORUN SORU IFADESI FAKTOR FAKTORUN GUVENILIRLIK
ADI AGIRLIGI | ACIKLAYICILIGI
(%)
Mevcut magazamizin 0,858
yerinden (lokasyonundan)
Is yeri se¢imi | Memnunuz
memnuniyeti Bulundugumuz yerin 0,760 22,446 0,684
gelecekte daha da Onem
kazanacagini diisliniiyoruz.
Erisilebilirlik ve gortintirliik 0,741
acisindan temel sartlara
sahibiz.
Her gecen giin rekabet 0,832
giiciimiiz azaliyor.
Mevcut yasalar organize 0,824 18,258 0,792
perakendeciler konusunda
Rekabet bizi korumuyor.
Biiyiik  olgekli  aligveris 0,783
yerlerinin varlig1 kiiltiirel
ve  ticarl  islerligimizi
olumsuz etkiliyor.
Isletmenin Son ii¢ yilda karliligin seyri 0,951
Performansi Son ii¢ yilda satiglarin seyri 0,947 16,325 0,965
Gegen yil iglerin gelisimi 0,878
Gelecek yil iiriin ¢esidinin 0,804
Isletme seyri
Sahibinin Gelecek yil miigteri 0,787
Gelecek saylsinin seyri 14,733 0,774
Beklentisi Gelecek  yil  istihdam 0,772
edilecek personel sayisi
Gelecek  yil magaza 0,503
sayisinin seyri
Toplam 71,762
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,753
Bartlett Kiiresellik Testi Ki kare 822,690
sd 78
p deger 0,000

Cizelge 40°da faktor analizine ait bilgiler yer almaktadir Her bir faktoriin

aciklayiciligina dair veriler ve giivenilirlik sonuglari tabloda yer almaktadir.
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Is yeri secimi memnuniyeti; Mevcut magazanin, goriiniirliik, erisilebilirlik durumu,
isletme sahibinin bulunulan yerden memnuniyet durumunu ve gelecekte bulunulan yerin
daha 6nemli olacagini ifadelerinin yer aldig1 faktorlerdir

Rekabet; Yerel perakendecilerin, rekabet giiclindeki azalig, mevcut yasalarin organize
perakendeciler karsisinda yerel perakendecileri korumamasi ve biiyiik Olcekli aligveris
yerlerinin kiiltiirel ve ticari islerligi olumsuz etkiledigini iceren ifadelerin yer aldigi
faktorlerdir.

Isletmenin performansi; Yerel perakendecilerin mevcut performanslarinin (karlilik,
satiglar, islerin seyri) tespitine yonelik faktorlerdir.

Isletme sahibinin gelecek beklentisi; Yerel perakendecilerin sahip/yoneticilerinin; {iriin
cesidi, miisteri sayisi, personel sayisi ve gelecekte agmay1 planladiklart magaza sayisina
yonelik gelecek beklentilerinin tespitine yonelik faktorlerdir.

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilmigtir. Cronbach’s Alpha
sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki gilivenilirlik seviyesini gdstermektedir (Durmus; Yurtkoru ve Cinko,
2010).

Tutarl bir 6l¢iimiin giivenilirligi, 6lgegi olusturan degiskenler setinin i¢sel tutarlilig
veya i¢sel homojenitesi ile ilgilidir. Bir degiskenler setinin igsel tutarliliginm
degerlendirmede yaygin olarak Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 kullanilir.
Olgeklerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,40 ile 0 0,60 arasinda oldugunda diisiik
giivenilirlige sahip oldugunu belirtilmektedir. (0,40°’dan az ise gilivenilir degil). Ancak
diisiik giivenilirlik olmas1 kabul edilemez giivenilebilirlie sahip oldugu anlamina
gelmemektedir. Ayrica 0,60 ve 0,80 aras1 Alpha degerlerinin oldukga yiiksek giivenilirlige
sahip oldugu bilimsel ¢aligmalarda belirtilmektedir ve son olarak 0,80 ve lizeri Alpha
degeri cok yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu belirtmistir. Bu durumda, asagida yer alan
Alpha degerlerinden sadece farkindalik 0.60 degeri ile sinirdadir. Diger Slgek degerlerinin
oldukea yiiksek giivenirlilik degerlerine sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Olgeklerin faktdr ve
giivenilirlik analizlerinin sonuglari EK 5’de verilmistir. Ankette yer alan odlgeklerin

giivenilirlik sonuglar1 Cizelge 40°da verilmistir.



219

3.4.6. Bulgular ve Degerlendirmeler
Arastirmaya konu olan igletmelere ait 6zellikleri tanimlayabilmek amaciyla ¢esitli

sorulara iliskin frekans dagilimlar1 incelenmistir
3.4.6.1. Isletme Sahibi / Yoneticisine Ait Bigiler

Ornek karakteristigi hakkinda bilgi vermek amaciyla anket uygulamasi sirasinda
cevaplayicilara demografik Ozelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Sorulara verilen

yanitlara gére demografik 6zellikler soyledir:

Cizelge 41: isletme Sahibi/Yéneticisine Ait Veriler

Say1 | Oranlar (%) Say1 | Oranlar (%)
Cinsiyet Yas Gruplari
Erkek 82 82 25’den az 14 14
Kadmn 18 18 25-35 aras1 38 38
Egitim Durumu 36-45 aras1 28 28
[lkokul 6 6 46-55 aras1 13 13
Ortaokul 13 13 55’denfazla 7 7
Lise 46 46 Gorevleri
Universite 30 30 Isletme Sahibi/Ortak | 61 61
Yiiksek lisans | 5 5 Mudiir 19 19
Sahip Yonetici Olma Durumu Miidiir Yardimcist 1 1
Evet 91 91 Sef 19 19
Hay1r 9 9

Isletmecilerin yaslarina bakildiginda en yiiksek oran % 38 ile 25-35 yas arasinda
cikmistir. % 14 oraninda 25°den az, % 28 oraninda 36-45 yas aras1 ve % 13 oraninda 46-55
yas arasi cikmistir. En diisiik oran ise % 7 ile 55°den fazla secenegidir. Isletme
sahibi/yoneticilerin gen¢ ve orta yash kisilerden olustugu goriilmektedir. Isletme
sahibi/yoneticilerin % 6’s1 ilkokul, % 13’1 ortaokul, % 46’s1 lise, % 30’u iiniversite ve
%351 lisans Ustii egitime sahiptir. Perakendeci isletmelerin sahip/yoneticilerinin egitim

diizeyi ytiksek bir topluluk oldugundan bahsedilebilir.
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Anket calismasi esnasinda miimkiin oldugunca yer se¢imi konusunda bilgisi olan
kisilere bagvurulmustur. % 61 oraninda isletme sahibi/ortak , % 19 miidiir, % 1 miidiir
yardimcist ve % 19 oraninda sef ile gortisme gerceklestirilmistir.

% 91 oraninda isletme sahipleri yonetici olarak perakende isletmesinde gorev

almaktadir.

3.4.6.2. Isletmeye Ait Bilgiler

Cizelge 42 : Isletmede Calisan Toplam Personel Sayisi

Say1 . Kiimiilatif
Yiizde ..
Calisan sayisi (%) Yiizde

° (%)
Tek Bagma Calistyor 7 7 7
1-2 Kisi 28 28 35
3-4 Kisi 37 37 72
5 ve Daha Fazla Calisan 28 28 100
Toplam 100 100 100

Isletmeler calisan sayist bakimindan degerlendirildiginde tek basma ¢alisanlarin
oran1 % 7 iki kisiye kadar c¢alisan1 olan isletmelerin oran1 % 28, dort kisiye kadar calisani

olan isletmelerin oran1 % 37 ve bes kisiden fazla caligsani olan isletmelerin oran1 % 28’dir.

Cizelge 43 : Isletmelerin Hukuki Yapisi

Yiizde Kiimiilatif
Hukuki Yap1 Say1 (%) Yiizde
(%)
Ferdi Miilkiyet 43 43 43
Adi Ortaklik 3 3 46
Kollektif Sirket 1 1 47
Limited Sirket 43 43 90
Anonim Sirket 10 10 100,0
Toplam 100 100 100
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Cizelge 43’de goriildiigii gibi, isletmelerin % 43’1 ferdi miilkiyettir. Perakende
piyasasinda sahis isletmelerinin biiyiik bir oranda oldugu sdylenebilir. Isletmelerin % 3’ii
adi ortaklik, % 1’1 kolektif sirket, % 43’1 limited sirket ve % 10’u anonim sirket seklinde
faaliyet gostermektedir. Sonug olarak isletmelerin yarisindan fazlasi limited veya anonim
sirkettir.

Cizelge 44 : Isletmelerin Faaliyet Gosterdigi Sektorler

Faaliygte l((}ti.(i;'terilen Say1 Y(lzz?e Ki‘i{l:il;i(liztif
()
Gida 13 13 13
Tekstil 26 26 39
Telekomiinikasyon 7 7 46
Madeni Egya 2 2 48
Beyaz esya 7 7 55
Yap1 Malzemeleri 3 3 58
Kiigiik Esnaf (bakkal, manav) 11 11 69
Siipermarket 3 3 72
Diger 27 27 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 44 ° de goriildiigi gibi bir ¢ok farkli sektorden firma ankete dahil olmustur.
Isletmelerin % 13’ii gida, % 26°s1 tekstil, % 7’si telekominikasyon, % 2’si madeni esya, %
7’si beyaz esya, % 3’1 yap1 malzemeleri, % 11°1 kiigiik esnaf ve % 3’ii de siipermarket
seklindedir. % 27 gibi 6nemli bir payr olan diger kisminda agirlikla cafe, restaurant,

hediyelik esya vd. sektorler yer almaktadir.
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Cizelge 45: isletmelerin Alan Biiyiikliigii

) Yiizde Kiimiilatif
Isletme Alam Say1 (%) Yiizde
(%)

50 m*den kiigiik 28 28 28
50-99 m” arasi 30 30 58
100-399 m” arast 32 32 90
400-999 m” aras1 7 7 97
1000-2500 m” arast 2 2 99
2500 m” den biiyiik 1 1 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 45 *de gorildiigii gibi perakendeci isletmelerin % 28’i 50 m*’den kiigiik
alanlarda faaliyet gostermektedir. % 30’u 50-99 m? arasi, % 32’si 100-399 m” arasindadir.
Isletmelerin ¢ogunun 400 m” ‘nin altina faaliyetlerini siirdiirdiikleri gériilmektedir. 400 m >
‘nin tizerindeki isletmelerin orani ise %10 civarindadir. Diinya 6rneklerine baktigimizda yasal
kisitlamalar genellikle 400 m* nin tizerinde faaliyet gosteren isletmeleri kapsamaktadir.

Kusadasinda yer alan geleneksel igletmelerin % 95 gibi biiylik bir bolimi yerli

sermayelidir. % 1’1 % 100 yabanci sermayeli, % 4’1 % 50 yerli sermayelidir.

Cizelge 46 : isletmelerin Faaliyet Siireleri

Yiizde Kiimiilatif

Faaliyet Siiresi Say1 (%) Yiizde

(%)
1 yildan az 14 14 14
1-5 yil arast 34 34 48
6-10 y1l aras1 20 20 68
11-15 y1l aras1 12 12 80
16-20 y1l aras1 11 11 91
20 yildan fazla 9 9 100,0
Toplam 100 100 100
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Cizelge 46’da isletmelerin faaliyet siirelerine bakildiginda; % 14’ 1 yildan az, %
34’1 1-5 yil arasi, % 20’si 6-10 y1l aras1, % 12 ’si 11-15 yil arasi, % 11’inin 16-20 y1l arasi

ve % 9’unun 20 yildan fazla siiredir faaliyet gosterdigi goriilmektedir.

