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Perakende magaza kurulus yeri secimi, perakendecilik yonetimi stratejilerinin en
onemli Ogeleri arasindadir ve isletmenin basarisini etkileyen en kritik faktorlerdendir.
Bir perakende magazanin yeri, magazanin satiglar1 ve kari iizerinde onemli oOlgiide
etkilidir ve bu nedenle magazanin basaris1 acsindan hayati onem tasimaktadir. Iyi bir
konumlanma c¢ogu zaman yonetim hatalarmin telafi edilmesi anlamina gelmekle
birlikte, kotii bir konumlanma en yetenekli girisimcilere bile ciddi anlamda zorluklar
cikarabilmektedir. Bu nedenle, kurulus yeri dikkatle secilmelidir. Cesitli ekonomik ve
teknik faktorler ile kurulacak isletmenin ¢alisma konusu ve biiyiikliigli g6z Oniine
alinmali, se¢ilmesi diistiniilen ¢esitli  kurulus yerlerinin ©zellikleri birbiriyle

karsilastirilmalidir.

Bu calismada siipermarketler icin kurulus yeri se¢imi konusu incelenmis ve son
yillarda kullanimi hizla artan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) nin, perakendeci magaza
kurulus yeri seciminde kullanilmasi anlatilmistir. Cok kriterli karar verme
yontemlerinden biri olan AHS yontemi, problemi kendi icinde kiiciik parcalara
ayirdiktan sonra, karsilagtirilan iki elementin, aralarindaki énemini ve bu 6nemin ne
kadar oldugu yargisin belirleyen bir yontemdir. Hem nitel, hem de nicel faktorlerin
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda da bircok uzmanin fikirlerinden
yararlanilmasin1 ve karar verme siirecinde rol almasini saglamaktadir. Yontemin bu
ozelliklerinden dolay1 ¢alismada AHS yonteminin kullanildigr alanlardan birisinin de
kurulus yeri secimi olabilecegine dikkat cekilmistir. Onerilen model iki asamada ele
alinmis, ilk asamada siipermarket kurulus yeri icin sehir veya bolge secimi, ikinci

asamada ise ilk asamada secilen sehir veya bolge icerisinde bir alan se¢imi yapilmistir.
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ABSTRACT

Choosing of retail store location is one of the most important elements of retail
management strategies, and one of the most critical factors which affect the enterprise
success. The location of a retail store has an important effect on its sales and profits,
and because of this, has a vital importance for the success of the store. A good location
sometimes means to compasate the managerial mistakes, on the other hand, a bad
location can cause difficulties even to the best qualitified entrepreneurs. Because of
this, establishment place should be chosen carefully. With help of some economical and
technical factors, the size and the scope of the enterprise should be taken into
consideration, and the features of the establishment places should be compared with

eachother.

In the scope of this thesis, the subject of choosing store location for the
supermarkets has been studied, and using Analytical Hierarchy Process (AHP), which is
being used increasingly in the recent days, in choosing establishment location of retail
store has been explained. AHP, which is one of the multi-criteria desicion making
methods, is a method that determines the importance between two elements and
quantity of this importance, after it divides the problem into small pieces. It provides
opportunity on evaluating quantitative and qualitative factors. Moreover, it ensures to
benefit from opinions of several experts and their participations in the desicion making
process. Due to these features of the method, it is emphasized in this thesis that one of
the scopes of using AHP method can be choosing establisment place. The
recommended method has been discussed in two stages. In the first stage, the city or
district has been chosen and in the second stage, a zone has been chosen in the city or

district which has been chosen previosly.
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GIRIS

Perakende sektoriinde yasanan hizli gelisme ve modern perakendeciligin
tilkemizde uygulanmaya baslamasiyla, perakendecilik iilkemizde en gozde sektorlerden
biri haline gelmistir. Ard arda yerli biiylik gruplar sektore girmis, yabanci
perakendeciler Tiirkiye’yi yatirimda oOncelikli iilkeler arasinda almislardir. 1990’lara
kadar insanlarin “ne satin aldiklarimi” 6grenmeye calisan pazarlamacilar, tiiketicilerin
“neden satin aldiklarim1” Ogrenme konusuna odaklanmiglardir. Tiiketicilerin
aligverislerinde fiyat, iiriin ¢esitliligi, ulasim kolaylig1, magazanin yakin olmas1 ve kalite
gibi faktorleri géz Oniinde bulundurduklari goriilmektedir. Bunlar arasinda ulagim
kolaylig1 ve magazanin yakin olmasi disindaki faktorler, sonradan degistirilebilir, ancak

bu iki faktoriin degistirilmesi ¢ok zor ve maliyetlidir.

Perakende magaza kurulus yeri se¢imi, perakendecilik  yOnetimi
stratejilerilerinin en 6nemli 6geleri arasindadir ve isletmenin basarisimi etkileyen en
kritik faktorlerdendir. Bu calismada siipermarketler icin kurulus yeri secimi konusu
incelenmis ve son yillarda kullanimi hizla artan Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) nin,

perakendeci magaza kurulus yeri seciminde kullanilmasi anlatilmistir.

Calismanin  birinci  boliimiinde  perakendeci  kuruluslardan  biri  olan
siipermarketler ile ilgili temel kavramlara, siipermarketlerin tipik ©Ozelliklerine yer
verilmis, siipermarketlerin tarih¢esine deginilmis ve siipermarketlerin avantajli ve

dezavantajli yonleri ele alinmstir.

Ikinci boliimde perakendeci isletmelerin kurulusuna iliskin formaliteler, kurulus
yeri kararlar1 ve kurulus yeri secimini etkileyen faktorler, yontemler ve teknikler ele

alinmistir.

Tez calisgmasinin son boliimiinde ise Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ne
deginilerek Bursa’da faaliyet gosteren Oztaner A.S’te bagli Ozhan siipermarketlerinde

yeni magaza kurulus yeri secimi ile ilgili bir uygulama gerceklestirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SUPERMARKETLERLE iLGiLi GENEL KAVRAMLAR

Bu boliimde perakendeci kuruluslardan biri olan siipermarketler ile ilgili temel
kavramlara, siipermarketlerin tipik Ozelliklerine yer verilecek, siipermarketlerin
tarihcesine deginilecek ve siipermarketlerin avantajli ve dezavantajli yonleri ele

alinacaktir.

1. SUPERMARKET KAVRAMI

Perakendecilik, “nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan
kuruluslara yapilan her tiirli mal ve hizmet satig” olarak tanimlanmaktadir.'
Stipermarketler icin evrensel bir tanim bulmak zordur. Ciinkii, ekonomik ortama bagl
olarak hem biiyiikliikleri, hem de satisa sunduklar1 mal cesidi degismektedir. Bu
nedenle, siipermarketlerle ilgili degisik tanimlara rastlanmaktadir. Etimolojik yonden
“listlin pazar” anlamina gelen siipermarket, magaza satis alani, satis hacmi ve yonetim
bicimleri bakimindan, ayni tiir ticareti yapan, alisilmis geleneksel gida maddesi
perakendecilerinden ¢ok daha biiyiik ve farkli bir tasarimda olan bir gida perakendecisi

(magaza) tiiriidiir.”

Stipermarketlerin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigi ve iilkemizde de oldukga
yanlis tanimlandig1 goriilmektedir. Stipermarketler, temel olarak gida iiriinlerinin yam
sira giinlilk ev gereksinimlerinin self servis anlayisiyla sunuldugu, bir¢cok otomatik yazar
kasa cikisinin oldugu, otopark alanina sahip, genellikle tek katli ve genis bir yerlesim
alanina sahip magazalardir. Tam bir tamimini yapmak giic olmakla birlikte, bir
perakendecilik yonetimi olarak, cesitli iirlin dizileri, self servise dayali hizmet anlayis,
genis Olciide merkezi kontrol ve rekabet¢i fiyat gibi 6zellikler gosterir. Genis bir tiiketici
kitlesinin giinliik aligveris ihtiyaclarinm1 karsilayabilmek amaciyla ozellikle gida olmak

tizere dergiden oyuncaga, kiiciilk mutfak esyalarindan kirtasiyeye ve yapi malzemelerine

! Philip, Kotler, Marketing Management, (The Millennium Edition, Northwestern Universty,
Prf:ntice Hall International, New Jersey, USA,2000), s.378. _
20. Baybars Tek ve Fatma Orel, Perakende Pazarlama Yonetimi, (Izmir, 2006), s.4.



degin uzanan bir {iriin yelpazesi tiiketicilere satilmaktadir. 3

Siipermarket i¢in cesitli tanimlamalar gelistirilmistir. Bu tanimlardan Onemli

goriilenler agsagida siralanmistir:

Uluslararas1 Self Servis Orgiitii’ne gore Siipermarket: En azindan 400 m’ satis
alam1 olan, temel olarak c¢abuk bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere,
bakkaliye maddeleri ve toplam satislarin en fazla 1/3’1i kadar gida dis1 maddeler satan
self servis ve boliimlii self servis magazasidir. Ozellikle gida, temizlik ve kisisel bakim
driinlerinin ayr1 reyonlarda ve self servis sistemi ile satildifi magazalar
siipermarketlerdir. Tiiketicilere yakinlig1 ve diisiik fiyatlar1 sayesinde stok devir hizim
yiiksek tutarak kar elde etmeye calisirlar. Ulkemizde kendisini siipermarket olarak

adlandiran bir ¢ok isletme aslinda biiyiik bakkallardir.*

Diger bir tamimlamaya gore siipermarket, temel ve yaygin olarak c¢abuk
bozulabilir gida maddeleri de dahil olmak iizere her tiir gitda maddeleri ve sinirli gesitte
gida dis1 mallar satan, en azindan 400 m? satis alanina sahip olmasi gereken, agirligini

self-servis yontemine gore satisin olusturdugu, biiyilik gida perakende magalzalamdlr.5

Siipermarket Enstitiisii’'ne gore siipermarket, haftada en az 20.000 veya yilda

1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir.

Danimarka’da siipermarket tanimi: Taze et ve benzerleri de dahil olmak {izere
her tiirli gida maddesi ve toplam satislarin %20’sinden az gida dis1 maddeler

bulunduran biitiin magazalara siipermarket denir.®

Ingiltere’de siipermarket tanimi: Taze et, sebze, meyve dahil olmak iizere her

tiirlii gida maddeleri ve temizlik maddeleri vb. gibi giinliik ev gereksinimlerini, temel

3 Necdet Timur, Pazarlama Yonetimi, (Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2003), s.194.

* Tek ve Orel,a.g.e., s.54.

3 Ercan Tagkin, “‘Siipermarket isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri”’, Pazarlama Diinyasi,
Say1: 4 (Temmuz-Agustos 2000), ss. 61-64.

% Mehmet Olug, “Perakendecilik”, (Pazarlama Diinyasi, Say1:15, 1989), s.11.



olarak self servis yontemine gore satan, ii¢ veya daha cok yazar kasa ¢ikish ve en az 200

m’ satts alan1 olan magazalardr.”

Yukaridaki tamimlardan da anlasilacagi gibi, cesitli iilkelerde ¢esitli zamanlarda
yapilan tammlarin cogu ortak iki temel 6l¢ii birimine dogru yaklasmaktadir®:
(1) Metrekare olarak magaza satis alam (ylizol¢iimii) ve/veya

(2) Haftalik veya yillik satis tutari

Bu iki Olgiitten ayni zamanda perakendeci magazalarin verimlilik ve
karhliklarimin Olgtilmesinde yararlanilmaktadir. Ancak hangi satis miktariin ve kac
metrekare alanin bir siipermarket icin en uygun sayilabilecegi konusunda kesin bir sey
soylemek giictiir. Bunula birlikte bir gida magazasinin siipermarket sayilabilmesi i¢in
belirli bir genislikte olmasi da zorunludur. Bu genislik o isletmeye siipermarketin

gerektirdigi is boliimii ve uzmanlagsma olanagini saglayacak oOl¢iide olmalidir. ABD’de

2

ortalama siipermarket alam1 2403 m~ olup, bunun yaklastk %79’u satis alandir.

Avrupa’daki siipermarket alanlari ise ortalama olarak 1.000 mz’ye yakindir. Fransa

ortalamasi ise 1.643 mz’dir.

Tiirkiye’de ACNielsen’in arastirma sonuclarina gore, daha once de deginildigi
gibi 400-2500 metre kare arasi satis alani bulunan, self servis yontemiyle calisan, cok
sayida iiriin ¢esidi bulunan magazalara siipermarket denmektedir. Siipermarketlerin
standart tek bir tipi bulunmamakta, sahip olduklar1 toplam satis alanlarina biiyiik
siipermarket, siipermarket ve kiiciik siipermarket gibi degisik isimler alabilmektedir.
Tiirkiye’de ayrica “Tansas” zincir siipermarket isletmeleri, 2003 yilindan itibaren
kendilerine gore mini, midi ve maksi gibi bir siniflamaya gitmislerdir. Hatta bunlar1 da

kendi iclerinde asagida goriildiigii gibi derecelendirmislerdir.’

- Tansas Mini (<400 metre kare)
- Tansas Midi (400 - 1.000 metre kare)

" Olug, a.g.e., s.11.
8 Tek ve Orel,a.g.e, s.55.
® www.tansas.com.tr, Ziyaret Tarihi: 05.04.2007




- Tansas Maxi (1.000 — 2.500 metre kare)
- Tansas Exclusive (Macrocenter) (<1.000 metre kare, ithal ve 6zel nitelikli

iirtinler, 6zel hizmetler)
2. SUPERMARKETLERIN OZELLIiKLERI

Siipermarketlerin tipik 6zellikleri soyledir:'”

(1) Temel olarak, bakkaliye, yas meyve sebze, siit ve siit iiriinleri, et ve et iiriinleri,
arizi olarak da mutfak ve ev esyalari, banyo malzemeleri, kozmetik, ilac, kitap,
dergi ve oyuncak gibi gida dis1 iiriinler satarlar.

(2) Genellikle biitiin reyonlarda self servis yontemi uygulanir.

(3) Her grup iiriin ayr1 boliimlerde (reyonlarda), cok cesitte ve sayida sunulur.

(4) Self servis sisteminin bir geregi olarak iiriinler, agik vitrin, sergi ve gondol denilen
raflarda satisa sunulur.

(5) Magaza miisterileri i¢in otopark olanaklar1 vardir.

(6) Genellikle tek kathi ve genis bir satis ve yerlesim alami vardir. Cogunda genis
otopark bulunur.

(7) Birden ¢ok makineli yazar kasa ¢ikist vardir.

(8) Uretim kaynaklarindan miimkiin olan en yiiksek oranda, aracisiz satin alma, hizl
stok devri, diisiik kar marji ilkeleriyle calisir.

(9) Siipermarket boliimlii magaza degildir. Ancak bazi boliimlii magazalarin icinde
stipermarket bulunabilir. Stipermarketler de zincir tipinde Orgiitlenebilir.

(10) Degismez maliyetlerin pay1 toplam maliyet yapisi icinde diger endiistrilere gore

daha diisiiktiir.""

(11) Siipermarketler satisa sunulan mallan diisiik fiyatlarla aldiklarindan dolay1

iriiniin fiyat1 yiikselse bile eski fiyattan uzun siire mal satabilmektedirler.'

10 Tek ve Orel, a.g.e, s.55.

" Ercan Taskin, “Siipermarket isletmeciliginde Kiiresel Rekabet Stratejileri”, Pazarlama Diinyast,
Say1:4 (Temmuz-Agustos 2000), ss. 62.

"2 H. Dilara Keskin, Tiirkiye’de Siipermarketler’in Cografik Dagihmim Belirleyen Faktorler:
Ekonometrik Bir Uygulama, Doktora Tezi, (Trabzon, 2003), s.39.



3. SUPERMARKET’IN BAZI PERAKENDECI KURUMLARDAN FARKI

Stipermarket sozcligli oOzellikle Tiirkiye’de ¢ok karistirilan bir kavram
oldugundan, siipermarketin en ¢ok karistirildigr “zincir magaza” kavramindan farkinin

acikliga kavusturulmasinda yarar vardir.

Daha once de belirtildigi gibi “zincir” kavrami perakendeci isletmelerin miilkiyet
ve/veya hukuki durum bakimindan smiflandirilmasina iligkin olup, tek miilkiyet ve
yonetim altinda olan birden c¢ok sayida magaza demektir. Bu nedenle siipermarket
isletmeciligi de zincir magazalar tipinde Orgiitlenebilir. Fakat bagimsiz ve tek olarak da

kalabilir."?

4. SUPERMARKETLERIN TARIHSEL GELIiSiMi

Siipermarketler ilk kez ABD’ de 1930 yilinda New York’ da Michael King Kulen
tarafindan acilmistir. “Siiper” isminin de Hollywood yildizlarinin bu ise yatirim
yapmalarindan kaynaklandigi ileri siiriilmektedir. Bugiin ABD’deki ilk siipermarketlere
“Klasik (konvansiyonel) Siipermarket denilmektedir. Son yillarda bunlara ek olarak
karma (kombine), indirimli, siiper siipermarket, gida ticaret merkezi gibi degisik ve cok
biiylik boyutlarda siipermarket tiirleri ortaya ¢ikmistir. Avrupa’da ise, ilk siipermarketin
1949 yilinda Fransa, Strassburg’da acgildig: ileri siiriilmektedir. Bugiin siipermarketler
eski sosyalist lilkelere kadar her iilkeye yayilmistir. Tiirkiye’de ilk fikir ve uygulama,
1955 yilinda Istanbul’da kurulan Migros Tiirk ile baslamis fakat uzun yillar gelisme
gosterememistir. Tiirkiye’de slipermarketlerin hiz kazanmasi 1980 sonrasinda baslar.
1990’11 yillarda ise yiikselise gecer. Bunlarin bir boliimii, boliimlii magazalar icindedir.
1990’11 yillara kadar, Tiirkiye’deki siipermarketlerin ¢ok az1 gercek anlamda siipermarket

tanimina uygundu.14

13 Tek ve Orel, a.g.e., s.54.
146, Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, (8. Baski,
(Beta Basim A.S., Istanbul, 2006), s.591.



4.1. Amerika Birlesik Devletleri’nde Siipermarketlerin Tarihcesi

Siipermarket ilk kez ABD’de dogup gelismis ve buradan da sosyalist iilkeler de
dahil olmak iizere biitiin diinyaya yayilmis bir kurumdur. Siipermarket, bugiin Amerikan
gida dagitim sisteminin etkinliginin ve bu iilkenin refah ve bollugunun bir simgesi
durumundadir. Stipermarket teriminin kokeni kesin olarak bilinmemekle birlikte, ilk kez
1920’ lerde Hollywood’daki sinema yildizlarinin bu ise yatirim yapmalariyla ortaya
ciktig1 soylenmektedir. Stipermarket fikrini olusturan en 6énemli iki etken, ilk kez 1912
yilinda uygulama alanina konulan “pesin 0de gotiir” ve “self servis” yontemlerinin

uygulanmasi olmustur. 15

ABD’de ilk prototip siipermarketler 1930 yilinda Los Angeles ve New York’da
ortaya ¢ikmistir. Gercek anlamda ilk siipermarket Michael King Kullen tarafindan New
York’da acilmistir. ABD’ deki zincir magazalar, siipermarketlerin rekabetine karsi
1939’lardan baglayarak zincire bagh kiiclik diikkanlarin1 kapatarak siipermarketler
acmaya baglamiglardir. Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik
Devletleri’nde 1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950’11 yillarda hizli bir
gelisim siireci géstermistir.l(’Bugiin Amerika’da bulunan siipermarketlerin yarisindan
fazlas1 zincir siipermarketlerdir ve tiim perakende gida satislarinin %70’inden cogu
siipermarketler tarafindan gerceklestirilmektedir. Ancak Amerika’da siipermarket
kurumu oOyle gelismistir ki, ilk tiir siipermarketlere klasik ya da geleneksel
sipermarketler denilmektedir. Ciinkii son yillarda klasik siipermarketlerin yaninda

asagida aciklanan siipermarket tiirleri ortaya ¢ikmistir:

(1) Karma (kombine) Siipermarket: Magaza satis alaninin yarisinin gida maddelerine

oteki yarisinin da gida dis1 maddelere ayrildigr siipermarketlerdir.

(2) Stiper Magazalar: Tiim magaza satig alani i¢inde en az 2.500 m?’lik bir alani
kaplayan klasik veya karma siipermarketlerdir.

(3) Indirimli Siipermarket: Genellikle imalatcinin merkali mallarini, imalatginin

5 Tek, Orel, a.g.e., 5.56.

' Emrah Cengiz ve Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyiik Alisveris Merkezleri Ve Tiiketicilerin
Biiyiik Aligveris Merkezleri ile ilgili Tutumlarim Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma, (Ege
Akademik Bakis, Ege Universitesi iktisadi Idari Siyasi Bilimler Dergisi, Say1: 3, 2003),s.2.



gosterdigi perakende fiyatin ¢ok altinda bir fiyatla satan ve tiim siipermarket
tekniklerini uygulayan magazalardir. Bagka bir tanima gore de indirimli
stipermarket, klasik siipermarketlerden daha c¢ok c¢esit bulunduran, gida
maddelerinin %50’sini siipermarketlerden %5-7 oraninda diisiik fiyatla satan,

daha genis bir alan1 kaplayan ve ¢alisma saatleri daha kisa olan magazalardir.

(4) Gida Ticaret Merkezi: En az 4.000 m? den baslayip yillik satiglart 7-14 milyon
dolar arasinda olan dev gida magazalaridir. Bunlar genellikle kara yollarinda
yerlesik, ticaret alanlar1 en az 8 km yarigapinda, klasik siipermarketlerden % 5-6

daha ucuz, 3-8 kat daha biiyiik ve 24 saat agik olan siipermarketlerdir.
4.2. Avrupa’da Siipermarketlerin Tarihcesi

Amerika Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi Avrupa’da da biiyiik metropollere
gbclin artmasi, ¢alisanlarin ve ¢ekirdek aile sayisinin artmasi aligveris aligkanliklarini ve
tilketim yapisin1 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 sektoril kiiresellesme etkisiyle onemli bir gelisim siireci gostermistir. 1980’1i
yillar boyunca cirolar1 olduk¢a yiiksek ve satislart hizla artan, Avrupa’daki en etkin
perakendecilik sektorii ve zincir perakendeciligin en giiclii oldugu iilke ise Ingiltere

olmustur.17
4.3. Tiirkiye’de Siipermarketlerin Tarihcesi

Genel olarak Tiirk perakende sektoriinde en biiyiik pay ise toplam satislarin
yaklasik % 52.8'ini (72.3 milyar ABD Dolar civari) olusturan gida perakendeciligine
aittir. Modern perakende sektoriiniin gida perakende sektorii i¢indeki payi ise heniiz 16
milyar ABD Dolar1 seviyelerindedir. Bu rakamin ic¢ine tiim hipermarketler,
siipermarketler ve yerel zincirler de dahildir. Geleneksel isletmecilerin modernlesme

yoniinde tesvik edilmesi ve kendilerine bu yonde (6rnegin;isim haklari, satin alma

' Cengiz ve Ozden, a.g.e., s.2.



gruplari ve uzmanlasma gibi alanlarda) yol gosterilmesi halinde, onlar da devam

etmekte olan bu hizli biiyiimeye tam olarak katilabileceklerdir.'®

19 yiizyi’da Avrupa’nin etkisiyle Istanbul’'un Beyoglu bolgesinde ilk
bonmarseler ve pasajlar acilmistir. 1930 yilinda c¢ikartilan Belediye Kanunu ile
belediyelere Tanzim Satis Magazalar1 kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir. 1950’11
yillarin baginda Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu Duttweiler’i
Istanbul’a getirmis, bu ziyaretten edinilen tecriibelerle ilk Tanzim Satis Magazalar
acilmustir. Diger bir arastirmaya gore ise, Tiirkiye’de ilk siipermarketin Istanbul Sisli’de
kurulan “Cankaya Pazar” oldugu &ne siiriilmektedir.'” 1954 yilinda %51 oraninda
Isvigre Migros’un, %49 oraninda Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et
ve Balik Kurumu’nun ortakligi ile Migros’un temelleri atilmistir. 18 Eyliil 1956’da
hayati ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle tanmistirmak amaciyla, devrin
Basbakaninin da destegi ile Gima (Gida ve Ihtiyac Maddeleri Tiirk A.S.) kurulmustur.

1975 yilinda Isvicre, Migros tiim hisselerini Ko¢ grubuna devretmistir.*’

1956 yilinda bir kamu girisimi olarak kurulan GIMA (Gida ve Ihtiyac
Maddeleri) T.A.S. Tiirkiye’de magazacilik konusunda yeni bir donem agmis ve
departmanli magazalarin ilk 6rnegini olusturmustur. GIMA A.S.’nin acilmasi ile
tiikketicinin temel gida maddelerini ucuza almasi saglanmistir. Her ne kadar GIMA’dan
daha once kurulan bir modern perakendeci kurulus olan Migros Tiirk T.A.S. varsa da,
Tiirk insamnin tamstigi ilk modern perakendeci isletme GIMA’dir. Bu yatirimlarin
disinda, 1950’11 yillarda kisisel girisimler tek magazali, aile i¢i, kiiciikk sermayeli

girisimlerden oteye gitmemistir.”'

Tiirkiye’de siipermarket sektoriiniin yapisi, 1990’11 yillardan itibaren organize

perakendeciligin gelismesiyle birlikte yeni bir doneme girmistir. 90’11 yillarin ilk

18 Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Sektorden Haberler, www.ampd.org,
Erisim Tarihi: 27.05.2007

' Kenan Aydin, Perakendecilik ve Departmanli Magaza Miisterilerinin Sosyo-Ekonomik
Ozellikleri, (Istanbul, 1992), s.33.

2 Sel¢uk Tuzcuoglu, Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile flgili Gelismeler-
Bireysel Markal Uriinlerde Satin Alma Davramsu, (istanbul Teknik Universitesi, S.B.E., Istanbul,
1999), s.33.

2! Celil Koparal, Departmanh Magazalarin Organizasyon Yapilar1 ve GIMA T.A.S’deki inceleme,
Eskisehir: Anadolu iiniversitesi Yayinlar1 No: 162, 1986, s.115.
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yarisinda uluslararasi1 hipermarketlerin ve birlesen siipermarketlerin rekabetiyle bas
edebilmek amaciyla bir cok sehrin Bakkal Odalari, iiyeleri adina iireticilerden toplu
alim yapip, mallar1 dagitma isini iistlenen dagitim sirketleri kurmuslardir. Mayis 1995
yilinda Alman zinciri Aldi, Tiirkiye’nin ilk Ucuzcu Market Zinciri (Discounter) olarak
Birlesik Magazalar A.S. BIM’i kurulmustur. Migros’un ucuzcu market zinciri Sok,
Migros magazalarindan doniistiiriilen 10 sube ile Ekim 1995’ de hizmete girmistir. 90’l1
yillarin ikinci yarisinda yabanci zincirler iireticilerden dogrudan alim yaptigi igin, sert
bir rekabet ile kars1 karsiya kalan geleneksel gida ve temizlik iiriinleri toptancilari, ya
belli iireticilerin iirlinlerinde uzmanlasarak (bayilik sistemi), ya da ambalajli bakliyat

tiriinleri gibi konularda iireticilige kayarak ayakta kalmay1 basarmislardir.?

