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FAST FOOD RESTORANI YER SECIMINE ETKi EDEN FAKTORLERIN
MODELLENMESIi: iISTANBUL ORNEGI

OZET

Calisma, perakende sektorii igerisinde biiyiik paya sahip olan yeme igme sektoriinde
fast food sektoriiniin yayilmasimi etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin etki
yiizdelerini ortaya koymaktir. Yer se¢imine yonelik model olusturulmast ve bu

modelin Istanbul ilinde test edilmesi ¢alismanin temel amacidir.

Calisma kapsaminda fast food restoranlar1 yer seciminde kullanilan Analitik
Hiyerarsi Siireci’nin teorik olarak anlatilmasinin ardindan, Tiirkiye’de perakende
sektoriiniin gelisimi, perakende sektorii iginde yeme i¢cme sektorii ve fast food

sektorlinlin gelisimi anlatilmistir.

Calisma alami olarak Istanbul’un 39 ilgesi belirlenmistir ve ¢alisma kapsaminda
Istanbul’da fast food zincirlerinin mekansal dagilimi incelenmistir. istanbul’da fast
food zincirlerinin mekansal dagilimi ile bu dagilima etki eden temel faktorler
iliskilendirilmistir. Bu iligkinin bir modelle ortaya koyulmasi hedeflenmistir ve
Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle belirlenen kriterler ve bu kriterlerin agirlik
yiizdelerini ortaya koyan bir model gelistirilmistir. Fast food restoranlar1 yer

secimine yonelik gelistirilen bu model, Istanbul metropolitan alaninda test edilmistir.

Olusturulan model ve modelin Istanbul metropolitan alaninda test edilmesi
sonucunda; fast food restorant yer se¢iminde belirlenen “Demografik ozellikler”,
“Ticari alanin 6zellikleri”, “Gayrimenkuliin 6zellikleri” ve “Rekabet faktorii’nden
olusan, dort temel faktoriin yerse¢imi konusunda etken oldugu sonucuna varilmaistir.
Bu sebeple, fast food restoranlar1 yer se¢iminde restoranlarin dagilimi rastlantisal
degildir genel hipotezi kabul edilmistir. Ayrica ticari alanin ozelliklerinin %36

agirlik orani ile birinci derecede dnemli etken oldugu sonucuna varilmistir.

Olusturulan modelin istanbul metropolitan alaninda test edilmesi ile elde edilen
alansal analiz sonuglarina gore; ilgelerin fast food restoranlar1 agisindan siralanmasi

ile elde edilen sonuglar, 1/100.000 &lgekli Istanbul ¢evre diizeni plan1 dngdriilerinde
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yer alan merkezlerle karsilagtirildiginda; geleneksel merkezler ve 1. derecede
merkezlerde model sonuclarinin uyum gosterdigi; 2. derece merkezler ve alt
merkezlerde ise; bu merkezlerin heniiz tam olarak olusmamasi sebebiyle model

sonuglarinda kesin bulgularla uyum tespit edilemedigi goriilmektedir.
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MODELLING FACTORS WHICH AFFECTING SITE SELECTION OF
FAST FOOD RESTAURANTS: CASE STUDY OF ISTANBUL

SUMMARY

In this study, factors which affects the site selection of fast food restaurants and the
percentages are determined. Creating model for site selection and testing this model

in Istanbul province is the primary objective of this study.

Firstly, Analytic Hierarchy Process and the choice of using Analytic Hierarchy
Process described as theoretical. After that, development of retail sector in Turkey,
food and beverage sector in the retail industry and the development of fast food

industry are discussed.

Istanbul's 39 districts have been identified as the study area and the spatial
distribution of fast food chains were studied in Istanbul metropolitan area.
Distribution of the main factors, affecting the spatial distribution of fast food chains
in Istanbul, has been associated. This relationship is expected to put forward a model.
Criterias are determined by the Analytic Hierarchy Process method and the model,
shows the percentage weight of these criterias is developed. istanbul metropolitan
area is tested with this model which developed for fast food restaurants to choose

places.

Location selection of fast food restaurants is concluded four basic factors affected the
location of fast food restaurants: “Demographics”, “Properties of commercial area”,
“Properties of real estate” and “Competitive factor”. Thus, the distribution of fast
food restaurants is not random, so general hypothesis was accepted. Furthermore,
according to the model results, with 36% weight ratio, “Properties of commercial
area” iIs the primary importance factor. “Demographics” with 34% weight ratio is the
second affecting factor. “Properties of real estate” has 11% weight ratio and

“Competitive factor” has 19% weight ratio.

According to the results of spatial analysis, the first five district which have fast food

restaurant potential, are listed Sisli, Besiktas, Kadikoy, Bakirkdy and Atasehir. At the
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1/100.000 scale istanbul Environmental Master Plan; in the European side of
Istanbul, Historic Peninsula and Beyoglu; in the Anatolian side of istanbul Uskiidar
and Kadikoy are defined as the traditional centers. As a result of spatial analysis;
Beyoglu is the 6th in general terms about the potential of Istanbul, and the 4th in the
Anatolian side districts. Kadikdy which is the traditional center of Anatolian side, is
3rd in general and 1st in the Anatolian side in terms of the potential for fast food.

In terms of level 1 centers in Istanbul, the potential of the fast food restaurant is
observed that most. Which is considered to be first degree centers on the European
side; Sisli, Besiktas and Bakirkoy district that are potentially at most. In the
Anatolian side, 1/100.000 scale Environment Master Plan in Istanbul: Kartal
Kozyatagi-Atasehir have been identified as the primary centers. In parallel to this
definition, in the Asian side of Istanbul, Atasehir and Kartal districts are seems to be

the most intense after Kadikoy.

As a result of these findings, "At Istanbul metropolitan area, location selection of fast
food restaurants are varied with the factors of demographics, properties of
commercial area, properties of real estate and competitive factor.” hypothesis is

accepted.

According to the results of spatial analysis and comparison with headquarters located
in Istanbul environmental plan projections; model results are adapt in the traditional
centers and first degree centers. However, second degree centers and sub centers are
not adapt with model results. “Variation in the fast food restaurant site selection, is
shaped according to the central areas, which is determined by the 1/100.000 scale

Istanbul Environmental Master Plan forecasts.” hypothesis is partially accepted.
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1. GIRIS

1.1 Calismanin Amaci

Perakende sektorii icerisinde yeme i¢me sektdrii dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle
Tiirkiye’de 1990’11 yillarda fast food yiyeceklerin yayginlasmasi ile birlikte fast food
restoran zincirleri olusmaya baslamistir. Ulkemizde fast food restoranlarmin
yayginlagmasi 2000°li yillarda hiz kazanmistir ve fast food restoran zincirleri
restoran sayilarini arttirmigtir. Oncelikle Istanbul, Ankara ve Izmir gibi biiyiik
sehirlerde yayginlasan fast food restoran zincirleri, gilinlimiizde Tirkiye nin

neredeyse tiim illerine yayilmistir.

Calismanin amaci, perakende sektorii igerisinde biiyiik paya sahip olan yeme igme
sektoriinde fast food sektoriiniin yayilmasini etkileyen faktorleri, bu faktorlerin etki
yiizdelerini ortaya koymaktir. Yer se¢imine yonelik model olusturulmasi ve bu

modelin Istanbul ilinde test edilmesi ¢alismanin temel amacidir.

1.2 Calismanin Kapsami

Bu calisma kapsaminda fast food restoranlari yer seciminde kullanilan Analitik
Hiyerarsi Prosesi’nin teorik olarak anlatilmasinin ardindan, Tirkiye’de perakende
sektorliniin gelisimi, perakende sektorii icinde yeme igme sektorii ve fast food

sektoriiniin gelisimi anlatilacaktir.

Calisma alani olarak Istanbul’un 39 ilgesi belirlenmistir ve ¢alisma kapsaminda
Istanbul’da fast food zincirlerinin mekansal dagilimi incelenmistir. istanbul’da fast
food zincirlerinin mekansal dagilimi ile bu dagilima etki eden temel faktorler
iliskilendirilmistir. Bu iligkinin bir modelle ortaya koyulmasi hedeflenmistir ve AHS
yontemiyle belirlenen kriterler ve bu kriterlerin agirlik yiizdelerini ortaya koyan bir
model gelistirilmistir. Fast food restoranlar1 yer se¢imine yonelik gelistirilen bu

model, Istanbul ilinde test edilmistir.



1.3 Yontem

Belirlenen amag dahilinde, Oncelikle literatiir arastirmasi yapilmistir. Analitik
Hiyerarsi Siireci ile yer se¢imi konusunda yayinlanmis makaleler incelenmis, fast
food restoranlar1 yer se¢imine etki eden faktorler taranmis ve yer se¢cimi konusunda

uygulanan ¢esitli modeller ve yaklasimlar gézden gecirilmistir.

Tiirkiye’de ve Istanbul’da fast food restoranlar1 yer secimine yonelik ¢ok sayida
calisma bulunmadigr ifade edilmis, ulusal veya uluslararasi fast food zincirleri
acusndan yer se¢im faktorlerini ve bu faktorlerin yer se¢imine olan etkilerini ifade

edecek bir modele olan ihtiyag ortaya koyulmustur.

Bu amag¢ dogrultusunda, fast food restoranlari yer se¢imine etki eden faktorlerin
Analitik Hiyerarsi Prosesi ile belirlenmesinin ardindan, Super Decisions programa ile
bu faktorlere ait kriterlerin agirliklart belirlenmistir. Agirliklarin  belirlenmesi
sonucunda ortaya ¢ikan model, Istanbul ilinin 39 ilgesinde test edilmistir. Calismanin
bu asamasinda Maptriks veri tabanindan faydalanilmistir. Istanbul’un 39 ilgesindeki
en yogun perakende caddeleri, Maptriks veri tabanindan alinan verilerin modelde

kullanilmasi ile fast food restorani potansiyeli agisindan siralanmustir.

Calismanin son boliimiinde, kavramsal tanimlar, olusturulan model, model sonuglar

ve Istanbul’da modelin test edilmesi ile ilgili genel bir degerlendirme yapilmustir.

1.4 Hipotezler

Perakende sektorii igerisinde yeme igme sektorii 6nemli bir yere sahiptir. Yeme i¢cme
sektoriinde fast food sektoriiniin payr ise giin gectikge artmaktadir. Yeme i¢gme
sektoriinde fast food sektoriiniin yayilmasini etkileyen faktorleri, bu faktorlerin etki
yiizdelerini ortaya koymak ve dogrulugunu test etmek iizere asagidaki hipotezler

ortaya koyulmustur:

Genel Hipotez — Fast food restoranlart yer segiminde birgok faktor etkendir,

restoranlarin dagilimi rastlantisal degildir.

Hipotez 1 — Demografik 6zellikler fast food restoranlart yer se¢iminde en onemli

etkendir.



Hipotez 2 — Ticari alanin dzellikleri fast food restoranlari yer seciminde en 6nemli

etkendir.

Hipotez 3 — Gayrimenkuliin 6zellikleri fast food restoranlari yer segiminde en 6nemli

etkendir.
Hipotez 4 — Rekabet faktorii fast food restoranlart yer se¢ciminde en dnemli etkendir.

Hipotez 5 — Istanbul metropolitan alaninda ilge diizeyinde; demografik ozellikler,
ticari alanin 6zellikleri, gayrimenkuliin 6zellikleri ve rekabet faktorlerine gore fast

food restoranlar yer se¢imi farklilasmaktadir.

Hipotez 6 — ilgelerdeki fast food restorani yer se¢imindeki bu farklilasma, 1/100.000
dlcekli Istanbul Cevre Diizeni Plani 6ngoriisiine gore belirlenen merkezi alanlara

gore sekillenmektedir.






2. TEORIK ALTYAPI

2.1 Yer Secimi Modelleri

Literatiirde “Tesis Yer Se¢cimi Modelleri”, “Arazi Kullaninmi Modelleri”, “Ulasim
Sistemleri Modelleri” ve “Karar Verme YoOntemleri” basliklar1 altinda ele alinan

modeller, yer se¢imi problemlerinin ¢éziimiinde kullanilan modellerdir.

Tesis Yer Secimi Modelleri

Sehir plancilar, bolge plancilar, yoneylem arastirmacilar, iktisat¢ilar, miithendisler
gibi bir¢ok meslek grubu tesis yer se¢imi problemi ve tesis yer se¢imi modelleri
konusunda ¢aligsmaktadir (Dokmeci, 2015). Bu meslek gruplari tesis yer se¢imi
probleminin ¢dziilmesi konusuna farkli agilardan yaklasmakta ve farklt modeller

gelistirmektedir.

Dokmeci ¢aligmasinda (2015) tesis yer secimi modellerini; “Tek Tesis Yer Secimi”,
“Birden Fazla Tesisin Yer Se¢imi”, “Dinamik Tesis Yer Se¢cimi” ve “Hiyerarsik Yer

Secimi” olmak tizere dort baslik altinda ele almistir.

Tesis yer se¢iminde en dnemli faktorler “kullanicilara yakinlik”, “tiretim giderleri”
ve “ulagim giderleri” olarak siralanabilir. Kurulacak tesisin tiiriine gore yer se¢imini
etkileyen faktorler incelendiginde ise; kar amaci olan tesislerin yer se¢iminde en
onemli faktorlerden biri “karin maksimize edilmesi” iken; kar amaci olmayan itfaiye,
hastane, okul gibi kamu tesisleri yer se¢iminde en Onemli faktér “faydanin
maksimize edilmesi’dir. Tesis yer sec¢iminde sayisal bir yontem olusturulmak
istendiginde yer se¢imini etkileyen tiim bu kriterlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Daha sonra tesisin cinsine gore, yer secimini en fazla etkileyen temel

kriterler tespit edilerek model sadelestirilebilir.