Cizelge 47 : Isletmelerin Yilhk Cirosu

Yiizde Kiimiilatif

Yillik Cirosu Say1 (%) Yiizde

(%)
50.000’den az 7 11.9 11,9
50.001- 150.000 aras1 17 28,8 40,7
150.001-450.000 aras1 17 28,8 69.5
450.001-1.000.000 aras1 11 18,6 88,1
1.000.000’dan fazla 7 11,9 100
Toplam 59 100 100

Yukaridaki Cizelge 47°de gorildigi gibi isletmelerin % 11,9 ’unun cirosu
50.000°den az, % 28,8 ’inin cirosu 50.001- 150.000 arasi yine % 28,8 ’inin cirosu
150.001-450.000 aras1 , %18,6’smin cirosunun 450.001-1.000.000 arasi ve % 11,9
1.000.000’dan fazla oldugu goriilmektedir. Burada sadece 59 isletmenin soruya cevap

verdigi goriilmektedir.

Cizelge 48: Yillik Ortalama Ziyaretci Sayisi

Kiimiilatif
Yilhk Ortalama Ziyaretgi Say1 Y:')izde Yiizde
Sayisi (%) (%)
1000°den az 14 16,5 16,5
1001-5000 aras1 23 27 43,5
5001-10.000 aras1 15 17,7 61,2
10.001-20.000 aras1 18 21.2 82,4
20.000°den fazla 15 17,6 100
Toplam 85 100 100
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Bu boliimde isletmelerin yillik ortalama ziyaret¢i sayilari incelenmistir. Cizelge

39°da goriildiigii gibi cevap sayist 85 kisi ile siirhi kalmistir. Yiizde oranlan sirasiyla;

1000°den az %16,5, 1001-5000 aras1 % 27, 5001-10.000 aras1 % 17,7 , 10.001-20.000 aras1

21,2 ve 20.000’den fazla % 17,6’dur.

Cizelge 49: Yer Secimine Nasil Karar Verildigi ile Ilgili Bulgular

Say1 |Yiizde Kiimiilatif Yiizde

(%) (%)
Danismandan destek alind1 8 8 8
Magaza/arazi sahiplerinin talepleri degerlendirildi 24 24 30
Kendi biinyemizde gorevlendirilen kisi/birimden destek alind1 27 27 59
Miilk sahibiyiz kendi yerimizi degerlendirdik. 33 33 92
Diger 8 | 8 100,0
Toplam 100 | 100 100

Cizelge 49°da Isletmelerin yer segimine nasil karar verdileri ile ilgili bulgular yer

almaktadir. Isletmelerin % 8‘i damismandan destek alindigim, % 24’{i magaza/arazi

sahiplerinin taleplerinin degerlendirildigini, % 27’si kendi biinyelerinde gorevlendirilen

kisi/birimlerden destek alindigini, %33°1 kendi miilkleri olan isyerini degerlendirdiklerini

belirtmislerdir. Gortldiigii gibi yiiksek oranda isletmeler ya kendi miilklerini

ya da

magaza/arazi sahiplerinin taleplerini degerlendirmistir. Diger sikkinda yer alan cevaplar ise

daha cok es dost yardimiyla yeri bulduk seklinde olmustur. Disaridan destegin ¢ok sinirli

oldugu goriilmektedir.



225

Cizelge 50 : Isletmenin Bolge Secim Siirecinde En Cok Hangi Kurumdan Destek
Alndigina Yonelik Bulgular

Sayr Y(i‘i)/zot)ie Ki\i{rggtlitﬁf
(o)
Belediye 3 3 3
Ticaret Odas1 4 4 7
Danigman Kisi 8 8 16
Universite 12 12 27
Destek alinmadi 65 65 92
Danigsman Firmalar 8 8 100
Toplam 100 100 100

Yukaridaki ¢izelgede goriildiigii gibi isletmelerin % 65 gibi biiyiik bir kismi1 bolge
secim siirecinde destek almadiklarini belirtmislerdir. Daha sonraki oranlar sirasiyla; % 12
tiniversite, % 8 danigsman kisi, %8 Danisman firmalar, % 4 Ticaret Odas1 ve % 3 Belediye
seklinde gerceklesmistir.

Cizelge 51 : Isletmenin Magaza Acmak Istedigi Ticarf Alan Hakkindaki Bilgileri
Toplamak icin En Cok Kullandiklar1 Metodlara Yonelik Bulgular

Yiizde Kiimiilatif
Say1 (%) Yiizde
’ (%)
Niifus Verileri 23 23 23
Yerel Bilgi
50 50 73
Kaynaklari
Analizler 11 11 84
Anket/Goriigme 7 7 91
Bilgisayar
gisay 1 1 92
Programlar1
Diger 8 8 100,0
Toplam 100 100 100
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Cizelge 51°de, isletmenin magaza a¢cmak istedigi ticari alan hakkindaki bilgileri
toplamak en ¢ok hangi metodu kullandigina ydnelik yonelik soruda; % 50 yerel bilgi
kaynalar1 en yiiksek orana sahiptir. Niifus verileri % 23, analizler % 11, anket/goriisme %
7, bilgisayar programlar1 % 1 ve diger sikki % 8 olarak gerceklesmistir. Diger sikkina
verilen cevap hali hazirda yasadigimiz bildigimiz bolgede kendi gozlemlerimizden

faydalandik seklindedir.

Cizelge 52 : Isletmelerin AVM lerin Gelisimi ile
Tlgili Yayilari Takip Etme Durumu

Say1 Yiizde
(o)
Evet 69 68,5
Hayir 31 31,4
Toplam 92 100

Cizelge 52°de isletmelerin AVM’lerin gelisimlerini takip etme diizeyleri % 69 evet,
% 31 hayir olarak gergeklesmistir.

Cizelge 53: Isletmelerin Yer Seciminde Herhangi Bir
Yasal Kisitlama ile Karsilasip Karsilasmadiklarina Yonelik Bulgular

Sikhk Yiizde
()
Evet 7 7,6
Hayir 93 92,4
Toplam 100 100

Cizelge 53’de isletmelerin yer se¢iminde herhangi bir yasal kisitlama ile karsilasip

karsilagmadiklar1 sorusuna verilen cevaplar % 7 evet, % 93 hayir seklindedir.




Cizelge 54: Isletmelerin Yer Seciminin Onemi Konusunda Farkindahklarim

Ol¢meye Yonelik Bulgular
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iIFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Perakendecilikte yer segimine
karar vermeden Once yapilacak
ilk sey hangi isin yapilacagina
karar vermektir.

%2

% 55

% 43

Perakendecilikte  yer
stratejik bir karardir.

se¢imi

% 1

% 11

%3

% 43

% 42

Yatirnmeilar ve perakendeciler
dogru yer se¢imi igin uzman
kisilere ihtiyac duyarlar.

% 10

% 25

% 14

% 22

% 29

Bir ¢ok magazanin bir yerde
yogunlagsmasi oranmn miisteriler
tarafindan daha ¢ok tercih
edilmesini saglar.

%6

% 14

% 8

% 47

% 25

Markali Girlinleri satan bir magaza
ile indirimli driinlerin satilacagi
bir market farkli yerlere ihtiyac
duyar.

%6

% 32

% 17

% 23

% 22

Lokal tiiketici talebini dikkate
aliyoruz.

% 3

% 1

% 44

% 52

Miisteri profili ve lokasyonun
ozelliklerine uygun {irin ve
kategori  yerlesimi  yaparak
magazaya daha fazla miisteri
cekmeyi amagliyoruz.

%3

%1

%2

%50

%odd

Yeni magaza icin yer segerken o
bolgede ayni sektorde faaliyet
gosteren isletmelerin satiglarini
dikkate aliyoruz.

%4

%7

%54

%35

Ticari alan smirlarimi belirlerken
kullanilan ~ bilimsel yontemler
isletme i¢in faydahdir

%1

%13

%23

%51

%12

Cizelge 54°de isletmelerin; “perakendecilikte yer se¢imine karar vermeden once ilk

yapilacak seyin hangi isin yapilacagina karar vermek” ve “stratejik bir karar oldugu”

ifadesine yliksek oranda katildig1 goriilmektedir. “Yatirimcilar ve perakendeciler dogru yer

secimi i¢in uzman kisilere ihtiya¢ duyarlar ifadesinde isletmelerin yariya yakini kararsiz ve

katilmamaktadir. Bir ¢ok magazanin bir yerde yogunlasmasi miisteriler tarafindan daha ¢ok

tercih edilmesini saglar diislincesinde olanlar ¢ogunluktadir. “Markal1 {iriinleri satan bir
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magaza ile indirimli lirlinlerin satilacag1 bir market farkli yerlere ihtiya¢ duyar” katiliyorum
seklindedir. Biiyiik oraninda isletmeler lokal tiiketici taleplerini dikkate aldiklarini
belirtmiglerdir.  isletmeler miisteri profili ve lokasyonun Ozelliklerine uygun iriin ve
kategori yerlesimi yaparak magazaya daha fazla miisteri ¢ekmeyi amagladigimi ifade
etmistir. isletmeler yeni magaza icin yer secerken ayni sektorde faaliyet gosteren

isletmelerin satislarin1 dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.

Cizelge 55: isletm.elerin Perakendecilik Kesiminde Ticari Planlamaya Olan
Ihtiyaclarim Ol¢meye Yonelik Bulgular

IHTIYAC Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

Aligveris merkezlerinin  varligi  bizi % 10 % 22 %3 % 41 % 24
etkilemiyor (R)
Erisilebilirlik ve goriiniirlik agisindan - % 4 %3 % 66 % 27
temel sartlara sahibiz.
Bulundugumuz yerin gelecekte daha da % 1 % 13 % 28 % 33 % 25
6nem kazanacagini diiiiniiyoruz.
Internet {izerinden satisimiz var /internet % 19 % 21 % 22 % 25 % 13
iizerinden satisa olumu bakiyoruz.
Mevcut magazamizin yerinden %2 %2 %7 % 60 % 29
(lokasyonundan) memnunuz
Biiyiik 6lgekli aligveris yerlerinin varligi % 13 % 16 % 8 % 36 % 27
kiiltirel ve ticari islerligimizi olumsuz
etkiliyor (R)
Her gecen giin rekabet giiclimiiz azaliyor % 10 % 17 % 16 % 32 % 25
R)
Mevcut yasalar organize perakendeciler % 8 % 12 % 26 % 25 % 29
konusunda bizi korumuyor (R)

Yerel perakendecilerden aligveris merkezlerinin varligindan Onemli Olgilide

etkilendigi goriilmektedir. Isletmelerin biiyilk c¢ogunlugu erisilebilirlik ve goriiniirliik
acisindan temel sartlara sahip oldugunu diisiinmektedir. “Bulundugumuz yerin gelecekte
daha da oOnem kazanacagmma inaniyoruz” ifadesine isletmelerin % 25°1 kesinlikle
katiltyorum, %33’ katiliyorum, %28’1 kararsizim, %13’i katilmiyorum, %1 kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevaplamistir. “Internet {izerinde satislarimiz var/ internet {izerinden

satisa olumlu bakiyoruz” ifadesine verilen cevap siklarinin birbirine yakin oldugu
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goriilmektedir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlufu magazalarnin mevcut yerinden memnun
olduklarini belirtmistir.