1955 yilinda Isvicre Migros Kooperatifler Federasyonu tarafindan Istanbul’da
kurulan “Migros-Tiirk” Tiirkiye’de siipermarket fikrinin tam anlamiyla uygulamaya
gecirildigi bir kurulus olmustur. Migros’un yurt icindeki magaza sayist 522 olup,
bunlardan 194 adeti siipermarket olarak hizmet vermektedir. Migros’un 2005 yilinda
Tansag’la yaptigr evlilik sonucu, Tansas’in 226 magazas1 ile birlikte toplam
siipermarket sayis1 420’ye ¢ikmustir.” Gima’nin ¢ogunluk hisseleri ve yonetimi 1996
yilinda Fiba Holding’e gecmistir. Gima’nin 6zellestirme Oncesi magaza sayist 61 iken
(1992), ozellestirme sonrast bu say1 71°e (2002) glkmlstlr.24 Halen faaliyette bulunan
Gima siipermarketlerinin sayis1 81°dir. (2006). Tiirkiye’deki siipermarketlerin toplam

say1s1 2005 yili itibariyle 5385’ yiikselmistir.”

** Cengiz ve Ozden, a.g.e., s.3.

2 WWW.mieros.com.ir ve www. tansas.com.tr , Ziyaret Tarihi: 04.04.2007

* Gima Tiirk T.A.S. 2004 Y1l Faaliyet Raporu, www.gima.com.tr, Ziyaret Tarihi: 17.05.2006
» ACNielsen 2005 Degerlendirmesi, www.acnielsen.com, Ziyaret Tarihi: 20.10.2006
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Tablo 1. Tiirkiye’de Gida Maddelerine Dayali Perakendeci Isletmelerin Tiirlerine Gore

Sayisal Dagilimi

Isletme Tiirii 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Hiper, Zincir ve | 2.135 2.421 2.979 3.640 4.005 4.242 4.809 5.545
Stipermarket

Hipermarket 91 110 129 149 151 143 152 160
Biiyiik 210 251 306 357 368 367 396 454
Stipermarket

Stipermarket 464 567 726 835 909 968 1.082 1.258
Kiigiik 1370 1.493 1.818 2.299 2.577 2.764 3.179 3.673
Stipermarket

Orta Market 12.192 13.247 13.232 13.210 13.555 14.537 15.197 15.076
Bakkal 155.420 148.925 136.763 | 128.580 | 122.342 | 124.283 | 122.781 | 120.397
Ara Toplam 169.747 164.593 152.974 | 145.430 | 139.902 | 143.062 | 142.787 | 141.018
Kuruyemisgi 10.367 11.074 10.775 10.567 11.185 11.476 11.971 11.813
Eczane 16.782 17.211 18.681 19.846 20.909 20.324 19.481 19.713
Biife 11.190 11.354 11.561 11.792 11.986 12.197 12.450 12.722
Parfiimeri 3565 3.541 3.336 3.153 3.096 3.218 3.188 3.124
Fotograf 10.758 11.207 10.790 10.500 10.687 11.135 11.155 10.968
Stiidyosu

Benzin 2.817 3.759 4.170 4.476 4.750 4.887 5.264 5.962
Istasyonu

Marketi

Ara Toplam 55.479 58.146 59.313 60.334 62.613 63.237 63.509 64.302
GENEL 225.226 222.739 212.287 | 205.764 | 202.515 | 206.299 | 206.296 | 205.320
TOPLAM

Kaynak: Tek ve Orel, a.g.e., s.28.

Sektorde son iki yil icinde hipermarket acilisinda diisme yasanirken,
slipermarketlere olan ilgi daha da artmistir. Son iki yilda, bakkallarin sayisinda %19.4
oraninda diisiis yasanirken, siipermarketlerin sayisinda %13.5 oraninda artis olmustur.
Ozellikle, kriz sonrasi donemde kiiciik yiizolciimlii siipermarketlerin sayisinda artis

goriilmektedir.




Tablo 2. Tiirkiye’de Gida Perakendecileri’nin Pazar Paylari

2000
Hipermarketler 2,8%
Slupermarketler 19,3%
Indirim magazalari 3,2%
Marketler 1,1%
Bakkallar 47,4%
Sarkteriler 16,8%
Diger 9,4%
Toplam 100%

2001
2,9%
19,8%
3,7%
1,1%
46,4%
16,8%
9,3%
100%

2002
2,9%
20,8%
4,0%
1,1%
45,3%
16,7%
9,2%
100%

2003
3,0%
21,8%
4,4%
1,0%
44,3%
16,4%
9,0%
100%

2004
3,1%
23,1%
5,0%
1,0%
43,2%
16,0%
8,7%
100%

12

2005
3,2%
24.2%
5,6%
1,0%
42.0%
15,6%
8,4%
100%

Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Sektorel Bilgiler, www.ampd.org.,

Erisim Tarihi: 25.05.2007

Tiirkiye'de gida perakendecileri ile ilgili olarak son bes yilda, siipermarketlerin

ve indirim magazalarinin sayisinda 6nemli bir artis olmustur. Stipermarketlerin ve

indirim magazalarinin yiikselisi Tiirk ekonomisi agisindan yeni bir olusumdur. S6z

konusu bu marketlere ulasimin kolay olmasindan, ornegin konut alanlarina yakin

olmasindan ve aligveris i¢in daha az zaman harcanmasi sebebiyle, Tiirkiye'de giderek

artan sayida insan bu tiir yerlerden aligverisi tercih etmektedir.*®

26 Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), Gelenekselden Modern Perakendeye:

Tiirk Perakende Sektoriiniin Degisimi, www.ampd.org., Erisim Tarihi: 28.05.2007
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Tablo 3. Tiirkiye nin Onde Gelen Marketleri (2006)

Market Ad1 Konsolide Ciro | Magaza
(YTL) Sayisi

1. Migros 2,690,000,000 505

2. BIM 1,673,077,000 1325

3. CarrefourSA 1,360,000,000 13

4. Tansas 1,271,000,000 217

5. Metro 1,203,556,200 9

6. Gima 713,889,883 81

7. Kipa 453,892,077 5

8. Adese 230,000,000 29

9. Groseri 80,862,000 11

10. Genpa 75,000,000 35

11. Ozhan Marketler Zinciri | 56,475,550 13

12. Misas Marketler Zinciri 35,542,000 40

13.IYAS 35,000,000 3

Kaynak: Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD),
Sektorel Bilgiler, www.ampd.org., Erisim Tarihi: 25.05.2007

5. TURKIYE’DE SUPERMARKETLERIN SORUNLARI

Yapilan aragtirmalar Tiirkiye’deki siipermarket ve siipermarket benzeri
kuruluslarin ¢esitli sorunlarinin bulundugunu ortaya koymustur. Ekonomik kosullardaki
gelismelere kosut olarak bu sorunlardan Ornegin, ¢esit azligr gibi bir boliimii bugiin
ortadan kalkmis olmakla birlikte, siipermarketler halen ciddi sayilabilecek sorunlarla
karst karsiyadirlar. Arastirma sonucglarina goére soz konusu sorunlar asagida

zetlenmistir’’;

2" Tek ve Orel, a.g.e., s.57.
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Kurulus yeri se¢imi arastirma yontem ve tekniklerindeki yetersizlikler,
Fiyatlar genel diizeyindeki yiikselisler,

Tedarik kaynaklarinin mal tesliminde ve diger fiziksel dagitim
faaliyetlerinde sistemsiz ve yavas ¢alismalari,

Envanter yonetiminde yetersizlikler,

Tedarik kaynaklarinin bazilarinin kiiciik 6lgekli olmasi nedeniyle siirekli
ve yazili alim sozlesmelerini yapilamamasi,

Her diizeyde yeterli ve kalifiye personel bulma sorunlari,

Gida maddeleri ihracatinin yurt i¢inde kitlik ve pahalilik yaratmasi,
Otopark sorunu,

Magazalarda hirsizlik,

Et ve siit iirtinlerinin asir1 miktarda fire vermesi,

Standardizasyon sorunlari,

Fabrika cikish iirtinlerde etiketlemedeki yetersizlikler.

6. SUPERMARKETLERIN YARARLI VE SAKINCALI YONLERI

6.1. Siipermarketlerin Yararh Yonleri

Siipermarketler ideal olarak etkinlik ve verimlilige elverisli kurumlardir. Mikro

acidan siipermarketlerin yararli ve sakincali yanlar1 asagida 6zetlenmistir™:

(1) Tedarik ve Satin Almada Etkinlik;

Uretim kaynaklarindan dogrudan ve biiyiik 6lcekte mal alabilmenin (dikey

biitiinlesmenin) yarattig1 tasarruflar;

Dagitim kanallarindaki el degistirmelerin sayisinin azalmast,

Tasima, ambalajlama, siparis isleme ve depolama gibi fiziksel dagitim
maliyetlerinden tasarruf saglanmasi

Ureticilerin biiyiik hacimde mal satislar1 nedeniyle satis giderlerinden
elde ettikleri tasarruflar1 miktar ve fiyat indirimleri yoluyla

stipermarketlerle paylagmalari.

28 Tek ve Orel, a.g.e., s.57.
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(2) Satiglarda Etkinlik;

Self servis yontemiyle satis faaliyetlerinin bir boliimiinde tiiketiciler
servis yiikiinii paylasirlar.

Tek durakli aligveris nedeniyle miisteri basina biiyilk hacimde satis
yapildigindan islem basina satis gideri diisiik olur.

Kitlesel tutundurma (promosyon) nedeniyle genis alana tutundurma
yapilabildiginden magaza ve mamul iiniteleri bagina diisen tutundurma
giderleri daha diisiik olmaktadir.

Tartma, sayma- Ol¢me, fiyatlama, mamul hakkinda bilgi verme gibi
islemler 6nceden ambalajlama (6n ambalaj) yoluyla iireticiler tarafindan
istlenilmis oldugundan is¢ilik, ambalaj malzemesi ve firelerden tasarruf
saglanir.

Tedarik¢iler arasindaki rekabet nedeniyle mallarin magaza raflarina

kadar yerlestirilmesi de isletme giderlerini azaltmaktadir.

(3) Is Boliimii ve Uzmanlasmanin Yarattig1 Etkinlik;

Genis ol¢ekli magaza icinde is boliimii ve uzmanlagsmanin gerceklestirilebilmesi

bakimindan satig alam1 reyonlara ayrilabilir, is akislar1 planlanabilir, satis ve

depo alanlar1 daha iyi kullanilabilir. Buna karsilik, kiigiik 6l¢ekli magazalarda is

boliimii yapmak ve fonksiyonlara gore uzman kullanmak ne olanakli ne de

pratiktir.

(4) Firelerin Onlenmesinde Etkinlik;

Stipermarketler modern sogutma, saklama, maniiplasyon, ©On-ambalajlama,

kontrol, planh siparisler, hizli teslim alma ve teslim etme, hizli stok doniisii gibi

ara¢ ve yontemlerle gida dagitimindaki fireleri onemli oranlarda diisiirmiiglerdir.

(5) Finansal Yonetiminde Etkinlik;

Biiyiik siipermarketlerin banka ve diger kredi kurumlarindan uygun faizle kredi

bulma ve bu kredileri daha etkin kullanma olanaklar1 fazladir.

(6) Yonetici Seciminde Etkinlik;

(7) Tiiketicilere Diisiik Fiyatla Satis ve Tek-Durakl1 alisveris Olanagi Yaratma,;

Tek-durakli aligveris miisterinin aradigl her ¢esit tikketim malin1 bir ¢ati altinda

ve bir kez de satin alabilmesi demektir. Mamullere gére uzmanlasmis geleneksl

sistemde tiiketici et gereksinmesini kasaptan, meyve ve sebzeyi, manav, Pazar
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ve seyyar saticidan, bakkaliye gereksinmesini bakkaldan, yogurdunu madiradan

almak zorundadir. Siipermarket bunlarin hepsini bir arada satarak tiiketiciye

para, zaman ve enerji tasarrufu saglayabilir.

Ayrica siipermarketler, miisterilerin istedikleri iiriinii secebilmeleri yoluyla
ortaya ¢ikan tatmin, sahip olunan teknolojinin bir takim perakendecilik faaliyetlerini
miisteriye yiiklemesinden kaynaklanan ekonomik yarar ve “tek durakli” aligveris
kolaylig1 saglamasi agisindan hem tiiketiciye hem de miisteri tatminine doniik

avantajlara da sahiptir.”’

Ureticiler acisindan da  siipermarketlerin  onemi bir hayli fazladir.
Stipermarketler, tiiketicilere mamul ve hizmetlerin ulastirilmasinda son nokta olmanin
yani sira onlarla siirekli iletisim icerisindedir. Ureticiler, siipermarketler sayesinde, iiriin
ve hizmetler hakkinda tiiketiciler hakkinda bilgi toplayabilmekte, deyim yerinde ise

tiiketicilerin nabzin1 tutabilmektedir.*

6.2. Siipermarketlerin Sakincali Yonleri

Siipermarketlerin zayif yanlar ise boliimlii ve zincir magazalarla aynidir. Bir de
gida isi oldugu icin halkin tepkisi daha ©6nemlidir. Fire orani yiiksek, kar marj
diisiiktiir.”!

Su yonleri ile elestirilmektedirler:
- Oligopol ve oligopson pazarlar olusturabilirler,
- Arz kaynaklar karsisinda giiclii olduklarindan istenmezler,
- Biiyiikliikleri tiiketicilerin tepkilerini ¢eker,

- Insan iliskilerini ortadan kaldirirlar.

Stipermarketler gida satis isiyle ugrastiklarindan kendi ellerinde olmayan nedenlerle

bile olsa fiyatlardaki yiikselmelerden dolayr halkin siddetli tepkisini cekerler. Gida

* Hamdi islamoglu, “Tiirkiye’de Siipermarketlerin Gelisebilme olanaklarina Pazarlama Acisindan
Bir Bakis”, Verimlilik Dergisi, Sayi: 2, 1998, 5.98.

* Emrah Cengiz ve Berna Ozden, Perakendecilikte Biiyiik Ahsveris Merkezleri Ve Tiiketicilerin
Biiyiik Ahsveris Merkezleri ile Tlgili Tutumlarim Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma, (Ege
Akademik Bakis, Ege Universitesi iktisadi Idari Siyasi Bilimler Dergisi, Say1: 3, 2003),s.2.

31 Tek, a.g.e., s.591.
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maddeleri gibi siipermarketlerde satisa sunulan temel gida maddelerinde meydana gelen
fiyat artislari digerlerine oranla daha kolay tepki cekmektedir. **Ayrica, bozulabilir
maddeler perakendeciligi, dayanikli tiiketim mallar1 perakendeciligine oranla hem daha

diisiik kar marjlidir, hem de her seye karsin fire riski yiiksektir’”.

32 [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (6. Baski, istanbul, 1994), s.11.
3 Tek, O. Baybars, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir, 1984, s.35.
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IKiNCIi BOLUM

SUPERMARKETLERDE KURULUS KARARLARI VE KURULUS YERI
SECIMi

Perakende magaza kurulus yeri se¢imi, perakendecilik  yOnetimi
stratejilerilerinin en 6nemli 6geleri arasindadir ve isletmenin basarisimi etkileyen en
kritik faktorlerdendir. Bu boliimde perakendeci isletmelerin kurulusuna iligskin
formaliteler, kurulus yeri kararlar1 ve kurulus yeri secimini etkileyen faktorler, ele

alinmistir.

1. PERAKENDECI MAGAZALARDA KURULUS YERI KARARLARI

Girisimci, yeni kurulacak isletmesi icin amaglarina en iyi bi¢cimde yardimci
olacak kurulus yerini secme egilimini gostermelidir. Isletmeler kazanglarini en yiiksek
seviyeye cikarmak zorunlulugunda bulunan birimler olduklarina gore, ayni girdi ile

daha ¢ok ¢ikt1 elde etme yollarini arama ¢abas icinde olurlar.**

AL

Giiniimiiz ekonomik kosullarinda, girisimciler, "fayda-maliyet-kar" baglaminda
hareket ederek, kurulus yeri konusunda daha ayrintili diisiinmekte ve yatirimlarinin ¢ok
kisa bir zaman diliminde geri donmesini beklemektedirler. Bu nedenle genel egilim,
iktisadi faaliyetin yogun oldugu bolgelerde calismalarda bulunmak istenmesi ve az
gelismis bolgelerde isletme kurmaktan kacinmak yoniindedir.*’Mal veya hizmet iiretip
pazarlayan biitiin isletmeler, kurulma asamalarinda giindeme gelen fizibilite
arastirmalarinda, faaliyet kollar1 ile paralel bicimde, en karli calismalarini
saglayabilecek, yani en az maliyetle etkin ve verimli ¢alisip, en yiiksek ¢iktiyt meydana
getirebilecek yerlere biiyilk 6nem vermelidirler. Bu yerler icinde de en uygun sartlari
tasiyan yer, kurulus yeri olarak secilmelidir. Isletmeler kurulus yerlerini secerken ¢ok
dikkatli hareket etmelilerdir. Kurulus yeri bir kere secilip, isletme kurulduktan sonra
sartlarin elverisli olmadig1 anlasilsa bile; is isten ge¢cmis olacak ya rakip isletmeler

karsisinda elverisli olmayan bir duruma diisiilecek ya da yeni bir kurulus yerine

34 Oktay Alpugan, isletme Ekonomisi ve Yonetimi, 1997, s.7.
35 {lhan Cemalcilar, Pazarlama, (Eskisehir, 1996), s.4.
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tasinmak icin agir masraflara katlanmak gerekecektir.. Bu nedenle kurulus yeri rastgele
secilmemelidir. Cesitli ekonomik ve teknik faktorler ile kurulacak isletmenin calisma
konusu ve biiyiikliigii goz oniine alinmali, se¢ilmesi diisiiniilen cesitli kurulus yerlerinin

ozellikleri birbirleriyle karsilastirilmalidir.

Perakendeci magazalar ile ilgili kurulus yeri kararlarnn Ozellikle kar en
biiyiiklenmesi agisindan perakendecilik yOonetim sistem ve stratejisinin ayrilmaz bir
parcasidir. Perakende dagitimda “zaman” ve “yer” faydasinin yaratilmasi temel olarak

magaza kurulug yerine baglhdir.

Perakendeci isletme i¢in kurulus ve konum yeri se¢imi isletme ve pazar firsatlari
arasindaki en Onemli halkalardan biridir. Kurulus yeri analizleri aslinda pazar
firsatlarinin degerlendirilmesi ve secilecek hedef pazarin cografi yerlesiminin analizi
demektir. Ciinkii kurulus yeri se¢cimi sorunu, bir magazayir algilanmis veya yeni

bulunmus pazar firsatlari icine gereken bicimde yerlestirme veya oturtma sorunudur.*®

Dagitim alt karistiminin bir elemani olan kurulus yerine iliskin kararlar
perakende olarak pazarlanan mal ve hizmetlerin dogru yerde bulundurulmasiyla
ilgilidir. Ozellikle bugiinkii kitlesel perakendecilik magaza tesislerine biiyiik yatirimlar
yapilmasini ve isletmenin sectigi kurulus yerine uzun bir siire baglanmasini gerektirir.
Bir anlamda kurulus yeri yatirimlar batik maliyetlerdir. Kurulus yeri seciminde yapilan
hatalar gerek perakendeciler, gerekse toplum i¢in Onemli kayiplara yol agabilir. Bu
nedenle toplum ve tiiketici refahi agisindan bir toplumda etkin bir perakendeci

magazalar aginin kurulmasi gerekir.

Son zamanlarda gelismis iilkelerde ivme kazanan elektronik ve magazasiz
aligveris, perakende magaza kurulus yerinin Onemini torpiilemekteyse de
“kurulug/konum yeri” bugiin de onemini koruyan 6nemli bir faktordiir. Ote yandan,
kurulus/konum yeri 6zellikle biiyiik kentlerde kit ve pahalidir. Dolayisiyla, binalarin
insaat ve kira giderleri perakendeci karlarinda onemli etki yapar. Kiiciikk o6lgekli

perakendeciler, yer bakimindan genellikle bulduklar1 veya giiclerinin yettigi yerlere razi

36 Tek ve Orel, a.g.e., 5.296.
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olma durumundadirlar. Ama bu arada bazi mantiksal yaklagimlar da uygulamaktadirlar.
Ornegin, Tiirkiye’de cicekciler, daha cok hastane ve mezarliklar yakininda ve ana
caddelerde, eczaneler hastane ve saglik ocaklart vb. kuruluslarin yakinlarinda,
kirtasiyeciler okul kenarlarinda yer alirlar. Buna karsilik, biiyiik ol¢ekli ve zincir
perakendeciler genelde kurulus yeri secimi tasarimlarini yapan ve uygulayan uzmanlar
calistirirlar. Mikro acidan perakendeci magaza kurulus yerine iliskin karar ve
uygulamalarin daha iyi degerlendirilebilmesi icin bu karar ve uygulamalar1 etkileyen

makro gelismelerin izlenmesinde yarar vardir.®’

2. PERAKENDECi MAGAZA KURULUS YERi KARARLARINI ETKIiLEYEN
MAKRO GELISMELER

Perakendeci isletmelerde magaza kurulus yerine iliskin karar ve uygulamalarin
onem kazanmasi fabrika kurulus yeri konusundaki gelismelere oranla oldukg¢a yeni olup
kokenleri gectigimiz elli yila kadar uzanmaktadir. Gergekte, perakendecilikte kurulus
yeri arastirmalarinin nem kazanmasi birbiriyle iliskili iki nedene baglidir:*®

(1) Pazarlama ve dagitim sistemi icinde biiyiik 6lgekli magaza olgusunun ortaya
cikisl, magaza yeri isteminin artisi,

(2) Kentlesme siirecinin kazandig1 yeni boyutlar

2.1. Biiyiik Olcekli Perakendeci Magazalarin Gelisimi

Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde
1930’larda faaliyete baslayan siipermarketler 1950’1 yillarda hizli bir gelisim siireci
gostermistir. Sonraki yillarda, Amerikali tiiketicilerin uzun siire tercih ettikleri ¢ok
diikkanli magazalar eskiyen alt yapilar1 dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine uymadiklari
ve genelde sehir icinde insa edilmis olmalart dolayisiyla park sorunu yaratmiglardir.
Zamanla cekiciliklerini kaybetmislerdir.” Boylece, bityiik olcekli ve uygun kurulus

yerine olan istemler de artmaya baslamistir. Mekansal (fiziksel) olarak kurulus yeri

7 Tek ve Orel, a.g.e., 5.296.

* 0. Baybars Tek, Biiyiik Olcekli Gida Perakendeciliginde Stratejik Kurulus Yeri Coziimlemeleri
ve Izmir Kentinde Ampirik Bir Modele Dayah Kurulus Yeri Secimi Arastirmasi, (Yayimlanmamis
Docentlik Tezi, Izmir: Isletme Fakiiltesi, 1980), s.9.

¥ Cengiz ve Ozden, a.g.e., s.2.
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isteminin artis1 biiyilk Olgcekli magazalarin gelisiminin bir sonucu olduguna gore,
kurulus yeri arastirmalarmma onem kazandiran nedenlerle biiyiik Slgcekli magazalarin
gelisimini hizlandiran faktorler arasinda yakin bir iligski oldugu kabul edilebilir. Ayrica
kurulus yeri secimiyle biiyiik 6l¢ekli magaza istem ve sunucusu arasinda da siki bir
iliski vardir. Kurulus yeri ve/veya arastirma istemi artis1 bir yandan biiyiikk Olcekli
magaza olgusunun gelisiminin bir sonucu iken, 6te yandan kurulus yeri bulunamamasi
da biiyllk magazalarin gelisimini smirlayan ©Onemli sunu faktorlerinden biri

olmaktadir.*’

2.2. Kentlesme Siirecinin Kazandig1 Yeni Boyutlar

Kentlesme kent insaninin perakendecilere olan bagimliligin1 arttiran ve
perakendeciler acisindan 6zde pazar potansiyelini vurgulayan bir olgudur. Buna karsilik
perakendeci isletmeler ve perakende dagitim islevleri de kentsel mekandan belirli bir
fiziksel ve mekansal pay isteminde bulunurlar. Dolayisiyla, kentlesme ile
perakendecilik faaliyetleri arasinda karsilikli bagimlilik iligkisi vardir. Bati’da biiyiik
Olcekli magazalarin gelisimini hizlandiran, niifusun biiyiime hizi, kirdan kente gocler,
kentlesme, niifusun desantralizasyonu veya banliyd yasantisina gecis vb. gibi
demografik faktorler ve bunlardan 6zellikle kentlesme siireci perakendecilikte kurulus
ve yerlesim yeri sorunlarina 6zel ve onemli boyutlar kazandirmistir. Esasen demografik
ve kentsel analizler gerek makro, gerekse mikro kurulus yeri se¢imi arastirmalarinin ilk
asamalarin olustururlar. Insan topluluklarmin kentlesmesi cok eski tarihlere dek
uzanirsa da, kentlesme siirecinin 6zellikle 20. yiizyillda kazandigi yeni boyutlar
perakendeci isletmelerin kurulus ve yerlersim yerlerini ivedi bir sorun olarak giindeme
getirmistir. Ciinkii, 20. yiizyil yalmzca kentlesme degil asir1 ve rahatsiz edivi bir
kentlesmenin kendini gosterdigi bir cag olmustur. Bu yiizyilda kentlesme ve
perakendecilik islevleri arasindaki iligkiler daha da karmasik boyutlar kazanmistir.
Sorunun ivediligi gelismekte olan iilkelerde daha da agik olarak goriilmektedir.
Gelismekte olan iilkeler bakimindan sorun, en uygun ya da optimal konum yeri bulmak
bir yana giderek karmasiklasan ve (niifus/konut) yogunlugu artan kentlerde normal bir

konum yeri bile bulunamamasi riskidir. Biiyiik oOl¢ekli magazalarin ve oOzellikle

40 Tek ve Orel, a.g.e., s.297.
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siipermarketlerin ekonomik kalkinmaya etkisini arastiran yazarlar siipermarketlerin

gelistirilmesinde kurulus yerinin dnemli sorunlar yarattigi kanisindadirlar.*!