Tek tesis yer segimi “alternatif yerlerden en iyisinin secilmesi”, “belirli bir ulasim ag1
tizerinde tesis secilmesi”, “belirli bir alanda tesis se¢ilmesi” gibi kendi i¢inde farkli
modellerle ele alinmaktadir. Birden fazla tesisin yer sec¢imi, tek tesisin yer se¢cimine

gore biraz daha karmasik bir problemdir. Bu problem ise “alternatif yerler arasinda



birden fazla tesisin yer se¢imi” veya “belirli bir alanda birden fazla tesisin yer

secimi” olmak tizere iki farkli sekilde ¢oziilebilir (Dokmeci, 2015).

Genel olarak tesis yer se¢imi modelleri, belirli bir zaman dilimindeki talep ve ¢evre
kosullarin1 degerlendiren statik modellerdir. Fakat sehirler dinamiktir ve sehirlerde
olusacak talep ve ¢evre kosullari her gecen gilin degismektedir. “Dinamik yer se¢imi”
gelecekte sehirde olusacak talep ve sehrin demografik 6zellerini ele alarak optimum
yer tayin etmek demektir (Dokmeci, 2015). Aysan vd. (1996) “Dinamik Lowry
Modeli’nin Istanbula Uyarlamas1” konulu calismasinda Forrester’in statik Lowry
modelini dinamik alanlarda kullanilmak iizere c¢ok fazla degisken igin gelistirdigi

“Urban Dynamics” modelini kullanmislardir.

Hiyerarsik yer secimi modeli ise, bir sehrin merkezi ticaret alaninda ve alt
merkezlerinde bulunmasi gereken sosyal tesisler ve ticaret tesislerinin lokasyon, say1

ve bliytlikliiklerini belirlemek amaciyla gelistirilmistir.

Arazi Kullanimi Modelleri

Konut, ticaret ve sanayi alanlarimin mekéansal olarak belirlenmesi amaciyla
gelistirilen modeller, arazi kullanim modelleri olarak adlandirilmaktadir. “Hansen
Modeli”, “Lowry Modeli”, “Ticaret Tesisleri Yer Se¢imi Modeli”, “Ticaret Alanm
Analizi”, “Sehir Merkezi Modeli”, “Arazi Kullanimi ve Ulasim Sistemlerini Birlikte
Modelleme Teknikleri (TOPAZ)”, “Cok Amaglh Arazi Kullanimi1 Planlama Modeli”,
“Konut Fiyatlarinin Mekansal Analizi Modeli” bu konuda yapilan model

calismalaridir (Dokmeci, 2015).

Son yiizyilin baslarinda yer¢ekimi modeli olarak adlandirilan “mekansal etkilesim
modellemesi” cografi modelleme konusunda uzun bir gelenege dayanmaktadir.
Mekansal etkilesim modellemesinde amag, yer secimi kararlarinin mekansal
dagilima olan etkisini 6lgmek ve olusturulan model ile yer se¢imi kararlarini
yonlendirmektir. 60’11 yillarda istatistigin modelleme ¢alismalarinda kullanilmasiyla
birlikte, modelleme c¢alismalarinin metodolojisi gelismistir, 90’11 yillara gelindiginde
ise, olusturulan modeller olasilifa dayanan bir sistem igerisinde ele alinmis ve

yapilan analizler teorilerle birlikte ¢alisilmaya baslanmistir (Roy, 2004).

Yer se¢imi konusunda “Newton’un Yergekimi Kanunu”na dayanan “Yergekimi
Teoremi”, Einstein’in radikal teorilerinin ortaya ¢iktig1 donem olan 19. yy’mn ikinci

yarisina kadar gecerliligini korumustur. 19. yy'in sonlarinda ise evrende gozlenebilen



her durum, pozitif bilimler ile matematiksel olarak ele alinmistir (Roy, 2004). Bu

durum yer se¢imi kararlarinda Newton’un formiiliiniin kullanilmasina yol agmaistir:
dij: 1 ve j lokasyonlar1 arasindaki mesafe

mi and mj: cazibe etkisi

k: sabit katsay1

Fij: 1 ve j lokasyonlarinin ¢ekim giicii

Fij=k . mi.mj. (dij)*

Kentsel ya da bolgesel diizeyde Newton’un teorisi uygulanirken, insan faaliyetleri
arasindaki etkilesimi belirlemek i¢in, bir sehirden digerine seyahat eden ve/veya gog

eden kisi sayis1 ¢ekim giicii olarak ifade edilmistir. Fakat “m (kiitle)” olarak belirtilen

carpanin olusturulan modele gore tanimlanmasi gerekmektedir. Bolgeler arasi gog
konusunda olusturulan bir modelde (Young, 1924), “m” ¢arpani siibjektif bir kavram
olan “cazibe etkisi” olarak tanimlanmistir. Stewart’in ¢aligmasinda ise (1941) “m”
carpani, go¢ veren ve goc alan sehirlerin niifuslar1 olarak tanimlanmistir. 1960°I1
yillara gelindiginde, yercekimi parametresine gore olusturulan ve daha deneysel bir
karar verme siirecine sahip “perakende yercekimi modelleri” gelistirilmistir (Roy,

2004).

Ticari alanlarda yergekimi kuramina iligkin ilk ciddi calisma 1929 yilinda Reilly
tarafindan yapilmistir (Roy, 2004). Bu modele gore iki farkli ticari alana sahip bir

sehir incelendiginde;

Da: “a” ticari alaninin sehir merkezine olan uzakligi
Db: “b” ticari alaninin sehir merkezine olan uzakligi
Wa: “a” ticari alaninin biiyiikligii

Whb: “b” ticari alaninin biiytikligi

Her bir merkezin toplam is hacmi ¢ekiciliginin orani
Ta/Th = (Wa/Wb) (Db/Da)*

Bu formiile gore ticari alanlarin g¢ekim giicii ticari alanin biiyiikligi ile dogru

orantili, uzakligin karesi ile ters orantili olarak degisir.



Reilly’nin ¢aligmasinda (1929), perakende merkezleri arasinda ikili bir kargilagtirma
yapilabilmektedir. Ayni zamanda bu c¢alisma ile kesin bir sonu¢ ortaya
koyulamamakta, sadece iki perakende alani birbiri ile oran verilerek

kiyaslanabilmektedir (Roy, 2004).

1960’1 yillarda biiyiik sehirlerde bolgesel aligveris merkezlerinin kurulmas: ile
birlikte, bu alisveris merkezlerinin merkezi is alam (MIA) ile olan rekabeti
konusunda ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. 1962 yilinda Kaliforniya Universitesi
Gayrimenkul Arastirma Merkezi’'nde ¢alisan Huff, olasilik ¢alismasi ile yeni bir
perakende modeli gelistirmistir (1964). Huff’un c¢alismasi perakende alanlarinin
karsilastirilmasinin yani sira, ticari alanlarin siirdiiriilebilirligi ile ilgili de fikir
vermektedir. Caligmadan ¢ikan sonuglardan bir digeri ise; tipik bir miisterinin biiyiik
kentsel alanlarda 6zel olarak sadece bir merkezden alisveris yapmadigi, merkezler

arasinda bir se¢im yaptigidir.

Ticaret alan analizi siirecinde “yergekimi modelleri” karar agamasinda faydali
olurken, uygulama asamasinda bu modeller yetersiz kalmaktadir. Yer¢ekimi
modeline gore ticaret alan1 belirlenirken alanda yogunluk farkliliklar1 olabilecegi g6z
Oniine alinmamaktadir. Fakat, mevcut ticaret alanlarinin veya aligveris merkezlerinin
etrafi incelendiginde, farkli yogunluklara sahip miisteri alanlar1 oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira, uzaklik faktoriiniin etkisinin ulagim durumuna ve

cografi kosullara gore belirlenmesi gerekmektedir (Dokmeci, 2015).

Konut alanlar ise, arazi kullaniminda kent dokusunu olusturan en énemli 6gelerden
biridir. Sehirlerde konut alanlarinin gelisim yoniinii ve biytkliigini belirlemek

tizere genellikle yercekimi kurami {izerinden gelistirilmis modeller kullanilmaktadir.

Konut alanlarmin belirlenmesi konusunda ilk gelistirilen model “Hansen Modeli”
dir. Hansen modeline gore sehrin herhangi bir semtindeki konut talebinin
belirlenmesi icin, o semtteki bos alanlarla ulasilabilirlik indeksinin ¢arpiminin, diger
tiim semtlerin ¢arpimlarinin toplamina oranlanmasi gerekmektedir (Dékmeci, 2015).
Arazi ve ulagim maliyetleri agisindan bakildiginda bu model, bireysel karar verme
stireclerinde oldukea faydali bir modeldir. Fakat sosyal tesislere, yesil alanlara, ticari
alanlara yakinlik vb. konularin bu modelde yer almamasi sebebiyle, karar verme

siireclerinde Hansen modeli yetersiz kalmaktadir.



1962-63’te Pittsburg Yenileme Programi’nin bir pargast olarak gelistirilen “Lowry
modeli” ise modelin ¢ok iyi agiklanmig olmasi ve az veri ile sonug alinabilmesi
sebeplerinden dolay1 uygulamasi kolay bir modeldir. Dolayisiyla bu model Ingiltere
basta olmak iizere ¢esitli Avrupa iilkelerinde uygulanmistir (Dokmeci, 2015). Lowry
modeline gore, sehir yapist “temel sektor (sanayi ve imalat)”, “hizmet sektorii” ve
“konut sektorii” olmak iizere li¢ gruptan meydana gelmektedir. Lowry modelinin

isleyisi Sekil 2.1°de goriilmektedir.

Temel iggiiciiniin yeri Temel sanayi
VCREA 1 sektdriindeki
igcilerin aile niifusu

Servis faaliyeti igin Servis sekidrii
servis iggiicit iscilerinin aile niifusy
&
Gerekli

servis iggiicii

s

Gerekli  servis Niifusun konut
faaliyeti alanina yerlesmesi

&

%

Gereldi servis

Byt Miifusun konut alanina

yerlesmest

Sekil 2.1 : Lowry modelinin semasi.

Lowry modelinde oncelikle temel sektor olarak kabul edilen sanayi sektoriiniin yeri
belirlenir. Akabinde bu sektorde calisacak isgilerin ve ailelerinin niifusu ve bu
niifusun yerlesecegi konut alan1 belirlenir. Bu ¢alismalarin sonrasinda ise bu niifusun
ihtiya¢ duyacagi servis sektorii ve bu sektorde calisacak kisi sayisi tespit edilir.
Servis sektoriinde calisacak kisiler ve onlarin aile niifuslar1 da hesaba dahil edilir.
Lowry modelinin ¢alisma siireci; temel sektor olarak kabul edilen sanayi sektordi,
servis sektorii ve bu sekorlerde calisan kisiler ve ailelerinin toplam niifusu dengede

olana kadar devam eder (Foot, 1981).

Ulasim Sistemleri Modelleri

Yer se¢imi konusunda kullanilan ulasim sistemleri modelleri, “Sehir Ulasim Talebi

Modeli” ve “Ulagim Dagilim1 Modeli” olarak siralanabilir.



Kentlerin ulasim talebinin belirlenmesi ile ilgili c¢alismalar Amerika Birlesik
Devletleri’nde baslamistir. Kentlerdeki trafik sorunlarini ¢6zmek icin trafik sayimlar
yapilmis ve boylece trafik problemleri ortaya koyulmustur. Bu c¢alismalar esnasinda
ulagim sistemi problemlerinin bir¢ogunun yanlis arazi kullanimi kararlar1 sonucu
ortaya ¢iktig1 goriilmistir (Dokmeci, 2015). Ortaya ¢ikan bu sonug, ulagim
sistemleri konusunda yeni calismalarin ve yeni modellerin gelistirilmesine sebep

olmustur.

“Uretim” ve “cekim” faktdrleri ulasim sistemindeki talebi agiklayan iki temel
faktordiir. “Uretim” faktoriiniin ifade ettigi alan konut alanlari iken; “gekim”
faktoriiniin ifade ettigi alan sanayi ve ticaret alanlaridir. Bu yaklagima gore “sehir

ulasim talebi” modelleri dort farkli sekilde olusturulabilir.

(1) Konut-galigma bolgeleri arasindaki trafigin arag cinslerine gore dagilimi

belirlenir.

(2) Konut-g¢alisma bolgeleri arasindaki insan trafiginin sayisi ve dagilimlari tespit

edilir.
(3) Konut bolgesinden dogan trafik amaglarina gore gruplandirilir.
(4) Ulasim talebi mesai saatlerindeki trafigin dagilimina gore siniflandirilir.

Bu farkli yaklasimlarin akabinde “goklu regresyon” yontemiyle ulagim talebi tespit
edilir (D6kmeci, 2015).

“Ulasim dagilimi modelleri” ise belirlenen bolgelerin konut alanlar1 ve bu alanlarda
yasayan insanlarin iiretecegi trafigin sayisal olarak belirlendikten sonra, bu trafigin
bolgeler arasinda dagilimini yapmak amaciyla gelistirilmistir. Ulagim dagilimi
modelinde iki diiglim noktasi arasindaki trafik, giiniin en yogun trafik saatlerinin
ortalamasi veya gilinlin genel ortalamast olarak belirlenir (Dokmeci, 2015).
Genellikle, “ulasim dagilimi modellerinde” yer ¢ekimi kuramini temel alan modeller
gelistirilmistir  ve  sehirlerde  ulasim  sisteminin  olusturulmast  amaciyla

kullanilmaktadir.