Biiyiik oOl¢ekli aligveris yerlerinin varhigi kiiltiirel ve ticari islerligimizi olumsuz
etkiliyor ifadesi i¢in isletmeler; % 13 kesinlikle katilmiyorum, % 16 katilmiyorum, % 8
kararsizim, % 36 katiliyorum, % 27 kesinlikle katiliyorum cevaplarini vermiglerdir.
Isletmelerin yaridan fazlasi hergecen giin rekabet giiglerinin azaldigini ve yasalarin

kendilerini organize perakendecilere karsi korumadigini belirtmiglerdir.

Cizelge 56: isletmelerin Yer Secim Asamasinda Makro Kriterlere Verdikleri
Onem Derecesini Olgmeye Yonelik Bulgular

Ifadeler Hi¢ | Onemli | Fikrim | Onemli | Cok
onemli | degil yok onemli
degil
Bolgenin demografik yapisi( %) - - %2 % 60 % 38

(niifus yogunlugu, egitim seviyesi, yas dagilimi, aligveris
aligkanliklari, sosyal yap1)

Insanlarm gelir seviyesi (%) - - % 1 % 54 % 45
Hedef kitlemin 6zellikleri (%) - % 4 % 2 % 52 % 42
Sehrin biiyiime yonii (%) %2 % 6 % 4 % 59 % 30
Su anda var olan ya da potansiyel rakiplerim (%) % 6 % 7 % 3 % 54 % 39
Ulasim olanaklar ( servis, 6zel araba vb.) (%) % 2 % 10 %5 % 64 % 19

Yukarida yer alan Cizelge 56’dan de anlasilacag: gibi isletmeleri % 90’1ndan fazlasi
yer se¢im asamasinda makro kriterlerden; bolgenin demografik yapisinin, insanlarin gelir
seviyesinin, sehrin biliylime yoniiniin, var olan potansiyel rakiplerinin énemli/¢ok 6nemli
oldugunu belirtmistir. Sadece ulagim olanaklari ile ilgili olarak, % 10 6nemli degil ve % 2

hi¢c 6nemli degil ifadesi secilmistir.
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Cizelge 57: Isletmelerin Yer Secim Asamasinda Mikro Kriterlere Verdikleri Onem

Derecesini Olcmeye Yonelik Bulgular

Ifadeler Hic | Onemli | Fikrim | Onemli | Cok
onemli | degil yok onemli
degil

Magazanin goriniirligii - %3 - % 53 % 44
Trafik akisi - % 6 %5 % 62 % 27
Park olanaklari - %5 % 4 % 66 % 25
Magazanin biiyiiklik ve sekli - % 19 %2 % 53 % 26
Bir ¢ok magazanin bir arada olmast %5 % 10 % 4 % 62 % 19
Magazanin kirasi % 3 % 6 % 17 % 32 % 42

Cizelge 57’ de yer alan mikro kriterlerden magazanin goriintirliigii, trafik akisi, park

olanaklarin1 perakendeci isletmelerin % 90’inin dan fazlasi 6nemli ve ¢ok 6nemli olarak

degerlendirmistir. Isletmeler, “bir ¢ok magazanin bir arada olmas1” kriterine ise % 5 hig

onemli degil, % 10 6nemli degil, % 4 fikrim yok, % 62 6nemli, % 19 ¢ok 6nemli seklinde

degerlendirmistir. Magazanin kirast isletmeciler tarafindan % 3 hi¢ 6nemli degil, % 6

onemli degil, % 17 fikrim yok, % 32 6nemli ve % 42 ¢ok énemli olarak degerlendirilmistir.

Cizelge 58 : Isletmelerin Karlihgia Yonelik Bulgular

Say1 Yiizde Kiimiilatif Yiizde
() ()
Karli 43 43 43
Bagabas 49 49 92
Zararda 8 8 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 58’de perakendeci isletmeler; karlilik diizeylerinin % 49 oraninda basa bas,

% 43 oraninda karli ve % 8 oraninda zararda oldugunu gostermektedir.




231

Cizelge 59: isletmelerin Mevcut Stok Diizeyine Yonelik Bulgular

Sikhk . Kiimiilatif
Yiizde .
(%) Yiizde
(%)
Normalin Gzeri 13 13 13
Normal 78 78 91
Normal alti 9 9 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 59 *da mevcut stok diizeyi hakkinda % 78 normal, % 13 normalin tizeri, %

9 normal alt1 sonuglart alinmstir.

Cizelge 60 : Bir Onceki Yila Gore Islerin
Gelisimine Yonelik Bulgular

oy | Vime | S
(%)
Artti 30 30 30
Ayni kaldi 26 26 56
Azald 44 44 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 60 ’da islerin gegen yila gore gelisimi soruldugunda % 44 oraninda azaldi

sonucu alimmustir. % 30 artt1 ve % 26 ayn1 kald1 sonucu alinmustir.

Cizelge 61 : Son Uc Yilda Satislarin Seyrine

Yonelik Bulgular
oy | Yime | Sy
(Y0)
Artti 30 30 30
Ayni kaldi 27 27 57
Azald 43 43 100,0
Toplam 100 100 100
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izelge 61°de son t¢ yildaki seyri soruldugunda % 43 azaldi cevabi alinmistir. % 27
Cizelg ¢y y g $

ayni1 kaldi, % 30 artt1 cevabr alinmustur.

Cizelge 62: Son U¢ Yilda Karhihgin Seyrine

Yonelik Bulgular
Say1 Y(l(l,/zo()le Kl\l;:il:(llitlf
(%)
Artti 29 29 29
Ayni kaldi 29 29 58
Azald 42 42 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 62°de son ii¢ yilda karliligin seyri konusunda % 42 azaldi, % 29 ayni kaldi, % 29

artt1 seklinde cevap verilmistir.

Cizelge 63: Gelecek Y1l Uriin Cesidinin Ne Yonde Degisecegine

Yonelik Bulgular
Sikhik Y(‘(‘,Z‘)ie Klsl;:il;cliitlf
()
Artacak 46 46 46
Ayni kalacak 42 42 88
Azalacak 12 12 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 63°de Gelecek {iriin ¢esidinin ne yonde gelisecegine yonelik olarak % 46
artacak, % 42 aym kalacak ve %12 oraninda azalacak cevabi alinmistir. Satiglardaki ve
karliliktaki diisise ragmen igletmeler iiriin cesidini arttirarak faaliyetlerini siirdiirmeyi

amaclamaktadir.



Cizelge 64 : Gelecek Yil istihdam Edilecek Personel

Sayisina Yonelik Bulgular

Yiizde Kul{lulatlf
Say1 (%) Yiizde
(%)
Artacak 22 22 22
Ayni kalacak 65 65 87
Azalacak 13 13 100,0
Toplam 100 100 100

Gelecek yil istihdam edilecek personel sayisinin ne yonde gelisecegi sorusuna % 22
artacak, % 65 ayni kalacak ve %13 azalacak cevabi verilmistir. Yerel isletmelerin ¢ogu

faaliyet alanlarinin kisith olmasi nedeniyle sinirli sayida personel istihdam etmektedir.

Cizelge 65: Gelecek Y1l Miisteri Sayisimin Ne Yonde
Olacagina Dair Bulgular

.. Kiimiilatif
Yiizde ..
Say1 (%) Yiizde
(%)
Artar 45 45 45
Ayni kalir 36 36 81
Azalir 19 19 100,0
Toplam 100 100 100

Cizelge 65°de gorildiigl gibi, ankete katilan isletmeler miisteri sayisinin ne yonde
olacag ile ilgili olarak, % 45 artar, % 36 aym kalir ve % 19 azalir seklinde cevap

vermistir.



Cizelge 66: Magaza Sayimzin Oniimiizdeki 12 Aydaki

Degisimine Yonelik Bulgular

. Kiimiilatif
Yiizde .
Say1 (%) Yiizde

(%)
Artar 25 25 25
Ayni kalr 68 68 93
Azalir 7 7 100,0
Toplam 100 100 100
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Cizelge 66’da goriildiigii gibi ankete katilan geleneksel perakendeciler; gelecek 12

ayda % 25’1 magaza sayisinin artacagini, % 68’1 ayn1 kalacagimi ve % 7’ si azalacagini

belirtmislerdir.

3.4.6.3. Analiz ve Bulgular

a. Ki-kare analizi

Hipotez 7= Mevcut is yeri seciminden memnuniyet, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore

bagh olarak degismektedir.

Cizelge 67: Sektor ile Is Yeri Secimi Memnuniyeti Arasindaki Ki-Kare Analizi

Sonuclari

Faktorler Ki-kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi
Sektor ile is yeri secimi memnuniyeti 109,804 81 0,018

Yukaridaki ¢izlgede goriildiigii gibi p degeri 0,05°den kiiciik oldugu i¢in (0,018)

perakendecilerin is yeri se¢iminden memnun olma durumlarinin faaliyet gosterdikleri

sektore gore degistigi sdylenebilir.
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Hipotez 8= Mevcut is yeri seciminden memnuniyet, isletmenin kurulus tarihine bagh

olarak degismektedir.

Cizelge 68: Isletmenin Kurulus Tarihi ile Is Yeri Secimi Memnuniyeti Arasindaki

Ki-Kare Analizi Sonuclari

Faktorler Ki-kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi
Kurulus tarihi ile i yeri segimi memnuniyeti 272,073 234 0,044

Cizelge 68’de goriilen degeri 0,05°den kiiciik oldugu i¢in (0,044) perakendecilerin

is yeri se¢giminden memnun olma durumlarinin is yerinin kurulus tarihine gore degistigi

soylenebilir. Isletmenin kurulus tarihinin is yeri se¢imi memnuniyeti {izerine etkisi vardir.

Hipotez 9=Isletmenin rekabet edebilirligine isletmenin biiyiikliigiiniin etkisi vardur.

Cizelge 69: Isletme Biiyiikliigii ile isletmenin Rekabet Edebilirligi Arasindaki Ki-Kare

Analizi Sonuclari

Faktorler Ki-kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi
Isletme biiyiikliigii ile rekabet 89,581 60 0,008

Yukaridaki cizelgede yer alan p degeri 0,05’den kiiclik oldugu i¢in (0,008) isletme

biiytlikliigii ile rekabet edebilirlik arasinda anlamli bir iliskinin varligindan soz edilebilir.

Hipotez 10=Isletmenin rekabet edebilirligine isletmenin faaliyet siiresinin etkisi vardir.

Cizelge 70: isletmenin Faaliyet Siiresi ile isletmenin Rekabet Edebilirligi Arasindaki

Ki-Kare Analizi Sonuc¢lar

Faktorler Ki-kare Serbestlik Anlam
Derecesi Diizeyi
Isletmenin faaliyet siiresi ile rekabet 84,329 69 0,021
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Cizelge 70°de yer alan p degeri 0,05’den kiiclik oldugu i¢in (0,021) isletmenin
faaliyet siiresi ile rekabet edebilirlik arasinda anlamli bir iligkinin varligindan s6z edilebilir.

Isletmenin rekabet edebilirligi, isletme biiyiikliigii ve isletmenin faaliyet siiresine baghdir.

Cizelge 71 : Perakendeci Ki-kare Bagimsizlik Testinin Analiz Sonuclar:

Faktorler Ki-kare Serbestlik Anlam

Derecesi Diizeyi
Cinsiyet ile performans 13,300 6 0,039
Yonetici ile performans 16,707 6 0,010
Isletmenin yillik cirosu ile gelecek beklentisi 232,389 192 0,025
(P degeri< 0,05)

Cizelge 71°de goriildiigii gibi Isletmenin performansi isletmenin yoneticisinin
cinsiyetine bagli olarak degismektedir. Isletmenin performans: isletme sahibinin ayni
zamanda ydnetici olmasina bagh olarak degismektedir. Ayrica, Isletme sahibinin gelecek

beklentisi, isletmenin yillik cirosuna baglidir.

b. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizleri

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) denir ( Durmus vd., 2010).