Aligveris  Merkezleri  ve  Perakendeciler = Dernegi  (AMPD) ile
PricewaterhouseCoopers'in (PwC) isbirligiyle hazirlanan 'Tiirk Perakende Sektoriiniin
Degisimi ve Ekonomi Uzerindeki Etkileri' baslikli rapora gére 2006 yilinda 137 milyar
dolar olan perakende sektoriiniin cirosunun 2010 yilina kadar toplam yiizde 45
bliylimeyle 199 milyar dolara ulagsmasi bekleniyor. Bunda geng¢ niifus artisiyla

kentlesme ve ekonomik biiyiimenin etkisinin olmasi bekleniyor.42

Kurulus yeri ozellikle biiyilk kentlerde kit ve pahahidir. Kiigiik o6lgekli
perakendeciler yer bakimindan genellikle bulduklar1 veya giiclerinin yettigi yerlere razi

olma durumundadirlar.*?

Kentlesme ile perakendecilik arasindaki iliskilerin cesitli iilkelerde farkli bir
gelisme gostermis olmasinin da bu konuda onemli rolii olmustur. Dolayisiyla, bu
iligkilerin belli bagh iilkelere gore incelenmesi, gerek klasik gerekse modern
perakendeciligin kentsel gelisimi ve kentsel alan kullanim siireci lizerindeki etkilerinin

goriilmesine yardimci olabilir.

2.2.1. Amerika’da Kentlesme ve Perakendecilik

Amerika’da kentlesme siireci ve 6zellikle kentlerin desantralizasyonu ile
biiyiik 6l¢ekli magazalara gecis eszamanli olmustur. Baglangicta Amerika’da kentlesme
olgusu kurulus yeri secimi bakimindan onemli bir sorun yaratmamakla birlikte, bu
tilkedeki kurulus yeri arastirmalar1 yine de biiyiik gelisme gostermistir. Bu gelismenin
onemli nedenleri arasinda iilke capinda biiyiik perakendeci zincirlerin ortaya c¢ikisi,
kitlesel pazar ekonomisi, otomobillesme ve biiyilk magazalarin biiyiik yatirimlar
gerektirmesi gosterilebilir. Bu nedenlerle bir ¢ok isletme; mimar, miihendis, emlakg¢i,

kent plancis1 ve cografyacilardan olusan 6zel kurulus yeri komiteleri kurmuslardir.

4 Tek ve Orel, a.g.e., s.298.
2 Radikal Gazetesi, “Perakende Yiizde 45 Biiyiiyecek”, (30.05.2007)
43 Keskin, a.g.e., s.59.
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Bugiin bir c¢ok isletme kurulus yeri secimi arastirmalarinda bilgisayarlardan
yararlanmaktadir. Ancak bu alanda Amerika’da ilgin¢ bir gelisme yasanmustir. 1973
yilinda diinyada yasanan petrol krizi, cogu sehir disinda olan siiper ve hipermarketlere
ulasimda Amerikan tiiketicilerini sikintiya sokmus, o tarihten itibaren toplu tasima
onem kazanir gibi olmustur. Bu durum Amerika’da kurulus yeri kuram ve modellerin
yeniden gozden gecirilmesini gerekli kilmistir. Ancak, bugiin ABD’de toplu tasimacilik
yine de istenen diizeye getirilememistir. Hidrojenle calisan otomobiller yayginlastigi

takdirde bugiin Amerikan siiper ve hipermarketlerinin konumu sorun yaratmayabilir. **

Amerika’da pek ¢ok kurulus yeri teorisi, bir nevi ticari sir gibi diisiiniildiigii icin
biiylik firmalar tarafindan ©6zel olarak uzmanlara hazirlatilmaktadir. Ciinkii, bir¢cok
sirketin 3.000-5.000 adet sube veya zincir magazasi bulundugundan ve bunlarin tiim
iilke capinda yerlesimi firmalar i¢in stratejik onemi haiz oldugundan, kurulus yeri
teorileri de gizlilik icinde yaptirilmaktadir. Ancak belli bir siire sonra bu modeller

bilimin hizmetine a¢ilmaktadir.*

2.2.2. Avrupa Ulkelerinde Kentlesme ve Perakendecilik

Avrupa lilkelerinde kentlesme ve boliimlii magazalarin tarihi olduk¢a
eskilere uzanirsa da, stipermarket tiiriindeki biiyiik olcekli gida magazalar ile Amerikan
tipinde boliimlii magazalarin gelisimi 1950 yillarina rastlar. Bu gecikme nedeniyle bu
ilkelerde biiylik Olcekli magazalarin yerlesmis kent dokusu icine uyarlanmasi geregi

dogmustur.

Ozellikle, II. Diinya Savasi’ndan sonra Avrupa’da ortaya ¢ikan hizli niifus
artislari, kirdan kente gocler ve otomobillesme, sorunu daha da karmasiklastirarak
makro diizeyde kentsel planlara yonelinmesi zorunlulugu ortaya koymustur. Ciinkii 19.
yiizyllda hizli bir biiyiime devresinde olusturulmus olan Avrupa kentlerinin c¢ogu
cekirdekten cevreye dogru radyal bicimde olup, Amerika’daki gibi 1zgara biciminde ve

0zel otomobille ulagima elverisli degildi. Bu nedenle Avrupa’da ulasim sisteminin bu

# Tek ve Orel, a.g.e., s.299. .
(). Baybars Tek, Tiirkiye’de Perakendecilik Cag ve Biiyiik Olcekli Perakendeci Magazalarn
Gelisimi, (Persembe Konferanslari, Rekabet Kurumu, Ankara, 2001) s.11.
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degisiklige uydurulmasi i¢in merkezlerin yikilip yeniden ingasi zorunlulugu ortaya
cikmisti. Ayrica, yasam diizeyinin ylikselmesi de hizmetlere ve diger merkezi alan
etkinliklerine olan istemi artirdigindan kentsel alan sunusuna ek baskilar yaratmustir.
Yine, yonetim tekniklerindeki degisiklikler, perakendecilikte ol¢ek ekonomilerinin
artis, self servisin yayginlasmasi, yatay ve dikey biitiinlesmelerin hizlanmasi,
perakendeciligin profesyonel bir duruma gelmesi gibi gelismeler de perakendeci
magaza kurulus ve yerlesim alami politikalarini etkileyerek makro diizeyde planlama
egilimlerini artirmistir. Ciinkii, perakendecilik alanindaki bu gelismeler toplam
perakende satis alanlar1 istemini artirmistir. Bu artiga karsilik, mevcut mekan sunusunun
darligr ivedi olarak kentlerde perakende satis alani istem ve sunu iliskilerini
dogurmustur. Bu nedenlerle 6zellikle Ingiltere ve Fransa’da olmak iizere bir cok Avrupa
kentinde kent planlamasi ve bu planlama icinde perakende ticaret yerlesim planlamasi
baslatilmistir. Ancak bir kag iilke disinda bu planlar uygulamada yeterince basarili

olamamustir.*®

2.2.3. Tiirkiye’de Kentlesme ve Perakendecilik

Tirkiye niifusu en hizli artan ve en hizli kentlesen iilkelerden biridir.
Kentsel niifusun toplam niifus i¢indeki pay1 1927 yilinda %16.4 iken, 2000’de bu oran
%64.9’a ulagsmistir. Kuramsal olarak kentlesme oraninin yiiksekligi perakendecilik
acisindan olumlu bir olgu ise de, Tiirkiye’deki kentlesme niifus artisinin kir tarafindan
itilmesi biciminde ve kentin ekonomik ve sosyal olarak ortaya cikan sagliksiz
demografik kentlesmedir. Tiiketicilere yonelik mal ve hizmet iireten ve pazarlayan
isletmelerin pazarlarimi niifus olusturmaktadir. Hedef pazara girmek isteyen isletmeler,

sdz konusu pazarda ki demografik yapiy1 iyi analiz etmelidirler."’

Tiirkiye’de ozellikle 1950 yilinda baslayan hizli kentlesmeye karsilik kentsel
perakendeciligin gelisimi oldukg¢a geri kalmistir. 1980’lerde, basta biiyiik kentler olmak
tizere tiim kentlerimizde klasik perakendecilerin agir bastigi ikili (dual) bir
perakendecilik yapisi egemenligini siirmektedir. 1990 6ncesinde gelisen siiperet ya da

biraz biiyiigii seklindeki neo-klasik gida marketleri yetersiz kalinca, 6nce semt ya da

4 Tek ve Orel, a.g.e., s.301.
47 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri, (3. Baski, Ankara, 1998), s.51.
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mahalle siipermarketlerinin, daha sonra da 1990’dan itibaren Batili anlamdaki
siipermarketlerin kaldirim taslar1 dosenmistir. ACNielsen istatistiklerine gore, 1990’dan
itibaren de, her yil, belirli oranlarda diisiik perakendeci sayisinda azalma, modern biiyiik

olcekli gida perakendecilerinin ve diger magazalarin sayisinda artma baslamistir.*®

Ancak, Tirkiye’de kronik bir kapasite fazlasi yaratan bu perakendecilerin
kentsel alanlardaki sayisal yerlesimi, tiiketicilere sagladiklar1 veya saglar goriindiikleri
baz1 yarar ve kolayliklar yaninda, sonugta bedelini yine tiiketicinin ve toplumun 6dedigi

onemli sakincalar yaratmaktad1r49:

(1) Kentsel pazarlama ve fiziksel dagitim maliyetlerinin artmasi,
(2) Magaza oliim oranlarinin ve kaynak savurganliginin artmasi,
(3) Mevcut alt yapinin yetersiz hale gelmesi,

(4) Islevsel alan kullaniminin ve ekolojik dengenin bozulmast,

(5) Tiiketici saglik ve yasaminin olumsuz yonde etkilenmesi,

Tiirkiye’de geleneksel kentsel gida ve diger perakendecilik sisteminin yerlesim
yapisinin bu carpikliginda devletin cagdas bir sehircilik politika, plan ve uygulamasinin
olmamasinin da 6nemli bir rolii olmustur. 3194 sayili Imar Yasasi’nin 5. maddesinde
tanimlanan “Nazim Imar Plan1”, “Uygulama Imar Plan1”, “Cevre Diizeni Plan1” na
karsin, geleneksel perakende ticaretin ve de kiiciik iiretim ve onarim atolyelerinin
yerlesimi kontrol edilememis ve bu yerlesim yapis1 diizensiz bir piyasa mekanizmasinin
kosullarina birakilmistir. Devletin bu konudaki yetersiz tutumunun en dnemli nedeninin

igsizlige kars1 verdigi odiinler oldugu diisiiniilebilir. Ancak, bu ddiinler nedeniyle biiyiik

Olcekli perakendeciligin gelecekteki gelismesi de sinirlanmaktadir.

Ote yandan, biiyilk sehirlerde yasayan insanlarin yerlesim yerlerini
degistirmeleri de, kentlesme ve perakendecilik iliskisi acisindan iizerinde durulmasi
gereken bir konudur. Daha Once belirtildigi gibi, Tiirkiye’de ozellikle 1990’lardan

itibaren biiyiik sehirler cevresinde uydu kentler ve yeni yasam tarzlart olugmaya

* Tek ve Orel, a.g.e., 2006, .302.
0. Baybars Tek, Tiirkiye’de Pazarlama ve Dagitim Kuruluslarinin Kentsel Yerlesime iliskin
Sorunlar, Mimarlik ve Ekonomi, KTU Insaat-Mimarlik Fak. Yayin, (Trabzon, 1982), s.133-148.
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baslamistir. Sehir merkezinden sehir civarina kayan yasam, beraberinde o yorelerde,
ozellikle biiyiik olcekli magazalarin yer aldigi pek ¢ok magazanin kurulmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla, biiyiik kentlerde, sehir merkezi (ana ticaret merkezi) ve sehir
civar1 olmak iizere iki farkli aligveris bolgesi olugsmaktadir. Sehir civarinda agilmakta
olan bu magazalar, bu yorelerde ikamet edenlerin sehir merkezine olan bagimliligim

onemli Ol¢iide azaltmaktadir.

Gerek kamu plancilarinin gerekse mevcut potansiyel girisimcilerin, tiiketici
pazari kosullarin1 beklemeksizin, perakende ticaretin kentsel yerlesimi ve kurulus yeri
secimine iligkin plan, politika ve yontemler konusunda ayr1 ayr1 ve birlikte onlemler
almalart gerekmektedir. Ancak, tipki geleneksel perakendecilerin yerlesim yerleri
konusunda oldugu gibi, modern perakendeciligin yerlesim yerleri konusunda da
devletin plansiz programsiz yakalanmasi, bu konudaki toplumsal baris1 rahatsiz edecek

ve kentlerin diizenini de bozacak boyutlara erismeye baslamlstlr.so

3. KURULUS YERi KARARLARINI ETKIiLEYEN MiKRO GELISMELER

Kurulus yeri kararlarina yardimci olan kurum ve uygulamalarin daha iyi
degerlendirilebilmesi icin magaza kurulus yerinin tanimlanarak, kapsam ve Oneminin

belirlenmesi gerekir.

3.1. Perakendeci Magaza Kurulus Yeri Tanim ve Kapsam

Kurulus yeri, isletmenin faaliyette bulundugu yerdir. Bu baglamda her girisimci,
kuracag isletmenin kurulus yerini ekonomik amagclarin1 en uygun sekilde karsilayacak
sekilde diistinmelidir. Yani isletme s6z konusu bdolgede kuruldugunda iiretim ve
pazarlama maliyetlerinin en diisiik olacagi yer diisiiniilmektedir. Uygun bir kurulus

yerine sahip olan isletme rakiplerine gére onemli bir avantaj elde etmis olur.

Perakendeci magaza kurulus yeri, genel olarak insanlarin ugrayabilecegi

herhangi degismez bir yerdir. Ozgiin ve belirli bir konum yeri olan magaza kurulus yeri,

30 Tek ve Orel, a.g.e., s.302.
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dar anlamda bir bina i¢indeki magaza, bir vapur iskelesindeki satis tezgahi veya bir
aligveris merkezi i¢in bir arsa parcasi olabilir. Perakendeci magaza ise, perakendeci

isletme kurulus yerinden daha dar anlamli olup sdyle tanimlanabilir’':

Perakendeci magaza, mal ve profesyonel olmayan hizmetlerin satin alinmasi
amaciyla bizzat tiiketici tarafindan ugramilan bir yerdir. “Magaza kurulus yeri” ile
“konum yeri” gibi cogu kez 6zdes olarak kullanilan kavramlar arasindaki farkin da

ortaya konulmasinda yarar vardir:

Konum yeri, derinlik, genislik, egim gibi fiziksel ve Olciilebilir boyutlar ve
ozellikler ile aciklanabilen bir arazi parcasidir. Buna karsilik, kurulus yeri, konum yerini
de i¢ine alan daha genis bir kavramdir. Kurulus yeri, ¢cevresindeki sokak ve yol aglari,
niifus ve bolgenin diger sosyo- ekonomik ve kiiltiirel 6zellikleriyle birlikte ele alinan bir
konum yeridir. Dolayisiyla, iyi bir konum yeri iyi bir kurulus yeri olmayabilir.

Perakendeci igletmelerin kurulus yeri genellikle iki tiirliidiir:
(1) Dogrudan miisteri yaratan (¢eken) kurulus yeri,
(2) Dolayl olarak miisteri alan kurulus yeri.
Bir ¢ok isletmenin kurulus yeri bu iki tiiriin bir bilesimini olusturur.Perakendeci magaza

kurulus yeri, ayrica magaza i¢c konumunu ve yerlesim bicimini de kapsar.

“Perakendeci magaza kurulus yoresi” ise, “kurulus yeri” ve “konum yeri”
kavramlarini da icine alan daha genis bir kavramdir. Kurulus yoresi genellikle belli bir
cografi bolge veya kenttir. Ancak, kurulus yeri arastirmalarinda kurulus yeri
denildiginde, genellikle, yore, yer ve konum yeri bir arada diisiiniilmektedir. Optimal
magaza kurulus yeri, tiiketicilere olan uzaklik maliyetini minimuma indiren ve istem ile

olan yakinligr da maksimuma ¢ikaran bir yerdir.

3.2. Magaza ve Fabrika Kurulus Yeri Arasindaki Iliskiler

Perakendeci isletmelerde endiistriyel isletmelerin ya da fabrikalarin kurulus

yerleri arasinda bazi1 benzerlikler olmakla birlikte, temelde 6nemli farkliliklar vardir.

1 (). Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, (izmir, 1984), s.99.
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Endiistri isletmeleri veya fabrikalar genel olarak hammadde kaynagina ya da enerjiye,
isgiicline, tiiketici ya da pazara yonelik olarak kurulabildigi halde, perakendeci

isletmeler dogal olarak isgiiciine tiiketici ya da pazar yonlii kurulurlar.

Bu bakimdan da perakendeci isletmeler dogal olarak “miisteri odakli” olmasi
gereken ya da bu amacla yola c¢ikan kuruluslardir. Uretici isletmelerin pazar boyutlari,
bolgesel, ulusal veya global ¢captadir. Buna karsilik ulusal veya uluslar arasi (zincir vb.)
tipinde olmamak kosuluyla, perakendeci isletmeler i¢in pazar cevresinin ¢api ¢ok daha
dardir. Endiistri isletmelerinin kurulus yerinde isgiicii (girdi) ve ulastirma maliyetlerinin
minimuma indirilmesi diisiincesi ¢ikis noktasidir. Baska bir deyisle, fabrikaya gelen ve
fabrikadan cikan transfer maliyetleri kurulus yerini degerlendirmede kritik etmenlerdir.
Perakendecilikte ise, kurulus yeri gidis zamami ve uzaklik ile ifade edilen tiiketici
kolayligi bakimindan kritik olup, transfer giderleri ikinci plandadir. Perakendecilikte
maliyet yapisi goreceli olarak degismez oldugundan 6nemli olan magazanin yaratacagi

istemin mekansal tahminidir.

3.3. Magaza Kurulus Yeri ve Ureticiler (Tedarikgiler) Bakimindan Onemi

Bir perakende magazanin yeri, magazanin satiglar1 ve kar iizerinde 6nemli
Olciide etkilidir ve bu nedenle magazanin basaris1 a¢sindan hayati énem tagimaktadir.
Bazi1 perakendeciler, 6rnegin ¢ok cesitli iiriinler ve kadin giysisi satanlar, magaza yerini
magazanin basarisi acisindan o kadar 6nemli bulmaktadir ki, arzu edilen magaza yerini
elde edebilmek icin normalin iizerinde kira ddemeye -bu reklam caligmalarini icin
ayirdiklar biitceyi biiyiik 6lciide kisitlamak anlamina gelse dahi- razi olmaktadirlar. Iyi
lokasyon ¢ogu zaman yonetim hatalarinin tolere edilmesi anlamina gelmekle birlikte,
kot lokasyon en yetenekli tiiccarlara bile ciddi anlamda zorluklar ¢ikarmaktadir. Bu
nedenle, kurulus yeri dikkatle secilmelidir. Cesitli ekonomik ve teknik faktorler ile
kurulacak isletmenin ¢alisma konusu ve biiyiikliigli goz Oniine alinmali, se¢ilmesi

diisiiniilen ¢esitli kurulus yerlerinin 6zellikleri birbiriyle kargilagtirilmalidir.>>

2 Yazici, a.g.e., s.138.
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Departmanli magazanin kurulug yeri, magazanin karlarin1 ve uzun donemdeki
basarisim1 kuvvetli bir bicimde etkileyen temel faktorlerden birincisidir. Bazi
departmanli magazalar diger giderlerini kistlamalarin1 gerektirse bile, arzu ettikleri
kurulus yerini elde etmek i¢in normalin cok iizerinde bina kiras1 6demeyi tercih edecek
derecede kurulus yerine 6nem verirler. lyi secilmis kurulus yerleri cogu zaman yonetim
aciklarin dengeler, fakat zayif kurulus yerleri en yetenekli magaza sahip ve yoneticileri

icin bile ciddi sorunlar dogurur.’

Perakendecilik ile ilgili yapilan ¢alismalarin ¢cogunda yeni bir magazanin yer
secimi konusuna agirlik verilmektedir. Ancak lokasyon problemleri sadece bu tiir yeni
magazalar ile sinirh degildir. Iyi lokasyonlar, niifus kaymalari, diger perakendecilerin
tasinma hareketleri, binalarin iyilestirilmesi ya da yipranmasi, aligveris merkezleri ve
sehir dis1 magazalarin kurulmasi gibi nedenlerle zaman icerisinde kotii ya da daha iyi
lokasyon haline gelebilirler. Bunun bir sonucu olarak perakende magaza sahipleri her
zaman lokasyon problemi ile karsi karsiyadir. Magaza sahibi kayma ve degisimlere
kars1 uyamik olmali ve bunlarin ticari isi iizerindeki muhtemel etkilerini
yorumlayabilmelidir. Bu tiir hususlara kars1 yeterince uyanik olamamak ya da olusan
yeni durumlara karsi ayarlama yapamamak genellikle satis hacminde ve kérda

azalmaya, hatta kir kaybina neden olmaktadur.

Isletmenin basarili bir sekilde hayatini siirdiirmesi icin uygun olan bir lokasyon,
perakendeci tiiccar i¢in oldugu kadar arazi sahibi ve magazanin yer aldig1 bina icin de
onemlidir. Kiralamanin degeri ise, kiracinin bu kiralama altinda kér elde edebilme
yetenegine baglidir ve diizenli ve makul bir miilk yatirim getirisi ancak kiracilarin
dikkatli bir sekilde secilmesi ile miimkiindiir. En iyi lokasyonlar daha yetenekli magaza
yoneticileri tarafindan tutulmaktadir. Ciinkii bu yoneticiler bu tiir lokasyonlardan
kendilerine goére daha az yetenekli olan rakiplerine oranla daha cok fayda

saglamaktadirlar.

>3 Celil Koparal, Departmanh Magazalarm Organizasyon Yapilari ve Gima T.A.S.’ deki inceleme,
Anadolu Universitesi Yayinlari, (Eskisehir, 1986), s.26.

> Duncan, Delbert J. ve dig., Modern Retailing Management: Basic Concepts and Practices,
9.Baski,Homewood, Richard D. Irwin, Inc., 1983, a.g.e, s.71.
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Dagiim kanallar1 sik sik degistirilemez. Dagitim kanali belirlendikten sonra
geriye doniis pek miimkiin degildir. Ulkenin ekonomik sistemi ne olursa olsun mallarin
bir dagitim kanalindan gecmesi gerekir. Bu siire¢ yalmzca fiziki anlamda dagitim

kanalinin degil ayn1 zamanda miilkiyetin de degismesidir. >

3.4. Magaza Kurulus Yeri ve Tiiketiciler Bakimindan Onemi

Perakendeci magazalar tiiketicilerle yiiz yiize iliskide bulunan kuruluslar
olduklarindan tiiketiciler ile mekanda en uygun yerlerde bulusmalar1 temel sorundur.
Mekanda en uygun kurulus yerini basta tiiketicilerin tutum ve davraniglari olmak iizere,
perakendecilik yonetim stratejisine bagh cesitli faktorler etkiler. Tiiketicinin magaza
konum yerini algilayis1 cok boyutlu ve birbirine bagimli degiskenlerin etkisi altindadir.
Ancak, literatiirde tiiketici davraniglar acik secik ortaya konulamadigindan tiiketicilerin
magaza kurulus yerine egilimleri konusunda ayrintili aragtirmalara gereksinme vardir.
Bu arastirmalar makul coziimler getirinceye dek, perakendeci isletmelerin belirli pazar
dilimleri segerek, bu gruplarin genel egilimleri 1s181inda, kurulus yerine iligkin belirli
yontem stratejileri gelistirmeleri en uygun yol olarak goriinmektedir. Bu stratejilerin
olusturulmasinda hedef, tiiketicilerin para, zaman ve enerji maliyetlerini minimuma
indirme, isletme satis ve karlarimi maksimuma ¢ikarma ve diger pazarlama amaclari

arasinda bir denge kurulmasina calismak olmalidir.”®

3.5. Yer Problemine Onem Verilmemesi

Yer probleminin Onemine ragmen bir cok perakendeci hala uygun analizler
yapilmaksizin yer hakkinda kararlar vermektedir. Zincir organizasyonlar ise c¢ogu
zaman magaza yerlerini bilimsel temellere dayali olarak belirleyen perakendeciler
olarak dikkat cekmektedir. Biiyiik sirketler yer se¢cimi konusunda nihai karar1 vermeden

once detayli calismalar yiiriitmektedir.

> nan Ozalp, Uluslararasi isletmecilik, (Eskisehir: Anadolu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Yayinlari, 2005), s.86.
% Tek ve Orel, a.g.e., s.304.
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Bir ¢ok perakendeci ise yer problemlerine tecriibesiz olmalari ve konunun
isletmenin basarisi icin onemini kavrayamamalar1 nedeniyle yeterince egilmemektedir.
Bu anlamda 6nemli goriilen diger bir husus da, bir ¢cok potansiyel perakendecinin belirli
bir lokasyonda kendilerinden once var olan kurumlara gore daha basarili olacagina
inanmast ve bu nedenle lokasyonun ge¢cmisini inceleme ihtiyaci hissetmemeleridir. Yer
konusunun onemini kavrayan perakendeciler bile bazen 6zet bir incelemenin ardindan
konunun bilimsel temellere dayali olarak yaklagmak i¢in fazla karmasik oldugunu ifade
etmektedirler. Diger bir ifadeyle, incelenmesi gereken ¢ok sayida faktor bulunmasi,
perakendecileri zora sokmakta ve gerektigi sekilde bir ¢alisma yapilmasi i¢in yeterli
zaman ve paranin olmadigini diisiinmeye itmektedir. Bu hususlar yer probleminin bazi
perakendeciler tarafindan hangi nedenlerle yeterince ele alinmadigini agiklamakla
birlikte bu davranisi hakli gostermemektedir. Lokasyon satis ve karin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir ve perakendeci magazasi icin yer se¢imi yaparken elde
edilebilir tiim bilgileri derlemeli ve dikkatle degerlendirmelidir.

Girisimci veya girisimciler hangi nedenle isletme kurma fikrini benimsemis
olursa olsunlar, bu fikrin gerceklestirilmesi ve isletmenin kurulmasi ¢ok yonlii bir
sorundur.Kurulus calismalarinda, yer ile ilgili inceleme ve arastirmalarin kusursuz
bir sekilde yapilmasi, konu ile alakali diger tesislerin aynm1 merkezde olanlarinda
kuruluslarinin incelenmesi, konu ile ilgili olarak, cesitli istatistiklerden yararlanilmasi
ve hatta, anketler yapilrnasi, iizerinde titizlikle durulmasi gereken konularin basinda

gelmektedir.”’