Karar Verme Yontemleri

Karar verme yontemleri “Fayda-Maliyet Analizi”, “Maliyet-Etkinlik Analizi” ve

“Cok Amaclh Degerlendirme Analizi” olarak siniflandirilabilir.
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Fayda-maliyet analizi bir projeden kazamilacak fayda ya da kardan proje i¢in yapilan
harcamalar diisiildiikten sonra kalan net fayda ya da karin maksimize edilmesi olarak
tamimlanabilir. Fayda-maliyet analizi ilk kez, 1930’larda Amerika Birlesik
Devletleri’'nde Tennessee Valley Projesi’nde kamu yatinmlarinin saglayacagi
faydanin hesaplanmasi siirecinde kullanilmistir. 1970°li yillara gelindiginde ise
fayda-maliyet analizinin kullanimi  sehir planlama, boélge planlama, ulasim
sistemlerinin planlanmasi, kamu alanlarinin planlanmas1 gibi bir¢ok alanda

yayginlagmistir (Dokmeci, 2015).

Maliyet-etkinlik analizi ise, faydanin parasal olarak ifade edilemedigi; Ornegin
ulagim giderleri ile yolcu sayisinin kiyaslanmasi gibi durumlarda fayda ve maliyetin
degerlendirilmesidir. Maliyet-etkinlik analizinin dezavantaji somut olarak talebin

saglandiginin 6l¢iilememesidir (Krueckeberg ve Silvers, 1974).

“Cok amagli/kriterli karar verme yontemleri” olarak adlandirilam analiz yonteminde
ise farkli amag¢ veya kriterlere gore analiz yapabilmek tiizere ¢esitli methodlar
gelistirilmistir. Bu yontemler “Esit agirlikli degerlendirme methodu” ve “Farkli
agirlikli  degerlendirme methodu” olarak smiflandinlabilir ve “Esit agirlikh
degerlendirme methodu”nda kriterlerin 6nem dereceleri birbirine esitken, “Farkli
agirlikli degerlendirme methodu”nda kriterlerin agirliklart 6nem derecelerine gore

degismektedir (Dokmeci, 2015).

1980’lerde “Cok amagli/kriterli analiz methodlar1” daha genis ve kompleks
problemlere ¢6ziim alternatifleri sunmalari sebebiyle, planlama alaninda diger
yontemlere oranla daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Bu sebepten otiirii fast food
restoranlari yer se¢imi konusunda hazirlanan bu ¢alismada “Cok kriterli karar verme
yontemleri’nden tesis yer secimi konusunda bir¢ok ¢aligmanin yapildigi “Analitik

Hiyerarsi Siireci” nin kullanilmasina karar verilmistir.

Fabrika yeri se¢imi, depo yeri se¢imi, konut alan1 yer se¢imi, aligveris merkezi yer
secimi, hastane yer se¢imi, perakende satig yeri secimi gibi yer se¢im problemlerinde
“Cok amagli/kriterli analiz methodlar’”’ndan  Analitik  Hiyerarsi ~ Siireci
kullanilmaktadir ve yer se¢iminde dogru kararlarin verilmesi isletmelerin basarisinin
artmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Timor, 2011). Analitik Hiyerarsi Siireci ile
problem ¢Ozme asamalari; yerse¢imi problemlerinin ¢6ziimiinde kullanilan

adimlardan olusmaktadir, dolayisiyla Analitik Hiyerarsi Siireci yersec¢imi
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problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilecek bir karar destek yontemidir (Tektas ve

Hortagsu, 2003).

2.2 Cok Kriterli Karar Verme

Karar verme siireci, giindelik hayatta ve is hayatinda farkli konularda sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Karar verme siireclerinde, karmasik konularda dogru kararlar
verebilmek i¢in ¢esitli yontemler gelistirilmistir. Cok fazla bilesen, kriter veya
amacin oldugu konularda kullanilan yontemler “Cok Kriterli Karar Verme”
yontemleri olarak adlandirilmaktadir. Bir baska deyisle, “Cok Kriterli Karar Verme”
birden fazla kritere sahip problemlerin bilimsel olarak c¢oziilmesi esnasinda

kullanilan yontemlerin timiidiir (Goksu, 2008).

Cok kriterli karar verme yontemleri, birden fazla nitelik ve nicelik igeren kriterlerin
veya amagclarin s6z konusu oldugu problemlerin ¢6ziimiinde kullanilmaktadir
(Timor, 2011). Goérener (2009) bu konuda “Cok kriterli karar verme yontemleri,
Olciilebilen ve Olgiilemeyen, stratejik ve oprerasyonel faktorleri ayni anda
degerlendirme imkani saglayan, karar verme siirecine ¢ok sayida kisiyi dahil
edebilen analitik yontemlerdir. Karar verme siirecinde bu yontemlerin kullanilmasi
yoneticilere alternatifleri degerlendirmede yardim etmekte ve isletme kaynaklarmin

daha verimli kullanilmasini saglamaktadir.” ifadelerini kullanmaktadir.

Cok kriterli karar verrme yontemlerinde, tek kriterli karar verme yontemlerinden
farkli olarak, birbirinden ilgisiz ¢oklu “kriteler” de dikkate alimir ve mevcut

“alternatifler” igerisinden en iyinin se¢ilmesi hedeflenir (Timor, 2011).

2.3 Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri

Cok kriterli karar verme yontemleri farkli ¢alismalarda farkli sekillerde kategorize
edilmektedir. Goksu (2008) calismasinda, ¢ok kriterli karar verme yontemlerini genel

olarak asagidaki basliklar altinda siniflandirmaktadir:

- Tutarlilik Amach Ydntemler: Sebeke Analizi, Simiilasyon, Markov Zincirleri
vb.

- Optimizasyon Amagh Yontemler: Electre I, Delphi, Analitik Hiyerarsi

Siireci, Tercih Analizi, Girdi-Cikt1 Analizi, Dogrusal Programlama,
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Tamsayili Programlama, Hedef Programlama, Dinamik Programlama,
Envanter Modelleri vb.

- Veri indirgeme Amacli Yontemler: Uyum Analizi, Faktor Analizi vb.

- Smiflama Amach Yontemler: Diskriminant Analizi, Kiimeleme Analizi, Cok

Boyutlu Olgekleme Analizi vb.

- Diger Yontemler: Cok Boyutlu Varyans Analizi, Cok Boyutlu Regresyon

Analizi, Kiimeleraras1 Korelasyon Analizi vb.

Timor (2011), ¢ok kriterli karar verme yontemlerini “Cok Amacglhi Karar Verme” ve
“Cok Nitelikli Karar Verme” olmak tiizere iki baslikta ele almaktadir. Kriterlere gore
siralama yapilabilen nitelikler igeren, “Cok Nitelikli Karar Verme” yoOntemlerine;
AHP (Analitic Hierarchy Process), ELECTRE (Elimination and Choice Translating
Reality), PROMETHEE (Preference Ranking Organization Method for Enrichment
Evaluation), MAUT (Multiattribute Utility Theory), TOPSIS (Technique for Order
Preference by Similarity to Ideal Solution), UTADIS (Utilities Additives
Discriminantes) ve son yillarda gelistirilen ANP (Analitic Network Process) gibi
yontemleri 6rnek olarak gostermektedir. Sekil 2.2°de karar analizi teknikleri ve ¢ok

kriterli karar verme yontemleri goriilmektedir.

Karar Analizi Teknikleri
Tek Amagh Karar Destek Cok Kiriterli Karar
Karar Verme Sistemleri Verme (CKKV)
[ | |
Karar Etki Cok Nitelikli Karar Verme Cok Amaghi Karar
Apgaclan Diyagrami (CNKYV) Verme (CAKV)
AHP ELECTRE PROMETHEE MAUT TOPSIS UTADIS

Sekil 2.2 : Karar tekniklerinin siniflandirmasi.

Literatiirde; Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP), Analitik Ag Siireci (ANP), TOPSIS,
ELECTRE ve PROMETHEE yontemlerinin tek basina kullanildigi veya birkag

yontem uygulanarak sonuglarin karsilastirildig1 calismalar bulunmaktadir.
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2.4 Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

Analitik Hiyerarsi Siireci, karar verme siirecindeki nicel kriterlerin yani sira nitel
kriterleri de dikkate alarak, gruplarin veya bireylerin problemlerinin ¢dziilmesine
olanak saglayan gii¢lii ve kolay anlasilir bir yontembilimdir (Saaty ve Vargas, 1991).
Diger bir ifadeyle, Analitik Hiyerarsi Siireci, karmasik ve sistematigi olmayan
problemlerde, bilesenleri ve etkileyen kriterleri hiyerarsik bir diizende ifade ederek,
her bir kriterin kiyaslamali 6nem diizeylerine iliskin 0znel yargilara kantitatif
degerler  verip, elde edilen degerlerin sonucuna gore alternatiflerin Oncelik
diizeylerini ortaya koyarak problemleri ¢oziime ulastiran bir yontem olarak

tanimlanmaktadir (Alp ve Giindogdu, 2012).

Analitik Hiyerarsi Siireci, karisik veya anlagilmasi zor problemlerin sistematik yolla
¢oziilmesi esnasinda kullanilir. Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi ile en iyi alternatifi
belirlemek tizere, karar verilmek istenen konu hakkinda “amag”, “kriterler” ve “karar
alternatifleri’nden olusan bir hiyerarsi modeli kurulur ve sonug¢ olarak en iyi
alternatif belirlenir (Timor, 2011).

Ayrica Analitik Hiyerarsi Siireci, karar verme siirecinde karar vericilerin deneyim ve
bilgilerine ©6nem verilmesi gerektigini savunur. Problemlerin ¢6ziilmesi ve
alternatiflerden en iyisinin segilmesi siirecinde; kriterleri, alt kriterleri ve kriterlerin
goreceli onemlerini karar vericilerin degerlendirmelerine dayanarak belirler. Boylece
sistematik bir yaklasimla sayisal verilere dayanan degerlendirmeler ve subjektif
degerlendirmeler birlestirilerek en iyi alternatifi ortaya koyan saglikli sonuglar elde

edilir (Tektas ve Hortagsu, 2003).

Analitik Hiyerarsi Stireci ile problem ¢ozlimiinde, oncelikle problem ve hedefler

belirlenmekte, ardindan agagidaki ¢6ziim asamalar1 uygulanmaktadir (Timor, 2011):
1. Hedeflerin listesinin ¢ikarilmasi,
2. Hedefleri gergeklestirmek icin gerekli kriterlerin listelenmesi,
3. Herbir kriter i¢in (n) muhtemel karar alternatifinin belirlenmesi,

4. Hiyerarsik modelin belirlenmesi.
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2.4.1 Analitik hiyerarsi siirecinin avantajlari ve dezavantajlari

AHS nin Avantajlar

o Biiyiik olgekli ve karmasik problemlerin ¢6ziimiinde kullanilan esnek bir
modeldir (Timor, 2011).

e Modelin kurulmasi ve uygulamasi karmasik matematik gerektirmez (Tektas

ve Hortagsu, 2003).

o Nesnel kriterlerin yanisira 6znel kriterleri de igeren problemlerin ¢ézlimiinde

kullanilabilir (Timor, 2011).

o Analitik Hiyerarsi Siireci yonteminin uygulanmasinda ge¢mis verilere ihtiyag

yoktur (Tektas ve Hortagsu, 2003).

o Objektif veya subjektif kriterler birarada kullanilabilecegi igin daha az sayida
varsayima ihtiya¢ duyulur (Tektas ve Hortagsu, 2003).

o Kiriterler her diizeyde Kkarsilastirilir, boylece probleme ait matris

biiyiitiilmeksizin daha fazla kriter problemin ¢oziimiine katki saglayabilir

(Timor, 2011).

o Genis uygulama alanma sahip bir yontemdir ve AHS ile ilgili literatiirde

¢okca yayin bulunmaktadir.
o Birden fazla karar vericinin karar siirecine katilabildigi bir yontemdir.

o Karar vericiler her asamay: takip edebilirler ve kendi degerlendirmelerini
modele dahil edebilirler. Boylelikle sonuglar daha iyi anlagilir ve yorumlanir.
Sonuglarin uygulanma olasilig1 diger yontemlerden daha fazla olur (Tektas ve

Hortagsu, 2003).

AHS 'nin Dezavantajlar

Analitik Hiyerarsi Siireci’nin birgok avantaji olmasinin yani sira, bazi dezavantajlar
da vardir. Bu dezavantajlar1 ve yapilan elestirileri Timor (2011) c¢alismasinda

asagidaki gibi siralamaktadir:

o Karar vericilerin 6znel yargilarini icermesi nedeniyle sonuglar1 dogrulamanin

analitik bir yolu olmadig1 konusunda elestirilmektedir.
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« Kiriterlerin birbirleri ile goreceli olarak kiyaslanmasi sebebiyle, problemlerin

¢oziimiinde mutlak dlgekler kullanilamadigi belirtilmektedir.

o Yeni bir kriter eklenmesi durumunda siirecin yeniden kurgulanmasi

gerekmektedir.

o Analitik Hiyerarsi Siireci ile ilgili olarak en ©Onemli dezavantajin “Sira

Degisimi (Rank Reversal)” oldugunu belirten birgok makale yazilmistir.

Belton (1986) ve Dyer (1990)’in makalelerinde, Analitik Hiyerarsi Siireci’nde
“islemsel eksiklikler” ve “sira degisimi” sorunlar1 ele alinmistir. “Sira degisimi nin
yeni bir kriter eklenmesi ya da ¢ikarilmasi durumunda, belirli kriterlere gore
kurgulanan alternatif 6nceliklerinin degismesine sebep oldugu ve bu yiizden sorun

olusturdugu vurgulanmaktadir.

Saaty ve Vargas’in (2001) konu ile ilgili ¢alismasinda ise elestiriler karsi goriis
belirtilerek yanitlanmaktadir. “Sira degisimi”nin yeni bir kriter eklenmesi durumunda
sorun yaratmadigi; ancak ilgisiz kriterler eklenmesi veya kriterlerin birbiriyle
bagimliligi olmasi durumlarinda sorun yaratabilecegi belirtilmektedir. lerleyen
sliregte ise Saaty tarafindan kriterlerin birbiriyle bagimli oldugu problemlerde
kullanilmak {izere ‘“Analitik Ag Siireci” (Analytic Network Process) yontemi

gelistirilmistir.
2.4.2 Analitik hiyerarsi siireci ile problem ¢6zme asamalari

Analitik Hiyerarsi Siireci’ndeki en onemli adim; amag, kriter ve alternatiflerden
olusan, karar unsurlarina ait hiyerarsik yapinin olusturulmasidir. Hiyerarsik yapinin

olusturulmasinin ardindan izlenecek yollar agagidaki gibidir:
1. Analitik Hiyerarsi Siireci’nde 6ncelikle “Karsilastirma Matrisi” olusturulur,
2. Daha sonra olusturulan matris “Oncelikler Vektorii”ne doniistiiriiliir,
3. “Uyum Oran1” hesaplanir (Timor, 2011).