Asagida yer alan hipotezlerin test isleminde ANOVA kullanilmigtir. Boylece
gruplar arasinda farklilik olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir. Buna gore (Ho) hipotezi
farklilik yoktur, (HI) hipotezi farklilik oldugu yoniinde kurulur. Calismanin o = 0,05
anlamlilik derecesinde Sig yani (p) degerinin p< a ise Ho: Red ve H1: Kabul edilir.

Gruplar arasindaki farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini1 belirlemek i¢in
Duncan testi ise kullanilmistir. o = 0,05 anlamlilik derecesinde oldugunda istatistiki giiven
0,95 olup, grup sayisina bagli olarak degismektedir. ANOVA testi ile farklilik olup
olmadig1 tespit edilirken, eger farklilik varsa, bu farkli cevap verenleri kendi iginde

gruplayarak farkliliklar1 gruplar bazinda belirlemeye ¢alismaktadir.
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Hipotez 11 : Sirket Sahibi/Yoneticlerin isleri ile ilgili gelecek beklentileri sirketin son ii¢
yuldaki satiglarina baghdur.

Cizelge 72: Sirket Sahibi/Yéneticilerin Sirketin Isleri Ile Ilgili Gelecek Beklentileri —
Sirketin Son U¢ Yildaki Satislarina Baghdir Ile Ilgili Varyans Analizi Sonuclari

Kareler Serbestlik Kareler F Anlamhilik
Toplami Derecesi Ortalamasi (p)
(df)
Gruplar arasi 6,319 2 3,160 16,555 ,000
Gruplar igi 18,513 97 0,191 ,000
Toplam 24,832 99
p< 0= 0,05 oldugundan Ho: Desteklenmez, H1: Desteklenir.

Hesaplanan F=15,625, df=2 ve p=0,000 sonuglarina gore p degeri a=0,05 kritik
degerinden kiigiik oldugundan Ho desteklenmez, H1 desteklenir. Bu durumda sirketin
isleriyle ilgili gelecek beklentileri lizerinde son {i¢ yildaki satislarin etkisi vardir.

Duncan testi sonuglarina gore son ii¢ yilda satiglar1 artanlar gelecege daha umutla
bakarken digerleri farkli diistinmektedir. Sonu¢ olarak son {i¢ yilda satiglarini arttiran
isletmeler islerini biiylitme egilimine girmektedirler. Literatiirdeki caligmalar da bu goriisii

desteklemektedir.

c.Korelasyon Analizleri

Bagimsiz / Bagimh t testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) farkli
gruplarin ortalamalarinin esitligini test eder. Ancak degiskenler arasinda iligki hakkinda her
hangi bir bilgi vermez. Arastirmacilar degiskenler arasindaki iliskinin varligini tespit etmek
icin korelasyon analizi, matematiksel bir denklem olusturmak i¢in ise regresyon analizi
kullanmalidir. Pearson korelasyon katsayisi, aralikli dlgekte Olglilmiis olan degiskenlerin
arasindaki dogrusal iligskinin derecesine ve yoniine bakmak istedigimizde, en sik kullanilan

katsayidir(Durmus vd., 2010). Calismamizda, degiskenlerin bagimli veya bagimsiz olmasi
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dikkate alinmaksizin aralarindaki iligki derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla

kullanilan korelasyon analizlerine ait sonuglar asagida yer almaktadir.

Hipotez 12 : Isletme sahiplerinin/ yineticilerinin gelecek beklentisi, isletmenin genel
performansina baghdur.

Cizelge 73: Isletme Sahiplerinin/Yoneticilerinin Gelecek Beklentisi ile Tlgili

Korelasyon Analizi Sonuclar:

Lokasyon Rekabet Performans Gelecek
Beklentisi
Lokasyon | 0,334 0,099 0,145
Rekabet 1 0’271** 0,283**
Performans o
1 0,515
Gelecek Beklentisi :

Isletme sahibinin/yoneticilerinin gelecek beklentisi ile isletmenin genel performansi
arasinda pozitif yonde ve orta kuvvetli bir iliski séz konusudur(r=0.515). Isletme sahipleri,
isletmenin genel performansi iyi oldugunda gelecege daha umutla bakmaktadir. Bir bagka
deyisle, isletmelerin mevcut performansi ile isletme sahiplerinin gelecek beklentileri

arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iligki vardir.

d. Regresyon Analizi

Ik olarak hesaplanan ANOVA tablosunda F degeri 4,148 ve p degeri (sig.) 0,008
oldugundan H, hipotezinin reddedilecegine karar verilmistir. Bunun anlami olusturulan
regresyon modelinin genelde istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Diger bir degisle “is
yeri se¢imi memnuniyeti” degiskenini; “rekabet”, “performans” ve “gelecek beklentisi”
degiskenlerinden en az biriyle tahmin etmek istatistiksel olarak miimkiin oldugudur. Ancak
bagimsiz degiskenlerden “performans” ve “gelecek beklentisi” faktorlerinin p degerleri
0,05’den biiyiik oldugu igin(sirasiyla 0,852; 0,569) modelde yer alamamasina karar

verilmis ve modelden ¢ikarilip tekrar analiz yapilmistir.
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Hipotez 13= Yerel perakendecilerin mevcut is yeri seciminlerine dair memnuniyetleri ile

rekabet edebilirlikleri arasinda iliski vardir.

Cizelge 74: Perakendeci Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik F Anlamlihk
Toplami Derecesi | Kareler Ortalamasi (p)
(df)
Gruplar arasi 4,737 1 4,737 12,318,001
Gruplar igi 37,689 98 0,385
Toplam 42,427 99

p=> 0= 0,05 oldugundan Ho: Desteklenmez, H1: Desteklenir.

Tekrar hesaplanan ANOVA tablosuna dair degerler Cizelge 61°de verilmistir. F
degeri 12,318 ve p degeri (sig.) 0,001 oldugundan H, hipotezinin reddedilecegine karar

verilmistir.

Cizelge 75: Perakendeci Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh degisken: Is yeri secimi memnuniyeti

Bagimsiz degiskenler Beta t-degeri p degeri

Rekabet 0,334 3,510 0,001

R=0,334; R*=0,112; F degeri= 12,318; p=0,001

Cizelge 77° de yer alan t istatistifi ve p degerlerine bakildiginda “rekabet”
degiskenin “is yeri se¢imi memnuniyeti” degiskenini tahmin etmek icin kullanilabilecegine

karar verilmistir.

Basit dogrusal regresyon denklemini su sekilde yazmak olasidir.

is yeri secimi memnuniyeti= 1,321+0,198xRekabet
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3.5. KANAAT (FiKiR) ONDERLERI iLE GORUSME

3.5.1.Arastirmamin Metodolojisi

Gortigmede kartopu 6rnekleme (snowball sampling) kullanilmistir. Bu yaklagimin
se¢ilme nedeni arastirmanin problemine iligkin olarak zengin bilgi kaynagi olabilecek
bireylerin saptanmasinda etkili olmasidir. Siire¢ “ Bu konuda en ¢ok bilgi sahibi kimler
olabilir? Bu konuyla ilgili kim veya kimlerle goériismemi Onerirsiniz” sorulart ile
baslamistir(Yildirim ve Simsek, 2005).

Calismada, goriisme yaklagimlarindan goriisme formu yaklagimi kullanilmistir.
Goriisme formu yaklasimi” dikkatlice yazilmig ve belirli bir siraya konmus bir dizi sorudan
olusur ve her goriisiilen bireye bu sorular ayni yerde ve sirada sorulur (Yildirim ve Simsek,
2005:122). Goriisme formu EK:3’de yer almaktadir.

Goriisme sirasinda veri kaybini Onlemek amaciyla, gorisiilen kisilerden izin
aliarak konusmalar ses kayit cihaziyla kaydedilmistir.

Kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin temsilcilerinin Kusadasi ile ilgili
gelecek beklentilerinin 6grenilmesi ve ticaretinin planlanmasi agamasinda asagida yer alan

ti¢ konu lizerine bakis ag¢ilarinin belirlenmesi amacglanmastir.

Arastirmanin amaglar ti¢ alanda ¢alisilmistir.

1. Ticari islemler ve yasal diizenlemeler (yerel perakendecilerin korunmasi, magaza
sayisinin ve is alaninin ihtiyaca gore belirlenmesi, magazalarin sayisi ve boyutu ve
benzeri)

2. Trafik ve ulasim (yaya trafigi, ara¢ trafigi, park olanaklari, ulasim kolayliklar1 ve
benzeri)

3. Fiziksel ¢evre (sokagin, bolgenin ambiansi, tabelalarin etkinligi, magazanin

goriintirliigii ve benzeri)
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2,3,4,5, sorular The Community Land Use and Economics Group (CLUE)
tarafindan gerceklestirilen Carlsbad Perakende Pazar Analizinde (Retail Market Analysis
for Carlsbad Village: California) yer alan goriisme sorularindan derlenmis olup diger
sorular Kusadasi’nin ticari durumu g6z Oniline alinarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir.

Zaman kisitlamasi ve kartopu metodunda genellikle ayni kisilerin Onerilmeye
baslamasi nedeniyle goriisillen kisi sayis1 alti ile smrlandirilmistir. Ozellikle kamu
kesiminden goriisiien kisiler isimlerinin yer almasini istemediklerinden, goriislerinin toplu

olarak yer verilmesi uygun goriilmiistiir.

3.5.2. Arastrma Bulgular

Yerel yonetim, kamu kurumlar1 ve meslek kuruluslarinin bagkan ve iist diizey
gorevlilerinden alt1 kisi ile goriisme gergeklestirilmis olup bulgular genel hatlariyla asagida

yer almaktadir.

1-Sizce Kusadasi’nin en 6nemli ekonomik rolii ne olmahdir?

Verilen cevaplar “Kusadasi turizme yonelik olarak gelismelidir” , “ Turizme yonelik

29 ¢

tretim arttirilmalidir” “ Kusadasi turizmde tekrar eski giinlerine donmelidir” seklindedir.
Mevcut turizm tesislerinin istthdami karsilamaya yetmedigi bu nedenle turizme yonelik
{iretim alanlar1 yaratilmas1 gerektigi belirtilmistir. Ornegin; Antalya’da oteller i¢in sabun,
icecek liretimi gibi.

Bazi kisiler de sadece turizme ydnelmenin dogru olmadigim1i Kusadasinda
yasayanlarin yasam kalitelerini yiikseltmek icin de calismalar yapilmasi gerektigini
belirtmistir.
2-Kusadasi 'nin gelecekte ekonomik yonden daha iyi bir konumda olacagina inaniyor
musunuz?

Gortigiilen hemen herkes Kusadasi’nin gelecekte ekonomik ydnden daha iyi

durumda olacagin1 ifade etmistir.
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3-Kusadasi’nin gelecekte sehir planlamasi ve fiziksel acidan daha iyi bir konumda
olacagina inaniyor musunuz?

Cevaplara bakildiginda “dogru bir planlama ile daha iyi bir konumda olacagi” na
inanlar varken “hala sansimiz var” ve “artitk ¢cok gec¢” diye diisiinenlerin de oldugu

gOriilmiistiir.

4-Sizce sehir hangi yone dogru biiyiimektedir?

Dar bir merkez alandan ii¢gen sekilde ilge sinirlar1 dahilinde her yone biiyilimiis
oldugu ve ¢ok fazla biiyiidiigii ve genisleyecek yeri kalmadigi belirtilmistir. Ilge disinda

Pamucak tarafina dogru ilerledigi ifade edilmektedir.