3.6. Magaza Kurulus Yeri Karar Cesitleri

Perakendeci magaza kurulus yeri kararlar1 genellikle ilk kez (yeni) agilacak
magazalarla ilgili calismalar1 kapsar. Fakat tiiketici davramislarindaki degisiklikler,
petrol bunalimi vb. gibi beklenmedik olaylar mevcut ve gelecekteki kurulus yeri

kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkiler.

Magaza kurulus yeri kararlart baslica su gruplarda toplanabilirsg:

7 Halil Can, Genel isletmecilik Bilgileri, (1998), s.53.
8 Tek ve Orel, a.g.e., s.305.
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(1) Yeni (ilk kez) kurulacak isletme (girisim) ve magazalar i¢in kurulus yeri
kararlari,

(2) Devir veya satin alinacak magazalar i¢in, aym1 veya bagka tiirde perakende
ticaret i¢in kurulus yeri kararlari,

(3) Mevcut bir magazanin kurulus yerinin degerlendirilmesi i¢in kurulus yeri
kararlari,

(4) Mevcut bir magazanin kurulus yerinin degerlendirilmesi, kurulus yerini birakma

ve/veya degistirme kararlari.

3.7. Perakendeci Magaza Kurulus Yeri Se¢cimi

Perakendeci magaza kurulus/konum yeri kararlart genellikle ilk kez (yeni)
acilacak magazalarla ilgili caligmalar1 kapsar. Ancak demografik, sosyo-ekonomik
faktorlerdeki ve tiiketici davranislarindaki degisiklikler dolayisiyla, mevcut isleyen
magazalarin kurulus yerlerinin zaman zaman gozden gegirilmesi, terk veya degistirilme
kararlarinin alinmasi gerekebilir. Kuskusuz, devir veya satin alinacak magazalar i¢in de
ayni tiirden calismalar yapilmalidir. Perakendeci magaza kurulus yeri analizleri iki ana

grupta toplanmaktad1r59:

e Bolgeler arasi analizler

e Bolge ici analizler

Bolgeler arasi ¢oziimlemeler, bolgelerin, kentlerin veya daha genis cografi
alanlarin pazar potansiyelinin degerlendirilmesini iceren makro ¢oziimlemelerdir. Buna
karsilik, bolge ici coziimlemeler, siirlar1 6nceden belirlenmis bir bolgede belirli
kurulus veya konum yerlerinin potansiyellerinin degerlendirilmesini iceren mikro
coziimlemelerdir. Markin, magazanin kurulacagi kent ya da toplulugun bulunup
degerlendirilmesini  iceren bolgeler arast ¢oOziimlemeyi pazar firsatlarinin
degerlendirilmesi, bolge ic¢i ¢oziimlemeyi de ticaret alami siirlarinin ¢izilip, analiz

edilmesi ve spesifik konum yeri analizi olarak nitelemektedir.

% Tek ve Orel, a.g.e., s.306.
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Kuramsal biitiinliik i¢cinde kurulus yeri seciminin kent, kent icinde daha dar
ticaret alani, konum yeri ve magaza i¢i yerlesim plan1 (sergileme ve depo alani) secimi
olmak iizere dort asamali bir olgu olarak kabul edilmesi gerekir. Pratikte ise
perakendeci isletmeler, Ozellikle biiyiik isletmeler icin kurulus yeri ¢oziimlemeleri
birbirini biitiinleyen, es zamanl ve karsilikli olarak bagimli iki asamada ele alinir:

(1) Kent secimi (genel ticaret alan1) ¢oziimlenmesi,
(2) Secilen kent ya da genel ticaret alan1 i¢inde daha dar bir ticaret alan1 sinirlarinin
belirlenip, bu sinirlar i¢inde magaza ici yerlesim planmi da diisiiniilerek bir konum

yeri secilmesi.

3.7.1. Perakendeci Magaza Kurulus Yeri Secimi Faktorleri

Bir perakende magazasi i¢in yer secimi yapilirken etkili olan faktorler mantiksal
olarak iki grupta ele alinabilir:
(1) Yerlesimin yapilacagi sehir ya da ticaret alanini belirleyen faktorler,

(2) Secilen sehir ya da ticaret alani icerisinde belirli bir alani tespit eden faktorler.

Bu iki grup birbiriyle yakindan iliskilidir. Ornegin, belirli bir sehir ya da
aligveris merkezi igerisindeki arzu edilen alanlarin elde edilebilirligi o bolgeye yerlesip
yerlesmeme konusundaki karar1 bariz sekilde etkilemektedir. Tiim lokasyonlar ile ilgili
temel belirleyici ise uygun magaza donanimi saglandiginda, mantikli olarak
beklenebilecek satig ve kar potansiyelidir. Asagida sunulan faktorler yeni bir magazanin
acilacagl varsayimina dayanmaktadir. Daha once de ifade edildigi iizere bu faktorler
aynt zamanda hali hazirda kurulu bulunan bir yerlesim i¢in deger bicmeye de
uygundur.60Magazamn kurulus yeri belirlenirken, oncelikli olarak magazanin faaliyette

bulunacagi sehir ya da ticari alan secilir.”'

60 Duncan, a.g.e., s.73.
o1 Koparal, a.g.e., 5.26.
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3.7.1.1. Yerlesimin Yapilacag1 Sehir ya da Ticaret Alanim Belirleyen
Faktorler

Perakendeci magaza agilacak bolge, alan, yore ya da kent se¢imine iliskin
coziimlemeleri kapsayan bolgeler arasi ¢oziimlemelerin amaci, cesitli bolge, alan veya
kentlerin kargilastirilarak, bunlar icinde en ¢ok pazar potansiyeli olanin se¢ilmesidir. Bu
analizler, bagimsiz kiiciik isletmelerden cok, biiyiik 6lcekli zincir magazalar veya ileriye
dogru dikey biitiinlesmeye ge¢cmek isteyen iiretici, toptanci vb. gibi isletmeler tarafindan

yapilabilir. Analizlerde temel gostergeler potansiyel talep, satis ve kérdir.*

Bu konu hakkindaki agiklamalarimizin basinda, ufak perakendecilerin biiyiik
isletmeler -ozellikle de zincir magazalar- ile Kkarsilastirildiginda yerlesim igin
sehir/kasaba se¢cimi konusunda ciddi anlamda rekabet dezavantajina sahip oldugunu
belirtmek gerekir. Bu tiir perakandecilerin bolgelerin ilgili 6zelliklerini incelemek icin
eleman1 veya sermayesi yoktur. Bu nedenle secimler genellikle dogal se¢imler olmakta,
ornegin perakendeci tanindigi ve sevildigi kendi bolgesinde yerlesmeyi se¢cmektedir.
Bunun yani sira iklim ve diger saglik faktorleri de kasaba se¢ciminde rol oynamaktadir.
Bununla birlikte perakendeci, bir bolgede magaza agmaya karar vermeden Once o

bolgeyi elindeki kisith imkanlar dahilinde olabilecek en iyi sekilde incelemelidir.

3.7.1.1.1 Sektorlerin Tiirii ve Ozellikleri

Bir sehir ve cevresindeki bolgelerde yer alan sektorlerin sayisi, tiirii ve
ozellikleri 6nemlidir. Ciinkii bu, potansiyel miisteri gelirlerinin miktar ve siirekliligini
ve miisterilerin talep edecegi iirlinleri etkilerler. Satin alma giicii gelir ile baglantil
oldugundan ve istenen tiirdeki iirlinlerin satin alinmasi yoluyla talep ve ihtiyaclarin
giderilmesini miimkiin kildigindan uyanik perakendeci miimkiin oldugu kadar diizenli,
garantili ve yeterli miktarda bir gelire sahip olan bir alanda yerlesmeye gayret edecektir.
Genel olarak bakildiginda, gelirlerin tek bir sektoriin gelismis oldugu bolgelere gore ¢cok
cesitli sektorlere sahip olan sehirlerde daha diizenli ve garantili oldugu soylenebilir.

Bunun nedeni, cesitli sektorlere sahip bolgelerin ticaret sartlar ile ilgili ortaya ¢ikan

2 Tek ve Orel, a.g.e., s.307.
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donemsel faktorler ya da dalgalanmalardan aymi sekilde ve ayni anda etkilenmemesidir.
Yani, bu tiir bolgelerde bolgenin tamamu i¢in 6nemli bir gelir diisiisii ve satis hacmince

ciddi bir diisiis ancak cok nadiren —6rnegin biiyiik depresyonlarda- goriiliir.®?

Yerel sektorlerden gelen gelirlerin siirekliligine etki eden bir faktor isgiicii
yonetimi 1iligkileridir. Perakendeciler bu faktorii dikkatlice ele almalidir ¢iinkii bu
anlamda zayif iligkilerin varlig1 siirekli olarak isgiici ayrimciligina, bu da agik grevlere
yol acabilir. Bu tiir grevlerin perakende satiglara olan etkisi ise biiyiiktiir.
Perkandecilerin ayrica yerel sanayilerin gelisimi ile de ilgili olmalar1 gerekmektedir.
Sanayinin gelismekte oldugu bir bolgenin, maksimum gelisimin elde edilmis oldugu bir
bolgeye gore daha avantajli olacagi aciktir. Belirli sanayilerin tasindigr kasaba ve

sehirler icin perakende yerlesimleri anlaminda ciddi kisitlamalar mevcuttur.®*

Kent ya da genel ticaret alanindaki endiistrilerin sayisi, ¢esidi, niteligi, istthdam
yapist ve mekansal yerlesim bi¢imi, potansiyel miisteri sayisini talep edecekleri iiriin
cesitlerini ve magazalarin kurulus yerlerini etkiler. Endiistriler, o kentin biiyiime
potansiyeli hakkinda fikir verir. Bir kentte ne kadar cok ve degisik endiistri varsa, o
kentteki gelirler o derece kararli olur. Kentlerin endiistriyel yapisit hakkinda Sanayi ve
Ticaret ile Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanliklari’ndan, bunlarin il miidiirliikleri,
DIE, DPT, ISKUR vb. kuruluslarin yayinlarindan, iiniversitelerden, belediyelerden,

ticaret ve sanayi odalarindan bilgi toplanabilir.®’

3.7.1.1.2. Ticaret Alaninin Niifusu

Sehrin ve ¢evresindeki ticaret alaninin niifusu perakende magazanin
potansiyel miisteri sayisini belirler. Ancak bolgenin mevcut niifusunun bilinmesi yeterli
degildir, sehrin ve ¢evresinin niifusunun biiyiime (ya da daralma) oraninin bilinmesi de
ayni derecede onemlidir. Niifus artis modeli sehirler ve bolgeler arasinda genis ol¢iide
degismektedir.Bu alanlardan bazilar1t hemen hemen yerlesik niifusa sahiptirler; ancak bu

durum bu alanlarin magaza kurmak icin muhakkak arzu edilmeyen yerler oldugu

63 Duncan, a.g.e., s. 81.
o4 Duncan, a.g.e., s.76.
95 Tek ve Orel, a.g.e., s.302.
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anlamina gelmez.Bununla birikte, niifus artisindan yoksun bulunmanin nedenleri ile bu
faktoriin soz konusu andaki magazalar iizerindeki etkisi dikkatli bir bigimde

incelenmelidir.

Cografik, tarimsal ve endiistriyel 6zelliklerinin bir sonucu olarak siirekli biiytime
gosteren bir sehirde yerlesmenin avantajlar1 asikardir. Benzer sekilde, niifusu
daralmakta olan bir sehrin dezavantaji da aciktir. Niifusu uzun siiredir neredeyse sabit
konumda olan sehirlerin ise magaza yerlesimi i¢in kesin olarak uygun olmayan bolgeler
oldugu sodylenemez. Bu tiir bolgelerde hangi nedenle biiyiime saglanamadiginin
dikkatlice arastirilmasi onem arz etmektedir. Yapilan arastirma sonucunda sehrin 1yi bir
sekilde yonetildigi ve sehirde yasayanlar ile yetkililerin sehrin kendisine o6zgii
avantajlar1 ve kisitlamalar1 hakkinda yeterli bilgi sahibi oldugu goriilebilir. Bu sartlar
altinda ve asagida belirtilen faktorlerin de olumlu olmasi halinde bdyle bir sehirde bir

magaza agmak tamamen saghkli olabilir.®’

Niifustaki mevsimlik kaymalara da dikkat edilmelidir. Bircok ticari alanda niifus
yazin ve kisin tatil aylarinda ¢ogalmakta, yilin arta kalan kisminda ise azalmaktadir.

Turistik bolgeler bu duruma iyi bir 6rnek teskil ederler.®®

3.7.1.1.3. Sehrin Gelisimi

Sektorlerin tiirii ve 6zellikleri, niifus trendleri ve asagidaki paragraflarda ele
alinan faktorler ile yakindan ilgili olan diger bir husus, bir bolgenin gelisimidir. S6z
konusu bolge yeni sektorleri kendisine cekmek icin aktif olarak calisan bir Ticaret
Odasr’na sahip midir? Yerel okul sistemi insanlar1 o bolgeye tasinmaya tesvik edecek
sekilde yeterli midir? Yerel hastaneler belirli mesafelerden hastalar1 ve dolayisiyla satin
almada bulunabilecek hasta yakinlarim1 kendine ¢ekebilmekte midir? Bolgeye yeni bir
miisteri grubu getirecek olan kongrelerin diizenlenmesi icin caba sarfedilmekte midir?
Yerel toplum hizmetleri orgiitleri halkin 1slah edilmesine yonelik aktif olarak caligmakta

midir? Yerel olarak sponsor edilen ve daha iyi vatandas olmaya tesvik eden rekreasyon

66 Koparal, a.g.e., s.27.
67 Duncan, ,a.g.e., s.76.
o8 Koparal, a.g.e., s.27.
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programlart mevcut mudur? Yerel tiiccarlar periyodik organizasyonlarin (indirim
giinleri, festivaller, fuarlar) diizenlenmesine sponsor olarak ticaret alaninin
genisletilmesine yonelik isbirligi yapmakta midirlar? Yerel sinemalar, gosteri salonlari,
kiliseler, bowling merkezleri vb. genis ve gelisen bir alandan insanlar1 kendine
cekebilecek nitelikte midir? Tiim bu faktorler de dikkate alinmalidir. Genel olarak

perakendeci, ilerici bir ticaret alanina yonelmeyi segrnelidir.69

Aslinda niifus hareketleri ile kentlesme ic ice olgulardir. Kent {istiine yerlesen
niifusu etkilemeye baslar. Kent denilen olgu bir yandan bakildiginda insanlarin sosyal
ve ekonomik etkinliklerini siirdiirmek i¢in bir yerden bir yere dolastiklari, sokak ve
yollarla ortiilii fiziksel bir alandir. Bu alan yalniz iistiinde barindirdigi konut sayisi
bakimindan degil, bu niifusun hareketleri bakimindan da onemlidir. Kurulus yeri
acisindan 6nemli olan, mevcut kent dokusunun, niifusu mevcut ya da tasart magazanin
kurulus yerine yaklastirma derecesidir. Bu nedenle kentlerin sokak ve yollarinin
konumunu belirleyen topografyanin bilinmesi gerekir. Ayrica kentin iyi bir sokak
haritasina gerek vardir. Kentteki diger alan kullanimlar1 da ortaya koyulmalidir. Kentsel
alan kullanimi, kentin konutsal durumu, parklari, bahceler, apartman alanlari,
hastaneler, okullar, kiiltiirel ve sportif alanlar, yapilar, ulagim sistemi vb. kentin
geligebilirliginin ol¢iitleridir. Kentlesme niifus ve kentsel alan kullanimiyla ilgili bilgiler
ve alan kullanim haritalari, DIE istatistikleri, Bayindirlik ve Iskan Bakanlig,
Bayindirlik ve Iskan il Miidiirliikleri, belediyelerin numerataj birimleri vb. yerlerden

saglanabilir.”

3.7.1.1.4. Potansiyel Miisterilerin Satin Alma Aliskanhklar:

Bir bolgedeki toplam perakende satiglar o bolgedeki niifusun satin alma giicii
ile yakinda iligkilidir. Niifusun satin alma aligkanliklari, gelir, sosyal sinif, kiiltiir, egitim
ve mesleki durum gibi sosyo-ekonomik etmenler tarafindan belirlenir.”'Bunun icin

tiikketicilerin o kentte aligverislerini en ¢cok nerelerden yaptiklari, aligverisi bir zevk

% Duncan, a.g.e., s.76.

7 Tek, Orel, a.g.e., s.308.

"' Edwin M. Rams, Analysis and Valuation of Retail Location, (Reston, Virginia: Reston Publishing
Company, Inc., 1976), s.55.
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olarak kabul edip etmedikleri, uzak yerlere gidip gitmedikleri ve ne tiir mallar talep

ettikleri saptanmalidir.

Yerlesim yapilacak alanin  se¢imi aym1 zamanda halkin satin alma
aliskanliklariyla da —diger bir ifadeyle ne sekilde satin aldiklariyla- ilgilidir. Potansiyel
miisterilerin kendilerine en uygun ve ulasilabilir lokasyonlarda hangi olciiye kadar
aligveris yaptiklari, posta yoluyla satis yapan kataloglara mutat olarak ne derecede
giivendikleri, daha genis secim imkani sunan ¢ok cesitli iirlinlere verdikleri Onem,
aligveris icin yapacaklar1 seyahati hos bir yolculuga doniistiirebilecekleri diisiincesiyle
aligveris yapmak ic¢in 25 km, 50 km ya da daha fazla yolu géze almaya isteklilikleri,
belirli tiirde iirlinler icin miisterisi olmay1 tercih ettikleri magaza tiirleri ve satin
almalarin1 bu magazalar arasinda ne sekilde boliistiirdiikleri, saticidan bekledikleri kredi
ve teslimat gibi hizmetler, yas dagiliminin satin alimlari iizerindeki etkileri, mevcut
nakliye olanaklar1 gibi, potansiyel miisterilerin satin alma aligkanliklart ile ilgili bir cok
faktor dikkatlice degerlendirilmelidir. Ticaret alani igerisinde ikamet eden farkli uyruk
ve farkli irktaki kisilerin satin alma aliskanliklar1 arasindaki farklarin da dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Potansiyel magaza sahibi o bolgedeki insanlarin geleneksel
aliskanliklari, tercihleri ve on yargilar gibi konularda ne kadar ¢ok bilgisi olursa,
yerlesiminin miisterileri tarafindan uygun bulunacag: yoniindeki teminati da o derecede

artar.

Bolgede kurulmus endiistrilerdeki maaglarin toplami ve ortalama iicret, iicret ve
maas 0demelerinin diizenliligi ve siklig1, yashlara yapilan sosyal giivenlik ddemeleri ile
banka mevduatlarinin miktar1 ve egilimi tiiketicilerin satin alma giicliniin 6nemli

kaynaklari ve gostergeleri arasindadir. >

Ayrica, niifusun psikolojik ve fiziksel mobilitesi de kurulus yeri ¢éziimlemeleri
bakimindan iizerinde durulmasi gereken bir faktordiir. Bunun igin, diger verilere ek

olarak, kitle tasitmaciligi ve 6zel ulasima iligkin sayilar bilinmelidir.”

2 Koparal, a.g.e., s.27.
73 Tek ve Orel, a.g.e., s.308.
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3.7.1.1.5. Niifusun Satin Alma Giicii

Bir bolgedeki toplam perakende satislar, cevredeki niifusun satin
alma kabiliyeti ile yakindan iligkili oldugundan sehir seciminde 6nemli bir etken de
satin alma giiciidiir. Bu itibarla istihdam edilen kisi sayisi, bolgede yerlesik sektorlerin
gelirleri ve ortalama maaslar, maas ve {cretlerin diizenliligi ve siklii, banka
hesaplarindaki meblag ve bu konudaki egilimler, incelenen alanin satin alma giiciine
dair gostergeler olduklari i¢in perakendeci acisindan Onemli faktorlerdir. Gergekte
kalifiye perakendeciler, bu faktorleri degerlendirme altinda olan bir magazanin elde
edebilecegi satiglarin dogru bir tahminini yapmak i¢in siklikla kullanabilir. Alanin
satin alma giiciinde meydana gelebilecek donemsel degisikliklerin dikkate alinmasi

gerektigini tekrar hatirlatinz.™

Kentsel niifusun perakendeci magazalar bakimindan onemi, satin alma giicii ya
da para ile desteklenebilen “‘efektif” talep tarafindan belirlenir. Bu nedenle, analize konu
olan kentin, toplam ve kisi basina gelirleri, harcanabilir gelirleri ve bu gelirlerin kent i¢i
dagilimlan ile artis trendleri bilinmelidir. Niifus, harcanabilir gelir ve perakende satiglar
dikkate alinarak hazirlanan tiiketici satin alma giicii indeksleri incelenmelidir.
Tiiketicilerin satin alma giicii hakkinda fikir edinmek i¢in kentlerde ¢alisan sayilari,
ticret bordrolari, ortalama {icretler, sosyal giivenlik ©Odemeleri, vergiler, kidem
tazminatlar1 ve banka mevduatlarinin toplami bilinmelidir. Bunlar i¢in kentin bir “Gelir

Dagilimi Haritas1”’nin hazirlanmasi yararl olabilir.”
3.7.1.1.6. Servet Dagilin
Bir toplum ve ticaret alanindaki servet dagiliminin, herhangi bir magaza icin

belirli bir bolgede mevcut olan satis olanaklar1 iizerinde 6nemli etkileri vardir. Gurme

irinler, pahali giysiler, 6zel imalat erkek takim elbiseler gibi {iriinler satmak iizere bir

" Duncan, a.g.e., s.78.
75 Tek ve Orel, a.g.e., s.308.
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magaza acmay1 planlayan perakendeciler genel olarak diisiik gelire sahip kisilerden

olusan bir halki hedef almamalidir.”®

Bir ticaret alanindaki gelir dagiliminin belirlenebilmesi i¢in potansiyel magaza
sahibi evlerin tiir ve ¢esitleri, ev sahiplerinin orani, toplumun egitim diizeyi, telefonlarin
sayisi, otomobillerin sayist ve markalari, kisi basina perakende satis ve kredi

hesaplarinin sayis1 gibi bilgilerden yararlanir.”’

3.7.1.1.7. Rekabetin Mahiyeti ve Giicii

Rakip perakende magazalarin sayisi, tiiri ve yerlesiminin ilgili toplumun
acilmas1 diisiiniillen magazanin tiirtinde bir magazaya ekonomik ihtiyaci agisindan
incelenmesi de yerlesim icin sehir belirlenmesini etkiler. Bu magazalar topluma
verdikleri hizmet, tiiketicilerin mevcut ve gelecekteki taleplerine ne derece cevap
verebildikleri ve genel anlamda pazarlama yontemlerinin belirlenebilmesi icin dikkatle
analiz edilmelidir. Baz1 perakendecilik orgiitleri, 6zellikle de diisiik fiyatli ¢esitli iiriinler
satan magazalar benzer tiirde magazalarin faal oldugu sehirlerde yerlesmeyi tercih
etmektedir. Hatta baz1 kurumlar, ¢cok sayida magazanin bir arada olmasiyla daha fazla
miisteri trafigi elde edilmesi nedeniyle bu tiir sehirlerde rakiplerine bitisik yerleri tercih
etmektedir. Rekabetin mahiyeti ve giiclinii analiz ederken perakendeci, “magazanin tiirii
ile ilgisi olmayan mallarin satilmasi” yoniindeki trendin etkilerini de dikkate almalidir.
Giiniimiizde bir elektrikli aletler magazasi icin 6nemli derecede rekabet otomobil
gerecleri magazalarl, magaza zincirleri, ekipman ve donamim magazalarindan
gelebilirken eczaneler de siipermarketlerin {iiriin cizgilerini genisletmelerinin etkisini
hissetmektedir. Bayan giysileri satan magazalar cesitli iiriinler satan “variety store” ve
posta yoluyla siparis alan kuruluslar tarafindan satilan bir cok iiriin ile rekabet
halindedir. Diger bir ifadeyle rakiplerin incelenmesi sadece belirli bir tiir perakende

kurulusuna verilen isim bazinda degil, daha gerceki bir temelde yapilmalidir.”®

76 Duncan, a.g.e., s.78.
m Koparal, a.g.e., s.28.
78 Duncan, a.g.e., . 84.
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Rekabetin niteligi ve giicii gerek bolgeler arasi gerekse bolge ici
coziimlemelerde en belirleyici etkenlerden biridir. Rekabet, toplam pazar potansiyelini
birlikte paylasan perakendeci kuruluslarin biitiinii demektir. Bu nedenle rekabet
coziimlemelerinin en Onemli amaci, ele alinan alanda yeni bir magazaya gereksinme
olup olmadiginin saptanmasidir. Bunun i¢inde o alanin bir rekabet envanterinin
cikarilmasi gerekir. Bu envanter kentteki rakiplerin sayisi, tipleri, nitelikleri, ¢esitleri,
ortalama ve toplam olarak kapladiklar satig alanlar (yliz 6l¢timleri), kurulug yerleri ve

uyguladiklar perakendecilik yaklasimlarini ortaya ¢cikarmalidir.”

3.7.1.1.8. Devlet Yasalar: ve Yerel Yasalar

Hiikiimetler tarafindan ulusal diizeyde uluslar arasi ¢esitli resmi
kuruluglarla birlikte alinan kararlar, ¢ikarilan yasa ve yonetmelikler de kurulus yeri
kararlarin1 etkileyebilmektedirler. Yatirimlar1 tesvik etmek amaciyla c¢ikarilan
kararnameler, isletmeleri ihracata yonlendirmek amaciyla saglanan kredi gibi destek
kararlari, tiiketiciyi korumaya, haksiz rekabeti Onlemeye yonelik olarak cikarilan

yasalar, kurulus yeri kararlarim onemli Sl¢iide etkilemktedir.™

Magaza yerlesimi icin diisiiniilen sehirdeki mevcut yasalar da Onem
arzetmektedir. Odenmesi gereken vergilerin miktar1 ve tiirleri, vergi oranlarmdaki
egilimler ve baz1 sehirlerde edinilmesi gereken cesitli lisanslar da ¢ogu zaman yerlesim
karar1 iizerinde etkili olmaktadir. Cesitli magaza zinciri karsit1 yasalar, etik ticaret
yasalar1, haksiz ticaret uygulamalar1 ve satis vergilerinin tiimii dikkate alinmalidir. Is
saatleri konusundaki yerel kanunlar, bir cok magaza i¢in gece ge¢ vakit ya da cumartesi

giinleri agik olma hususundaki son gelismeler acisindan 6nemlidir.®'

Yeni bir magaza acmak isteyen girisimci, genel yasalarla birlikte, yerel yasalar
veya diizenlemeleri de dikkate almak durumundadir. Perakendecilik sektoriine yonelik
yasa ve diizenlemeler, perakendeci isletmelerin karliligini ve kurulus yerlerini 6nemli
olciide etkiler. Ornegin, perakende fiyatlarin fabrikalarda saptanmasi, yerel zonlama

(alanlara ayirma) kurallari, magaza biiyiikliikleri, magaza agilis saatleri, hafta tatili,

7 Tek ve Orel, Perakende Pazarlama Yoénetimi, (izmir, 2006), s.309.
80 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeleri, 3. Baski, (Ankara, 1998), s.53.
81 Duncan, a.g.e., s.78.