“Uyum Oranm1” ile Analitik Hiyerarsi Siireci’nde karsilastirmalar arasindaki tutarlilik
test edilir. Karsilastirmalardaki “Tutarsizlik Oran1” (Uyun Orani/CR) i¢in kabul
edilebilir limit 0,1°dir. “Tutarsizlik Oran1”nin 0,1’den biiyiik bulunmasi durumunda
karar vericilerin yargilarmin yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir (Hafeez vd,
2002).
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Diger bir kaynakta ise analitik hiyerarsi siireci ile problem ¢6zme asama asamalari

asagidaki gibi siralanmistir (Alp ve Giindogdu, 2012):
1. Hiyerarsik yapinin olusturulmasi (ayristirma),
2. Karsilagtirmali yapilar ve ikili karsilagtirmalarin yapilmasi,
3. Goreli dnceliklerin hesaplanmasi (sentezleme),
4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi.

Literatiirdeki calismalardan yola g¢ikarak AHS ile problem ¢6zme asamalari bu

calismada asagidaki gibi ele alinmistir:
1. Hiyerarsik yapinin olusturulmasi
2. Karsilagtirma matrisinin olusturulmast
3. Goreli onceliklerin hesaplanmasi
4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi

Hiverarsik yapinin olusturulmasi

Analitik Hiyerarsi Siireci’nin ilk adimi hiyerarsik yapinin olusturulmas: agamasidir.
Problem, problem ait kriterler, varsa alt kriterler ve alternatfiler, daha iyi
anlasilabilecek ve degerlendirilebilecek sekilde hiyerarsik yapida kurgulanir.
Analitik Hiyerarsi Stireci’nde hiyerarsik yapinin olusturulmasi en 6nemli asamadir.

Hiyerarsik yapi, kriterleri 6nem seviyelerine gore diizenleyerek karmasay1 azaltir.

Analitik Hiyerarsi Siireci hiyerarsik yapinin kurulmasi ve modellenmesi asamasinda
esnek bir yapiya sahiptir. Kriterler, gerektigi kadar alt kriterlere ayrilabilir.
Genellikle, kararin karmagiklig1 arttikga alt kriterlerin sayis1 da artar. Karar verici,
gereken sayida kriter segmekte, kriterleri genelden 6zele derecelendirmekte ve her

bir kriteri uygun gordiigii kadar alt kritere ayirmakta esnektir.

Hiyerarsik yapi ile, problemin daha iyi anlagilmasi, kriterlerin 6neminin daha kolay
ve dogru belirlenmesi, kriterlerin agirliklandirilmasinda ayni kriterin birden fazla

sayllmamasi saglanmis olur (Tektas ve Hortagsu, 2003).

Ornek olarak, “Ideal Yatirrm Karari”nin hiyerarsik yapi ile ele almisi Sekil 2.3’de
goriilmektedir (Timor, 2011):
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Ideal Yatirim Karar

Hedef:

Deger f¢ Verim ; . Yatiimun Bireysel Olarak e
Artigt Oram Risk Redeyimler Izlenmesindeki Kolaylik Likidite
Banka Tasarruf Gayrimenkul Hisse Hazine
Hesabt Yatirim Senedi Bonosu

Sekil 2.3 Hiyerarsik yapu.

Karsilastirma matrisinin olusturulmasi

Ikinci asamada

karsilastirmalar yapilirken Sekil 2.4’de verilen dlgek kullanilmaktadir. Bu dlgek 1-9
arasinda yer alan tek sayilardan olusmaktadir. Cift sayilar ise ara degerler olarak

adlandirilmakta ve karsilastirmalarda pek fazla kullanilmamaktadir (Alp ve

Giindogdu, 2012).

Sekil 2.4 AHS ikili karsilagtirmalar matrisi i¢in degerlendirme Slgegi.

Bu asamada, her bir kriterin diger kritere gore, goreli 6nem derecesinin belirlenmesi

asamasinda doldurulacak karsilastirma matrisi olusturulur. Ornek matris Sekil 2.5°de

goriilmektedir:

kriterler

arasinda

ikili

Onem
derecesi

[N IN=REN IV VS ]

,4,6,8

kesir degeri

Tablo 1 — AHP ikili karsilastirmalar
matrisi icin degerlendirme oélgegi

aciklama

ayni 6nemde

biraz daha énemli

olduk¢a 6nemli

¢ok daha énemli

en dnemli

ardisik iki degerlendirme

arasindaki ara degerler

a kriteri b kriterine oranla
yukaridaki degerlerden biri
kadar ‘daha 6nemli’ ise, b
kriteri a’ya oranla ayni
degerin kesri kadar daha
dnemlidir
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karsilastirmalar  yapilmaktadir.




Kriter 1 Kriter 2 Kriter n
Kriter 1 wy wy /wy, wy /g,
Kriter 2 w, [, wy [ ey
Kriter n “‘n H.l “‘n ”.2 s 1I;| 11}1

Sekil 2.5 ikili karsilastirma matrisi.

Goreli onceliklerin hesaplanmasi

Bu asamada ikili karsilastirma matrislerinde, karsilastirilan her bir kriterin goreli
onceligi normalizasyon yontemi kullanilarak hesaplanir (Alp ve Giindogdu, 2012).
Elde edilen goreli 6nem vektorii ile ikili karsilastirma matrisi ¢arpilarak yeni bir
vektor ¢ikarilir (Goksu, 2008). Cikarilan bu vektor, kriterlerin agirliklarin
gostermektedir ve bu agirliklar karar agamasinda biiyiik 6neme sahiptirler (Alp ve

Gilindogdu, 2012).

Tutarlilik oraninin hesaplanmasi

Doérdiincii ve son agama, tutarlilik analizinin yapildig1 asamadir. Tutarlhilik analizi ile
bir Onceki asamada elde edilen degerler mantiksal olarak degerlendirilir ve
karsilagtirmalarin tutarlilik derecesi olgiilir (Alp ve Giindogdu, 2012). Ayrica,
tutarlilik orani ile karar vericilerin ikili kargilastirmalarindaki yanlis veya abartili
degerlendirmeleri belirlenmektedir (Kogak, 2003). Tutarlilik gostergesi ve tutarlilik
oranini bulmak i¢in Sekil 2.6’daki formiiller kullanilir (Alp ve Giindogdu, 2012):

- , A —n :
Tutarhihk Gastergesi(TG) = /'m‘—l (1)
n—
‘ Fostergesi o)
Tutarlilik Oram(TO) = Tutarhiik Gistergesi (2)
Tesadiifilik Géstergesi

Sekil 2.6 Tutarlilik gostergesi ve tutarlilik orani formiilleri.
2.4.3 Analitik hiyerarsi siireci ile modelleme ve uygulama alanlari

1980’lerde T. Saaty tarafindan gelistirilen Analitik Hiyerarsi Siireci, ilerleyen

donemlerde:
- Sosyal acidan; egitim, ¢cevre ve saglik alanlarindaki problemlerin ¢éziimiinde,

- Ekonomi ve yonetim ag¢isindan; denetim, veritabani se¢imi, mimari tasarim,

finans, makro ekonomik tahminler, pazarlama (tiiketici tercihi, mamul
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tasarimi, strateji belirlenmesi), planlama, portfoy secimi, kaynak atama,

tasimacilik alanlarindaki problemlerde,

Politik agidan ise silahlanmanin kontrolii, politikada adaylarin se¢imi, savas
oyunlart gibi alanlardaki problemlerin ¢6ziimiinde kullanilmistir (Timor,

2011).

Literatiirden yola cikarak, Analitik Hiyerarsi Siireci ile modellemenin uygulama

alanlar1 genel olarak asagidaki gibi gruplandirilir (Timor, 2011):

1.

2.

6.

Tercih problemlerinde (Is, otomobil, bilgisayar, {iriin, ev, okul vb.)
Tedarik¢i se¢imlerinde

Personel se¢imlerinde (YOnetici segimi, satig temsilcisi se¢imi vb.)

Satin alma/kiralama kararlarinda

Yer secim problemlerinde (Fabrika, depo, perakende satis yeri se¢imi vb.)

Finans problemlerinde (Finansal yatirim kararlari, portfoy se¢imi vb.)

Cizelge 2.1°de literatiirde perakende satis yeri se¢imi konusunda Analitik Hiyerarsi

Stireci ile yapilan ¢aligsmalar siralanmistir.
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Cizelge 2.1 : AHS yontemi ile perakende yeri se¢imi konusunda yapilan ¢aligsmalar.

Yazar ve Tarih

Ana Faktorler

Kriterler

Askin OZDAGOGLU
(2008)

Uzaklik

Trafik yogunlugu

Tesis Ozellikleri

Talep

Yakin gevre

Biifelere olan uzaklik
Restoranlara olan uzaklik
Askeri birimlere olan uzaklik
Pastane iiriinleri satan
magazalara olan uzaklik
Otopark imkani

Arag trafigi yogunlugu
Alternatif yollarin varligi
Meydan alan1 (m?)

Sekli

Ana yola olan uzakligt
Fiyati

Yiiksek talep

Orta dereceli talep

Diisiik talep

Rakiplerin varlig

Bakim ve onarim kolayligi
Enerji tedarigi

Ikame mallarin varligt

Yang C.L., Chuang S.P.,
Huang R.H. ve Tai C.C.
(2008)

Pazarin ¢ekim giicii

Miisterinin 6zellikleri

Lokasyonun 6zellikleri

Pazarin biyiikligi
Yaya trafigi

Toplu tasima

Rekabet

Giivenlik

Miisteri sayisi

Miisteri yogunlugu
Gelir seviyesi

Satin alma giicii
Markaya baglilik

Kira bedeli

Kontrat siiresinin esnekligi
Magaza biiyikligii
Personel alimi
Beklenen gelir
Magazanin goriiniirligii
Magazaya erisilebilirlik

Tuncay Murat SERDAR Beklenen ticari deger
(2008) Miisterinin satinalma aligkanliklari
Miisteri yogunlugu
Rakiplerine gore yer se¢imi
Erisilebilirlik
Sermaye yatirim geliri
Ticari alan i¢in negatif faktorler
Lokasyonun erisilebilirligi
Maliyetlendirme
Mehpare TIMOR Magaza yeri Ana caddede
(2011) Alisveris merkezi i¢inde
Is merkezlerine yakin
Egitim, kiiltiir ve spor
alanlarina yakin
Fiziksel Ozellikler Magaza biiyiikliigii

Otopark olanaklar1
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Trafik sayisi

Rekabet kosullar1

Maliyetler

Goriintirlik

Arag trafigi

Yaya trafigi

Rakiplerin giicii

Rakiplerin sayist

Rakiplere olan mesafe

Kira bedeli

Magaza diizenleme maliyeti
Kontrat siire ve kosullari

Cizelge 2.2°de ise Tzeng vd. (2002) ¢alismasinda restoran yer se¢imini etkileyen

faktorler; Timor ve Sipahi (2005)’nin ¢aligmasinda ise fast food restoranlari yer

secimini etkileyen faktorler siralanmistir.

Cizelge 2.2 : AHS yontemi ile restoran yeri se¢imi konusunda yapilan ¢aligmalar.

Yazar ve Tarih

Ana Faktorler

Kriterler

Tzeng, Teng, Chen ve

Ekonomik faktorler

Kira bedeli

Opricovic Ulasim maliyeti
(2002) Ulasim/Erisilebilirlik Toplu tagima ile ulagim imkani
Otopark imkani
Yaya trafigi
Rekabet Rakiplerin sayisi
Rekabet durumu
Ticari alan Ticari alanin biiytkligi
Diger tesislerin yogunlugu
Cop imha agisindan uygunluk
Cevre Kanalizasyon kapasitesi
Timor M. ve Sipahi S. Yer Alisveris merkezi

(2005)

Bolgenin gelecegi

Fiziksel ozellikler

Goriiniirlik

Trafik sayis1 ve
erisilebilirlik

Rekabet

Maliyetler

Yerlesim alani

Endiistri bolgesi

Ticaret bolgesi

Egitim kurumlarina yakinlik
Kiltiir, spor, tarihi alanlara yakinlik
Bolge gelisim plam

Bolgede gelecekte beklenen gelisme
Yakin bolgelerde gelecekte beklenen
gelisme

Magaza biiyiikligii

Binanin kosullar1

Otopark olanaklar1

Giris-¢ikis kolayligt

Kesintisiz goriis alani

Tabelalarin goriiniirligii

Arag trafigi

Yaya trafigi

En yakin otoyola uzaklik

Duraklara uzaklik

Toplu tasimaciliga uzaklik

Trafik diizenlemelerine uyum
Bolgedeki rakiplerin sayisi
Rakiplerin giicii

Rakiplere uzaklik

Yere ait maliyetler (kira)
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2.5 Boliim Sonucu

Calismanin bu bdliimiinde Oncelikle literatiirde yer alan “Yer se¢imi modelleri”
incelenmis, ¢calismada kullanilmasinin en uygun oldugu belirlenen “Cok kriterli karar
verme siireci’nin tanimi ve “Cok kriterli karar verme yontemleri” agiklanmistir. Cok
fazla bilesen, kriter veya amacin oldugu konularda kullanilan yontemler “Cok
Kriterli Karar Verme Yontemleri” olarak adlandirilmaktadir. Cok kriterli karar
verme yontemlerinden biri olan “Analitik Hiyerarsi Siireci”, karigik veya anlagilmasi

zor problemlerin sistematik yolla ¢oziilmesi esnasinda kullanilir.