5-Kusadasr’nin yeniden canlandirilmasmma ihtiya¢ var mdir? Varsa nasil
yapiimahdir?

Bazi goriisler, Kusadas’nin bulundugu konum itibariyle, Izmir,Denizli,Aydin’a
yakinlik nedeniyle, yaz kis canli bir yer oldugu ve canlandirilmasina ihtiya¢ olmadigi
yoniinde iken diger goriisler; Limanin ve her yere yakin olmanin avantajiyla kalabaligin
oldugunu ancak bu durumun ticaret ortamin kalitesinin arttirilarak avantaja
cevrilebilecegine deginilmistir. Kusadasina 6zel bir kimlik bir marka kazandirilarak

Kusadasina 6zgii yapilar, trlinler gelistirilerek ortamin “gekiciligi” nin arttilmasi gerektigi

tizerinde durulmustur.

6-Kusadasi’nda hizmet veren en iyi organizasyonel yap1 hangisidir.

Cogu kisi Kusadas1 Ticaret Odas1 ve Kusadasi Belediyesi cevabini verirken, bazi
kisiler kurumlarin c¢aligmalarinin yeterli olmadiginm1 ve gereken hizmeti veremediklerini
belirtmistir.

7-Sehir merkezini giiclendirmek icin ¢calisan kurumlar plinlamaya 6nem veriyor mu?
Bu alanda ne gibi calismalar yapihiyor?

Planlamaya dair ¢ok eksiklikler oldugu, planlarin takipcisi olunmadig belirtilmistir.
Plan sonuglarmin paylasilmasi gerektigi iizerinde durulmustur. Planlamay1 20-30 yillik bir

stiregte yapip takipcisi olmak gerektigi belirtilmistir.
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8-Kusadas1 merkezinde is yeri sahipleri i¢cin en biiyiik sikint1 nedir?

Goriisiilen hemen herkes is yeri sahipleri icin en biiylik sikintinin park yeri
oldugunu belirtmistir. Diger cevaplar ayni sektérden is yeri yigilmalari, biiyiik perakende

zincirleri ve Kusadasi teksil pazari olarak gecen Carsamba pazari oldugu belirtilmistir.

9-Kusadasi merkezde miisteriler i¢cin en biiyiik sikint1 nedir?
Miisteriler i¢in park yerinin biiyiik sorun oldugu belirtilmistir.
10- Kusadasr’nin gelisimi i¢in sizce en uygun yol nedir?

Kusadas1 i¢in bir marka yaratarak vizyon ve misyonun agik bir sekilde ifade
edilmesi gerektigi belirtilmistir.

Yeni ticaret i bolgeleri agmak yerine mevcut is yerlerinin yeniden diizenlenmesi
konusuna deginilmistir. Is yerleri sayismin gereginden fazla oldugu (haddini asmis
durumda oldugu) Organize perkandecilerin de piyasaya girmesiyle birer ikiser kapanmaya
basladig1 belirtilmistir. Bu nedenle Mevcut is alanlarin1 yeniden diizelenmesinin 6ncelikli
hedef oldugu sdylenmistir.

Bir diger goriisgde hem turistler hem de Kusadasinda yasayanalar igin ticaret
ortaminin ve fiziksel ¢evrenin diizenlenerek yerel esnafin giiclendirilmesinin gelisim igin

asil yol olmasi gerektigi belirtilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Ticarl planlama ile Kusadasimin perakende ticaret ortaminin yeniden
diizenlenebilmesi i¢in; tiikketiciler agisindan aligveris ortamina etki eden unsurlarin, alisveris
ortaminin kalite algilanmalarinin tespit i¢in 106 tiiketiciye ve  perakendeciler agisindan
bulunduklar1 yerden memnuniyet diizeylerinin ve gelecek beklentilerinin tespiti igin 100
yerel perakendeci lizerine ¢alisma yapilmistir.

Anketlerin yan1 sira Kusadasi’nin ticareti konusunda fikir sahibi olan 6 kisi ile
gorlisme gerceklestirilmistir. Kusadasi’nin perakende ticaretinin mevcut durumunun
tespitinde ikincil veriler derlenerek tablo haline doniistiiriilmiis ve gozlem sonuglari da
calismaya eklenmistir.

Calismanin sonuglari ve Oneriler agsagida yer almaktadir.

Tiiketici anketinde; yas aralig1 25-35 yas arasinda, ¢ogunlugu lise ve iiniversite
mezunu, %43’l bekar ve % 47’si evli’dir. Gelir seviyelerine bakildiginda ¢ogunlugunun
aylik geliri 1.200-2.400 aras1 ve 2.400’den fazladir.

Ankete katilanlarin % 70’1 Kusadasinda ikamet etmektedir. Aligveris ortaminin
kalitesini orta ve iyi, aranilan iirline ulasma durumunu ise iyi ve ¢ok iyi olarak
derecelendirmislerdir.

Ankete katilanlarin egitim diizeyleri ve ikamet ettikleri yere bagl olarak aligveris
ortaminin kalitesi algilamalarinin degistigi sonucuna varilmistir.

Tiiketicilerin aradiklar1 her tiirlii iirline ulagsmalarinin magaza ozellilklerine bagl
oldugu goriilmiistiir.

Ayrica tiiketicilerin aligveris ortaminin kalitesini degerlendirmeleri ile magaza
ozellikleri, magazalara yaya olarak ulasim ve aligveris ortaminin temiz ve giivenli
olmasinin etkisi oldugu tespit edilmistir.

Perakendeci anketlerine ait sonuglara bakildiginda; ankete katilan yerel perakendeci
isletmelerin sahip/yoneticilerinin biiyiik bir cogunlugu erkektir. Isletme sahibi/yneticilerin

yas ve egitim durumlarina baktigimizda yariya yakininin 40 yas alt1 ve {iniversite mezunu
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oldugu goriilmektedir. Calismanin sonuglarina gore; % 90,7 oraninda isletme sahipleri
yonetici olarak perakende isletmesinde gorev almaktadir.

Isletmelerinin yaridan fazlasinmn limited ve anonim sirket oldugu goriilmektedir. Bu
da isletmelerin hukuki anlamda kurumsallasma c¢abalarinin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. Magaza alam agisindan bakildiginda biiyiik gogunluk 400 m*’nin altinda faaliyet
gostermektedir. Diinya érneklerine baktigimizda yasal kisitlamalarin genellikle 400 m*’nin
tizerinde faaliyet gosteren isletmeleri kapsadig1 goriilmektedir.

Ankete katilan isletmelerin, faaliyet siirelerine bakildiginda; % 14’1 1 yi1ldan az, % 34’0 1-
5 yil arasi, % 20’si 6-10 y1l arasi, % 12 ’si 11-15 yil arasi, % 11’inin 16-20 y1l aras1 ve % 9’unun 20
yildan fazla siiredir faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Goriildiiglii gibi oranlar birbirine ¢ok
yakindir. Isletmelerin gogunlu 1-5 yil arasinda faaliyet gostermekle birlikte her yastan isletme
faaliyetini siirdiirebilmektedir. Bu durum magaza (diikkan) devir hiz1 ve magaza 6liim oranlarinin
cok yiiksek oldugu perakendecilik sektorii dikkate alindiginda aragtirmanin yapildigi bdlge igin
olumlu bir durumdur.

Isletmelerin % 11,9 ’unun cirosu 50.000’den az, % 28,8 ’inin cirosu 50.001-
150.000 aras1 yine % 28,8 ’inin cirosu 150.001-450.000 arasi , %18,6’sinin cirosunun
450.001-1.000.000 arast ve % 11,9 1.000.000’dan fazla oldugu goriilmektedir. Burada
sadece 59 isletmenin (Toplamda 100 anket) soruya cevap verdigi gorilmektedir.
Isletmelerin bir kismi cirolarinin ve karlarinin ne kadar oldugunu bilmediklerini
belirtmislerdir. Bu arastirilmasi gereken ayri bir tez konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bir diger cevap vermeme nedeni de bazi geleneksel isletmelerin kayit disi galisiyor
olmasidir. Isletmeler kayit dis1 calismakta buna ragmen sinirh bir kazang elde etmektedir.
Kayit dis1 olduklar i¢in hiikiimetin sundugu yeniden yapilanma paketlerinden, kredilerden
ve yardimlardan faydalanamamaktadir. Bu durum bir kisir dongii halini almakta
isletmelerde sektorden birer ikiser ayrilmak zorunda kalmaktadir.

Analiz sonuglarina gore; ankete katilan perakendecilerin mevcut is yeri se¢iminden
memnuniyetleri, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore, isletmenin kurulus tarihine ve rekabet
edebilirliklerine bagli olarak degismektedir.

Isletmenin biiyiikliigiiniin ve faaliyet siiresinin isletmenin rekabet edebilirligine etkisi

oldugu tespit edilmistir.



246

Ayrica, yerel perakendecilerin igleri ile ilgili gelecek beklentileri sirketin son fii¢
yildaki satiglarina ve igletmenin genel performansina bagh olarak degismektedir.

Kusadas’nin ticareti konusunda bilgi sahibi olan fikir Onderleriyle yapilan
goriismelerde Kusadasi’ nin geleceginden umutlu olduklar1 ve ticari planlama konusunda
istekli olduklar1 goriilmektedir. Kusasinin gelisiminin iki yonlii olmasi1  gerektigi
belirtilmistir. Kusadasinda yasayanlar i¢in ve gelen turistler i¢in farkli gelisim stratejileri
uygulanarak her kesim igin kaliteli bir ticaret ortami saglanmasi hedeflenemesi gerektigi ve
Kusadasi’na bir kimlik kazandirilmasinin sart oldugu lizerinde durulmustur.

Kusadas1 merkez’de ayni sektorden c¢ok sayida isletmenin dar bir alanda faaliyet
gosterdigi goriilmektedir. Isletmeler cogunlukla turizme yoneliktir. Ayrica Kusadasi
merkezde 100 den fazla irili ufakli ¢esitli formatlarda organize perakendeci bulunmaktadir.
Yerel perakendecilerin bu durumlar nedeniyle rekabette zorlandig1 goriilmektedir.

Benzer sekilde hizmet perakendeciligine giren isletmelerde restaurant, cafe vb.
insan iliskileri 6n planda olmakla beraber fast-food zincirleri, markali ¢ay ve kahve evleri
islerini ¢ok olumsuz etkiledini belirtmislerdir. Ornegin Starbucks’da oturmak ve kahve
igmek gencler arasinda bir statli gostergesi olarak algilanmaktadir. Fastfoodlarda 6zellikle
hijyenik ortam saglanmasi ve kalitenin standart olmasi organize hizmet perakendecilerine

olan talebi arttirmaktadir.

Kusadasi Ticari Planlamasina yonelik Oneriler asagida maddeler halinde yer almaktadir.

i. Kusadasi’nda perakende ¢evresinin fiziksel diizenlemesi

i.  Giivenli ve iyi diizenlenmis bir ¢evre temin etmek,
ii.  Ticari bolgenin 6zelliginin ve goriiniimiiniin gelistirilmesi,
iii.  Perakendeciler i¢in hayati Onem tasiyan caddelerin estetik acidan
diizenlenmesi,
iv.  Sokak siliietinin biitiinliigiinii saglamak amaciyla ¢evreye uyumlu cephe

tasarimlari olusturulmasi ve mimari denetimin uygulanmasi,
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Engellileri de dikkate alarak toplumun her kesimi i¢in aligveriste ulasimda
kolaylik saglamak,

Aligveris yapanlarin giivenli ve rahat bir bicimde Kusadasi’nda yiiriiytip,
yakin c¢evrelerle baglant1 kurabilmelerine olanak saglamak amaciyla yayalar
ve bisikletliler i¢in trafiginin gelistirilmesi,

Magazalarin daha etkin bir sekilde kullanilmasini saglamak amaciyla alan

diizenlemelerinin degistirilmesi.

ii. Kusadasi’nda kent merkezinin canlandirilmasi1 ve yeni gelir kaynaklar:

yaratilmasi

Gelir kaynaklarini arttirmak icin yapilabilecek diizenlemeler ;

1.

il.

iil.