42

vergi iadesi (faturali yasam), belediye vergi, resim ve harglari. Ornegin, Tiirkiye’de
1984 yilinda KDV’nin kabul edilmesiyle birlikte faturali yasama gecilmesi, biiyiik
Olcekli magazalarin gelismesine katkida bulunurken, vergi iadesi uygulamasi da
tiikketicileri bu magazalarin bulundugu yerlere kaydirmistir. Ingiltere, Irlanda, Fransa,
Belcika, Ispanya, Portekiz, Yunanistan, Almanya, Hollanda Ve 1ta1ya’n1n aralarinda
bulundugu gelismis pek cok Avrupa iilkesinde, icerikleri biitiiniiyle ayn1 olmasa bile,

magaza kurulus yerlerine yonelik cesitli hukuki diizenlemeler bulunmaktadir.®

Ornegin, daha 6nceden belirtilen yasalarda Fransa’da ilk olarak 1973’de bir

bolgede 1000 m?nin  iizerinde stipermarketlerin agilmasi yerel yoOnetimlerin iznine

birakilmigtir. Ama kriterleri tam olarak belli olmayan bu diizenleme c¢ok etkili

olmamugstir. 1996 yilinda itibaren ise, 300 m°’nin iizerinde acilacak, her yeni magaza

projesi, bolgesel komisyonlarin onayindan gecmektedir. italya’da 1998 yilindan bu
yana 10.000 niifustan fazla yerlesim yerlerinde 250 m? den kii¢iik, 10.000 niifustan az

yerlesim yerlerinde ise 150 m°den kiiciik magazalarin agilmasi izin kapsaminda
tutulmustur. Bunlar disindaki diger tiim perakendeciler kentlerin yerel yonetimlerinde
izin almak durumundadirlar. Ingiltere’de yerel otoriteler, sehrin niifusu ve ekonomik
konumu goz Oniinde bulundurularak, yeni bir magazanin agilmasi kararini verirler.
Ispanya’da, Valencia, Katolonya ve Galicya haric sehir disinda siipermarket kurulurken
bunlara verilen izin yerel yonetimlerin planlama ve bolge agisindan degerlendirilmesine

baghdir. Tiirkiye’de ise {izerinde uzun zamandir goriisiilen, ancak, yasalagmayan Biiyiik

Magazalar Kanun Tasarisi’na (2006) gore, 400 m°’nin iizerinde satig alanina sahip olan
magazalarin kurulusuna valilik veya valiligin teklifi tizerine Bakanlik tarafindan izin

verilecektir.®?

Kurulus yerleri ile ilgili yasalarin her seyden once, sehircilik nizamina uygun,
stratejik planlara dayali bir ozellik tasimasi gerekir. Ancak bunun i¢in Oncelikle
sehirlerin master ve nazim planlarinin tamamlanmas1 gerekmektedir. Sadece biiyiik

Olcekli modern perakendeci isletmeleri icin degil aym1 zamanda klasik perakendecilerin

82 Tek ve Orel, a.g.e., s.308.
83 Tek, Orel, a.g.e., s.309.
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de say1 ve kurulus yerlerinin esgiidiim sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.84 Hatta,
bunun oOtesinde, sehir icinde meskun semtlere girmis cesitli tamirciler, tiipgaz satis
diikkanlar1, apartman altlarindaki pideci ve firinlar gibi, aym1 zamanda tehlike de

olusturan, diger endiistriyel diikkan ve isyerlerinin de bu baglamda ele alinmas1 gerekir.

3.7.1.1.9. Sehir Secimine Etki Eden Diger Faktorler

Buraya kadar ele alinanlarin disinda, magaza yerlesimi i¢in sehir ya da
ticaret alan1 secimine etki eden ¢ok sayida baska faktér mevcuttur. Ornegin; hemen
hemen tiim perakendeciler zaman zaman genisleme planlari, donemsel envanterler,
normalden daha biiyiik kredi hesaplarinin vb. finansmani i¢in hazirda banka mevduati
bulundurmak durumunda kalirlar. Bu itibarla, bolgede perakendecilerin finansal
problemlerini anlayan bankacilarin varlig arzu edilen bir durumdur. Benzer sekilde, bir
bolgenin cekiciligi, yeterli ve makul reklam medyasiin varligi halinde, polis ve yangin
korumalarinin tetmin edici olmasi halinde, sendika kurallarinin karlh iiretim yapilmasini
zorlastiracak sekilde kat1 olmamasi halinde, iiriin tedarik kaynaklarinin uygun yerlerde
bulunmas: halinde ve bolgenin yeterli diizeyde otoyol, toplu tasima ve ara¢ park

sistemlerine sahip olmasi halinde artmaktadir. ¥

3.7.1.2. Bir Sehir Icerisinde Bir Alanin Secilmesi

Bolge i¢i kurulug yeri ¢oziimlemeleri es zamanl ve birbirine bagiml iki
asamada yiiriitiiliir;
(1) Tlgili ticaret alaninin belirlenmesi ve 6l¢iimlenmesi,
(2) Belirlenen ticaret alani i¢inde 6zgiin bir magaza konum yeri secimine karar
verilmesi.
Perakendeci magaza kurulus yeri secimiyle ilgili ampirik ve kuramsal yaklasimlarin

cogunda bu iki asama ¢cogu kez bir arada ele alinip islenmektedir.*

% (). Baybars Tek, Tiirkiye’de Perakendecilik Cag ve Biiyiik Olcekli Perakendeci Magazalarin
Gelisimi, (2007), s.88.

85 Duncan, a.g.e., s.78.

8 Tek ve Orel, a.g.e., s.314.
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Secilen sehir ya da ticaret alani icerisinde belirli bir yerlesim se¢cimi asagidaki ana

unsurlar tarafindan belirlenir.

3.7.1.2.1. Tahmini Ticaret Degeri

Bilimsel bir ticaret alan1 ¢oziimlemesi bilimsel bir satis ve pazar
tahminlemesinin ve kurulus yeri seciminin on kosuludur. Bolge i¢i kurulus yeri
analizlerinde kullanilan “ Perakendeci Magaza Ticaret Alanmi” kavrami icin cesitli

tanimlar gelistirilmistir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)’ne gore ticaret alani; * biiyiikliigli, bir
pazarlama igletmesinin {iriin veya hizmetlerinin satiglar ve maliyetlerle
karsilastirildiginda en ekonomik olarak satildigi ve/veya teslim edildigi sinirlar

tarafindan belirlenen bir alandir.”®’

Bir diger tamimlamaya gore ticaret alani; * belirli bir magaza i¢in perakende
miisterilerinin ikamet ettigi veya calistig1 cografi alandir.”

“Uygulamada Ticaret Alam” ii¢ degisik yonden ele alinmaktadir;

(1) Saticilar yoniinden (AMA’nin tanimi),

(2) Miisteriler yoniinden (Miisterinin gecerli rekabet fiyatlar1 ile istedigi {iriin ve
hizmetleri icinde bulmay1 umdugu alan),

(3) Satis tutarlar1 yoniinden (Bir perakendeci isletmenin belirli bir iiriin veya iiriin
grubunun satiglarinin yaklasik %90’ sagladigi cogratfi alan).
Satis tutarlar1 yoniinden ticaret alan1 genellikle ii¢ alt alana ayrilmaktadir;

(1) Ana ticaret alam1 (ATA), satislarin veya miisterilerin yaklasik %70’ini kapsayan
ve mevcut veya potansiyel magazaya bitisik olan alan,

(2) ikincil ticaret alam (ITA), satislarin %15 ini kapsayan ve ATA’ya bitisik olan,

(3) Uciinciil veya sagak ticaret alan1 (UTA), satislarin %10’ unu kapsayan alan.

Ticaret alanlarmin gergekten cizgiyle c¢izilebilecek sinirlarinin olup olmadig:

tartisilmalidir. Ticaret alani boyutlar1 magaza Olgegi ve/veya magazanin bulundugu

¥ Dictionary of Marketing Terms, (Chicago: American Marketing Association, 1988), 5.203.
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cevre boyutlarina gore degisiklik gosterir. Kuramsal calismalarda ticaret alanlar1 ticgen,
yildiz, uygulamada ise daire ve konturlar bi¢ciminde cizilmektedir. Gergekte ise, ticaret
alanlari, sokaklar topografya, diger ulastirma eksenleri vb. tarafindan etkilenen, diizgiin
olmayan, amip bi¢iminde genellikle tiiketiciler yoniinden uzanan alanlardir. Ticaret
alanlar1 zamanla degisir. Ancak ticaret alani smirlarinin kabaca da olsa bilinmesi,
hizmet edilen veya edilecek olan pazar dilimlerinin daha iyi taninmasina ve bu pazarlara
uygun perakendecilik karisitmlarinin hazirlanmasina olanak verir. Bert Rosenbloom,
ticaret alam1 analizlerinin, perakendecilik yonetim stratejisinde kullanilmasina iligkin
ilging bir model gelistirmistir. Model yardimiyla bir magazanin tiiketicilerinin mekansal
yerlesimi, satin alam giici ve talep farkliliklarni dikkate alinarak ticaret alani

belirlenmektedir.®®

Bir magaza icin muhtemel yerlesim alan1 secim ekspertizinin baglangi¢
safhalarinda bir ¢cok magaza zinciri elde edilebilecek satis hacmini tahmin etme yoluna
gitmektedir. Ciinkii is hacmi bu alandaki bir magazanin karli olup olmayacaginin
belirlenmesinde Onemli bir faktordiir. Bazi durumlarda bu tahminler kiyaslanabilir
biiytikliikte ve yaklasik niifuslara sahip sehirlerde yerlesik sirket magazalarinin kisi
basina diisen satis hacmi, sektorlerin tiirleri ve istihdam edilen kisi sayisi ile, bazi
durumlarda ise yaklasik aymi biiyiikliikteki sirket magazalarinin tezgah basina satig
hacmine dayal1 olarak yapilir. Ancak firmanin kendi tecriibelerine tam olarak
giivenilmesi s6z konusu degildir. Ciinkii bu tiir varsayimlara dayanan tahminler cogu
zaman sehirdeki rakiplerin tahminleri ile desteklenmektedir. Bu bilgiler dogrudan rakip
magazalardaki tezgah sayisint belirleyerek, giiniin farkli saatlerinde bu tiir
magazalardaki miisteri adedini sayarak ve bu magazalarda belirli giinlerin belli
saatlerindeki satis eleman1 sayisini tespit ederek elde edilir. Firma tecriibelerinin bu
veriler ile birlikte degerlendirilmesi ile birlikte elde edilen sonuclar daha 6nce yapilan
tahminlerin kontroliinde faydalidir. Bagimsiz magazalarin satis hacmi tahminleri cogu
zaman yakin yerlerdeki rakiplerin tahminlerine dayali olarak yapilmaktadir. Buna ilave
olarak bolgeyle ilgili genis bilgi sahibi toptancilar ve iiretici-saticilar da “edinilmis

tecriibelerine dayanan” tahminleriyle yardimci olabilir.

8 Tek ve Orel, a.g.e., s.314.
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Baz1 perakendeciler, magazaya yapilacak toplam tahmini yatirrmin tahmini
satiglarin “tipik” olarak belirlenen bir sabit oranin1 agmasi durumunda lokasyonu
reddetmektedir. Ayrica, bu magaza zinciri, faaliyetin birinci yilinin bitimindeki net
karinin tahmini satiglarin en az %5’ini ve yatirrmin %15’ini agmamasi durumunda yeni
bir magaza agmamaktadir. Bagimsiz perakendecilerin, bagimsiz magazalarin faaliyet

verilerine dayali satis tahminlerinden farkli sekillerde faydalanabildigi sOylenebilir.

Belirli bir yerlesim yeri i¢in ticaret hacminin tahmininde uzun vadeli kistaslar da
dikkate alinmalidir. Diger bir ifadeyle bolgenin gecmisi ve muhtemel gelecegi
incelenmeli ve ticaret ile ilgili tiim kayma ya da hareketler miisteri trafigi iizerindeki
muhtemel etkilerinin tespit edilmesi bakimindan dikkatle takip edilmelidir. Hi¢ bir
ticaret yerinin degeri sabit kalmaz. Bir sehrin bugiinkii ana alisveris bolgesi otuz yil
oncesinin en 6nemli aligveris bolgesinden belli bir mesafede olabilir. Bugiin gelismemis
bir toprak parcgasi olan bir arazi, on yil sonra verimli ve gelisimis bir sehir dis1 alan
haline gelebilir. Kisacasi, bu trendler yerlesim arayan perakendeci tarafindan miimkiin

oldugu kadar tahmin edilmeye calisilarak getirecegi avantajlardan faydalanilmahdir.”

3.7.1.2.2. Miisteri Satin Alma Aliskanliklar ve Satilan Uriinlere iliskisi

Miisterilerin satin alma aligkanliklarinin 6nemi, yerlesim i¢in sehir ya da
kasaba se¢cimi konusu ele alinirken yukarida agiklanmis idi. Benzer sekilde, miisteri
satin alma aligkanliklari, belirli bir ticaret alani icerisinde yerlesim belirlenirken biiyiik
onem tagimaktadir. Ornegin, kolayda mallar ve bakkaliye iiriinleri satan bir magazanin
normal olarak servis vermeyi hedefledigi miisterilerin yasadig1 bolgeye yakin bir yerde
kurulu olmasi beklenir ancak ¢ok sayida bu tiir magazanin biiyiik aligveris merkezleri ve
bunlara bagh alt aligveris merkezleri i¢cinde yer aldigi goriiliir. Sayet kolayda mallar
magazanin satacagl ana mal grubunu olusturuyor ise magaza benzer tiirde diger
magazalarin yer aldif1 kiigiik yerlesim birimlerinde kurulmalidir. Ornegin, aligveris
kurumlarin en iyi 6rnek olan aligveris merkezlerinin en biiyiik basariyr gruplar halinde
olduklarinda elde ettikleri bilinmektedir. Ozel iiriinlerin satilmakta oldugu ve
miisterileri alisveris kolayligi disinda nedenlerle kendine ¢eken magazalar icin yerlesim

seciminde ise daha genis bir bolge secenek olabilir. Ulagilabilirlik de 6nemini

89 Duncan, a.g.e., s.78.
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korumaktadir. Zira, bu tiir irlinler satan magazalarin ¢ogun genellikle ana aligveris

bolgelerinde ya da iist seviye cadde kenarlarinda yer almaktadir.”

Iyi yollarin varligi, araba kullammindaki artis, kentsel yerellesme aligveris
bolgelerinin yerlerinin degismesi/tasinmalari, siipermarketler gibi yeni tiir magazalarin
acilmas1 gibi faktorler satin alma aligkanliklarina degisiklikler getirmektedir. Bunun
sonucu olarak da perakende magazalarin yerlesimden sorumlu yoneticileri i¢in plan ve

yontemlerde revizyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir.”’

3.7.1.2.3. Miisteri Trafigi

Miisteri sayisi, tiirii ve potansiyel miisteri trafiginin giin icerisinde ve
haftanin giinleri arasindaki dagilimi yerlesim se¢imini etkiler. Son yillarda, bu trafigin
sadece miktar yoniine agirlik veren analizler yerine, miisteri trafigini kalitatif (nitel)
yonden daha dikkatli inceleyen analizler giindeme gelmektedir. Cok siklikla soylenen
bir ifade “is hacminin, diger sartlar esit oldugunda, yaya trafigi ne kadar fazla olursa o
kadar fazla olacag1” seklindedir. Ancak “diger sartlar” hicbir zaman esit olmaz ve
dolayisiyla yeterli sayida miisteriyi ¢cekmeye ugrasan perakendeciler ¢ogu zaman
miisteri trafiginin kalite ozelliklerini belirleyen detayli incelemelerin onemini yeterince

dikkate almazlar.”?

Miisteri trafigi analizinin ana amaci, tabil ki potansiyel miisteri olusturan
yayalarin oraninin belirlenmesi ve agilmasi diisiiniilen magazanin kimler i¢in cekici
olabileceginin belirlenmesidir. Miisteri trafiginin analizi i¢in genellikle uygulanan
yontem miisteri sayimidir. Sayim isleminin oncesinde sunlarin yapilmasi gerekir: (1)
kimin sayilacaginin belirlenmesi —6rnegin, tiim yayalar, belirli bir cinsiyetteki yayalar,
ya da sadece belirli bir yas grubundaki yayalar ve (2) sayimlarin haftanin hangi
giinlerinde, hangi saatlerde ve ne kadar siireyle yapilacaginin belirlenmesi. Giiniimiizde,
yaya trafiginin belirli bir zamanda belirli bir bolgeden gecis nedeninin arastirildigi yaya

trafigi analizleri yapilmaktadir. Yani trafik akisi i¢indeki bireylerin diisiincelerine, satin

* Charles F. Phillips ve digerleri Modern Retailing Management: Basic Concepts and Practices, s.85.
ot Duncan, a.g.e., s.80.
%2 Phillips, a.g.e., s.86..
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alma giiclerine ve benzer nitelikteki diger faktorlere dikkat edilmektedir. Ayrica, ana

rakiplerin magazalarinda da siklikla miisteri sayimlar1 yapilmaktadir.

Ayrica, bir magazanin oniinden gecen potansiyel miisteri akisinin biiyiikliigiiniin
onemi, bir perakendeciden digerine degisiklikler gosterir. Ornek vermek gerekirse;
pesin 6de-gotiir esasina gore calisan ve simirhi fiyath iirlinler satan bir magaza igin
yogun bir miisteri trafigi hayati onem tasir. Ciinkii magaza, cok sayida miisteri
tarafindan yapilan ufak satin alimlarla ¢alismaktadir. Bunun aksine, daha ¢ok “zengin
miisteri” kesimine hitap eden ve telefon yoluyla satis-teslimatta kredi kart1 ile ddeme
esasina gore calisan bir perakende gurme gida iiriinleri diikkkani icin ise, yiiksek miisteri
trafigine sahip bir yerlesim o kadar onemli degildir. Benzer sekilde, satigslarinin 6nemli
bir kismin1 evden eve dolasan satis elemanlar1 kanaliyla gerceklestiren bir ev gerecleri

- .. - e e . e . . . 3
magazasi i¢in de magaza Onii miisteri trafiginin ¢ok fazla 6nemi yoktur.9

3.7.1.2.4. Rakipler ve Diger Magazalara Gore Yerlesim

Artan rekabet ve azalan karlihk magazalarin daha verimli kurulmasini ve

kullanilmasini zorunlu hale getirmistir ve bu zorunlulugu devam da ettirmektedir.”*

Potansiyel magaza sahibi, magazasinin ana rakipleri ve diger tiir
perakendecilere olan uzakligini incelemelidir. Baz1 tiir magazalar icin ana aligveris
bolgesinde yer almak basari icin elzem iken, digerleri icin bu tiir bolgelerin disinda da
basar1 saglamak miimkiindiir. Cok cesitli iiriinler satan bazi magazalar icin favori
yerlesimler, en Onemli rakiplerinin magazalarinin bitisigidir. Benzer sekilde, bir
otomobil perakendecisi de rakiplerinin magazalarinin yer aldigi bir “otomobilciler
carsist” icerisinde yerlesmeyi tercih edebilir. Bayan giysileri satan bir magaza, bir
magazadan digerine aligveris yapmak isteyen miisterilere satis yapabilmeyi miimkiin
kilmak icin diger benzer magazalara yakin bir yerde ya da bir magaza zincirine yakin

bir noktada yerlesmeyi secebilir. Ilac ve bakkaliye iiriinleri satan diger perakendeciler

93 Duncan, a.g.e., s.81.
% Sinan Asilyazici, MagazaKendini EleVerir, http://marketpalas.blogspot.com, 2007
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ise dogrudan rakip firmalarin bulundugu yerlerden ayri/uzak noktalarda yerlesimi tercih

edebilir.”

Bir cok perakendeci icin “orta kademe” diger magazalarin repiitasyonu ve
pazarlama yontemleri nemli kistaslardir. Ozel tasarim giysiler satan bir magaza
isletmecisi diigiik fiyatli giysiler satan diger bir magazanin yaninda yerlesmek
istemeyecektir. Cocuk iiriinleri satan bir magaza alkollii i¢kiler satan bir diikkana bitisik
bir diikkkan1 kiralamaz. Baz1 bolgeler “ahlakli” tiiccarlarin yer aldig1 yerler seklinde iyi
bir repiitasyona sahiptir. Bu durum, benzer bir sifati1 elde etmek isteyen perakendeciler

icin 6nemli olabilir.”®

3.7.1.2.5. Ulasilabilirlik

Perakende magaza tedarikcilerine olan mesafe, miisterilerin 6zel otoya sahip
olup olmama, toplu ulastirma araclarinin giizergah1 ve aligverise ¢ikan ailedeki kisi
sayis1 gibi hususlar, bu aligveris merkezlerine ulasilabilirlik ag¢isindan bir baska 6nemli
konudur. Kurulus yeri secimi ise kolay ulasilabilirlik agisindan miisteri tercihlerinde

belirleyici olmaktadir.”’

Yerlesim icin degerlendirilen alanin potansiyel miisteriler ve isyeri
caligsanlart i¢in ulasilabilirliginin 6nemi agiktir ancak bu faktor pratikte, hizla yerlesim
belirleyerek “ise baslamak™ icin acele eden bir ¢ok perakendeci tarafindan ¢ogu zaman
g6z ardi edilmektedir. Ozellikle de ¢alisanlarin ihtiyaglari goz ardi edilmekte ya da
yeterli onem verilmemektedir. Gergekte, ulasilabilirlik basar1 icin hayati onem tasir ve
asagidaki hususlar gibi her biri dikkatle incelenmesi gereken ¢ok sayida

degerlendirmenin yapilmasini gerektirir98:

% Phillips, a.g.e., s. 86.

% Duncan, a.g.e., s.82.

7 M. Selim Selvi ve ibrahim Kilic, Perakende Yap: Endiistrisinde Yap1 Marketleri ile Kiiciik
Esnaflarin Miisterilerin Satinalma Davramslar1 Uzerindeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma, Erciyes Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 27, Temmuz-Aralik
20006, s. 28

% Duncan, a.g.e., s.82.



50

1. Planlanan magazaya olan ulasim imkanlar1 —toplu tasima tobiisleri, metro,
otomobiller- ve bunlarin kullanim kolayligi,

2. Planlanan magazanin potansiyel miisterilerin ve calisanlarin yasadiklar1 yere
olan uzaklhig,

3. Bolgede yasanan trafik sikisikliginin durumu ve bu sikisiklikta haftanin farkli
giinleri ve giiniin farkl saatlerinde goriilen degisiklikler,

4. Planlanan magazaya yiiriiylis mesafesine yer alan ara¢ park yerleri ve iicretleri,

5. Yerlesimin caddenin hangi tarafinda bulundugu (¢ogu sehir ve bolgede caddenin
bir tarafi digerinden daha popiilerdir.),

6. Potansiyel miisterilerin yavas cadde trafigi nedeniyle caddenin her iki
tarafindaki magazalar1 da ziyaret etmesini zorlastirmasi bakimindan, caddenin
genisligi (6nemli derecede yokus ya da ¢ikmaz sokak olan yerler de daha az
tercih edilir.),

7. Alanm yer aldig1 noktanin blogun hangi kisminda bulundugu. Ornegin, kosede
ya da i¢ tarafta yer almasi. Genis bir magaza olmasi durumunda iki ii¢ hatta dort

caddeden giris imkaninin saglanip saglanamayacagi.

Bazi durumlarda perakendecinin, belirli bir yerlesimin ulasilabilirlik
konusundaki dezavantajin1 kismen de olsa diisiik fiyat uygulayarak azalmasinin
miimkiin olabileceginin alti ¢izilmelidir. Buna iyi bir ornek, ikinci kat diikkanlar

kiralayan bir erkek giyim magaza zinciridir.

3.7.1.2.6. Sermaye Yatirim Getirisi

Perakendeci acisindan biiyiik nem arz eden bir konu da kuskusuz belirli bir
yerlesime yaptig1 sermaye yatirnminin getirisidir. Bu husus perakendecinin kullandigi
ekipman ve geregler, eldeki iiriin stogu, 6dedigi kira ve belirli bir yerlesime yapmasi
gereken yatirimi icerir. Perakendeci kisa vadade ufak bir kari kabul edebilir olmakla
birlikte, uzun vadede, magazaya yaptig1 yatirimi karsilamasi bakimindan makul bir kar

elde etmesi §al‘tt11‘.99

9 Duncan, a.g.e., s.82.
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Nitekim dogu bloku iilkeleri, sermaye yatirim getiri oranlarinin yiiksekligi

firsatlart agisindan yeni magaza kurulus yeri icin tercih edilmektedir.'®
3.7.1.2.7. Perakende Satis Yerlerine Zararh Alan Ozellikleri

Baz1 yerlesim bolgelerinin ve alanlarin gerceklestirilebilecek is hacmini
olumsuz yonde etkileyebilecek bir takim ozellikleri dikkatle incelenmelidir. Bunlar
arasinda; (1)duman, toz, kotii kokular ve giiriiltii, (2) garaj, hastane, taverna ve benzeri
yerlere olan yakinlik, (3) yetersiz kaldirimlar ve (4) cevrede eski ve yipranmis yapilarin

varligi vardir.'"!
3.7.1.2.8. Yerlesimin Erisilebilirligi

Diger sartlar olumlu olmakla birlikte, se¢ilen yerlesim makul kosul ve
sartlarda elde edilebilir olmayabilir. Binanin tipi ve yapist herhangi bir yeniden
diizenlemeyi gerektirmemekle birlikte, istenen donemi kapsayan bir kira sézlesmesi,
kira bedeli, kontrat yenileme Onceligi ve benzeri konularda tatmin edici bir mutabakata

varmak miimkiin olamayabilir.