Analitik Hiyerarsi Siireci, karar verme siirecindeki nicel kriterlerin yani sira nitel
kriterleri de dikkate alarak problemlerin ¢éziilmesine olanak saglayan giiclii ve kolay
anlasilir bir yontembilimdir. Problemlerin ¢oziilmesi ve alternatiflerden en iyisinin
secilmesi siirecinde; kriterler, alt kriterler ve kriterlerin 6nem dereceleri Kkarar

vericilerin degerlendirmelerine dayanarak belirlenir.

Analitik Hiyerarsi Siireci ile problem ¢dzme asamalari; yer se¢cimi problemlerinin
¢oziimiinde kullanilan adimlardan olusmaktadir, dolayisiyla Analitik Hiyerarsi
Stireci yer secimi problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilecek bir karar destek
yontemidir. Literatiirdeki ¢aligmalarin incelenmesi sonucunda, fast food restoranlari
yer secimi konusunda kullanilabilecek; kriterlerin belirlenmesi ve bu kriterlerin
agirliklandirilmast konusunda en iyi karar verme ydnteminin Analitik Hiyerarsi

Stireci oldugu sonucuna varilmaistir.

Ayrica calismanin bu boliimiinde, Analitik Hiyerarsi Siireci ile problem ¢dzmenin
asamalar1 detayli olarak agiklanmistir. Amag, ana kriterler ve kriterlerden olusan
hiyerarsinin kurulmasi yontemin ilk adimidir. Hiyerarsinin kurulmasinin ardindan
kriterlerin agirliklandirilmas1 asamasinda uzman goriislerine bagvurulur. Konu ile
ilgili uzmanlarla yapilan goriismeler sirasinda uzmanlardan herbir kriteri digeri ile
kiyaslayacaklari tablolar1 doldurmalar istenir. Uzman goriisleri ve kurulan hiyerarsi

ile birlikte agirliklar belirlenir.

Istenilen sayida kriterle calismaya olanak saglamasi, uzman goriislerine
basvurulmasi, ¢ikan sonuglarin uygulanabilir olmasi yontemin en onemli avantajlar

arasindadir.
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3. PERAKENDE SEKTORU iCINDE YEME-ICME SEKTORU

3.1 Perakende Sektoriiniin Genel Durumu

3.1.1 Perakendecilik kavram ve kapsami

Perakendecilik kavrami ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmistir. Tirk Dil Kurumu,
perakende kelimesini “Mallarin teker teker veya birka¢ parca durumunda azar azar
satilmasina dayanan, toptan karsit1”, perakendecilik kelimesini ise “perakende olarak
yapilan aligveris” olarak tanimlamaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2014). Perakendecilik
kavram “Uretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik hizmetleri”
(Tek, 1999) olarak tanmmlanirken, bir bagka tanimda ise “Ticari bir amagla
kullanmama, tekrar satmama ve kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanmak
kosuluyla, mal ve hizmetlerin dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla
ilgili faaliyetlerde bulunan kisi ve kuruluslardir.” olarak ifade edilmektedir (Tek,
1999). Perakendecilik, tiiketicilerin kisisel veya ailesel ihtiyaclarini karsilamalarini
ya da evleri i¢in gerekli olan iirlin veya hizmetleri satin almalarini saglamak i¢in

gergeklestirilen ¢aligsmalarin tlimiidiir (Berman ve Evans, 2001).

Perakendecilik ile ilgili tanimlamalara bakildiginda iiriin ya da hizmet satarak
faaliyet gosteren kisi ve kuruluslar olduklari ifade edilmektedir. Tanimlardan
anlasilacagr gibi perakendecilik genel kaninin aksine sadece magazada {irlin satmak
degildir. Otelde konaklamak, kuafore sa¢ kestirmek, doktora muayene olmak veya
pizza siparisi eve teslim etmek gibi faaliyetler de perakendecilerin yerine getirdigi
faaliyetlere ornek olarak verilebilir. Bunlara ek olarak yine genel kaninin aksine,
perakendecilik sadece magazalarda yapilmamaktadir. Gelisen teknoloji ve iletisim
kanallar1 ile iiriin ve hizmet satiglarinin magaza olmadan elektronik ortam ya da
telefon yoluyla yapilmasi miimkiin olmaktadir. Cesitli iletisim kanallar1 ile kataloglar
araciligiyla veya internet lizerinden yapilan e-ticaret satislar1 da bir perakendecilik

faaliyeti olarak diisliniilmektedir (Levy ve Weitz, 2004).

25



Diger bir ifadeyle perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin ticari olmayan, kisisel veya
aileye iliskin amaglarla tiiketilmesi sartryla herhangi bir magazada ya da magazasiz
baz1 formlarda dogrudan dogruya nihai tiikketiciye pazarlanmasiyla ilgili faaliyetlerin
tumiidir (Kaya, 2009).

Perakendecilik sektoriine iligkin tanimlar incelendiginde, farkli kaynaklarda yapilan
tanimlamalarin hepsinin perakendeciligin benzer 6zelliklerinden bahseden tanimlar
oldugu goriilmektedir. Yapilan tanimlardan perakandeciligin iki temel o6zelligine
ulasilmaktadir. Bunlarin ilki perakendeciligin iirlin ve hizmet satan kisi ve kuruluslar
oldugu, ikincisinin ise perakende satislarinin magzali ya da magazasiz olarak

yapilabilecegidir.

Perakende satis yapan kurulus ve kisiler, 6zelligi geregi nihai tiiketiciye kisisel ve
ailevi tiikketim icin satis yapmaktadirlar. Perakendeciler, dagitim kanallarinin son
halkasi1 olduklari i¢in elde ettikleri bilgi ve deneyimi, tiiketici tatminini en {ist diizeye
cikaracak sekilde isletme faaliyetlerini gelistirmek i¢in kullanilmaktadirlar.
Perakendeciler, toptancilara oranla daha kii¢iik miktarlarda, daha sik ve daha diisiik
kar marj1 ile mal ve hizmet arz etmektedirler. Sik araliklarla satis yapmalarindan
otlirii perakende satis faaliyeti gosteren kisi ve kuruluslarda stok devir hizlar1 olduk¢a
yiiksektir ve bu kisi ve kuruluslar stoklarinda gesitli lirtinlere yer vermektedirler. Bu
acidan incelendiginde {reticilerden devamli ve biiylik miktarlarda alis yapan
perakendeciler iiretimde olusabilecek dalgalanmalar1 Onleme goérevini {stlenmis
olmaktadirlar. Ayrica, iireticilerden yapilan biiyiik miktarlarda {iriin alis1 perakende
sektoriinde faaliyet gosteren kisi ve kurumlara biiyiik indirimler kazandirmaktadir.
Perakendeciler de bu indirimlerden ve dlgek ekonomisinden yararlanarak {irtinleri

tilkketiciye ucuza satma imkani bulabilmektedir (Kaya, 2009).

Bir perakende {irlinlinlin tiiketiciye ulagsmasi akisinda zincirdeki en son halka
perakende satis yapan kisi ve kurumlardir. Yani imalat¢ida tiretilen sonug {iriin,
imalatgidan toptanciya, toptancidan perakendeciye ve perakendeciden son halka olan
iriinii talep eden tiiketiciye ulagmaktadir. Bu baglamda incelendiginde firetici ile
iletisimde olan perakendeci, sadece iriinii satmayip {riiniin tanitimindan,
pazarlanmasindan sorumludur. Bu a¢idan diisiiniildiigiinde perakendeciler {ireticilerin
vitrini olma 6zelligi ile ¢ok dnemli bir misyona sahiptirler. Perakende sektorii zincir

semast Sekil 3.1°de goriilmektedir.
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Sekil 3.1 : Perakende sektorii zincir semasi.

Yukarida da deginildigi gibi, tiiketiciye en yakin dagitim kanali olduklari igin
perakendeciler bazi satis ve satig sonrasi hizmetleri de yerine getirmektedirler.
Omegin, perakendeciler kredili satis imkan1 saglayarak finans hizmetini iistlenmis
olmakla birlikte, tiriinler hakkinda tiiketiciye bilgi sunmakta ve garanti islemlerinde
tiiketiciyle birebir irtibat halinde bulunmakla yiikiimliidiirler. Pazarlama kanalinda
toptancilar ile tiiketiciler arasinda konumlandiklari icin her ikisinin de islerini
kolaylastirirlar. Aym1 zamanda konumlarimin 6neminden dolayr da pazarlama
kanalinin tiim basarisin1 dogrudan etkilemektedirler. Bu nedenle gergeklestirdikleri
tim faaliyetler pazarlama kanali i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Kanal iiyelerinin
(imalatg1, toptanci, perakendeci ve tiiketici) arasinda uyumlu bir is birliginin

kurulmast iirlinlerin satig basarisi i¢in oldukca 6nemlidir (Tek ve Orel, 2006).

3.1.2 Diinyada perakende sektoriiniin gelisimi

Perakendeciligin gelisiminin son bir ka¢ yiizyllda hizlandigr goriilmektedir.
Perakendeciligin profesyonel diizeye ulagmasinin ise 19 yy. ortalarindan itibaren
basladig1 kabul edilmektedir (Gambarov, 2007). Diinyada perakendecilik sektoriinii
olusturan degisiklikler on dokuzuncu ylizyil itibari ile baglamis olsa bile, asil
degisimlerle giiniimiizdeki haline evrilmesi yirminci yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren baslamistir. Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda, 6zellikle 1950-1970 yillar;
ekonomik refahin artmasi, kadinlarin is giicline katilmasi, teknolojik ilerlemeler ile
yasam standartlarinda olan degisiklikler ve teknolojik degisimlerle birlikte arag

sahipliginin artmasi, perakende alanlarinin gilinlimiizdeki sekline doniisiimii
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stirecindeki en kokli doniisiimiin yagsandigi yillardandir (McGoldrick ve Roger,
1984).

1970 yilindan itibaren ise yasam standartlarinin degismesi ile tiiketici profilinin ve
alict kitlesinin aliskanliklarinin  degismesi, demografik yapidaki degisimler ve
ozellikle kentsel niifus artiglari, teknoloji ile birlikte ulagim ve tasimacilik
imkanlarinda yasanan gelismeler ile biiylik sehirlerin ¢evresinde alt ve {ist yapilariyla
tasarlanan uydu kentlerin tiim diinyada artmasi etmenleri ile perakendecilik sektorii

degisimi giiniimiize kadar uzanmistir (Dawson, 1980), (Guy, 1994).

Diinya ekonomik dengelerinde yasanan degisimler, insanlarin yagam standartlar1 ve
ekonomik durumlari, sirketlerin uluslararast yatirimlart ve sirket evlilikleri ile artan
perakende zincirleri; perakende sektoriiniin kokli degisimine sebep olmustur. Tim
bu degisimler kiiclik 6lgekli, geleneksel ve yerel yapiya sahip alisveris mekanlarinin
yerini, global 6l¢ekli marka zincirlerinin de yer aldigi, biiylik alana sahip tek bir
kapali alan igerisinde toplanmis aligveris merkezlerine birakmaya baslamasina sebep
olmustur. Boylelikle perakendecilik sektoriinde, aligveris merkezleri, hipermarketler,
indirim magazalar1, yapi-hobi marketleri gibi yeni perakende kavramlari ortaya

cikmistir (Kumar, 1997).

Yirminci yiizyll perakende sektoriinlin koklii degisiklige ugradigi, “Perakende
Devrimi” olarak adlandirilabilecek yillarin yasandig: yiizyil olmustur. Bu devrim ve
degisimdeki en biiyilk etken perakendecilige gelen alisagelmisin disindaki
uygulamalardir. Bu uygulamalardan bazilar1 self-service’in dogusu, biiyiik
magazalarin genellikle kent merkezi disinda konumlanmasi, merkezi satin alma
sayesinde Ol¢cek ekonomilerinden faydalanma ve fiyattaki rekabet¢i yapi sayesinde
satts hacmindeki artis, aligveris alanlarinda miisterilere otopark kolayliklarinin
saglanmast seklinde siralanabilir. Diinyada perakende sektoriinde yasanan
“Perakende Devrimi” olarak adlandirilabilecek degisimler ve alisagelmisin disinda

uygulamalarin basladig1 yer Amerika Birlesik Devletleri’dir (Giirman, 2006).

Perakendeciligin ilk olarak olarak organize hale geldigi Amerika’daki perakendeciler
1900’11 yillarin basinda cay ticareti ile ugragsmakta iken caymn yaninda baska tiriinler
de satmaya baslamiglardir. Bu anlamda degisimi yasayan ilk perakendeci
Amerika’nin New York sehrinde 1859 yilinda kurulan Great Atlantic & Pasific Tea
Company Inc. (A&P) sirketidir. Gelisim agsamasi 1900’14 yillarda baglayan A&P
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sirketi sadece ¢ay satarken; 1911 yilinda magazasindaki iiriin sayisim 270’
cikartmistir. Firma ilerleyen yillarda sehir disinda ucuz kiraya sahip magazalar
acmis ve Avrupa’daki indirim magazalarinin temelini olusturmustur. Ucuz kiraya
sahip sehir disinda konumlu magazalar agtig1 i¢in indirim yapma imkani bulunan
firma 1917 yilinda perakende magaza sayisin1 3.700’e kadar ulastirmistir. 1925
yilinda ise bu tip indirim magazalarinin sayist 14.000’e ulagsmistir (Azabagaoglu,

1999).