1v.

Gelir kaynaklarin1 arttirmak amaciyla, mevcut miisterilere ek olarak yeni
miisterilerin cezp edilmesi. Ticari alanin bir prestij alanina doniistiiriilmesi,
Transite yonelik gelisim saglanmasi, yiiksek hacimli gemi yolcularinin alim
giiclinden yararlanilmasi,

Perakende gelisimi i¢in uygun olmayan bos alanlarin, yerlesim amagh
konuta dayali gelisimler i¢in tekrar diizenlenmesi,

Kusadasi’nin finansal gelisimi i¢in tahakkuk eden vergilerin diizgiin ve adil
toplanabilmesinin saglanmasi,

Yerel perakende harcamalarini arttirmak ve perakende alanlarini daha ileriye

tasinmak i¢in perakendecilerin organize edilmesi,

Kent merkezindeki niifusun banliydlere kaymasi ve merkezlerin bosalmasi siirecini

tersine ¢evirmek amaciyla 1990’lardan itibaren kent merkezlerinin yeniden canlandirilmasi

calismalar1 yerel yonetimlerin ugras alan1 olmustur. Ornegin Ingiltere ve Fransa’daki yerel

yonetimlerin bir ¢ogu kent merkezinde niifusu arttirmanin yollarin1 aramaktadir. Ingiltere

Cevre Departman1 (DoE) “Canli ve Yaganabilir Kent Merkezleri “raporuyla bu kioonuyu

destekleyici tespitler yapmistir. Canli ve yasanabilir kent merkezleri i¢in yerel yonetimler,

sosyal gruplarin her birinden belli oranda niifus ¢cekerek, merkezleri hedefledikleri misyona

ulastirmay1 hedeflemektedir. Kent merkezlerindeki diikkanlarin iist kisimlarinin konut alani
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olarak kullaniminin saglanmasi veya terk edilmis veya is yapmayan sokaklarin konut
alanina ¢evrilmesi c¢alismalar1 Kusadasi’'nda da gerceklestirilebilir. Bdylece hem atil
durumdaki ticari yerler degerlendirir hem de c¢evredeki isletmelere yeni miisteriler
cekilebilir. Burada dikkat edilemesi gereken konu konut olacak yerlerdeki kisilerin sosyal
durumlarinin dengelenmesidir. Yani gelir diizeyi yiiksek kisiler, emekliler, 6grenciler gibi

farkli sosyal siniftan kisilerin dengelenmesi gerekmektedir.

ili. Miisterileri Memnuniyeti
i.  Kusadasinda hem yerel halkin hem de turistlerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in
perakande alanlarinin ulagilabilir, yakin ve etkileyici olmasinin saglanmasi,
ii.  Her sosyal sinifa mensup insanin aradigi iiriine/ hizmete ulasabilecegi
diizenlemeler yapilmasi,
iii.  Ozellikle yaz aylarinda artan trafigi planlanmasi,
iv.  Park alanlarinin diizenlenmesi,
v.  Araba, motor, bisiklet kullananlara ve yayalara esit ulasim olanaklar
saglayarak ulagimin ¢esitlendirilmesi,
vi.  Oziirliilerin ve ¢ocuklularin rahat¢a aligveris yapabilmesini saglayacak
diizenlemelerin getirilmesi
Kusadasi’nda Soke yolu tizerinde yer alan Outletlerin ¢esitleri tiiketicilerin ilgisini
cekecek sekilde planh bir sekilde arttilmali ve bolge daha ¢ekici hale getirilmelidir. Hem
turistlerin hem de yerel halkin talep ve ihtiyaclar1 tespit edilerek karli is alanlari
bulunmalidir. Ornek olarak merkezde, Kusadasi’nmn kimligini yansitan iiriinlerin satilmasi
turistlere daha ¢ekici gelebilir. Turislerin merkezden aligveris yapmasini ve hizmet almasini

saglanmak i¢in farkli ve ardedilebilir {iriinlerin satilmasi gerekmektedir.

iv.  Liman bolgesinin daha etkin kullanilmasi

Kusadasi limaninin dogal 6zellikleri korunarak gelistirilmesi ve yenilenmesine olanak

taninmasi1 gerekmektedir.
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i.  Liman bolgesindeki aktivitelerin arttirilarak halkin eglenmesi, aligverisin
artmasi ile gelir artis1 ve dogal giizelligi bakimindan gelistirilmesi,
ii.  Liman ve gevresinin gelisiminde toplumun her kesiminin uzlast halinde
olmasinin saglanmasi,
iii.  Limanda yeni yapilandirilmis rekreasyon ve perakende alanlarinin

duyurulmasi ve etkin tanitim ¢aligsmalarinin yapilmasi

Suyun var oldugu yerlesmelere daima farkli bir ambians kattig1 ortadadir. “Su” kent
icin daima bir cazibe unsurudur. Hem insani, hem ilgiyi hem de kapitali ¢ceken bir giicii
vardir. Bati kentlerinde kiy1 alanlarin kullanimi ve yeniden diizenlenmesi yerel ekonomik
kalkinmanin kose taslari olarak nitelendirilmektedir.

“K1y1 alanlardaki doniisiim projeleri, yerel yonetimle birlikte emlak gelistirme
sektoriliniin, kamu ve 6zel sektor ile sivil toplum kuruluslarini da kapsamaktadir. Bununla
birlikte kliy1 alanlar yonetimler aras iliskilerden ve rekabetten cabuk etkilenmektedir. Cok
sayida idarenin bir alanda bulundugu kiy1r alanlarinda biiyiikk sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Liman yonetimleri ve belediyeler arasinda genel olarak, yeni gelisime
iliskin ama¢ ve hedefler bakimindan anlasmazliklar bulunmasi dogal bir egilim olarak
goriilmaktedir” (Ozden, 2008: 241).

Serbest piyasa ekonomisine dayali sistemde isteyen istedigi yerde diikkan
acabilmektedir. Bu durumda birbirine ¢ok yakin yerlerde benzer sektorlede isletmelerin
yigilmasi s6z konusu olmaktadir. Tiirkiye’de perakendecilikte kurulus yeri konusundaki
yasal ¢caligmalar Biiyiik Organize perakendeci isletmelerin sehirdisina dtelenmesinin ilerine
gidememistir. Oysa ki kiiclik geleneksel perakedecilere yer se¢imi konusunda destek
olacak, onlar1 kendi 6lgegindeki rakiplerine kars1 koruyacak bir diizenleme gerekmektedir.

Bir baska 6nemli konu ticari alanin tanimlanmamasinin eksikligidir. Ticari alanin
belirlenmesinde Cografi Bilgi Sistemlerinin kullanilmasi ¢ok biiyiik faydalar saglayacaktir.
Hangi isletmelerin nerelerde yogunlastigi, yeni isletmenin nerede agilmasi gerektigi ile
ilgili verilere ulasim kolaylig1 ile net sonuglarla sentez yapma olanagi saglayacaktir. Sehrin
merkezi donilislimiinde niifus yogunlugu, araba kullanimi, niifusun ortalama geliri, park

olanaklari, bos alanlar gibi olanaklar baz alinarak lokasyon analizi kullanilabilecektir.
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Burada unutulmamasi gereken konu Cografi Bilgi Sistemlerinin bir amag degil ara¢ oldugu

diger yontemlerin destekleyici bir unsur oldugu gergegidir.

1.

i

10.
11.

niifus,

Perakende planlarin basarili olabilmesi i¢in gerekenler su sekilde siralanabilir;

Merkezi hiikiimet ve yerel yonetim arasinda esgiidiim saglanmalidir,

Yerel yonetim kent merkezinin yatirim ve gelisim yararlarini arttiracak etkin bir rol
tistlenmis olmalidir, (Avrupa’da bir ¢cok hiikiimet yerel yonetimleri faaliyet alaninda
yatirim bulmasi i¢in tegvik edici veya yerel yonetimlerin kendi c¢ikarlari igin
calismasini engelleyi diizenlemelere gitmektedir)

Yeni bir konut niifusunu merkeze ¢ekmek icin giiven ortami olusturulmalidir,
Planlama c¢aligmalarina politikacilar ve akademisyenler dahil edilmelidir,

Planlama ve karar siireclerinde yerel halkin ve sivil toplum 6rgiitlerinin kent igin
caba sarf etmesinin saglanmalidir,

Perakende yatirnmlarinin ~ stirdiiriilebilirligine dair belli araliklarla saglik
kontrollerine benzer kontroller gerceklestirilmelidir,

Sorunlart tanimlamaya ve ¢ozmeye yardimci olacak yeni bilgi sistemleri
kullanilmahdir, (Cografi Bilgi Sistemlerinin kullanilmasi buna ornek olarak
verilebilir. Cografi verilerilerin sayisal ortamda degerlendirilmesi zamandan ve
enerjiden tasarruf saglar)

Cagdas kent teknolojileri gelistirilmelidir,

Ulasim gii¢lendirilmeli, ulasim olanaklar1 ¢ogaltilmalidir,

Yok olan ig kollar1 yerine yenileri gelistirilmelidir,

Yerel perakendecilerin egitimi ve birligi saglanmalidir. (Bunun i¢in Avrupa Birligi

fonlar1 arastirilabilir)

Planlamada toplumun biiyiik ¢ogunlugunun desteginin alinmasi 6nemlidir. Yerel

kent disindan gelen yatirimci ve gelisim firmalar1 aslanlara girmeden 6nce kendi

fikirlerinin alinmasi ihtiyacindadir. Siirdiiriilebilir bir toplumsal uzlagmay1 saglamak igin

yerli niifusun projeyi kendi projeleri olarak hissetmeleri gerekmektedir. Bu tiirden kentsel

dontistimleri desteklemek i¢in kente ve kentlesmeye yonelik, gerek geleneksel gerekse

merkezi yonetimlerce yasal diizenlemelerin de beraberinde olusturulmasi gerekmektedir.
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Kent merkezinin yeniden yapilanmasinda, sehir ol¢eginde, merkezi yonetimi
temsilen il yonetimi ve belediye; mahalle veya bolge Ol¢eginde, kismen belediye kismen
girisimei yatirimeilar; sokak ve bir grup yapi 6lgeginde, kullanici veya girisimciler; tek yap1
Olceginde, girisimciler, hazirlanacak plan ve program kapsaminda karar ve uygulama
asamasinda yer almalidir.

Bilimsel a¢idan bakildiginda, Tiirkiye’de perakendecilikte planlama konusunda
calismalarin daha fazla yapilmasi gerektigi agiktir. Perakendecilikle ilgili istatistikler daha
detayli ve saglikli tutulmalidir, bunun i¢in bu tiir kii¢iik isletmelere yonelik arastirma ve

calismalar arttirilmalidir.
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Ek 1

“PERAKENDECILIK KESIiMINDE TICARi PLANLAMA

KUSADASI UYGULAMASI”
TUKETICi ANKET SORU FORMU

Bu arastirma Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dali doktora programi i¢in yapilan bir saha ¢alismasidir.