Belirli bir yerlesim alami icin her iki taraf i¢in de tatmin edici bir kira
anlagsmasina varilamamasi halinde potansiyel magaza sahibi kendi ihtiya¢larina uygun
bir arazi temin ederek binayi inga etme yoluna gidebilir. Bu gibi bir durumda bolgesel
kanun ve diizenlemeler, arazinin fiyati, insaat maliyetleri ve vergiler dikkatlice
degerlendirilmelidir. 1920’lerin sonlarindan bu yana ¢ok sayida kiralama satig
tizerinden yiizde esasina gore yapilmaktadir. Bu tiir uygulamalarda kiraci, satiglarin
belirli bir ylizdesini kiralayana kira bedeli olarak vermektedir. Kontratin her iki tarafinin
haklarin1 korumak adina bazi durumlarda minimum ve maksimum miktarlar Dolar

cinsinden belirlenmektedir.'%?

1% Jones Lang LaSalle, Perakende Alisveris Merkezi Yatirnmlarinda Dogu Avrupa Onde,
http://www.yapi.com.tr/, 2007

101 Duncan, a.g.e., s.83.

102 Duncan, a.g.e., s.83.
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3.7.1.2.9. Maliyet

Siipermarket kurulus yeri secimini etkileyen faktorlerden en biri de kurulus yeri
maliyetidir. Cesitli aday kurulus yerlerinden "en diisiik birim iiretim maliyetine" sahip
olacagi tahmin edilen yer, en uygun kurulus yeri se¢imi icin Onemli bir etken

olabilmektedir.

Giintimiiz ekonomik kosullarinda, girisimciler, "fayda-maliyet-kar" baglaminda
hareket ederek, kurulus yeri konusunda daha spesifik diisiinmekte ve yatirnmlariin ¢ok
kisa bir zaman diliminde geri donmesini beklemektedirler. Bu nedenle genel egilim,
iktisadi faaliyetin yogun oldugu bolgelerde calismalarda bulunmak istenmesi ve az

gelismis bolgelerde isletme kurmaktan kaginmak yoniindedir.'®?
3.8. Perakende Kurulus Yeri Coziimlemeleri icin Yaklasimlar

Bolgeler aras1 ve bolge ici perakende kurulus yeri ¢oziimlemeleri i¢in literatiirde
yer alan baz1 yaklagimlar agsagidaki gibidir. Bu yaklasimlardan ayr1 ayr1 veya birlikte

yararlanilabilir.'**

-Bolgeler arasi1 kurulus yeri ¢oziimlemelerinde yararlanilan kuramsal ve ampirik

yaklagimlar:
(1) Perakendeci magaza kapasite rasyolari.
(2) Philip Kotler’in Pazar alan1 secimine iligkin yaklagima.
(3) Kentsel planlamada kullanilan modeller.
(4) Sektogram teknigi.
(5) Perakendeci magaza doyum indeksi.

(6) Cografi Bilgi Sistemleri (CBS — Geographic Information Systems-
GIS)

103 Cemalcilar, a.g.e., s.48
104 Tek ve Orel, a.g.e., s.309-327
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-Bolge i¢i kurulus yeri ¢oziimlemelerinde yararlanilan kuramsal yaklagimlar:

(1) Merkezi alan kuramlari.

(2) Mekansal etkilesim kuramlari.

(3) Rant kuramlari.

(4) Harita doniistiirme modelleri.

(5) (Sezgisel) Heuristic modeller.

(6) Tiiketici davranis modelleri.

Bu calismada ise bir karar verme teknigi olarak kullanilan Analitik Hiyerarsi

Siireci (AHS) teknigi siipermarket kurulus yeri se¢ciminde kullanilmistir.
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UCUNCU BOLUM

OZHAN MARKETLER ZiNCiRi’NDE ANALITiK HIiYERARSI SURECI
YONTEMI iLE KURULUS YERI SECIiMi UYGULAMASI

Bu boliimde, niteliksel faktorleri de dikkate alarak sonlu sayida secenegi
degerlendiren ve bir cok ol¢iitlii karar verme teknigi olan Analitik Hiyerarsi Siireci
anlatilacak ve Bursa’da faaliyet gosteren “Ozhan Marketler Zinciri’nde yeni magaza

kurulus yeri se¢imi ile ilgili yapilan uygulama anlatilacaktir.

1. ANALITiK HIYERARSI SURECI

Giinliik hayatta karsilagilan karar problemlerinde her zaman niteliksel bir faktor
bulmak miimkiindiir. Niteliksel faktor ile karari etkiledigi halde niceliksel olarak
dogrudan ifade edilemeyen tecriibe, imaj, Onsezi gibi etkenler kastedilmektedir. Bu
faktorleri karar siireclerine katamayinca ¢oziim icin gelistirilen modellerin gercegi ne

kadar temsil ettikleri ve buna bagli olarak da sonuglarin uygulanabilirligi tartigilir.

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) sonlu sayida se¢enegin oldugu cok ol¢iitlii karar
problemlerinde seceneklerin degerlendirilmesi amaciyla kullanilabilen bir karar verme
teknigidir. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ilk olarak Saaty tarafindan bulunmustur. '®°
AHS karar problemini seviyeler arasinda bir hiyerarsi olusturacak sekilde ¢ok sayida
seviyeye ayristiran ve ¢ok bilinen bir tekniktir. Ozellikle niteliksel etkenleri gz &niine

alabilmeleri yoniiyle bilinen ¢ok olgiitlii karar verme tekniklerinden farklidirlar.

AHS tekniginde ikili karsilastirmalar yoluyla, problem i¢in tanimlanmis tim
Olciitlerin agirliklart bulunur ve en sonunda secenekler bu oOlgiitler agisindan yine ikili

karsilagtirmalar ile degerlendirilerek birer agirlik alirlar. Niteliksel 6zellikte olanlar olsa

1% Thomas L. Saaty, Fundamentals of decision making and priority theory with the analytic

hierarchy process, AHP Series, Vol: VI, (RWS Publications, 2000), s. 478



55

bile hangisi ka¢ kat daha 6nemli seklindeki sorgulamalarla tiim Ol¢iitler, oransal tek bir

olcekte degerlendirilmis olurlar. '

Ikili karsilastirma, ilgilenilen iki karakteristi§in hangisinin kac kat daha 6nemli,
tercih edilir, baskin oldugunun degerlendirilmesidir. Insan beyninin pek ¢ok olgiitle de

karsilagsa bunlar ikili ikili karsilagtirdigt ve bir siraya koydugu gosterilmistir. 107

AHS modeli karar seviyeleri arasinda tek yonlii bir hiyerarsik iliski oldugu
varsayimina dayanir. AHS’de, hiyerarsinin en {iist elemani karar modelinin nihai
hedefidir. Hiyerarsi, yonetilebilir bir karar verme kriteri bulunana kadar, genelden daha
belirgin 6zelliklere dogru ayrismaktadir. AHS kavramsal olarak kolay kullanimlidir,
ancak reel problemlerin karmasikligi ile basa cikabilecek sekilde boliimsel olarak
giicliidiir. 108 AHS, insanin dogasinda var olan degerlendirme siirecini temel alan ve

problemleri hiyerarsik bir diizende seviyelere ayirarak analiz eden bir tekniktir.

Gercekte AHS, herhangi bir sayida alternatif i¢in ¢ok amacl, cok olgiitlii ve cok
kisili karar verdigimiz durumlarda, reel karar problemlerinin modellenmesi icin
tasarlanmis kapsamli bir sistemdir. AHS’nin diger c¢ok Ol¢iitlii karar verme
yontemlerine gore avantaji; Ozellikle farkli bireylerin subjektif degerlendirmeleri karar
verme siirecinin onemli bir boliimiinii olusturdugu durumlarda AHS nin somut ve soyut

kriterleri siirece dahil edecek sekilde tasarlanmis olmasidir. '

AHS, insanlarin tamamen icgiidiisel olarak benimsedigi karar mekanizmasini
kullanmaya calisir. Ornegin yeterince hafif ve el ile kaldirilabilecek tiirden bir dizi
nesnenin en agirdan en hafife dogru siralanmak istendiginin ve agirliklar1 6lgmek icin
bir cihazin olmadigim varsayalim. Bu durumda insamin aklina gelecek ilk yontem,

nesnelerin goreli agirliklarint belirlemek olacaktir. Bunun en etkin yolu da nesneleri

'% Thomas L. Saaty, Decision Making with Dependence and Feedback, Analytic Network Process,
(RWS Publications, 1996), s.55.

"7 Thomas L., Saaty, Fundamentals of Decisions Making and Priority Theory with the Analytic
Hierarchy Process, (RWS Publications, 2000), s.57.

1% A_A. Salo ve R.P. Hamalainen RP., On the measurement of preferences in the analytic hierarchy
process, Journal of Multi-Criteria Decision Analysis, (1997), s.309

1S, Twasaki ve K. Tone, A search model with subjective judgments: auditing of incorrect tax
declarations, Omega International Journal of Management Science, (1998), ss. 249-261
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ikiser ikiser ele alarak birbirlerine gore agirliklarini belirlemektir. Biitiin nesneler i¢in
bu sekilde devam edildiginde, nesnelerin agirliklarina iliskin bir siralama yapilabilir.
Ancak nesnelerin hem agirliklart hem de parasal degerleri agisindan bir siralama
yapilmasi isteniyorsa durum degsir. O zaman Oncelikle parasal degerler ile agirlik
Olciitlerinin karsilagtirllarak hangi Olgiite daha fazla onem verildiginin belirlenmesi,
sonra da bu Ol¢iitler acisindan biitiin nesneler karsilastirilarak bir siralama yapilmasi
gerekir. Bu Ornekte hedef, nesnelerin siralanmasi; agirlik ve parasal deger ise
siralamada etkili olan olgiitlerdir. Iste AHS nin temelde gerceklestirmeye calistig1 sey
de, insanoglunun dogal olarak uyguladigi Olgiitlerin 6nem derecelerinin belirleme ve

ikili karsilagtirmalarla, karar verme siirecinin matematiksel bir tabanda ifade etmektir.

Seceneklerin agikca bilindigi problemlerde karar verebilmek icin oncelikle
olciitlerin belirlenmesi gerekir. Olciit, karar verici agisindan 6nemli olan ve secenekleri
siralamakta kullanacagi niteliktir. Sayisal ve sayisal olmayan tiirde olabilir. Ornegin
yeni bir ev satin almak isteyen kisinin karsilastig1 ev secme problemi, sonlu secenekli
ve kapali kisith bir problemdir. Ciinkii secenek sayisi bellidir ve problem sayisal olarak
ifade edilemeyecek kosullar olmasi dolayisiyla matematiksel olarak modellenemeyecek
durumdadir. Bu durumda secgenekleri belirlenecek Olgiitlere gore degerlendirmek
gerekir. Bu Olgiitler arasindan 6rnegin evin ise yakinligi, manzarasi, kullanishligi veya
bulundugu jeolojik yap1 gibi olanaklar sayisal olarak ifade edilmeyen niteliklerdir ve
bunlar iyi, kotii, orta, az, ¢ok, yeterli, yetersiz gibi ifadelerle nitelendirilirler. Ote yandan
evin metrekare olarak biiyilikliigli, oda sayisi, gerektirdigi bakim masrafi ve fiyat1 gibi

Olciitlerse sayisal olarak ifade edilebilen niteliklerdir.

Bir karar verme probleminde, belirlenen bir dl¢iite gore seceneklerin hepsi ayni
degeri aliyorsa, o Olciitiin karar vermede bir etkisi yoktur. Olgiitiin secenekler arasinda
farkl1 degerleri aliyor olmasi gerekir. Ornegin ev satin alma probleminde seceneklerin
hepsinde garaj varsa, karar verici icin artik bu agidan evleri derecelendirmek miimkiin

olmayacagi icin garaj varligi diye bir ol¢iitiin anlam1 kalmamis olur.

Sonlu secenekli kapali kisitli problemlerde en iyi ¢6ziim diye bir sey yoktur.

Ciinkii ¢coziim, tamamen kisisel Onceliklere ve tercihlere (Olciitlere verilen onemlere)
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bagli olarak bulunur. Bu nedenle herkes icin en 1yi olarak kabul edilecek bir secenek
olamaz. Ev satin alma Orneginde de en iyi ev se¢ciminden degil, karar vericinin

belirledigi olgiitleri en fazla saglayan (en uygun) evin seciminden s6z edilmesi gerekir.

AHS’de olciitlerin ve seceneklerin birbirlerine gore onemlerini belirleyebilmek
icin ikili karsilastirmalar yapilir. Seceneklerin karsilastirilmasi, her bir olgiit i¢in ayri
ayr1 yapilir. Sayisal olarak ifade edilebilen Olciitler icin secenekleri karsilastirmada bir
sorun yoktur. Ciinkii hangi secenegin digerine gore ne kadar 6nemli oldugu oranlar
yardimiyla zaten hesaplanabilir. Ama sayisal olarak ifade edilemeyen Olgiitler i¢in bir
secenegin digerinden ne kadar 6nemli oldugunu belirlemek kolay degildir. Bunun i¢in

asagida ki Tablo 9’de verilen AHS 6lcegi kullanilir.

AHS ile karar verme siireci, asagida belirtilen 5 temel adimdan olusur. 1o

1.Adim: Karar probleminin tanimlanmas1 ve hiyerarsik yapinin olusturulmasi,

2.Adim: Her seviyenin 6geleri arasinda ikili karsilagtirmalar yapilmasi,

3.Adim: Herbir 68enin diger 6gelere gore 6nem derecelerinin hesaplanmast,

4.Adim: Onem derecelerinin dogru hesaplanmp hesaplanmadigim ortaya koyan tutarlilik
testinin yapilmasi,

5.Adim: Bilesik goreli 6nem derecesinin hesaplanmasi ve karar verme.

1.1. Literatiir Taramasi

Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda AHS, 1976 yilindan bu yana performans

olciimii ', enerji pazarinda strateji belirleme ''?, makroekonomik ongorii ''?, hedefler

"% Aydin Sipahioglu,Analitik Hiyerarsi Siireci (Osmangazi Universitesi, Endiistri Miihendisligi
Boliimii, Yayinlanmamis Ders Notlari, Eskisehir, 2003), s. 3-9.

""'F. Frei ve P. Harker, Measuring aggregate process performance using AHP, Working Paper, Vol.7,
The Wharton Financial Instutions Center, (The Wharton School, University of Pennsylvania,
Philadelphia, 1998), ss. 1-14.

"2 R B. Chedid, Policy development for solar water heaters: the case of Lebanon, (Energy Convers
Manage, 2002).

'3 A R. Blair ve digerleri, Forecasting the resurgence of the US economy in : an expert judgement
approach, (Socio-Economic Planning Science,2000).
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icin Oncelik belirleme e kaynaklarin degerlendirilmesi 5 dolum sistemleri "', iiretim

120 elektrik santralleri ', yakit

devirleri 117, bankalar “8, yazilim 119, tedarik¢iler
sistemleri '*, tarimsal iiriin tiretim teknolojileri '**, giivenilirlik '** ve yer secimi '* gibi
bir cok karar verme siirecinde akademisyen ve uygulamacilar tarafindan

kullanilmaktadir.
1.2. Hiyerarsik Yapimin Olusturulmasi

Karar verme siirecinin en 6nemli asamasidir. Ciinkii karar probleminin ne
oldugu, hangi oOlciitlere gore degerlendirme yapilacagi ve secenekler bu asamada
belirlenir. Karmasik problemlerde karar problemini, secenekleri ve olgiitleri dogru
tanimlamak icin disiplinler aras1 yaklasim gerekir. Ozellikle olciitlerin dogru olarak
belirlenmesi hayati onemdedir. Ciinkii verilecek karar segceneklerin belirlenen odlgiitleri
karsilama diizeylerine gore yapilacagindan, eksik ya da yanlis bir tanimlama sonucu
karar vericinin amacina yeterince hizmet edemeyen, yanlis bir kararin verilmesi olasiligi

vardir.

"4 N.K. Kwak, A multicriteria decision-making approach to university resource allocations and
information infrastructure planning, (European Journal of Operation Research. 1998).

"5 Jamal.O. Jaber, Evaluation of non-conventional water resources supply in Jordan, (Department of
Mechanical Engineering, Hashemite University, 2001).

"9 T.0. Boucher ve Digerleri, Multicriteria evaluation of automated filling systems: a case study,
(Journal of Manufacturing Systems, 1993).

""" M. Weck ve Digerleri Evaluating alternative production cycles using the extended fuzzy AHP
method, (European Journal of Operation. Research., 1997).

""" H.P. Ta ve K.Y. Har, A study of bank selection decisions in Singapore using the analytical
hierarchy process, (International Journal of Bank Marketing ,2000).

"9y S. Lai ve B.K.Wong, Group decision making in a multiple criteria environment: a case using
the AHP in software selection, (European Journal of Operation. Research., 2002).

0RP. Mohanty ve S.G. Deshmukh, Use of analytic hierarchic process for evaluating sources of
supply, (International Journal Physical Distribution Logistic Management, 1993).

2I'B_A. Akash, ve R. Mamlook, Multi-criteria of electric power plants using analytical hierarchy
process, (Electric Power System. Resources, 1999).

"2 K L. Poh ve B.W. Ang, Transportation fuels and policy for Singapore: an AHP planning
approach, (Computer Industrial Engineering, 1999).

' C.B., Alphonce, Application of the analytic hierarchy process in agriculture in developing
countries, (Agricultural. Systems 1997).

124 H. Fahmy, Reliability evaluation in distributed computing environments using the AHP,
(Computer Networks, 2001).

125G, Tzeng ve digerleri, Multicriteria selection for a restaurant location in Taipei, (International
Journal of Hospitality Management,2002).
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AHS’de olgiitler arasinda ayrica bir hiyerarsinin tanimlanmast da miimkiindiir.
Bu durumda oncelikle bu alt Olgiitler arasindaki énem derecelerinin belirlenmesi ve

bunlardan yararlanilarak genel durum 6l¢iitiiniin onem derecesinin belirlenmesi gerekir.

AHS, karar problemini 3 diizeyli hiyerarsik yapida ele alir: Hedef, olciitler ve
secenekler. Ornek hiyerarsik yap1 asagida ki Sekil 2’te gosterilmektedir.

EN UYGUN SECIiM
OLCUT OLCUT 1 OLCUT 1 OLCUT n
SECENEK 1 SECENEK 1 SECENEK 1 SECENEK n

Sekil 1. Ug Diizeyli Hiyerarsik Yapi
Kaynak: Saaty, a.g.e., s.60.

AHS’de hiyerarsinin en iist seviyesinde amag, ara seviyelerinde Olciitler ve varsa
alt Olciitler, en alt seviyesinde ise se¢enekler yer alir. Bu yapida amag, olciitlere baghdir.
Bir baska deyisle, amacin gerceklesmesi, tanimlanan Olgiitler acisindan
degerlendirilmektedir. Olciitler ise seceneklerin ne derece tercih edilir oldugunun
belirlenmesinde esas alinir. Hiyerarsilerde amag ile secenekler arasinda dogrudan bir
iliski kurulamadig1 gibi iki Olciitiin birbirinden etkilenmedigi de varsayilir. Sonug olarak
yukaridan asagiya dogru ve tek yonlii bir iligkilendirme vardir. Yaklagim, Once
Olciitlerin, daha sonra seceneklerin her bir Olgiite gore goreli onem derecelerinin
bulunmas: seklindedir. Bir secenegin her bir Olciite gore goreli 6nem derecesi ile ilgili
Olciitiin kendi 6nem derecesi carpilarak bulunan degerlerin toplami, o secenegin genel

onem derecesini, agirligini verir. En yliksek degere sahip secenek en iyi secenektir.
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Diger secenekler icin de birer deger elde edildiginden bir anlamda bir 6nem
siras1 da elde edilmis olur. Ikili karsilastirma sirasinda asagidaki Tablo 9°de verilen 1-9
temel Olcegi kullanmilir. Bu olgek, cesitli olgekler arasindan, benzetim analizleri

yapilarak secilmistir. '*°

Tablo 4. AHP Ikili Karsilastirmalar Olcegi

Temel Tanim Aciklamalar

Olgek

1 Aym  derecede | Iki bilesen amaca esit derecede katkida bulunuyor.
onemli

3 Orta  derecede | Bir bilesen digerine gore daha onemlidir.
Oonemli

5 Onemli Bir bilesen digerine gore cok onemlidir.

7 Cok 6nemli Bir bilesen digerine gore cok daha énemlidir.

9 Asirt  derecede | Bir bilesen digerine gore en yiiksek dogrulamayla
onemli onemli katki yapmaktadir.

2,4,6,8 Ara degerler Iki olcek arasinda uzlasma saglamak gerektiginde

kullanilan degerler.

Kaynak: Saaty, a.g.e., s.52.

1.3. Ogeler Arasinda ikili Karsilashrmalar Yapilmasi

Karar probleminin ortaya konmasindan sonra yapilacak islem, dncelikle
Olciitlerin ikili karsilastirmalarla birbirlerine gore 6nem derecelerini belirlemek, daha
sonra da her olciit i¢in biitiin seceneklerin ikili karsilastirmalarla birbirlerine gore 6nem
derecelerini belirlemektir.

Ikili karsilastirmalar yapilirken sayisal olmayan Olgiitlere gore segeneklerin

karsilagtirllmas1 so6z konusuysa Tablo 9°da acgiklanan AHS o6lceginin kullanilmasi

126 Saaty, a.g.e., s.54.
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gerekir. Ama saysal Olgiitlere gore seceneklerin karsilastirilmas: sz konusuysa,

dogrudan dogruya secenegin o Olgiit icin aldig1 deger kullanilir.

Ikili karsilastirmalar matrisi, i. 6lciit, j. Olciitten (veya i. secenek, ongoriilen
Olciite gore j. secenekten) daha onemli midir? Eger Oyleyse ne kadar Onemlidir,
sorusunun karar verici veya karar vericiler tarafindan cevaplanmasiyla olusturulur. i
veya j aym Olciitii (veya secenegi) gosteriyorsa dogal olarak karsilastirma degeri 1
(ikisinin onem derecesi ayni) kullanilir. Bu nedenle matrisin asal kosegeni 1’lerden
olugsmak zorundadir. Burada karar vericinin tercihleri onemli oldugu icin herkes icin

ayr1 bir tablo olmas1 miimkiindiir.

Ikili karsilasirma matrisi kare matristir ve boyutu eger olgiitler
karsilastiriliyorsa, Olgiit sayis1 kadar; secenekler karsilastiriliyorsa secenek sayisi
kadardir. Problemdeki toplam ikili karsilagtirma matrisi sayis: da biitiin secenekler her
bir Olciit icin ayr1 ayr karsilastirilacagindan “olciit sayis1 +1” kadar olacaktir. (Biitiin

Olciitlere gore karsilastirma ve Olciitlerin kendi aralarinda karsilastirilmasi).

1.4. Goreli Onem Vektoriiniin Hesaplanmasi

Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasindan sonraki adim, ilgili matristeki
herbir 6genin diger o©gelere gore Onemini gosteren goreli Onemler vektoriiniin
bulunmasidir. Goreli onem vektorii; aritmetik ortalama, geometrik ortalama veya matris

karesi ile bulunabilir.

1.5. Tutarhlik Testi

Goreli Oonem derecelerinin  hesaplanmis olmasi, Onemlerin dogru olarak
bulundugu anlamina gelmez. Ciinkii 6zellikle biiylik boyutlu problemlerde
karsilagtirmalar sirasinda karar verici istemeden yanlis degerlendirme yapmis olabilir
veya bazi Olciitlere yanli davranmig olabilir. Oysa dogru karar verebilmek icin

degerlerin hatasiz bulunmusg olmasi gerekir.
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Sayisal Olciitlerin s6z konusu oldugu ikili karsilastirma matrislerinde karar
vericiye ait bir yargi olmadig: icin yanlilik veya istemeden yanlis derecelendirme gibi
hatalarin olugsmas1 miimkiin degildir. Bu yiizden bu tiir matrisler i¢in tutarlilik testi
yapmaya gerek yoktur. Ama sayisal olmayan oOlciitlerin s6z konusu oldugu matrisler
icin degerlendirme hatalar1 olabilir ve mutlaka matrisin tutarlt olup olmadiginin kontrol
edilmesi, eger tutarli degilse degerlendirmede kullanilan puanlarin gozden gegirilerek
matris tutarli hale gelinceye kadar {izerinde calisilmasi gerekir. Burada tutarliliktan kasit
iki yonliidiir. Ornegin bir 6lciite gore X, Y’den daha onemli; Y’, Z’den daha onemli
olarak diisiiniiliiyorsa; X, Z’den daha 6nemli olarak puanlanmis olmalidir. Yoksa
mantik hatast var demektir. Ama sadece bu yetmez. Tercihlerin sayisal yogunluk
acisindan da tutarli olmasi1 gerekir. Ornegin X, Y’ye iki kez daha fazla tercih ediliyor,
Y’de Z’ye ii¢ kez daha fazla tercih ediliyorsa sayisal tutarliligin olmasi i¢in X’in Z’ye
alt1 kez daha fazla tercih ediliyor olmasi gerekir. Iste tutarlilik analizi bu tiir bir
yanlishgin yapilip yapilmadigini kontrol eder ve eger yapilmissa matrisin tutarlt

oluncaya kadar diizeltilmesi gerekir.

1.6. Bilesik Goreli Onem Derecesinin Hesaplanmasu Ve Karar Verme

Biitiin diizeyler icin olusturulan ikili karsilastirma matrislerinin tutarlilig
saglandiktan sonra elde edilen goreli Onem vektorleri biitiinlesik matris olarak
adlandirilabilecek bir matriste toplanir. Biitiinlesik matris igerisinde en yiiksek bilesik
goreli onem vektoriine sahip olan secenek belirlenen kriterler acisindan en uygun

secenek olarak karsimiza cikar.
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2. OZHAN MARKETLER ZINCIiRi’NDE ANALITiK HiYERARSi SURECI
ILE SUPERMARKET KURULUS YERIi SECIMi UYGULAMASI

2.1. Arastirmanin Amaci

Daha Onceki boliimlerde perakende yonetiminde kurulus yeri seciminin
oneminden bahsedilmis ve belirlenecek olan perakende magaza kurulus yerinin magaza

bagsaris1 acisindan hayati neme sahip olduguna deginilmistir.

Bu dogrultuda, yiiriitilen calismanin amaci, “Ozhan marketler Zinciri’nin
kuracak oldugu yeni magazalarin yer secimine AHS teknigi ile yaklasmak ve kurulus
yerine karar veren yoneticiler tarafindan belirlenen alternatif magaza yerlerinin bilimsel
literatiirde yer alan perakende magaza kurulus yeri kriterleri 1s18inda degerlendirilerek

en uygun sonuca yaklagmaktir.