Magazalarin sehir disina tasinmasi self-service seklinde yeni bir aligveris formatinin
olugsmasina sebep olmustur. Bu gelismelerle birlikte perakendecilik devrimini
sekillendiren siipermarketlerin sayisi artmaya baslamistir. 1930°1u yillarda Amerika
Birlesik Devletleri’nde siipermarketlerden sonra yeni format olarak ortaya cikan
sonra indirim magazalar1 formati basta Almanlar olmak {izere tiim iilkelerde kabul
gérmiis ve giiniimiize siiregelmis bir formattir. Bu formati Almanlar raf maliyeti
dahi olmayan yiiksek indirim marketleri formatina doniistiirmislerdir (Kaya, 2009).
1960 yillarinda ise Gida Indirim Magazalar1 (food discounting), Toptanci Pazarlar
(wholesale markets), Toptanci Magazalar1 (warehouse stores), Siiper Toptanci
Magazalar1 (super warehouse stores), Uygunluk Magazalar1 (convenience stores),
Siirl Cesit Magazalar (the limited-assortment store) Siiper Magazalar (super stores)
ve Toptanci Kuliipleri (wholesale clubs) gibi ¢esitli formatta perakende magazalar
yine Amerika Birlesik Devletleri’'nde ortaya ortaya ¢ikmustir (Dursun, 2006)
(Azabagaoglu, 1999).

Amerika Birlesik Devletleri’nde dogan perakendecilik formatlarinin bazilar1 diinyaya
yayilirken hepsi Avrupa’da kabul gérmemistir. Bunun en biiyiik sebebi Amerikali ve
Avrupalilarin tiiketici aligkanliklarinin  farkli  olmasi olarak gosterilmektedir.
Amerika tiiketicileri sehir disinda, aligveris yaparak eglenecekleri yerleri tercih
ederken, Avrupal: tiiketiciler aradiklarinin tamamini tek bir magazada bulabilecekleri
Amerikan kullanicilarinin pek tercih etmedigi hipermarketleri tercih etmektedirler.
Hipermarketler konusunda Avrupali ve Amerikan tiiketicilerin  ayrildigi
goriilmektedir. Amerikan tiiketicilerin her {riin igin uzmanlagmis perakende
magazasindan aligveris yapmayr sevmesi ve hipermarketlerde aradiklari iiriini
bulmak i¢in zaman kaybettiklerini diistinmeleri bu iki kiiltiirii birbirinden

ayirmaktadir (Levy ve Weitz, 2004).
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Amerikan perakende sektoriinde indirim marketi ve hipermarket alanlarinda en
basarili 6rneklerden biri Walmart’tir. Walmart 2008 yilinda net 374 milyon dolar
satts yapmis ve 22 milyon dolarlik bir kar elde etmistir, 2013 yilinda ise sirket
yaklasik 476 milyon dolar satis yapmistir. Amerikan Walmart firmasi Deloitte
tarafindan yayinlanan “Global Powers of Retailing” raporuna gore “En Biiyiik 250”
listesinde 1. sirada yer almaktadir ve sirket bu basariy1 en yakin rakibinin neredeyse

bes kati ile gerceklestirmistir. 2013 yili verilerine gore diinyadaki en biiyiik

perakendeciler listesi Sekil 3.2°de goriilmektedir.

1 Wal-Mart Stores Inc. ABD 476.294 3,5%
2 Costco Wholesale Corporation ABD 105.156 2,0%
3 Carrefour S.A. Fransa 98.688 1,8%
4 Shecwarz Unternehmens Treuhand KG ~ Almanya 98.662 Bilinmiyor
5 Tesco PLC Birlesik Krallik 98.631 1,5%
6 The Kroger Co. ABD 98.375 1,6%
7 Metro Ag Almanya 86.393 0,7%
8 Aldi Einkauf GmbH & Co. oHG Almanya 81.090 Bilinmiyor
9 The Home Depot Inc. ABD 78.812 6,8%
10 Target Corporation ABD 72.596 2,7%

Sekil 3.2 : Diinyadaki en biiyiik perakendeciler listesi, 2013.

Perakendecilik sektoriiniin Avrupa’daki gelisimi incelendiginde perakendeciligin ilk
ornekleri Isvigre’de, sonralari ise Fransa ve Almanya’da goriilmektedir. 1930’lu
yillarda Hollanda’da kurulan bir magaza ile baglayan gida yaninda bagka {irtinleri de
satan zincir magazalar kurulmustur. Daha sonra benzer ornekleri Belgika, Isvicre,

Almanya, Ingiltere ve Fransa pazarinda da kurulmustur. (Azabagaoglu, 1999)

Paris’te kiiclik bir tuhafiye diikkani olarak ise baslayan, sonradan ayni marka adi
altinda bir ¢ok {riin satarak biiylik bir magaza haline donlisen Bon Marche,
departmanli magazalarin diinyadaki ilk Ornegi olarak kabul edilmektedir. Bon
Marche’nin Avrupa ve Amerika'da taninmasi ile magazanin ismi biiylik magazalari

tanimlamakta kullanilan bir terim haline gelmistir (Gambarov, 2007, 50).

Perakendecilik sektoriiniin en hizli biiyiidiigii iilkeler Almanya ve Ingiltere’dir.
1950°li yillardan itibaren hizla biiyiiyen Almanya ve Ingiltere perakendecileri, iilke
sinirlarini agsarak Avrupa genelinde subeler agmis ve biliylimeye devam etmisler ve

diinyaca iinlii markalar haline gelmislerdir.
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Avrupa iilkeleri igerisinde magaza formatlar1 incelendiginde Avrupali tiiketicilerin
kategorize edilemeyecegi anlasilmaktadir. Almanya, Fransa ve Ispanya’da
perakendecilikte en giiclii formatlar hipermarketler iken, Ingiltere’de siiper
magazalarin giiclii oldugu goriilmektedir. italya’da ise daha geleneksel yaklasimlar
goriilmektedir. Italya’da siiper marketlerin yan1 sira geleneksel perakendeciler de
parekande sektoriinde dnemli bir paya sahiptir. Indirim marketlerinin en giiclii format

oldugu iilke Almanya’dir (Azabagaoglu, 1999).

Tim diinyadaki perakende sektoriiniin 1950’1i yillardan beri hizla doniistiigii, 1960
yilindan itibaren ise firmalarin dis iilkelere agilarak globallestigi goriilmektedir.
Perakende firmalarindaki kiiresellesmeler incelendiginde, firmalarin ilk yurtdisi
perakendecilik icin genellikle; kendisi ile benzer sosyal ve kiiltiirel yapiya sahip,
yakin cografyada yer alan {ilkeleri sectikleri goriilmektedir. Boylelikle, kendi
tilkelerindeki dinamiklere benzer dinamikleri barindiran {ilkelerde faaliyet gostererek

risklerini azaltmay1 amag¢lamaktadirlar (Akturan, 2008).

Perakende sektoriiniin uluslararasi platformlarda gelismesindeki en biiylik etken
sirketler arasindaki birlesmeler, satin almalar ve yatirimlardir. (Alexander ve Quinn,
2002) Avrupa firmalarmin kurulduklar1 ilke disinda iilkelerde faaliyet
gostermelerinde Avrupa igerisinde serbest ticaret ve dolasim hakki sunan Avrupa
Birligi’nin pay1 oldukg¢a biiyiiktiir. Firmalarin yurtdisinda faaliyet gostermelerini
kolaylastiran bir diger 6nemli etken olarak ise gelisen iletisim ve ulagim imkanlar

sayesinde bunlar i¢in harcanan maliyetlerin azalmasi sayilabilir (Kaya, 2009).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin uluslararasilasmasindaki en biiyiik
etkenlerin; iletisim ve lojistik sektorlerinde yasanan gelismeler, siiregelen soguk
savasin sona ermesi, Dogu Avrupa ve Asya’da yeni pazarlarin gelisimi, diinyadaki
ekonomik sistemlerin birbiri ile entegrasyonu oldugu goriilmektedir. internet ve bilgi
teknolojileri ile tiiketiciye kolaylikla ulasilabilen bir ortam olugmaktadir. Kiiresel
rekabetin etkisi ve firmalarin biiyiime istekleri ile kendi i¢ pazarlarindaki doygunluk,

firmalar1 uluslararas1 faaliyetlerde bulunmaya iten gii¢ olmustur ( Douglas ve Craig,
1995).

Kiiresellesmenin ve rekabet baskisinin etkisi ile kurulduklar iilkenin disina ¢ikmaya,
uluslararas1 alanlarda faaliyet gostermeye baslayan perakendecilerin diinyaya

yayilma siiregleri 1960 yilindan itibaren baglamistir (Alexander, 1996)
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I¢ pazarlarinda olusan doygunluk ve biiyiime oranlarmin diismesi gibi sebeplerle
firmalar dis pazarlardaki potansiyeli ve biiyiime firsatlarini farkederek, dis pazarlara
yonelmisglerdir. 1960 yilindan itibaren ilk olarak Amerikali firmalar tarafindan
gerceklestirilen globallesme faaliyetleri ile dis yatirimlarini iki katina ¢ikarmis ve
uluslararasi pazarlama faaliyetlerine de soyunmuslardir. 1960’1 yillarda Amerikali
bir firma iken uluslararas1 pazara giren firmalara Coca-Cola ve Kellogg’s ornek
verilebilir. 1970’li yillarda ise Amerikan firmalarina rakip olarak elektronik ve agir
yap1 araglar1 ile Japon firmalar1 uluslararasi pazara girmislerdir. Seiko, Casio,
Komatsu gibi Japon firmalar1 uluslararasi alanda faaliyet gostermeye baslayan ilk
firmalara Ornek gosterilebilir. Japon firmalar1 disinda, Avrupali firmalar olusan
rekabet baskisindan dolayr 1970’li yillarda uluslararasi pazara girmek zorunda

kalmislardir (Akturan, 2008).

1980’11 yillarda ise tiim diinyada teknolojik ve politik gelismeler sonucunda ¢ok
uluslu firmalar, ¢ok uluslu ortaklilar ortaya ¢ikmistir. Bunun disinda firmalarin ucuz
i glicliniin oldugu bagka {iilkelerde iiretim yaparak, iiretimlerini baska iilkelere
sattiklar1 donemler baslamistir. 1990’11 yillardan itibaren gilinlimiize kadar gelen

stirecte ise kiiresel firmalarin olusumu baslamis ve hizlanmistir (Akturan, 2008).

Yukarida 6zetlendigi gibi degisen teknolojik imkanlar, rekabet baskisi, ulasim ve
lojistik imkanlarinda yasanan geligsmeler, diinya perakendecilik sektoriinde yer alan
siirlart ortadan kaldirmistir. Perakendecilik {izerine faaliyet gosteren dev firmalar
kurulduklar1 iilkelerde degil diinya pazarinda faaliyet gostermeye baslamislardir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde iiretim ve satiga baslayan perakende devleri,
gelismekte olan {ilkelere farklilasma, miisteri iliskileri, miisteri memnuniyeti ve sadik
misteri saglamaya yonelik faaliyetlere yonelik bazi katkilar saglamistir. Pazara giren
firmalar pazarina girdikleri {lkedeki {iriin cesitliligini, kalitesini ve miisteri
memnuniyetini arttirmaktadirlar. Bazi1 dev firmalar ise dis llkelerdeki pazarlara

girmenin yolunu sirket evlilikleri yolu ile yapmaktadirlar (Kaya,2009).

3.1.3 Tiirkiye’de perakende sektoriiniin gelisimi

Perakendeciligin gelismesinde; aligveris aligkanliklarinin degisim gdstermesi, biiyilik
kentlere dogru goclerin artmasi, kredi kartt kullaniminin yayginlasmasi, uygulanan

promosyonlar, tiiketicilerin aligverise ayirdiklar1 zamanin daha kisitli hale gelmesi,
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her tiirlii iiriinii bir arada bulma avantaji vb. degisimler etkili olmustur (GYODER,

2013).

Perakende sektorii insanlar arasinda degisimin baslamasi ile olusan bir sektordiir.
Calisan kadin sayisinin, sehre goclin ve g¢ekirdek aile sayisinin artmasi, tiiketim
yapisi ve alim aligkanliklarini degistirmistir. Bu degisimler sebebiyle perakende satis
noktalar1 ve aract yapilar da degisim goOstermistir. Eskiden perakendecilik
denildiginde, sadece imalatgilarin imal ettigi {riinleri alip, pazara c¢ikararak belli
pazarlama hizmetleriyle tiiketiciye sunmak akla gelir iken, giliniimiizde miisteri
tatmini, hizmet kalitesi, lirlin sonrasi destek, vb. gibi dogrudan miisteri odakli
perakendecilik uygulamasi baslamistir.  Bununla birlikte daha fazla iiriin,
perakendecilerin kendi markalar1 altinda pazara ve dogrudan tiiketicilere

pazarlanmaktadir.

198011 yillara kadar, Tiirkiye’nin kalkinma stratejisi ithal ikameci sanayilesmeye
dayali, yar1 kontrollii karma ekonomiye dayanmaktaydi. Bu durum korumaci bir yap1
olusturmus ve dogrudan yabanci yatirimcilarin girisini engellemistir. Bu strateji,
tilketim mallar1 sanayi taban1 olusturulmasi ve yillik % 7 ekonomik biiyiimeye sebep
olmast agisindan 1960’larin basinda oldukga 1yi sonuglar vermistir. Ancak 1960’larin
ortasindan itibaren, ara mallar ve sermaye mallarinin {iretiminde basaril1 bir strateji
olmayacagi anlasilmistir. 1970’1 yillarin sonlarinda, petrol krizi ve yliksek
enflasyona bagli ciddi bir kriz ile kars1 karsiya kalinmistir. Sonug olarak, 1980°lerden
baslayarak tlkenin ihracat potansiyelini gelistirmek ve kiiresel rekabet ile basa
cikabilmek amaciyla eski stratejinin yerine, daha disa doniik bir kalkinma stratejisi
uygulanmistir. 1980’lerin sonlarindan bu yana, perakendecilik sektdriinde ulusal ve
uluslararas1 dinamiklerin etkisiyle degisiklikler goriilmiistiir. Sonug olarak, sektdrde
ulusal ve uluslararast kurumsal giigler ortaya ¢ikmustir. Perakendecilikte biiyiik
isletmelerin katiliminin artmasi perakendecilik sektoriindeki yogunlugun artma
egiliminde oldugunu gostermektedir. Biiylik perakendecilerin ve kurumsallagsmanin
dikkat ¢ekici olarak artmasi; tiiketiciler, geleneksel perakendeciler, mahalleler ve

sehirler lizerinde cesitli olumlu ve olumsuz etkilere sebep olmustur (Tokatli, 1998).