Katkilariiz i¢in tekrar tesekkiir eder, saygilar sunariz

Tez Sahibi

Giines Acelya SIPAHI
ADU, Nazilli IIBF

Isletme Doktora Ogrencisi

A. DEMOGRAFIK BiLGILER

1.Cinsiyetiniz nedir?

[ ] Erkek [ ] Kadin

2.Medeni durumunuz ?

[ ]Bekar [ ] Evli [ ]Dul [ ]Bosanmis

3.Yasiniz nedir?

[ ]25'denaz [ ] 25-35Arasi [ ]36-45Arasi [ ]46-55Arasi [ | 55’den fazla
4.Egitim seviyeniz nedir?

[ ] ilkokul [ ] Ortaokul [ ] Lise

[ ]Universite (6n lisans ve lisans) [ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

5. Mesleginiz nedir?
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[ ] Ozel sektor [ |Devlet sektori [ |Serbest Meslek [ ] Emekli [ ] Ogrenci [_] Calismiyor

6. Ailenin toplam aylik geliri ne kadar?

[ ]600’den az [ ]601-1200 Arasi [ ]1201-1800 Arasi [ _|1801- 2400Arasi [_| 2400’den fazla

7. ikamet yeriniz ?

8. Bu giin Kusadasi merkezde bulunma nedeninizi litfen asagida isaretleyiniz.

[ ] Aligveris [ ] Gezmek [ ] Banka/devlet dairesi isleri

[ ] Yemek yemek [ ] Tatil amagli buradayim [ ] Merkezde calisiyorum

9. Kugadasi’ndaki alisveris ortaminin kalitesini degerlendirir misiniz?
Cok zayif 1...........2.......3........ 4......... 5 Cok iyi
10.Kusadasinda aradiginiz her tiirlii iiriine ulagsma diizeyini degerlendiri misiniz?

Cok zayIf 1........... b S SO q......... 5 Cok iyi

11. Asagida bulunan iiriin gruplarindan hangilerini daha ¢ok Kugsadasi disindan temin

ediyorsunuz?

[ ] Gida [ ] Beyaz esya [ ] Elektrikli esya
[] Giyim [ ] Araba-motorsiklet [ ] spor malzemeleri
[ ] Mobilya [ ] Kitap/CD [] Diger v,

Lutfen asagidaki ifadeleri Kusadasi Merkez i¢in puanlayiniz
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1=c¢ok zayif......c.ceceueucen. 5=¢ok iyi
TICARET
12. Magaza sayisi ve boyutu 1-2-3-4-5
13. Magazalarin gesitliligi 1-2-3-4-5
14. Magazalarin sizin tarziniza uygun olmasi 1-2-3-4-5
15. Genel fiyat diizeyinin diisiik olmasi 1-2-3-4-5
16. Mevcut isletmelerin bolgenin yapisini 1-2-3-4-5
(sehrin ruhunu) yansitmasi
17. isyeri ¢calisma saatleri 1-2-3-4-5
TRAFIK-ULASIM
18.Park olanaklari 1-2-3-4-5
19. Yaya olarak magazalara ulagim imkani 1-2-3-4-5
20.Yaya yollarinin rahat kullanilabilirligi 1-2-3-4-5
21.Yaya vyollarinin uygunlugu (gcocuklu ve 1-2-3-4-5
engelliler icin)
22.Yayalar icin karsidan karsiya gegislerin 1-2-3-4-5
kolayhgi
23.Toplu tasima araglari ile ulagim 1-2-3-4-5
FiZIKSEL CEVRE
24.Temizlik (gevre) 1-2-3-4-5
25.Temizlik (magaza) 1-2-3-4-5
26. Giivenlik 1-2-3-4-5
27. Sokaklarin ambiansi, c¢evrenin nezih 1-2-3-4-5
olmasi
28. Magazalarin goriinirliigi 1-2-3-4-5
29. Tabelalarin ve isaretlerin diizgiinltigii 1-2-3-4-5

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIiZ
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Ek 2

“PERAKENDECILIK KESIMINDE TICARI PLANLAMA
KUSADASI UYGULAMASI”
ANKET SORU FORMU

Sayin Isletme Sahibi / Yonetici,

Yogun isleriniz arasinda zaman aywrip bu anket formunu cevaplandirmayr kabul
ettiginiz icin oncelikle tesekkiir ederiz.

Bu arastirma Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali doktora programi  i¢in yapilan bir saha c¢alismasidir. Calisma,
Kusadasi’'nda faaliyet gosteren perakendeci isletmelerin yer se¢iminde bilimsel yontemleri
kullanma diizeyini ve farkindaliklarint ol¢meyi, yer secimindeki kriterlerini tespit etmeyi ve
yer se¢iminin isletme basarisina olan katkisini ortaya koymayr amaglamaktadir.

Bu arastirma ile ilgili veriler tamamen istatistiksel ortamda ve toplu olarak
degerlendirilecek ve dolayisiyla girisimcilerin adlart ve isletme isimleri arastirmada
kullanmilmayacak, sorulara vereceginiz cevaplar tez disinda baska hicbir amag igin
kullaniimayacaktir.

Katkilariniz icin tekrar tesekkiir eder, saygilar sunariz.
Tez Sahibi
Giines Acelya S'I_PAHI
'ADU, Nazilli IIBF
Isletme Doktora Ogrencisi

A. ISLETME SAHIBI / YONETICISINE AIT BILGILER

1.Cinsiyetiniz nedir?

[ ] Erkek [ ] Kadin

2.Yasiniz nedir?

[ 125°denaz [ ] 25-35 Arast  [_] 36-45 Arasi [ ]46-55 Arasi [ ]55°den fazla
3.Egitim seviyeniz nedir?

[ ] Tlkokul [ ] Ortaokul [ ] Lise
[]Universite (6n lisans ve lisans) [ ] Yiiksek Lisans [ ] Doktora

4. Isletmedeki goreviniz?

Disletme sahibi/ortak [ IMidiir [ ] Miidiir Yardimeist [] Sef

5. isletme sahibi aym zamanda yonetici mi? [ | Evet (] Hay1r

B.ISLETMEYE AiT BILGILER

6. isletmede ¢alisan toplam personel sayis

[ ] Tek basina galistyorum []3-4 kisi

[]1-2 kisi []5 ve daha fazla kisi
7. isletmenin hukuki yapis :

[ ] Ferdi Miilkiyet [ ] Limited Sirket

[] Adi Ortaklik [] Anonim Sirket
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[ ] Kollektif Sirket ] Diger (liitfen belirtiniz)

8. Isletmenin faaliyet gosterdigi sektor :

[ ] Gida

[ ] Tekstil [] Yap1 Malzemeleri

[] Telekomiinikasyon [] Kiigiik Esnaf (bakkal,manav, berber,terzi,ayakkabici vb.)
[] Madeni Esya [ ]Siipermarket

[ |Beyaz Esya [ IDiger( liitfen belirtiniz) ...............

9. isletme alanimiz ne kadar?

[ ]50 m*den kiiciik [ ]50-99 m? arasinda [ ]1100-399 m?arasinda
[ ]400-999 m*arasinda [] 1000-2500 m? arasinda []2500 m*den biiyiik
10. isletmenin sermaye yapisi

[ 1% 100 yerli sermayeli [ 1% 51-99 yerli sermayeli [ _]% 50 yerli sermayeli
[ 1% 100 yabanc1 sermayeli [] % 49 den az yerli sermayeli

11. Ne zamandan beri bulundugunuz magazada faaliyet gosteriyorsunuz?

[]1 yildan az []1-5 yil arasi []6-10 yil arast
[]11-15 yil aras: []16-20 y1l aras: []20 yildan fazla

12. Sirketinizin yillik cirosu ne kadar?

[ ]50.000°den az [ ]50.001- 150.000 arast []150.001-450.000 arast
[]450.001-1.000.000 arast [ 11.000.000°dan fazla

13. Yillik ortalama ziyaretci sayis1 kag Kisi?

[ ] 1000’den az [ ]1001-5000 arast [ ]5001-10.000 arast
[]10.001-20.000 arast [120.000°den fazla

C. ISLETMENIN YER SECiMi YAPARKEN TiCARi PLANLAMAYA OLAN
YAKLASIMINI VE BIiLIMSEL VERILERIi KULLANIM DUZEYiNi BELIRLEMEYE
YONELIK SORULAR

14. Bolge se¢im siirecine nasil baslandi. Bolge nasil sizin dikkatinizi ¢ekti?

[ ] Yer se¢iminde bir danismadan veya danisman firmadan destek alindi.

[]Yer (magaza) veya arsa sahiplerinin talepleri degerlendirildi.

[ IKendi biinyemizde yer secimi i¢in gorevlendirilen kisi veya birimden destek alind.

[ ] Miilk sahibiyiz kendi yerimizi degerlendirdik.

[] Diger (Liitfen agiklaymiz)......................

15.Bolge secim siirecinde en ¢cok hangi kurumdan destek aldimz?

|:|Belediye [ ] Ticaret Odasi DDamsman kisi [ ]Universite

[ |Danisman firmalar [ | Destek alinmadi [ ] Diger(Agiklaymiz).........

16. Isletmenizi acmak istediginiz ticari alan hakkindaki bilgileri toplamak icin en cok hangi
metodu kullamyorsunuz?

[ ] Niifus verileri [] Yerel bilgi kaynaklar: [ ]Analizler

[ ]Anket/Gériisme [] Bilgisayar programlar [ IDiger(Aciklaymiz)

17. Alsveris merkezlerinin gelisimi ile ilgili yayinlar: takip ediyor musunuz?

[ ] Evet |:|Hay1r
18. Yer seciminde bulunurken her hangi bir yasal kisitlama ile karsilastiniz m1? Ornegin

merkezde veya merkez disinda yer secimi konusunda
[ ] Evet |:|Hay1r



268

Liitfen asagidaki ifadeler ile hemfikir olup olmama derecenizi belirtiniz...

IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

FARKINDALIK

19. Perakendecilikte yer segimine karar
vermeden Once yapilacak ilk sey hangi isin
yapilacagina karar vermektir.

5

1

20. Perakendecilikte yer se¢imi stratejik bir
karardr.

21. Yatirimcilar ve perakendeciler dogru
yer se¢imi i¢in uzman Kkisilere ihtiyag
duyarlar.

22. Bir c¢ok magazanin bir yerde
yogunlagmast oranin miisteriler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmesini saglar.

23. Markali iriinleri satan bir magaza ile
indirimli driinlerin satilacagi bir market
farkl1 yerlere ihtiyac¢ duyar.

24. Lokal tiiketici talebini dikkate aliyoruz.

25. Misteri profili ve lokasyonun
Ozelliklerine uygun {rlin ve kategori
yerlesimi yaparak magazaya daha fazla
miisteri cekmeyi amagliyoruz.

26.Yeni magaza igin yer secerken o
bdlgede ayni sektorde faaliyet gosteren
isletmelerin satiglarin1 dikkate aliyoruz.