Uygulamada kullanilan AHS teknigi kesin bir sonu¢ ¢ikarmamakla birlikte bir
karar verme teknigi olarak yoneticilerin belirlenen alternatifler arasinda kendi goriis ve
degerlendirmeleri sonucunda ortaya cikaracaklart en wuygun kurulus yerini

belirlemektedir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada, Saaty tarafindan gelistirilen bir karar modeli olarak
gelistirilen “Analitik Hiyerarsi Siireci”, kurulus yeri kararlarinda kullanilabilecek bir
modeli olarak ele alinmistir. Bu model karar vericilerin saglikli karar vermesine

yardimci olabilecek giiclii bir yontemdir.

Bu kapsamda, literatirde yer alan perakende magaza kurulus yeri se¢imi
kriterleri dogrultusunda kriterler hazirlanmis ve “Ozhan Marketler Zinciri’nde kurulus
yeri seciminde etkin rol oynayan yoOneticilere bu kriterler 1s18inda yine kendileri
tarafindan belirlenmis olan alternatif kurulus yerlerini degerlendirmek {izere ikili
karsilastirma sorular1 yoneltilmistir. Boylece kurulus yeri se¢ciminin birebir icinde yer

alan kisilerden dogrudan bilgi alinmustir.
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2.3. Ozhan Marketler Zinciri’nin Genel Tanitim

“Ozhan Marketler Zinciri”, 1992 yilinin Haziran ayinda Mudanya yolu Esentepe
mevkiinde dort kathi olarak ilk aligveris merkezini a¢gmistir. Burasi ayni zamanda

sirketin de merkezi olmustur.

15 yilda 13 magazaya ulasan “Ozhan Marketler Zinciri”’nin 10 magazas1 Bursa-

Merkez’de, digerleri ise Gemlik, Orhangazi ve Giizelyali ‘dadir. Su anda toplam 10.700

m’ magaza alani, 5.500 m? de magazalara lojistik destek saglayan ,idari biirolarin

bulundugu bir depo ve yaklasik 450 personel ile miisterilerine hizmet vermektedir.

2.4. Problemin Tanimlanmasi

“Ozhan Siipermarketleri”nin yeni magazas1 kurulus yeri secimi icin bir model
onerisi gelistirilmistir. Bu amagla yonetim kurulunda kurulus yeri se¢iminde etkin rol
oynayan 3 kisilik bir ekip olusturulmus ve yiiz yiize yapilan goriismeler sonucunda yeni
magaza kurulus yeri secimi icin alternatifler ve kriteler belirlenmistir. Siirecin isleyis
asamasinda ise yine olusturulan ekibin goriisleri dogrultusunda belirlenen kriterlerin
ikili karsilagtirmalar1 yapilmis ve kriterlerin birbirlerine oranla énem diizeyleri ortaya
cikarilmistir. Analitik hiyerarsi yontemi ile degerlendirmelerin tutarlilig: test edilmis ve
her bir kriterin tiim kriterler i¢cindeki agirligi hesaplanmistir. Yapilan hesaplamalarda bir

AHS yazilimi olan Expert Choice programi kullanilmastir.

Analitik Hiyerarsi siireci iki asamada ele alinmistir. Ilk asamada yeni magaza
kurulus yeri yerlesiminin yapilacagi yerlesim yeri ya da ticaret alami alternatifleri
belirlenmis ve bu dogrultuda literatirde yer alan kurulugs yeri kriterlerinden
yararlamilmustir. Ikinci asamada ise ilk asamada secilen yerlesim yeri icerisinde bir
alanin sec¢imi icin alternatifler belirlenmis ve yerlesim yeri igerisinde yer alan bir alan

secimine 0zel kurulus yeri kriterlerinden yararlanilmistir.
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Modelin basariyla uygulanabilmesi ve en uygun sonuca ulasabilmek adina ikili
karsilastirmalar1 yapan ekip iiyelerinin olabildigince tarafsiz degerlendirme yapabilmesi

icin goriismeler ayr1 ayr1 yapilmistir.

2.5. Yerlesim Yeri Alternatiflerinin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde yonetim kurulunda bulunan s6z konusu
tiyelerin goriisiine bagvurulmustur. Modelin ilk adiminda yerlesim yeri secimi icin

Bursa cevresinde Yalova, Karacabey ve Iznik olarak ii¢ yerlesim yeri belirlenmistir.

2.6. Yerlesim Yeri Secimi Kriterlerinin Belirlenmesi

Yeni magaza kurulug yeri icin yerlesim yeri alternatifleri belirlendikten sonra
kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. S6z konusu kriterler, literatiirde yer alan
perakende magaza kurulus yeri sec¢iminde yerlesim yeri secimi kriterlerinden
yararlanilarak katilimcilarla birlikte belirlenmistir. Belirlenen yerlesim yeri kriterleri

asagida ki gibidir;

- Sektorlerin Tiirii ve Ozellikleri

- Ticaret Alaninin Niifusu

- Sehrin Gelisimi

- Potansiyel Miisterilerin Satin Alma Aligkanliklar
- Niifusun Satin Alma Giicii

- Servet Dagilimi

- Rekabetin Mahiyeti ve Giicii

- Devlet Yasalar1 ve Yerel Yasalar

2.7. Yerlesim Yeri Secimi Hiyerarsik Yapisinin Olusturulmasi

Alternatifler ve kriterler belirlendikten sonra hiyerarsinin olusturulmasi

asamasina gecilmistir. Karar probleminin ne oldugu, hangi dlgiitlere gore degerlendirme
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yapilacagi ve secenekler olusturulan hiyerarsik yapida gosterilir. Sitipermarketin

kurulacag: yerlesim yeri i¢in olusturulan hiyerarsik yap: asagidaki Sekil 3’te ki gibidir.

En Uygun Yerlesim Yeri

%N

Sektoriin Ticaret Sehrin Miist. Nif. Servet Rekab. Dev.
Tiirii ve Alaninin Gelisimi Satin Satin Dagil. Giicii Ve
Oz. Niifusu Alma Alma Yerel
Aligk. Giicii Yas.
Yalova Karacabey Iznik

Sekil 2. En Uygun Yerlesim Yeri Probleminin Hiyerarsik Yapisi

Sekil 3’ten de anlasilacagi gibi, hedef, kurulacak olan siipermarket i¢in en uygun

yerlesim yerini se¢cmektir ve yukarida da belirtilen 8 adet kriter tanimlanmistir. Bu

kriterlere gore degerlendirilecek 3 adet yerlesim yeri belirlenmistir.

2.8. Yerlesim Yeri Secimi ikili Karsilastirma Degerleri

Yonetim kurulunda yer alan katilimcilar, karar probleminin, alternatiflerin ve

kriterlerin ortaya konulmasindan sonra oOncelikle kriterlerin ikili karsilastirmalarla

birbirlerine gore énem derecelerini daha sonra da her kriter icin biitiin se¢eneklerin ikili

karsilagtirmalarla birbirlerine gore 6nem derecelerini belirlemislerdir.

Ikili karsilastirmalar yapilirken sayisal olmayan olgiitlerle karsilagtirmalar

yapildigindan dolayr Tablo 9 ‘da verilen AHS 6l¢eginin kullanilmistir. Katilimcilarin

ortak yargilartyla degerlendirme yapilabilmesi icin geometrik ortalama asagidaki

tabloda gosterilen ortak degerler elde edilmistir.



67

Modelin ilk asamasinda siipermarketin kurulacagi yerlesim yeri segilecektir.
Daha once olusturulan yerlesim yeri kriterleri katilimcilarin goriisleri dogrultusunda
ikili olarak karsilastirilmis ve geometrik ortalamasi alinarak Tablo 10°da ki sekliyle

hesaplanmustir.

Tablo 5. Yerlesim Yeri Kriterlerine Ait Ikili Karsilastirmalar Matrisi

Kriterler STO | TAN | SG PMS | NSG | SD RMG | DY
Sektorlerin Tiirii ve STO |1 0.346 | 0.5 0.237 | 0.255 | 0.398 | 1.259 | 9
Ozellikleri

TAN |2.884 |1 1.587 | 0.630 | 0.5 0.794 | 0381 | 9
Ticaret Alaninin Niifusu
Sehrin Gelisimi SG 2 0.630 | 1 0.436 | 0.346 | 2 0.281 | 9
Miisterilerin Satin Alma PMS | 4.217 | 1.587 | 2.289 | 1 0.5 2.62 | 3914 |9
Aliskanliklar:
Niifusun Satin Alma Giicii NSG |[391 |2 2.884 | 2 1 3.301 | 3.107 | 9
Servet Dagilim SD 2.51 | 1.259 | 0.5 0.381 | 0302 | 1 2.620 | 9
Rekabetin Mahiyeti ve Giicii RMG | 0.794 | 2.62 | 3.556 | 0.255 | 0.321 | 0.381 | 1 9
Devlet Yasalart ve Yerel DY 0.111 | 0.111 | 0.111 | 0.111 | O0.111 | 0.111 | O.111 | 1
Yasalar

2.9. Goreli Onem Degerlerinin Hesaplanmasi

Goreli onem vektorii, ikili karsilagtirmalar matrisinin karesi alinip, satir
degerlerinin toplamlarinin bulunmasi ve bu degerlerin normalize edilmesiyle bulunur.
Islemler bilgisayar ortaminda, AHS icin kullanilan Expert Choice yazilimi kullanilarak
yiriitiilmistiir ve Sekil 4’te ki sonuglar elde edilmistir.

Sekil 4‘te yerlesim yeri kriterlerinin herbirinin kriterlerin toplami igerisindeki
yizde olarak agirhiklart verilmistir. Sekil 4’ten de goriildiigii gibi katilimcilarin
degerlendirmeleri dogrultusunda yerlesim yeri se¢imi icin en yiiksek oneme sahip olan

kriter % 26,8 ile “Niifusun Satin Alma Giicii” olarak hesaplanmustir.
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6.5% Sektorlerin Turu ve Ozelligi

14.5% Ticaret Alammin Niifusu

12.9% Sehrin Geligimi

21.1% Potanziyel Mugtenlenn Satin alma Ahgkanhklan
26.8% MNufugzun Satin Alma Gucu

10.6% Servet Dagilim

6.1% Hekabetin Mahiyelti ve Gucu

1.5% Devlet Yazalan ve Yerel Yasalar

I A B, B s Y -

Sekil 3. Yerlesim Yeri Kriterlerinin Onem Dagilimi

Daha sonraki asamalarda ise belirlenen yerlesim yeri alternatifleri tiim kriterler
icin ikili olarak karsilagtirilmis ve onem dereceleri cikarilmistir. Sektorlerin tiirii ve
ozellikleri kriteri acisindan Yalova, Karacabey ve Iznik bolgelerine gore daha onemli
midir? ve ne kadar 6nemlidir? sorulari katilimcilar tarafindan Tablo 9°‘da belirtilen
Saaty Olcegine gore cevaplanmis ve geometrik ortalamalarinin alinmistir. Yine aymi
sorular diger alternatif bolgeler icin de sorularak Tablo 11 olusturulmustur. Burada
onemli bir nokta da A ile B secenekleri karsilastirildiginda 6nem degeri 3 ise, B ile A
karsilastirlldiginda 6nem degeri 1/3 olmast gerekir. Dolayisiyla da tabloda kdsegen

degerleri 1’e esittir.

Tablo 6. Sektorlerin Tiirii Ve Ozellikleri Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Sektorlerin Tiirii | Yalova | Karacabey | Iznik

ve Ozellikleri

Yalova 1 0.381 3

Karacabey 2.620 |1 5.192

[znik 0.333 | 0.192 1
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Ticaret alaninin niifusu kriterine gore ikili karsilastirmalar yapilirken sz konusu
alternatif yerlesim yerlerinde kurulacak olan siipermarketin potansiyel miisteri sayisini
belirleyen sehir ve ¢evresindeki ticaret alaninin niifusu goz oniine alinmistir. Ticaret

alaninin niifusu kriterine gore ikili karsilastirmalar Tablo12‘da ki gibidir.

Tablo 7. Ticaret Alaninin Niifusu Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Ticaret Alaninin Yalova | Karacabey | iznik
Niifusu

Yalova 1 3.556 2.289
Karacabey 0.281 1 0.436
[znik 0.436 2.289 1

Sehrin gelisimini etkileyen faktorler dikkate alinarak siipermarketin kurulmasi
diisiiniilen alternatif yerlesim yerleri bu dogrultuda degerlendirilmis ve yerlesim yerleri
arasinda ikili karsilastirmalar yapilmistir. Sehrin gelisimi kriterine gore ikili

karsilastirmalar Tablo 13’de ki gibidir.

Tablo 8. Sehrin Gelisimi Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Sehrin Gelisimi Yalova | Karacabey | Iznik
Yalova 1 3 4.308
Karacabey 0.333 1 2
[znik 0.232 0.5 1

Niifusun satin alma aligkanliklari, gelir, sosyal sinif, kiiltiir, egitim ve mesleki
durum gibi sosyo-ekonomik etmenler c¢ercevesinde yerlesim yeri alternatifleri

katilimcilar tarafindan degerlendirilmis ve Tablo 14°‘de gosterilmistir.
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Tablo 9. Miisterilerin Satin Alma Aliskanliklar1 Kriterine Gore ikili Karsilagtirmalar

Miisterilerin Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Ahskanhklar:

Yalova 1 2.289 3914
Karacabey 0.436 1 2
[znik 0.255 0.5 1

Stipermarketin kurulmasi diisiiniilen yerlesim yerindeki toplam perakende
satiglar, cevredeki niifusun satin alma kabiliyeti ile yakindan iliskili oldugundan
yerlesim yeri alternatifleri bu acidan da katilimcilar tarafindan karsilastirilmis ve Tablo

15¢ de ki degerler elde edilmistir.

Tablo 10. Niifusun Satin Alma Giicii Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Niifusun Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Giicii

Yalova 1 0.381 2.620
Karacabey 2.620 1

Iznik 0.381 1

Bir toplum ve yerlesim bolgesindeki servet dagiliminin, herhangi bir magaza
icin belirli bir bolgede mevcut satis olanaklar1 iizerinde ©Onemli etkileri oldugu
diistincesiyle servet dagilimi kriteri dogrultusunda katilimcilar tarafindan yerlesim yeri

alternatifleri degerlendirilerek Tablo 16°da ki degerler elde edilmistir.

Tablo 11. Servet Dagilimi Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Servet Dagilimu Yalova | Karacabey | iznik
Yalova 1 0.5 2.289
Karacabey 2 1 4.820
Iznik 0.436 0.207 1
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Rakip perakende magazalarin sayisi, tiirli ve bu magazalarin topluma verdikleri
hizmet, tiiketicilerin mevcut ve gelecekteki taleplerine ne derece cevap verebildikleri
analiz diisiiniilerek bu agidan yerlesim yeri alternatifleri arasinda ikili karsilastirmalar

yapilmis ve Tablo 17‘de ki degerler elde edilmistir.

Tablo 12. Rekabetin Mahiyeti Ve Giicii Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Rekabetin Yalova | Karacabey | iznik
Mabhiyeti ve Giicii

Yalova 1 2.060 1.442
Karacabey 0.485 1 0.693
Iznik 0.693 1.442 1

Belediyeler  tarafindan  alinan  kararlar,  kurulus yeri  kararlarim
etkileyebilmektedirler. Yatirimlar tesvik etmek amaciyla cikarilan kararnameler, destek
kararlari, tiiketiciyi korumaya, haksiz rekabeti Onlemeye yonelik olarak cikarilan
yasalar, kurulus yeri kararlarim 6nemli Olciide etkilemektedir. Fakat bu model ele
alindiginda katilimcilarin belirttigi goriisler dogrultusunda 3 yerlesim yerinde de yerel
yasalar acisindan alternatifler arasinda bir fark goriilmemistir ve birbirleri arasinda ki

onem dereceleri 1 olarak kabul edilmistir.

Tablo 13. Devlet Yasalar1 Ve Yerel Yasalar Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Devlet Yasalar1 ve | Yalova | Karacabey | Iznik

Yerel Yasalar

Yalova 1 1 1

Karacabey 1 1 1

[znik 1 1 1
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2.10. Ticaret Alan1 Alternatiflerin Belirlenmesi

[k asamanin sonucunda en uygun yerlesim yeri olarak Yalova secilmistir. ikinci
asamada ise katilimcilar tarafindan fikir birligi ile Yalova igerisinde ii¢ farkli ticaret
alan belirlenmistir. Bu alanlar daha onceden yonetim kurulu tarafindan yeni magaza
kurulmas: icin diisiiniilen ve yerleri kendileri tarafindan bilinen alanlaridir. Belirlenen
alternatif noktalar isletme acisindan stratejik oneme sahip oldugundan dolay1 yerleri tam

olarak belirtilmemis, Giris, Merkez ve Cikis olarak adlandirilmstir.

2.11. Ticaret Alani Kriterlerin Belirlenmesi

Yeni magaza kurulus yeri icin ticaret alam alternatifleri belirlendikten sonra
kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. S6z konusu kriterler, literatiirde yer alan
perakende magaza kurulus yeri seciminde ticaret alami secimi kriterlerinden
yararlanilarak katilimcilarla birlikte belirlenmistir. Belirlenen yerlesim yeri kriterleri
asagida ki gibidir;

- Tahmini Ticaret Degeri

- Miisteri Satin Alma Aliskanliklar

- Miisteri Trafigi

- Rakiplere Gore Yerlesim

- Ulasilabilirlik

- Sermaye Yatirnm Getirisi

- Perakende Satis Yerlerine Zararl1 Alan Ozellikleri
- Yerlesimin Erisilebilirligi

- Maliyet

2.12. Ticaret Alam Hiyerarsik Yapisinin Olusturulmasi

Alternatifler ve kriterler belirlendikten sonra hiyerarsinin olusturulmasi
asamasina gecilmistir. Karar probleminin ne oldugu, hangi dlgiitlere gore degerlendirme
yapilacagr ve secenekler olusturulan hiyerarsik yapida gosterilir. Siipermarketin

kurulacagi alan i¢in olusturulan hiyerarsik yapi asagidaki sekildedir.



73

En Uygun Alan Secimi

TN

Tahmini Miist. Miisteri Rakiple Ulasila Serm. Zararh Erisile Maliyet
Ticaret Satin Trafigi re gore bilirlik Yatirrm Alan bilirlik
Degeri Alma yerles. Getirisi || Oz.
Alisk.
Giris Merkez Cikis

Sekil 4. En Uygun Alan Secimi Probleminin Hiyerarsik Yapisi

Sekil 5’ten de anlasilacagr gibi hedef kurulacak olan siipermarket i¢in en uygun
ticaret alanin1 se¢mektir ve yukarida da belirtilen 8 adet kriter tanimlanmistir. Bu

kriterlere gore degerlendirilecek 3 adet ticaret alan1 belirlenmistir.

2.13. Ticaret Alam ikili Karsilastirma Degerleri

Bolge ici kurulus yeri ¢oziimlemeleri es zamanli ve birbirine bagimlh iki
asamada yiiriitiilmektedir. ilk agsamada ilgili ticaret alaninin belirlenmesi, diger asamada
ise belirlenen ticaret alani i¢inde 6zgiin bir magaza konum yeri se¢imi gerceklestirilir.
Perakende magaza kurulus yeri se¢imi ile ilgili yaklasimlarin ¢ogunda bu iki asama bir

arada ele alinmaktadir.

Modelin ikinci asamasinda ise siipermarketin kurulacagi ticaret alani
secilecektir. Daha o©nce olusturulan ticaret alami kriterleri katilimcilarin goriisleri
dogrultusunda ikili olarak karsilastirilmis ve geometrik ortalamasi alinarak Tablo 19°‘da

ki sekliyle hesaplanmistir.



74

Tablo 14. Ticaret Alam Kriterlerine Ait Ikili Karsilastirmalar Matrisi

Kriterler TTD | MSA | MT | RGY U SYG | ZAO | YE M

Tahmini Ticaret
TTD 1 0.347 | 0.281 | 0.381 | 0.255 3 0.5 | 0.146 1
Degeri

Aligkanliklar

Miisteri Trafigi MT | 3.558 | 0.693 1 2.289 | 0.630 | 3.397 | 2.289 | 0.321 | 1.709
Rakiplere Gore

RGY | 2.624 | 0.846 | 0.436 1 0.436 | 3.556 | 0.5 |0.302 | 1.259
Yerlesim
Ulagilabilirlik U 3.921 1 1.587 | 2.293 1 4.717 | 2.620 | 0.436 | 1.442

Sermaye Yatirim
SYG | 0.333 | 0.192 | 0.294 | 0.281 | 0.211 1 0.321 | 0.189 | 0.693
Getirisi

Perakende Satis
Yerlerine Zararli Alan | ZAO 2 0.302 | 0.436 2 0.381 | 3.115 1 0.211 | 0.436
Ozellikleri

Yerlesimin

YE | 6.849 | 3.311 | 3.115 | 3.311 | 2.293 | 5.291 | 4.739 1 2.884
Erisilebilirligi
Maliyet M 1 0.302 | 0.585 | 0.585 | 0.693 | 1.443 | 2.293 | 0.346 1

2.14. Goreli Onem Degerlerinin Hesaplanmasi

Sekil 6°‘da ticaret alani kriterlerinin herbirinin kriterlerin toplami igerisindeki
yizde olarak agirliklart verilmigstir. Sekil 6’dan da goriildiigli gibi katilimcilarin
degerlendirmeleri dogrultusunda ticaret alan1 se¢imi i¢in en yiiksek dneme sahip olan

kriter % 32,2 ile Yerlesimin Erisilebilirligi olarak hesaplanmustir.




4 6% Tahmini Ticaret Alam

15.2% Musteri 5abin Alma Ahskanlklan ve Satlan Urinlere iligkisi
12.0% Mugten Trahiqi

7.5% RHakipler ve Diger Madazalara Gore Yerlegim

14.6% Ulagilabilirhk

3.0% Sermaye Yatinm Getinsi

5.8% Perakende Satig Yerlerine Zararh Alan Ozellikleri

28.9% Yeregimin Erigilebilirhii

¥.3% Maliyet

Sekil 5. Ticaret Alan1 Kriterlerinin Onem Dagilimi
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Bir siipermarketin belirli bir iirlin veya iiriin grubunun satislarinin yaklasik

%90’1m1 sagladigu cografi alan gz Oniine alinarak tahmini ticaret degeri kriterine gore

ticaret alanmi alternatifleri katilimcilar tarafindan degerlendirilmis ve Tablo 19’da

gosterilmistir.

Tablo 15. Tahmini Ticaret Degeri Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Tahmini Ticaret Degeri | Giris | Merkez | Cikis

Giris 1 0237 |0.381
Merkez 4217 |1 2
Cikis 2620 |05 1

Miisteri satin alma aligkanliklar kriterine yukarida sehir se¢imi boliimiinde

deginilmisti. Benzer sekilde, miisteri satin alma aligkanliklari, belirli bir ticaret alani

icerisinde yerlesim belirlenirkende biiyiik 6nem tagimaktadir ve katilimcilar bunu goz

Oniine alarak alternatif ticaret alanlarini degerlendirmislerdir. Miisteri satin alma

aliskanliklan kriterine gore ikili karsilastirmalar Tablo 20°de ki gibidir.
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Tablo 16. Miisteri Satin Alma Aliskanliklar1 Kriterine Gore ikili Karsilagtirmalar

Miisteri Satin Alma | Giris | Merkez | Cikis
Ahskanhklar:

Giris 1 0.255 |0.436
Merkez 3914 |1 2
Cikis 2289 [0.5 1

Miisteri sayisi, tiirii ve potansiyel miisteri trafiginin giin icerisinde ve haftanin
giinleri arasindaki dagilimi yerlesim secimini etkilemektedir. Katilimcilar alternatif

ticaret alanlarin1 bu dogrultuda Tablo 21 ‘de ki gibi degerlendirmislerdir.

Tablo 17. Miisteri Trafigi Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Miisteri Trafigi Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.281 0.281
Merkez 3.556 |1 1
Cikis 3.556 |1 1

Potansiyel magaza sahibi, magazasinin ana rakipleri ve diger tiir perakendecilere
olan uzakligini incelemelidir. Bazi tiir magazalar i¢in ana aligveris bolgesinde yer almak
basar1 icin elzem iken, digerleri icin bu tiir bolgelerin disinda da basar1 saglamak
miimkiindiir. Cok ¢esitli iirlinler satan baz1 magazalar icin favori yerlesimler, en 6nemli
rakiplerinin magazalarinin bitisigidir. Katilimcilar rakipler ve diger magazalara gore
yerlesim kriterini bu agilardan degerlendirmis ve Tablo 21 ‘deki sonuclar elde

edilmistir.
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Tablo 18. Rakipler ve Diger Magazalara Gore Yerlesim Kriterine Gore Ikili

Karsilagtirmalar

Rakipler ve Diger Magazalara | Giris Merkez | Cikis
Gore Yerlesim

Giris 1 1.216 1.442
Merkez 0.822 1 1.442
Cikis 0.693 0.693 1

Yerlesim i¢in degerlendirilen alanin potansiyel miisteriler ve isyeri calisanlari
icin ulagilabilirligi agisindan alternatif ticaret alanlar1 arasinda ikili karsilastirmalar

yapildiginda ise Tablo 23‘de ki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 19. Ulasilabilirlik Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Ulasilabilirlik Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.381
Merkez 5 1 2.289
Cikis 2.620 |0.436 1

Sermaye yatirim getirisi kriterine gore ikili karsilastirmalar perakendecinin
kulland1g1 ekipman ve gerecler, eldeki iiriin stogu, 6dedigi kira ve belirli bir yerlesime
yapmasi gereken yatirimin getirisi goz oniine alinarak degerlendirilmis ve Tablo 24°‘de

ki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 20. Sermaye Yatirim Getirisi Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Sermaye Yatirnm | Giris | Merkez | Cikis
Getirisi

Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1
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Duman, toz, kotii kokular ve giiriiltii, garaj, hastane, taverna ve benzeri yerlere
olan yakinlik, yetersiz kaldirimlar ve ¢evrede eski ve yipranmis yapilarin varligi gibi
faktorle goz oOniinde bulundurularak perakende satis yerlerine zararli alan ozellikleri

kriterine gore ikili karsilastirmalar yapilmis ve Tablo 25‘de ki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 21. Perakende Satis Yerlerine Zararli Alan Ozellikleri Kriterine Gore Ikili

Karsilastirmalar

Perakende Satis Yerlerine | Giris | Merkez | Cikis
Zararh Alan Ozellikleri

Giris 1 0.281 0.396
Merkez 355 |1 2
Cikis 2519 |05 1

Diger sartlar olumlu olmakla birlikte, secine yerlesim makul kosul ve sartlarda
elde edilebilir olmayabilir. Binanin tipi ve yapisi her hangi bir yeniden diizenlemeyi
gerektirmemekle birlikte, istenen donemi kapsayan bir kira sozlesmesi, kira bedel,
kontrat yenileme ©nceligi ve benzeri konularda tatmin edici bir mutabakata varmak
miimkiin olamayabilir. Belirli bir yerlesim alani i¢in er iki taraf i¢in de tatmin edici bir
kira anlagsmasina varilamamasi1 halinde potansiyel magaza sahibi kendi ihtiyaglarina
uygun bir arazi temin ederek binayi insa etme yoluna gidebilir. Bu gibi durumlar goz
Oniine alinarak yerlesimin erisilebilirligi kriterine gore alternatif ticaret alanlar1 arasinda

ikli karsilastirmalar yapilmis ve Tablo 26°da gosterilmistir.