Yeni stratejinin kabul edilmesinin ardindan, ekonomide nispeten daha yiiksek
biiylime oranlar1 gdzlenmistir. 1981-1993 doneminde ortalama yillik % 5 biiyiime
orani goriilmiis, 1994 yilinda giiven kaybina dayali bir krizle kars1 karsiya kalinmis

ve 1995 yilinda ise biliylime oran1 % 8,1’e geri sigramistir. Yiiksek biiylime oranlar
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ile 1995 yilinda kisi basina diisen gelir % 20 oraninda artarak $ 2.685’e ulagmustir.
Bu iyilesme tarim gelirleri, maaslar ve iicretlerden daha c¢ok; faiz, kira ve
getirilerdeki artislardan kaynaklanmaktadir. Bu durumdan en ¢ok yarar saglayanlar
ise, kentsel alanda yasayan niifus olmustur. Gelirdeki artiglarin kentsel ve kirsal
alanda yasayanlar arasinda orantisiz dagilmasi sonucu, kirsal alandan kaynaklarin
Istanbul, Ankara, izmir gibi biiyiik sehirlere geldigi goriilmektedir. Bunun sonucunda
giin gectikge biiyiiyen bir tiiketici pazar1 ortaya ¢ikmistir. Tiirk perakendeciliginde
sabit ve tutarl bir talep olmasindan dolay1 biiyiik ulusal ve uluslararasi sirketlerin

pazara katilma yoniinde egilim baslamistir (Tokatli, 1998).

1990’lardan 6nce Tiirk perakende sektdrii pargacil, entegre olmamis bir yapiya
sahiptir. Perakende sektoriinde kiiglik 6l¢ekli, zayif sermayeli, aile geleneklerine gore
devam eden perakendeciler hakimdir. Migros disinda biiyiikk ve c¢ok uluslu
perakendeci firmalar heniiz duyulmamistir. O donemde, perakendeciler en fazla
birkac diikkana sahiptirler ve kendi kiiciik tesislerinde ¢alismaktadirlar. Bu bagimsiz,
kiigiik ve tekil perakendeciler, belli bolgelerde kiimelenmelere sebep olmuslardir. Bu
kiigiik olcekli perakendecilerin, biiylik 6lcekli perakendecilere doniismesi oldukca
zordur. Devralma, birlesme ve ortak girisimler olmadan perakendecilerin
kiimelenmesi sonucu olusan bu gelismeler organik bir gelisme siirecini
gostermektedir (Tokatli, 1998). 1990'l yillarda ‘pazarlama anlayisi’ hakim bir
anlayis olmus ve yurt disindan perakendeciler gelmeye baglamistir. Bundan dolayi
da 1990 yili Tiirkiye'de perakendecilik caginin bagslangict olarak kabul edilmis ve
boylece “Miisteri memnuniyeti”, “iliskisel pazarlama” gibi kavramlar ortaya
cikmistir. 1990 yilina kadar perakende sektdriiniin geleneksel magazalardan
olustugu, sektoriin gida ve mesrubat ayagmi bakkallarin ve agik pazarlarin
karsiladigl, giyim ayagmi da butik magazalarin karsiladigir goriilmektedir. 1990
yilindan sonra siipermarketlerin agilmaya baslamasi modern perakende sektoriiniin

baslangici olmustur (Eva Gayrimenkul, 2014).

2000’11 yillara gelindiginde ise, rekabet ortaya ¢ikmustir, tiiketicilerin isteklerine gore
hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin iireticiden tiiketiciye
gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir perakendecilik glindeme gelmistir

(Eva Gayrimenkul, 2014).

Gliniimiizde ise, kiiciik 6l¢ekli, bagimsiz ve tekil perakendecilerin, piyasa giiclinliniin

bir boliimiinii ellerinde tutmasina ragmen, sanayinin gelismesi ile perakendecilik
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sektoriinde bir donlisim oldugu agik¢a goriilmektedir. Bu doniisiim sonucunda
“Yerli Sirketler (Domestic Corporations)” ve “Uluslararas1 Sirketler (International

Coperations)” olmak iizere iki tiir perakende sirketi oldugu goriilmektedir:

o Yerli Sirketler (Domestic Corporations): Bu grup 1990’11 yillarda Sabanci,
Tekfen, Dogus gibi biiylik yerli sirketlerin perakendecilik sektoriine girmesi
ile olusmustur. Daha 6nceden ticari faaliyetlerde bulunmayan bu sirtketler,
giiniimiizde perakendecilik sektoriinde onemli rol oynamaktadirlar. Cizelge

3.1 bu gruptaki biiyiik perakende sirketlerini gostermektedir.

Tabloda goriildiigii tizere, bir¢ok sirkete sahip olan bu “Grup sirket”leri, ayn1
grup catisi altinda finansal olarak kontrol edilmekte, fakat farkli sektorlerde
girisim yapmaktadirlar. Bu sirketler, entegre olmus oligopol piyasalara ¢esitli
iriinler iretmektedirler ve sirketlerin yonetimini yapmaktadirlar. Farkli

sirketler ile farkli sektorlerde isler yapmalari sebebi ile riski dagitmaktadirlar.

o Uluslararas1 Sirketler (International Corporations): Perakende sektoriindeki
bir diger gelisme ise tarihi yerli aktivitelerin yerini uluslararasi aktivitelerin
almasidir. 1980’lerin sonlarindan bu yana biiyiik yerli holdingler, uluslararasi
perakendecilerle lisans sézlesmeleri yapmakta veya anlasma yaparak ortak

girisimlerde bulunmaktadirlar.

Bu sirketlere 6rnek olarak gida perakende sirketlerinden “Metro” (Alman sirketi)
1988, “Carrefour” (Fransiz sirketi) ise 1991 yilinda pazara girmistir. Fast food
sektorlinde ise “McDonalds, KFC ve Pizza Hut” 1980’11 yillarda; “Subway ve Burger
King” 1990’11 yillarda Tiirkiye pazarina girmistir. Giyim sektoriinde Italyan Benetton
(1986) ve Sisley (1991); Amerikan Levi’s (1989) ve Ingiliz Mothercare (1988) gibi

markalar kendi magazalarini agarak Tiirk pazarina dahil olmuslardir.

1990’larda uluslararas1 sirketlerin perakende sektoriine girmesiyle bu sirketlerle
anlagsma halinde olan biiyiik yerli sirketler, pazardaki konumlarini gii¢glendirmislerdir.
Bu sirketlere Sabanci Holding (Carrefour hipermarketleri), Stizer Holding (KFC fast
food restoranlari) ve Boyner Holding (Benetton ve Sisley giyim magazalari)
uluslararas1 sirketlerle yaptiklar1 anlagmalardan dolayr 6rnek olarak gosterilebilir

(Eva Gayrimenkul, 2014).
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Cizelge 3.1 : Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli grup sirketleri.

Holding Ticarete Tarmma Yiyecek Depo ve Bankave Endiistri Uriinleri
Dayah Dayali  Uretimine Pazarlama Diger Sirketi
Sirketi Sirketi Dayali Sirketi Servisler
Sirketi
Sabanct  Carrefour Sapeksa Marsa- Exsa Aksigorta Cimsa
Holding KIS Holsa Akhayat  Brisa Bridgestone
Philsa Philip Akbank  Kordsa
Morissa BNP-Ak- Bossa
Dresdner  Teksa
Hiltonsa  Yiinsa
Parksa Insa Hefti Weaving
I-Bimsa  Toyotosa
Tirk Philips
Kog Migros Tat Aymar Halig Kog Ardem
Holding  Sok Maret Antrepo Amerikan Bozkurt Mensucat
Koctas Tat Diizey Bankas1  Aygaz
TatBeytas Temel Sark Argelik
Gida Tofas
Tofas Oto Biirosan
Otoyol
Opar Tiirk Pirelli
Ram Tiirk Elektrik
Tiirk Traktor
Tiirk Demir Dokiim
Goodyear
Transtirk Mr. Transtiirk Makina Takim
Holding  Bricolage Emlak
Paktrans  Plastas
Transtiirk Transtilirk
Sigorta Optronik
Dogus Continent Vize Gida Dogus Dis Bank Aymak
Holding Filiz Gida  Ticaret Express  Aysan Makina
Trakya Intrade Tirkiye  Lasas
Gida Corp. Garanti
Filiz Sunnydale  Birlesik
Konserve  Ltd. Tiirk
Korfez
Garanti
Yatirim
ve
Ticaret
AGF
Osmanli
Bank
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3.1.4 Tiirkiye’de perakende sektoriiniin genel durumu

Glinlimiizde, Avrupa iilkeleri basta olmak iizere, gelismis iilkelerin bir¢ogunda
perakendecilik sektoriinlin ¢ok Onemli bir kismini dev marketler ele gegirmis
durumdadir. Pazarin genelinde ise kiicliik oOlcekli saticilar hakim durumda
bulunmaktadir. Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde perakendecilik sektorii son
yillarda biiyiik gelisme gostermistir ve buna paralel olarak bu alanda faaliyet
gosteren firma sayisi giderek artis gOstermistir. Hem Tirk firmalarinin hem de
yabanci ortakli sirketlerin kurduklar1 perakende magazacilik firmalar1 pazar paylarini
arttirmak i¢in magaza zincirlerine siirekli yeni halkalar eklemigler ve bunun sonucu

olarak da pazar arzlar1 artmistir.

Tiirkiye’de belli baghi ulusal marketler Migros, Carrefoursa, Bim, Macro Market,
Begendik, Tesco-Kipa, Metro C&C’dir. Ancak Anadolu’da bir¢ok yerde yerel
perakendeciler, ulusal ve uluslararasi perakendecilere gore daha dinamik bir yapiya
sahiptirler ve ulusal, uluslararasi perakendeciler i¢in 6nemli olmayan, gézden kagan
kiigiik ayrintilar yerel perakendeciler i¢in Anadolu'da miisteri baglilig
saglamaktadir. Biiyiik perakendeciler klasik magaza kavramlarmi her bolgede
uygularken, yerel perakendeciler bunu bolgesel yapabilmektedir. Karar
mekanizmasinda da ulusal ve uluslararasi perakendeciler daha agir isleyebilmektedir.
Buna karsin yerel perakendeciler daha hizli karar verebilmekte ve bu kararlar1 daha
hizli uygulamaya koyabilmektedir (Eva Gayrimenkul, 2014). Eva Gayrimenkul
Degerleme Sirketi’nin 2014 yilinda hazirladig1 rapora gore 2013-2014 yillarindaki

perakende ciro endeksi Sekil 3.3°de goriilmektedir.
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Sekil 3.3 : Perakende ciro endeksi.
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Tiirk perakende sektorii biiyiikk bir rekabet ortaminda bulunmaktadir. Ustelik
yabancilarin gelmesiyle birlikte bu rekabet giinden giine daha da biiylimektedir.
Sektoriin gelisimine bakildiginda gida perakende zincirlerinin son 10 yilda el
degistirmeye, ortak almaya, birlesmeye ugradigi goriilmektedir. Ayrica
segmentasyon ihtiyaci duyan bazi zincirler de alt markalar yaratma yolu ile

yayginliklarini arttirma egilimine girmislerdir (Eva Gayrimenkul, 2014).

Cegitli mal ve hizmetler
Otel, lokanta, pastane
Egitim hizmetleri

Kultar, eglence

Haberlesme
Ulastirma
m2012
Saghk m2011

Ev egyas1

258

Konut ve kira 258

Giyim ve ayakkabi

Alkollii icecek, sigara ve tiitiin

Gida ve alkolsiiz icecekler

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 250 30,0

Sekil 3.4 : Harcama tiirlerine gore hanehalki tiiketim harcamalarinin dagilim1 (%).

Hane halki tiiketim harcamalar1 istatistikleri (2014) verilerine gore, Tirkiye’de
toplam tliketim harcamasi 47.432.818.332 TL’dir. Toplam hane halki sayisinin
20.051.454 oldugu Tiirkiye’de 2013 yili Eyliil ayinda yapilan agiklamalara gore
2012 yi1linda hane basina kentsel alanda 2.642 TL, kirsal yerlerde ise 1.741TL, genel
olaraksa 2.366 TL harcama diismektedir (Eva Gayrimenkul, 2014).

Harcama tiirlerine gore hanehalk: tiiketim harcamalarinin dagilimi ytizdesel olarak
Sekil 3.4°de goriilmektedir. Bu harcamalarin en biiyiikk 3 kalemi; konut ve kiraya
(%25,8), gida ve alkolsiiz igeceklere (%19,6), ulastirmaya (%17,2) gitmektedir.
Bunlar1 ev esyasi(%6,7); okul, lokanta, pastane, (%5,8) giyim ve ayakkab1 (%5,4);
alkollii icecekler, sigara ve tiitiin (%4,2); haberlesme (%3,9); cesitli mal ve
hizmetler(%4,2); kiiltiir ve eglence (%3,2); saglik(%]1,8); egitim hizmetleri (%2,3)
kategorileri takip etmektedir.
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Gida, perakendecilikte onde gelen sektdor durumundadir. Bu noktada Tiirk
toplumunun tiiketim harcamalarinda gida ve igecegin %20’ye yakin bir agirliga sahip
olmasmin etkisi biiyiiktiir. Bu alanda franchise fast-food restoranlarindan olusan
zincirler, organize perakendeciligin servis perakendeciligi ayagini olustururken,
siipermarket (Migros, Gima vb.), hipermarket (CarrefourSA, Real vb.), organize
aligveris merkezleri (Akmerkez, Cevahir, Ege Park, M1 vb.), boliimlii magazalar
(Boyner, YKM, Mudo vb.) ve indirimli magazalar (BIM, Sok vb.) diger ayaklarini
olusturmaktadir (Tek, Orel, 2006) (Ozgiiven, 2011).