27.Ticari alan sinirlari  belirlerken
kullanilan bilimsel yontemler igletme igin
faydalidir

IHTIYAC

28. Aligveris merkezlerinin varligi bizi
etkilemiyor (R)

29. Erisilebilirlik ve goriiniirliik agisindan
temel sartlara sahibiz.

30. Bulundugumuz yerin gelecekte daha da
Onem kazanacagini diigiiniiyoruz.

31. Internet {izerinden satigimiz var
/internet iizerinden satisa olumu bakiyoruz.

32. Meveut magazamizin  yerinden(
lokasyonundan) memnunuz

33. Biiyiik olcekli aligveris yerlerinin
varhigr kiiltirel ve ticari islerligimizi
olumsuz etkiliyor (R)

34. Her gecen giin rekabet giiciimiiz
azaliyor (R)

35. Mevcut yasalar organize
perakendeciler konusunda bizi korumuyor

R)
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fadeler

Hig
Onemli

degil

Onemli

degil

Fikrim

yok

Onemli

Cok

Onemli

Makro

36. Bolgenin demografik yapisi
(niifus yogunlugu, egitim seviyesi,yas dagilimi,

aligveris aligkanliklari, sosyal yapi)

37. Insanlarin gelir seviyesi

38. Hedef kitlemin 6zellikleri

39. Sehrin biiylime yonii

40. Su anda var olan ya da potansiyel rakiplerim

41. Ulasim olanaklar ( servis, 6zel araba vb.)

Mikro

42. Magazanin goriiniirligii

43. Trafik akisi

44. Park olanaklari

45. Magazanin biiyiikliik ve sekli

46. Bir ¢cok magazanin bir arada olmasi

47. Magazanin kirasi

E. GENEL SIRKET PERFORMANSI

48. Isletmenizin karhhgi hakkinda asagidaki genel ifadelerden hangisi sizce en dogrudur?

[ ] karh [ ] basabas

[ ] zararda

49. Mevcut stoklarmizin diizeyi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

[ ] normal alt:

[ ] normalin tizeri

50. Gectigimiz yilda islerinizin gelisimi ne yonde oldu?

[ Jartt: |:|ayn1 kald:
51.Son ii¢ y1lda satislarimizin seyri nasil oldu?

[ ] artt1 [] ayni1 kaldi
52. Son ii¢ y1lda kiarhhiginizin seyri nasil oldu?

[ ]artts [ ] ayn1 kald

[ Jnormal

[ lazald:

[ ] azald

|:| azaldi
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F. GELECEK BEKLENTISI
53. Gelecek y1l iiriin c¢esidinizin ne yonde degisecegini diisiiniiyorsunuz?

[ ] artacak [] ayni1 kalacak [ ] azalacak

54. istihdam ettiginiz personel sayisinin éniimiizdeki yil ne yonde degisecegini
diisiiniiyorsunuz?

[ ] artacak [] ayn1 kalacak [ ] azalacak
55. Gelecek y1l miisteri saymizin ne yonde olmasini bekliyorsunuz?

[ ] artar [] ayn1 kalir [ ]azalir
56. Magaza sayimizin 6niimiizdeki 12 ayda nasil degismesini bekliyorsunuz?

[ ] artar [] ayni1 kalir [ ] azalir

ANKETIMIZE KATILDIGINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ



271

Ek: 3
KANAAT (FiKiR) ONDERLERiI GORUSME FORMU

Kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin temsilcilerinin Kusadasi ile ilgili gelecek
beklentilerinin 6grenilmesi ve ticaretinin planlanmasi asamasinda asagida yer alan ii¢ konu

tizerine bakis acilarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Arastirmanin amaglar ti¢ alanda ¢alisilmistir.

4. Ticari islemler ve yasal diizenlemeler (yerel perakendecilerin korunmasi, magaza
sayisinin ve is alaninin ihtiyaca gore belirlenmesi, magazalarin sayis1 ve boyutu)

5. Trafik ve ulagim (yaya trafigi, arag trafigi, park olanaklari, ulasim kolayliklar1)

6. Fiziksel ¢evre (sokagin, bolgenin ambiansi, tabelalarin etkinligi, magazanin
gorilintirliigii yayalarin gdrmesini engelleyen ¢t vs. veya yaya yoluna uzak mi yaya

ve ara¢ tarafindan goriiniirliik)
Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ediyorum.

Gorlismeye baglamadan 6nce sormak istediginiz ya da belirtmek istediginiz herhangi bir
diisiinceniz var mi? Konusmalarmizin kaydedilecek ancak goriisme sonrasinda

istemediginiz bilgiler varsa silebiliriz.
Gorlismeye devam etmek istiyor musunuz?

Goriismemiz yaklasik yarimsaat siirecegini tahmin ediyorum. Izin verirseniz sorulara

baslamak istiyorum.

1-Sizce Kusadasi’nin en 6nemli ekonomik rolii ne olmalidir? (Turizm agisindan daha iyi
durumda olmak, yerli halka daha iyi hizmet vermek, yerel perakendecileri gii¢clendirmek,

cok uluslu markalarin agilmasini saglamak gibi)
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2-Kusadasi’nin gelecekte ekonomik yonden daha iyi bir konumda olacagina inaniyor

musunuz?

3-Kusadasi’nin gelecekte sehir planlamasi ve fiziksel agidan daha iyi bir konumda

olacagina inantyor musunuz?

4-Sizce sehir hangi yone dogru biliylimektedir?

5-Kusadast’inin yeniden canlandirilmasina ihtiya¢ var midir? Varsa nasil yapilmalidir?
6-Kusadasi’nda hizmet veren en iyi organizasyonel yap1 hangisidir.

7-Sehir merkezini gili¢lendirmek icin ¢alisan kurumlar planlamaya 6nem veriyor mu? Bu

alanda ne gibi ¢aligmalar yapiliyor?

8-Kusadas1 merkezinde is yeri sahipleri i¢in en biiyiikk sikinti nedir? (trafik, park yeri

sorunu, kontrolsiiz agilan yeni rakip igletmeler, kira vb)

9-Kusadast merkezde miisteriler i¢in en biiylik sikinti nedir?( park yeri, ylriiylig/bisiklet

yollari, aradigin1 bulamamak, fiyatlar vb)

10- Kusadas’nin gelisimi i¢in sizce en uygun yol nedir? (Ticarl ve mekansal yapi

bakimindan)
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EK 4: TUKETICIi ANKETLERI ANALIZI SONUCLARI

Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,668
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 488,443
Sphericity df 91

Sig. ,000

Rotated Component Matrix ?
Component
1 2 3 4 5 6

Magaza sayisi ,770 ,005 ,126 ,155 ,242 -,125
Calisma saatleri ,758 -,033 ,109 ,249 -,234 ,125
Magaza cesiti ,741 ,029 ,063 -,025 ,189 ,219
Genel fiyat diizeyi ,606 ,307 ,002 -,027 ,091 -,249
Magaza tarzi 473 111 ,339 222 247 ,191
Yaya ,190 ,850 ,076 ,000 -,081 ,154
Yaya ulagim -,095 ,809 ,077 ,017 ,110 ,008
Yaya karsidan karstya ,100 ,673 -,159 ,134 ,356 -,016
Tabela ve isaret ,061 -,010 ,856 ,068 ,042 -,005
Magaza goriiniirliik ,225 -,006 ,750 ,127 ,207 ,066
giivenlik ,265 -,142 ,009 , 744 -,050 ,256
Temiz ¢evre ,150 ,198 ,200 ,738 ,223 -,284
Temiz magaza -,017 ,206 ,588 ,589 115 ,073
Yapiya uygunluk ,169 ,045 ,045 ,103 , 797 -,108
Park olanaklari ,163 ,292 ,163 -,179 ,609 311
Sokaklarin ambiansi -,023 ,126 ,296 ,544 ,571 -,026
Yaya ¢ocuklu enge ,197 ,360 ,239 ,141 ,074 ,688
Toplu tagima ,264 ,453 ,368 ,134 ,130 -,533

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.
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Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,960 28,285 28,285 2,596 18,540 18,540
2 1,995 14,252 42,537 2,284 16,314 34,855
3 1,622 11,586 54,123 2,158 15,413 50,267
4 1,257 8,981 63,104 1,797 12,837 63,104
5 ,935 6,679 69,783
6 ,882 6,297 76,080
7 ,676 4,832 80,911
8 ,581 4,149 85,060
9 520 3,715 88,775
10 ,416 2,972 91,747
11 377 2,690 94,438
12 ,316 2,260 96,697
13 ,267 1,906 98,603
14 ,196 1,397 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,750 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Magaza sayisi 13,4286 11,093 ,643 ,659
Magaza cesidi 13,9238 11,936 ,576 ,687
Magaza tarz 13,8476 11,188 ,453 ,736
Genel fiyat diizeyi 14,2857 12,379 ,397 , 749
Calisma saatleri 12,8952 11,960 ,550 ,694

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,746

3




Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Yaya ulagim 6,8302 4,942 ,586 ,656
Yaya rahat 7,3113 4,255 ,613 ,613
Yaya karsidan karsiya 7,8396 4,269 ,532 ,718
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,645 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
giivenlik 7,5472 3,488 ,413 ,608
temizgevre 7,9340 2,786 ,483 ,527
temizmagaza 7,0849 4,155 ,529 511
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,612 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Sokaklarin ambiansi 5,7736 4,901 413 ,525
Park olanaklar1 6,1226 4,299 ,408 ,534
Yapiya uygunluk 5,6132 4411 ,444 AT7
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Regresyon Analizi

Model Summary?

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 ,7532 ,567 ,555 ,63667

a. Predictors: (Constant), temizguivenlikfaktor, yayafaktor,

madazadzellikleri

b. Dependent Variable: ticariortam
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ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 54,211 3 18,070 44,579 ,0002
Residual 41,346 102 ,405
Total 95,557 105

a. Predictors: (Constant), temizgUvenlikfaktor, yayafaktor, madazadzellikleri

b. Dependent Variable: ticariortam

Coefficients *
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics

Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) -,492 357 -1,380 ,170

Magaza 6zellikleri ,589 ,083 512 7,061 ,000 ,806 1,240

Yaya ulagim ,227 ,065 ,238 3,519 ,001 929 1,076

Temiz giivenli 278 ,079 251 3,512 ,001 ,832 1,201

a. Dependent Variable: ticariortam
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Reliability Statistics

Alpha

Cronbach's

N of Items

,965

3

ltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
soruu51 4,2600 2,821 ,863 ,993
soruus2 4,2700 2,664 ,952 ,928
soruus3 4,2700 2,684 ,962 ,921
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
, 792 3
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Iltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted
soruu34 7,0000 5,354 ,578 779
soruu35 7,0300 5,282 ,662 ,685
soruu36 6,9300 5,500 ,664 ,686

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

774

4




Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
ltem Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
soruub4 5,4700 2,312 ,591 712
soruus5 5,2200 2,557 ,591 , 715
soruu56 5,3900 1,978 ,681 ,662
soruus7 5,3100 2,863 AT2 770
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,684 3
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. , 753
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 822,690
Sphericity df 78
Sig. ,000
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 13,3002 6 ,039
Likelihood Ratio 12,394 6 ,054
Linear-by-Linear
Association 4,592 1 032
N of Valid Cases 100

a. 9 cells (64,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,18.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,7072 6 ,010
Likelihood Ratio 12,020 6 ,062
Linear-by-Linear
Associat)i/on 4,936 L 026
N of Valid Cases 100

a. 10 cells (71,4%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,09.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 272,0732 234 ,044
Likelihood Ratio 162,570 234 1,000
Assocaton 009 1 024
N of Valid Cases 100

a. 270 cells (100,0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is ,01.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 109,8042 81 ,018
Likelihood Ratio 77,658 81 ,585
Linear-by-Linear
Asse:cie:)t)i/on . 1,866 1 72
N of Valid Cases 100

a. 96 cells (96,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,01.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 68,8862 45 ,012
Likelihood Ratio 60,859 45 ,057
| e | e
N of Valid Cases 100

a. 56 cells (93,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,09.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 89,5812 60 ,008
Likelihood Ratio 64,587 60 ,320
st I IR B
N of Valid Cases 100

a. 77 cells (98,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is ,02.
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