Tablo 22. Yerlesimin Erisilebilirligi Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Yerlesimin Giris | Merkez | Cikis
Erisilebilirligi

Giris 1 2.620 4.217
Merkez 0.381 |1 2
Cikis 0.237 | 0.5 1
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Tablo 23. Maliyet Kriterine Gore Ikili Karsilastirmalar

Maliyet Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 3.634 0.5
Merkez 0275 |1 0.192
Cikis 2 5.208 1

2.15. AHS Yonteminin Sonuclari

Tiim kriter ve alternatifler i¢in ikili karsilastirmalar yapilmis ve tutarliliklart test
edildikten sonra modelin 1. asamasinda en uygun yerlesim yeri %45 ile Yalova

secilmistir.

Ikinci asamada ise Yalova bolgesinde 3 tane yerlesim yeri alternatifleri
belirlenmis, ikili karsilastirmalar ve tutarlilik testleri yapilmistir. Bunun sonucunda ise
Merkez’de yer alan alan, belirtilen kriterler ve yapilan degerlendirmeler sonucunda %

41 ile en uygun kurulus yeri olarak ortaya ¢ikmustir.
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SONUC VE ONERILER

Siipermarketler, magaza satis alanmi, satis hacmi ve yOnetim bigimleri
bakimindan, aymi tiir ticareti yapan, alisilmis geleneksel gida maddesi
perakendecilerinden ¢ok daha biiyiik ve farkli bir tasarimda olan bir gida perakendecisi

(magaza) tiirtidiir.

Yapilan aragtirmalar Tiirkiye’deki siipermarket ve siipermarket benzeri
kuruluslarin cesitli sorunlarinin bulundugunu ortaya koymustur. Onemli sorunlardan

birisi de kurulus yeri se¢imi arastirma yontem ve tekniklerindeki yetersizliklerdir.

Bir perakende magazanin yeri, magazanin satiglari ve kar {izerinde Onemli
Olciide etkilidir ve bu nedenle magazanin basaris1 a¢csindan hayati énem tagimaktadir.
Iyi yerlesim ¢cogu zaman yonetim hatalarinin telafi edilmesi anlamia gelmekle birlikte,

kotii yerlesim en yetenekli tiiccarlara bile ciddi anlamda zorluklar ¢ikarmaktadir.

Perakendeci magaza kurulus/konum yeri kararlar1 genellikle ilk kez (yeni)
acilacak magazalarla ilgili caligmalar1 kapsar. Ancak demografik, sosyo-ekonomik
faktorlerdeki ve tiiketici davranmislarindaki degisiklikler dolayisiyla, mevcut isleyen
magazalarin kurulus yerlerinin zaman zaman gozden gecirilmesi, terk veya degistirilme
kararlarinin alinmasi gerekebilir. Kuskusuz, devir veya satin alinacak magazalar i¢in de
ayni tiirden ¢alismalar yapilmalidir. Perakendeci magaza kurulus yeri analizleri iki ana

grupta toplanmaktadir.

e Bolgeler arasi analizler

e Bolge ici analizler

Bolgeler arasi ¢oziimlemeler, bolgelerin, kentlerin veya daha genis cografi
alanlarin Pazar potansiyelinin degerlendirilmesini iceren makro ¢coziimlemelerdir. Buna

karsilik, bolge ici coziimlemeler, siirlar1 6nceden belirlenmis bir bolgede belirli
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kurulus veya konum yerlerinin potansiyellerinin degerlendirilmesini iceren mikro
coziimlemelerdir.
Bu calismada bir perakende magazasi icin yer se¢imi yapilirken etkili olan

faktorler mantiksal olarak iki grupta ele alinmistir:

(1) Yerlesimin yapilacag: sehir ya da ticaret alaninm belirleyen faktorler ve

(2) Secilen sehir ya da ticaret alani icerisinde belirli bir alan1 tespit eden faktorler.

Bu iki grup birbiriyle yakindan iliskilidir. Ornegin, belirli bir sehir ya da
aligveris merkezi icerisindeki arzu edilen alanlarin elde edilebilirligi o bolgeye yerlesip
yerlesmeme konusundaki karar1 bariz sekilde etkilemektedir. Tiim lokasyonlar ile ilgili
temel belirleyici ise uygun magaza donanimi saglandiginda, mantikli olarak

beklenebilecek satis ve kar potansiyelidir.

Calismada bir karar verme teknigi olan AHS (Analitik Hiyerarsi Siireci)
kullanilmistir. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) sonlu sayida sec¢enegin oldugu cok
oOlciitli karar problemlerinde seceneklerin degerlendirilmesi amaciyla kullanilabilen bir

karar verme teknigidir.

Model iki asamada ele alinmistir. Ik asamada siipermarketin kurulus yerinin
secilecegi sehir ya da ticaret alaninin secilmesi islemi yapilmistir. Isletmenin yonetim
kurulunda bulunan 3 kisilik bir ekiple degerlendirmeler yapilmis ve sehir ya da ticaret
alami icin Yalova, Karacabey ve Iznik olmak iizere 3 alternatif bolge belirlenmistir.
Daha sonra bu alternatifleri degerlendirmek iizere literatiirden yararlanilarak sehir ya da

ticaret alan1 se¢imi i¢in asagida ki gibi 8 kriter belirlenmistir.

- Sektorlerin Tiirii ve Ozellikleri

- Ticaret Alaninin Niifusu

- Sehrin Gelisimi

- Potansiyel Miisterilerin Satin Alma Aligkanliklar
- Niifusun Satin Alma Giicii

- Servet Dagilimi1
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- Rekabetin Mahiyeti ve Giicii

- Devlet Yasalar1 ve Yerel Yasalar

Bu kriterler kendi icinde ekip tarafindan ikili olarak karsilastirilip
degerlendirildiginde sehir ya da ticaret alan1 secimini en c¢ok etkileyen kriterlerin %27 ile
niifusun satin alma giicii ve %21 ile potansiyel miisterilerin satin alma aligkanliklar1 oldugu
goriilmiistiir. Bu kriterler 1s181nda alternatifler ikili olarak karsilastirildiginda en uygun ticaret

alan1 Yalova secilmistir.

Modelin ikinci agsamasinda ise yine katilimcilar tarafindan Yalova igerisinde 3 farkli
alan alternatifler olarak belirlenmistir. Bunlara Giris, Merkez ve Cikis isimleri verilmistir. Bu

alternatifleri degerlendirmek iizere belirlenen kriterler ise asagida ki sekildedir.

- Tahmini Ticaret Degeri

- Miisteri Satin Alma Aliskanliklari

- Miisteri Trafigi

- Rakiplere Gore Yerlesim

- Ulasilabilirlik

- Sermaye Yatirim Getirisi

- Perakende Satis Yerlerine Zararli Alan Ozellikleri
- Yerlesimin Erisilebilirligi

- Maliyet

Bu kriterlerde kendi i¢inde katilimcilar tarafindan ikili olarak karsilagtirilmis ve sehir
icerisinde bir alan secimini en ¢ok etkileyen krtiterler %29 ile yerlesimin erisilebilirligi, %15
ile ulagilabilirlik ve yine %15 ile miisteri satin alma aliskanliklari olmustur. Ve belirlenen bu
kriterler ve agirliklarina gore sehir igerisinde ki alan alternatifleri degerlendirilmis ve en

uygun alan Merkez olarak belirlenmistir.

AHS teknigi bir karar verme teknigi olmakla birlikte kesin bir sonu¢ bulmay1 garanti
etmemektedir. Calismada gozlemlenen bir konu da katilimcilarin daha 6nce kurulmus olan

magazalarin yine benzer kriterlere gore degerlendirdigi fakat bir analize bagvurulmadigidir.
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Bu calismayla birlikte secim kriterlerinin bilimsel literatiirde perakende magazalara 6zel
olarak yer alan haliyle birlikte belirlenmesi saglanmis ve yine katilimcilarin ortak goriisleri

dikkate alinarak alternatifler bu kriterlere dayanarak degerlendirilmistir.

Calismada ayrica bir duyarlilik analizi yapilmis ve sonradan kriter agirliklar: tizerinde
degisiklikler yapildiginda bunun sonucu nasil etkiledigi gézlenmistir. Sehir ya da alan secimi
kriterlerinden Servet dagilimi ve niifusun satin alma giicii kriterlerinin agirhiklar

arttirlldiginda Karacabey alternatifi 6n plana ¢ikmaktadir.

Sehir igerisinde bir alan se¢imi igin belirlenmis olan kriterlerden ise yerlesimin
erisilebilriligi ve yine maliyet kriterleri agirliklar1 daha da arttirilirsa Cikis seceneginin One
gectigi gozlenmistir. Bunun nedeninin ise Merkez’de yer alan alternatif alanin kira, satin
alma ve diger masraflarinin Cikig’ta ki alternatife gore fazla olmasidir. Dolayisiyla
yerlesimin erisilebilirligi ve maliyet kriterlerinin 6nemi arttikca Cikis seceneginin diger
alternatifler arasinda ki agirligida artacaktir. Miisteri trafigi kariterinin agirlig arttirildiginda
ise Giris secenedi one gegmektedir. Bunun nedeni ise sehrin girisinde yer alan kurulus yeri

alaninin merkeze gore daha yogun miisteri trafigine sahip olmasidir.
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Ek 1. 1. Katthmemin ikili Karsilastirmalar:

1. Katilimer'nin Yerlesim Yeri Kriterlerine Ait Ikili Karsilastirmalar Matrisi
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Kriterler STO | TAN | SG | PMS | NSG | SD RMG | DY
Sektorlerin Tiiril ve STO |1 0.5 0.5 0.2 0.25 | 0.5 2 0.111
Ozellikleri

TAN |2 1 2 1 0.5 2 2 0.111
Ticaret Alaninin Niifusu
Sehrin Gelisimi SG 2 0.5 1 0.5 0.333 | 2 3 0.111
Miisterilerin Satin Alma PMS |5 1 2 1 0.5 2 3 0.111
Aligkanliklar
Niifusun Satin Alma Giicii NSG | 4 2 3 2 1 3 2 0.111
Servet Dagilim SD 2 0.5 0.5 0.5 0333 |1 2 0.111
Rekabetin Mahiyeti ve Giicii RMG | 0.5 0.5 0.333 | 0.333 | 0.5 0.5 1 0.111
Devlet Yasalar1 ve Yerel DY 9 9 9 9 9 9 9 1
Yasalar

Sektorlerin Tiirii Ve Ozellikleri Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Sektorlerin Tiirii | Yalova | Karacabey | Iznik

ve Ozellikleri

Yalova 1 0.5 3
Karacabey 2 1 4
[znik 0.333 | 0.25 1

Ticaret Alaninin Niifusu Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Ticaret Alaninin Yalova | Karacabey | iznik
Niifusu

Yalova 1 3 2
Karacabey 0.333 1 0.5
Iznik 0.5 2 1
Sehrin Gelisimi Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar
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Sehrin Gelisimi Yalova | Karacabey | Iznik
Yalova 1 3 4
Karacabey 0.333 1 2
Iznik 0.25 0.5 1

Miisterilerin satin alma aligkanliklar1 kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisterilerin Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Ahskanlhiklar:

Yalova 1 2 3
Karacabey 0.5 1 2
Iznik 0.333 0.5 1

Niifusun satin alma giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Niifusun Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Giicii

Yalova 1 0.5 3
Karacabey 2 1 4
Iznik 0.333 0.25 1

Servet Dagilimi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Servet Dagilimu Yalova | Karacabey | iznik
Yalova 1 0.5 2
Karacabey 2 1 4
Iznik 0.5 0.25 1

Rekabetin mahiyeti ve giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar



Rekabetin Yalova | Karacabey | iznik
Mabhiyeti ve Giicii

Yalova 1 5 3
Karacabey 0.2 1 0.5
Iznik 0.333 2 1

Devlet yasalar1 ve yerel yasalar kriterine gore ikili karsilastirmalar

Devlet Yasalar1 ve | Yalova | Karacabey | Iznik
Yerel Yasalar

Yalova 1 1 1
Karacabey 1 1 1
Iznik 1 1 1

1. Katilimcinin Ticaret alam kriterlerine ait ikili karsilastirmalar matrisi
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Kriterler TTD | MSA | MT | RGY U SYG | ZAO | YE M
Tahmini Ticaret TTD | 1 0.5 0.333 03331025 |3 0.5 0.111 | 0.25
Degeri

MSA | 2 1 2 2 1 4 3 025 |3
Miisteri Satin Alma
Aliskanliklar:
Miisteri Trafigi MT |3 0.5 1 2 0.5 3 2 0.333 | 0.333
Rakiplere Gore RGY | 3 0.5 0.5 1 0.5 3 0.5 0.333 | 0.333
Yerlesim
Ulagsilabilirlik U 4 1 2 2 1 3 2 0.5 0.5
Sermaye Yatirim SYG | 0.333 | 0.25 | 0.333 | 0.333 | 0.333 | 1 0.5 0.333 | 0.333
Getirisi
Perakende Satis ZAO |2 0.333 ] 0.5 2 0.5 2 1 0.333 ] 0.5
Yerlerine Zararl
Alan Ozellikleri
Yerlesimin YE 9 4 3 3 2 3 3 1 4
Erisilebilirligi
Maliyet M 4 0.333 | 3 3 2 3 2 025 |1




Tahmini ticaret degeri kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Tahmini Ticaret Degeri | Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0333 0.5
Merkez 3 1 2
Cikis 0.2 0.5 1

Miisteri satin alma aligkanliklar1 kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisteri Satin Alma | Giris | Merkez | Cikis
Ahskanhiklar:

Giris 1 0.25 0.333
Merkez 4 1 2
Cikis 3 0.5 1

Miisteri trafigi kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisteri Trafigi Giris | Merkez | Cikis

Giris 1 0.333 0.333

Merkez 3 1 1

Cikis 3 1 1




Rakipler ve diger magazalara gore yerlesim kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Rakipler ve Diger Giris | Merkez | Cikis
Magazalara Gore Yerlesim

Giris 1 3 3
Merkez 0.333 |1 1
Cikis 0.333 |1 1

Ulagilabilirlik kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Ulasilabilirlik Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1

Sermaye yatirim getirisi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Sermaye Yatirim Getirisi | Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1

Perakende satis yerlerine zararl alan 6zellikleri kriterine gore ikili karsilastirmalar

Perakende Satis Yerlerine | Giris | Merkez | Cikis
Zararh Alan Ozellikleri

Giris 1 0.2 0.25

Merkez 5 1 2

Cikis 4 0.5 1




Yerlesimin erisilebilirligi kriterine gore ikili kargilastirmalar

Yerlesimin Giris | Merkez | Cikis
Erisilebilirligi

Giris 1 3 5
Merkez 0333 |1 2
Cikis 0.2 0.5 1

Maliyet kriterine gore ikili kargilagtirmalar

Maliyet Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 3 0.5
Merkez 0333 |1 0.25
Cikis 2 4 1

Ek 2. 2. Katihmemn Ikili Karsilastirmalar:

2. Katilimer’nin Yerlesim Yeri Kriterlerine Ait ikili Karsilastirmalar Matrisi
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Kriterler STO | TAN | SG | PMS | NSG | SD RMG | DY
Sektorlerin Tiirii ve STO |1 025 |05 0.2 0.333 |1 0.5 2 0.111
Ozellikleri

TAN | 4 1 2 0.5 0.5 2 3 0.111
Ticaret Alaninin Niifusu
Sehrin Gelisimi SG 2 0.5 1 0.333 1025 |2 0.111
Miisterilerin Satin Alma PMS |5 2 3 1 0.5 3 4 0.111
Aligkanliklar
Niifusun Satin Alma Giicii NSG |3 2 4 2 1 3 3 0.111
Servet Dagilim SD 2 0.5 0.5 0.333 10333 | 1 3 0.111
Rekabetin Mahiyeti ve Giici | RMG | 0.5 0.333 | 0.2 0.25 | 03330333 |1 0.111
Devlet Yasalar1 ve Yerel DY 9 9 9 9 9 9 9 1
Yasalar
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Sektorlerin Tiirii Ve Ozellikleri Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Sektorlerin Tiirii | Yalova | Karacabey | Iznik

ve Ozellikleri

Yalova 1 0.333 3
Karacabey 3 1 5
[znik 0.333 0.2 1

Ticaret Alaninin Niifusu Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Ticaret Alammin Niifusu | Yalova | Karacabey | Iznik

Yalova 1 3 2
Karacabey 0.333 1 0.333
Iznik 0.5 3 1

Sehrin Gelisimi Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Sehrin Gelisimi Yalova | Karacabey | Iznik
Yalova 1 3 4
Karacabey 0.333 1 2
Iznik 0.25 0.5 1

Miisterilerin satin alma aligkanliklar kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Miisterilerin Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Ahskanhklar:

Yalova 1 2 4
Karacabey 0.5 1 2
Iznik 0.25 0.5 1




Niifusun satin alma giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Niifusun Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Giicii

Yalova 1 0.333 2
Karacabey 3 1 5
Iznik 0.5 0.2 1

Servet Dagilimi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Servet Dagilimu Yalova | Karacabey | iznik
Yalova 1 0.5 2
Karacabey 2 1 4
Iznik 0.5 0.25 1

Rekabetin mahiyeti ve giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Rekabetin Yalova | Karacabey | Iznik
Mabhiyeti ve Giicii

Yalova 1 7 3
Karacabey 0.142 1 0.333
Iznik 0.333 3 1

Devlet yasalar1 ve yerel yasalar kriterine gore ikili karsilastirmalar

Devlet Yasalar1 ve | Yalova | Karacabey | Iznik
Yerel Yasalar

Yalova 1 1 1
Karacabey 1 1 1
Iznik 1 1 1




2. Katilimcinin Ticaret alami kriterlerine ait ikili karsilastirmalar matrisi
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Kriterler TTD | MSA | MT | RGY U SYG | ZAO | YE | M

Tahmini Ticaret Degeri | TTD | 1 0.25 ]0.333]0.5 0.333 | 3 0.5 0.142 | 2
MSA | 4 1 3 3 2 5 4 0.333 | 4

Miisteri Satin Alma

Aliskanliklar:

Miisteri Trafigi MT |3 0333 | 1 2 0.5 3 2 0.2 5

Rakiplere Gore RGY | 2 0.333 1 0.5 1 0.5 3 0.5 025 |3

Yerlesim

Ulasilabilirlik U 3 0.5 2 2 1 5 3 0.333 | 3

Sermaye Yatirim SYG | 0.333 | 0.2 0.333 | 0.333 | 0.2 1 0.333 | 0.142 | 2

Getirisi

Perakende Satis ZAO |2 0.25 |05 2 0333 | 3 1 0.2 0.5

Yerlerine Zararli Alan

Ozellikleri

Yerlesimin YE 7 3 5 4 3 7 5 1 3

Erisilebilirligi

Maliyet M 0.5 025 |02 0.333 | 0.333 | 0.5 2 0333 | 1

Tahmini ticaret degeri kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Tahmini Ticaret Degeri | Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1




Miisteri satin alma aligkanliklar1 kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisteri Satin Alma | Giris | Merkez | Cikis
Ahskanhklar:

Giris 1 0.2 0.5
Merkez 5 1 2
Cikis 2 0.5 1

Miisteri trafigi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Miisteri Trafigi Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.333 0.333
Merkez 3 1 1
Cikis 3 1 1

Rakipler ve diger magazalara gore yerlesim kriterine gore ikili karsilastirmalar

Rakipler ve Diger Magazalara | Giris | Merkez | Cikis

Gore Yerlesim

Giris 1 3 3
Merkez 0.333 |1 1
Cikis 0.333 |1 1

Ulagilabilirlik kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Ulasilabilirlik Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2

Cikis 3 0.5 1




Sermaye yatirim getirisi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Sermaye Yatirnm | Giris | Merkez | Cikis
Getirisi

Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1

Perakende satis yerlerine zararl alan 6zellikleri kriterine gore ikili karsilastirmalar

Perakende Satis Yerlerine | Giris | Merkez | Cikis
Zararh Alan Ozellikleri

Giris 1 0.333 0.5
Merkez 3 1 2
Cikis 2 0.5 1

Yerlesimin erisilebilirligi kriterine gore ikili kargilastirmalar

Yerlesimin Erisilebilirligi | Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 2 3
Merkez 0.5 1 2
Cikis 0.333 | 0.5 1

Maliyet kriterine gore ikili karsilastirmalar

Maliyet Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 4 0.5
Merkez 0.25 1 0.2

Cikis 2 5 1
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Kriterler STO | TAN | SG PMS | NSG | SD RMG | DY
Sektorlerin Tiirti ve STO |1 0.333 | 0.5 0.333 | 0.2 025 |05 0.111
Ozellikleri

TAN |3 1 1 0.5 0.5 0.5 3 0.111
Ticaret Alaninin Niifusu
Sehrin Gelisimi SG 2 1 1 0.5 0.5 2 3 0.111
Miisterilerin Satin Alma PMS |3 2 2 1 0.5 3 5 0.111
Aliskanliklari
Niifusun Satin Alma Giicii NSG |5 2 2 2 1 4 5 0.111
Servet Dagilimi SD 4 2 0.5 0333 1025 |1 3 0.111
Rekabetin Mahiyeti ve Giicii RMG | 2 0.333 | 0.333 | 0.2 0.2 0333 | 1 0.111
Devlet Yasalar1 ve Yerel DY 9 9 9 9 9 9 9 1
Yasalar

Sektorlerin Tiirii Ve Ozellikleri Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Sektorlerin Tiirii | Yalova | Karacabey | Iznik
ve Ozellikleri

Yalova 1 0.333 3
Karacabey 3 1 7
[znik 0.333 | 0.142 1

Ticaret Alaninin Niifusu Kriterine Gore ikili Karsilastirmalar

Ticaret Alaninin Yalova | Karacabey | iznik
Niifusu

Yalova 1 5 3
Karacabey 0.2 1 0.5
Iznik 0.333 2 1
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Sehrin Gelisimi Kriterine Gore Ikili Karsilagtirmalar

Sehrin Gelisimi Yalova | Karacabey | Iznik
Yalova 1 3 5
Karacabey 0.333 1 2
[znik 0.2 0.5 1

Miisterilerin satin alma aligkanliklar1 kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisterilerin Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Ahskanlhiklar:

Yalova 1 3 5
Karacabey 0.333 1 2
Iznik 0.2 0.5 1

Niifusun satin alma giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Niifusun Satin | Yalova | Karacabey | Iznik
Alma Giicii

Yalova 1 0.333 3
Karacabey 3 1 7
Iznik 0.333 0.142 1

Servet Dagilimi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Servet Dagilimu Yalova | Karacabey | iznik
Yalova 1 0.5 3
Karacabey 2 1 7
Iznik 0.333 0.142 1




Rekabetin mahiyeti ve giicii kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Rekabetin Yalova | Karacabey | iznik
Mabhiyeti ve Giicii

Yalova 1 0.25 0.333
Karacabey 4 1 2
[znik 3 0.5 1

Devlet yasalar1 ve yerel yasalar kriterine gore ikili karsilastirmalar

Devlet Yasalar1 ve | Yalova | Karacabey | Iznik
Yerel Yasalar

Yalova 1 1 1
Karacabey 1 1 1
Iznik 1 1 1

3. Katilimcinin Ticaret alani kriterlerine ait ikili karsilagtirmalar matrisi
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Kriterler TTD | MSA | MT | RGY U SYG | ZAO | YE M
Tahmini Ticaret TTD | 1 0.333 | 0.2 0.333 ] 0.2 3 0.5 0.2 2
Degeri

MSA | 3 1 0.5 1 0.5 7 3 0.333 | 3
Miisteri Satin Alma
Aliskanliklar:
Miisteri Trafigi MT |5 2 1 3 1 7 3 0.5 3
Rakiplere Gore RGY | 3 1 0.333 | 1 0333 |5 0.5 0.333 | 2
Yerlesim
Ulagilabilirlik U 5 2 1 3 1 7 3 0.5 2
Sermaye Yatirim SYG | 0.333 | 0.142 | 0.142 | 0.2 0.142 | 1 0.2 0.142 | 0.5
Getirisi
Perakende Satis ZAO |2 0.333 1 0.333 | 2 0333 |5 1 0.142 | 0.333
Yerlerine Zararl
Alan Ozellikleri
Yerlesimin YE 5 3 2 3 2 7 7 1 2
Erisilebilirligi
Maliyet M 0.5 0.333 | 0.333 | 0.5 0.5 2 3 0.5 1




Tahmini ticaret degeri kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Tahmini Ticaret Degeri | Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1

Miisteri satin alma aligkanliklar1 kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisteri Satin Alma | Giris | Merkez | Cikis
Ahskanhiklar:

Giris 0.333 [ 0.5
Merkez 1 2
Cikis 0.5 1

Miisteri trafigi kriterine gore ikili karsilastirmalar

Miisteri Trafigi Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.2
Merkez 5 1 1
Cikis 5 1 1

Rakipler ve diger magazalara gore yerlesim kriterine gore ikili karsilastirmalar

Rakipler ve Diger Magazalara | Giris | Merkez | Cikis
Gore Yerlesim

Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 3
Cikis 3 0.333 1




Ulagilabilirlik kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Ulasilabilirlik Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 0.2 0.5
Merkez 5 1 3
Cikis 2 0.333 1

Sermaye yatirim getirisi kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Sermaye Yatirnm | Giris | Merkez | Cikis
Getirisi

Giris 1 0.2 0.333
Merkez 5 1 2
Cikis 3 0.5 1

Perakende satis yerlerine zararl alan 6zellikleri kriterine gore ikili karsilagtirmalar

Perakende Satis Yerlerine | Giris | Merkez | Cikis
Zararh Alan Ozellikleri

Giris 1 0.333 0.5
Merkez 3 1 2
Cikis 2 0.5 1

Yerlesimin erisilebilirligi kriterine gore ikili kargilastirmalar

Yerlesimin Erisilebilirligi | Giris | Merkez | Cikis

Giris 1 3 5

Merkez 0333 |1 2

Cikis 0.2 0.5 1
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Maliyet kriterine gore ikili kargilagtirmalar

Maliyet Giris | Merkez | Cikis
Giris 1 4 0.5
Merkez 0.25 1 0.142
Cikis 2 7 1
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