3.1.5 Tiirkiye’de perakende sektoriindeki yeni yonelimler

Genel olarak, Tiirk perakende sektorii yaklasik %60 oranindaki geleneksel perakende
pazar payiyla, 1970’lerin Avrupa perakende pazarina ¢ok benzemektedir. Modern
perakende sektoriiniin, geleneksel perakende sektoriinden pazar payr kazanmaya
baslamasi, perakende sektoriindeki isttihdam verimliligi seviyesinin, dl¢ek ekonomisi
ve uluslararasi pazarlara yayilmanin faydalarinin yami sira, tedarik zinciri
yonetiminde modern bilgi islem sistemlerinin de kullanilmasi ile arttig1 ¢ok agiktir.
Tiirkiye’de gida perakendecileri ile ilgili olarak son bes yilda, siipermarketlerin ve
indirim magazalarinin sayisinda 6nemli bir artis olmustur. Stipermarketlerin ve
indirim magazalariin yiikselisi Tiirk ekonomisi acisindan yeni bir olusumdur. S6z
konusu bu marketlere ulagimin kolay olmasindan, 6rnegin konut alanlarma yakin
olmasi ve aligveris icin daha az zaman harcanmasi sebebiyle, Tiirkiye’de giderek
artan sayida insan bu tiir yerlerden aligverisi tercih etmektedir. Biyiik
siipermarketlerin agilmasindan sonra, hizli tiiketim maddeleri fiyat endeksleri de
diisme egilimi gostermis ve bu durum ozellikle disiik gelir seviyesindeki ailelerin

tirtinleri daha ucuz fiyatlarla alabilmelerini saglamistir (TOBB, 2012).

E-ticaret elektronik {irlin satiglari, kitap, beyaz esya, kiiciik ev aletlerinin yan1 sira
gida perakendeciliginde de Onlimiizdeki yillarda onemli satis kanallarindan birisi
olarak karsimiza ¢ikacagi goriilmektedir. Ozellikle sektdrde yaratilan yeni yatirimlar,
kampanya ¢esitliligi ve 6deme cesitliligi bolge iilkeleri ve diger lilkelerde de ilgi ile
izlenmekte ve model olusturmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret 2007-2008 yillarinda
onemli bir gelisme yasamistir. Firmalarin web sitelerine ugrayan ziyaret¢i sayilarini
artirmaya yonelik promosyonlar yiiriitmesi, internet {izerinden kredi kartiyla yapilan
harcamalarin giivenliginin yiikseltilmesi ve internet iizerinden dolandiriciliklarin

azalmasi1 gibi gelismeler ile tiiketici giiveni artmistir. Web sitelerine ve online
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islemlere giiven saglandik¢a Tiirkiye’de e-ticaret sektorii gelisimini siirdiirecektir

(TOBB, 2012).

Internet perakendeciligi 1,3 milyar TL’lik satisa ulasarak 2008 yilinda %22 cari
biiyiime degeri gostermistir. Internet ve bilgisayar kullanilmasinin artis1 internet
perakendeciliginin biliylimesini kamg¢ilamistir. Harcanabilir gelir diizeyindeki artig
ile, daha ¢ok insan bilgisayar ve internet erisiminin bedelini 6deyebilmektedir.
Euromonitor tarafindan yapilan tahminlere g6re Tirkiye’deki e-ticaretin
biiyiikliigiiniin 2013 yilinda 2.461 milyon TL’ye ulasmasi1 beklenmektedir (TOBB,
2012). 2008-2012 yillart arast internet perakendeciligi verileri ve 2013 yili tahmini
Sekil 3.5’de goriilmektedir.

2008 2009 2010 2011 2012 2013

internet perakendeciligi 1.331,7 15254 1.739,4 1.961,4 2.201,0 2.461,6
Kozmetik ve kigisel bakim 29,2 32,7 36,7 41,0 45,6 50,5
Elektrikli ev aletleri 493 591,6 708,1 835,6 980,1 11448
Elektronik tirtinler 331,0 342,5 353,2 363,4 373,2 381.1
Medya urtnleri 1281 147,3 166,5 186,4 204,5 223,5
Oyun ve oyuncaklar 15,1 15,5 15,9 16,2 16,5 16,7
Diger 3354 395.8 4591 518,8 581.0 6449

Sekil 3.5 : Internet perakendeciligi tahminleri 2008-2013 (milyon TL).

Sektor ozellikle 2005 yilindan bu yana kayda deger bir gelisim seyri i¢inde, oldukca
karmagik olan siirecleri her giin daha sofistike bir sekle biiriindiirerek Global
Perakende Gelisim Endeksinde (GRDI) ilk 30 arasma girip 2010 yilinda 18, 2011
yilinda 10 ve 2012 yilinda da 13. siraya oturmustur (AT Kearney Kiiresel Perakende
Gelisim Endeksi 2012). Perakende sektorii bir biitiin olarak kriz donemlerinde de
biiylimeyi siirdiirebilmis ve istikrar yakalamigtir. Tiirkiye perakende sektorii gerek
niifus gerekse tiiketim harcamalar1 acisindan Avrupa genelinde 6nemli bir potansiyel
sunmaktadir. Tiiketim harcamalar1 agisindan Avrupa’da 7. sirada yer alan Tiirkiye,
gida harcamalarinda 5. gida disi perakende harcamalarinda ise 8. sirada yer
almaktadir (TOBB, 2012). 2011 yil1 perakende biiyiikliikleri karsilagtirmalar1 Sekil
3.6°da goriilmektedir.
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Gida Perakende

Tiiketici Harcamasi

Nifus (milyon]) (milyon $| H[i:f;gf;]l [n?ﬁ;fr:aﬂg]l
Germany 81,8 1.947.176 191.309 639.212
United Kingdom 62,7 1.487.908 122.426 620.632
France 63,3 1.54%.662 188.079 616.706
Russia 142,9 914.610 266.855 503.482
[taly 60,7 1.358.787 185.472 476.380
Spain 452 891.783 117.448 312.515
Turkey 73,7 568.507 114.523 174.644
MNetherlands 16,7 370.262 39.922 148.108
Poland 38,2 313.440 57.278 116.417
Belgium 11.0 259.648 34.067 114.050
Sweden 9.4 250174 27.557 105.556
Greece 13 230.5456 36.292 66.414
Portugal 10,6 159.739 23.574 66.318
Czech Republic 10,5 111.675 13.243 46.401
Ireland 4.5 99.230 7.141 45.999

Sekil 3.6 : Perakende biiyiikliikleri karsilagtirmalari, 2011.
3.2 Perakende Sektorii icinde Yeme-i¢me Sektorii

3.2.1 Tiirkiye’de yeme-i¢me sektorii

Yiyecek ve igecek sektoriindeki iiretim 2009 yilinda 8,9 milyar TL olup iilkenin
toplam iiretiminin % 18-20sini olusturmaktadir. Bu iiretim biiyiik dl¢iide iilkedeki
tarim sektorline baghdir. Tiirkiye’de genig bir {riin  yelpazesinde ekim

yapilabilmesine, genel olarak 1liman olan iklim imkan vermektedir (Deloitte, 2010).

Tirkiye’de yiyecek ve icecek sektoriindeki dnemli alt pazarlar et ve et iiriinleri, unlu
mamuller, siit iirlinleri, sebze ve meyveler, yaglar, sekerli ve c¢ikolatali mamuller,
alkollii ve alkolsiiz icecekler, hazir yemekler ve bebek mamalarindan olusmaktadir.
Tiirk halkinin yiyecek, icecek ve tiitiin i¢in gerceklestirdigi tiiketim harcamalarinin
payt % 26 diizeyinde seyretmekteyken 2009-2010 yilinda % 27 - 27,5 seviyesine
yiikselmistir. Bu seviye Avrupa standardi olan % 15 - 20 arasindaki orandan yiiksek
kalmaktadir. Yiyecek, icecek ve tiitiine yapilan tahmini toplam tiiketici harcamalari
2007 yilinda yaklasik 120 milyar ABD dolar1, 2008 yilinda ise 130 milyar ABD
dolar1 seviyesindedir. Serbest ve giderek daha liberal hale gelen ticaret ve yatirim
iklimi sayesinde, yeni isletmeler icin pazara giris engelleri oldukca diisiik

seviyededir. TOBB’un agikladig1 verilere gore yiyecek ve igecek endiistrisindeki faal
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sirket sayist 2008 yili sonu itibartyla 2007 yili rakami olan 23.276’dan 22.092’ye
dismiistiir. Tiirkiye’deki yiyecek ve igecek sektoriindeki firmalarin ¢ogunlugu
genellikle 6zel girisim olan KOBI’lerden olusmaktadir. Kapasite kullanim orani
yiyecek ve icecek sektorlii igin % 70 civarindadir. Tiirkiye halkinin beslenme
biciminde unlu mamullerin yeri olduk¢a Onemlidir. Bundan dolay1 toplam gida
firmalarinin ¢ogunlugu (% 65) un ve unlu mamuller alt sektdriinde bulunmaktadir
(Deloitte, 2010). 2009 yili verilerine gore alt sektorler bazinda yiizdesel dagilim
Sekil 3.7’de goriilmektedir.

5% =Un ve unlu mamuller
3% 1%

| ¢

= St ve st mamulleri

= Meyve & Sebze

= Hayvansal ve bitkisel
yaglar

= Sekerli ve ¢ikolatall
mamuller

= Et mamulleri

icecekler
Kaynak: DPT

Sekil 3.7 : Alt sektorlere gore sirketlerin dagilimi, 2009.
3.2.2 Tiirkiye’de yiyecek ve icecek iiretimi

Tiirkiye yiyecek ve icecek sektoriindeki tliretimde 2008 yilinda 2007 yilina gére %
4,1 oraninda artis kaydedilmistir, ancak 2009 yilinda 2008 yilina gére % 1,3 oraninda
azalma olmustur. Bu azalma kiiresel ekonomik krizden gecici olarak daha fazla

etkilenen gesitli sektorlerdekinden daha diisiiktiir (Deloitte, 2010).
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Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu, baz yil=2005

Sekil 3.8 : Yiyecek-igecek sektorii tiretim endeksi, 2011.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun verilerine gore 2007 ve 2009 yillari arasinda
Tirkiye’nin yiyecek ve igecek ticaret dengesinin hareketi negatif yonde olmustur.
Tiirkiye, kuru meyve, tiitiin (Ege Bolgesi’'nden) ve diinyanin en biiyiik tedarikgisi

oldugu findikta (Karadeniz Bdlgesi’'nden) Onemli bir ihracat¢ci konumundadir.
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Tiirkiye nin baglica tarimsal ithalati pamuk, soya fasulyesi, bitkisel yag, tiitiin, misir

ve piringtir (Deloitte, 2010).

Sekil 3.8’de 2011 yili yiyecek-icecek sektorii liretim endeksi, Sekil 3.9°da ise alt

sektorlere gore uluslararasi yiyecek ve icecek ticareti istatistikleri goriilmektedir.

Alt Sektore Gore Yiyecek & icecek Sektoru ihracat Alt Sektore Gore Yiyecek & icecek Sektord ithalati
ABDS$Milyon 2004 2005 2006 2007 2008 2009 ABDS$Milyon 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Hayvan yemieri 2 2 2 g 36 46 Hayvan yemieri 55 61 73 88 113 90
Uniu mamulier 216 231 264 347 424 417 Uniu mamulier 13 15 19 24 ar 39
Bira & Mait 31 42 42 43 64 62 Bira & Mait 4 3 4 2 4 2
Sekerli mamuller 391 424 468 611 665 628 Sekerli mamuller 70 67 93 104 144 150
Sut manulleri 4 62 89 112 136 142 St mamulleri 60 67 80 115 133 120
Ferrmme. edilnig urinlerden 13 n 29 x5 1 a7 Fermante edilmg Urinlerden 7 35 a7 56 &6 @
olusan efil akol olugan et akol

Ballk drinleri 10| 106 120 148 173 154 Balik iiriinleri 82 77 05| 134 41| 138
Uniu dranier | Makamna, Uniu Grinler | Makama,

e 50 66 80 108 182 148 Son kuskfls = 2 2 3 g 4 5
B & B mamulleri 55 67 60 83 112 177 B & B mamulleri 461 368 414 426 375 214
Klenmis tahi dranleri 271| 532| 377| 572 B814| 767 klenmis tahi Griinkeri 68 91 83| 136 14| 151
Akolsiz igecek, gazl & gazse 62 75 67 a5 @ @2 Akolsiz icecek, gazil & 18 12 7 12 18 2
su gazsE su

Diger gda Granler 194 234 323 440 545 537 |Ciger gida dranleri 266 326 393 443 431 362
Blenmis sebze ve meyve 1.548 | 1.850 | 1.789 | 2.082 | 2.318 | 2146 Elenmis sebze ve meyve 41 63 75 105 179 143
Nsasta ve nigastall Grinier 3r 48 55 52 68 56 Nisasta ve nisastah Orinker 129 161 161 189 250 | 167
Sekerli mamulier 38 5 58 16 21 4 Sekerli mamuller 17 25 20 33 46 25
Bitkisel ve hayvansal zag“lar 281 497 498 411 T35 508 Bitkisel ve hayvansal !ﬂ‘ lar 589 737 a58 767 | 1,611 | 1,172
| Sarap 8 8 9 9 8 8 |Sarap 2 3 4 4 5 4
Toplam 3.348 4273 4339 5164 6476 5930 Toplam 1904 2113 2453 2661 3761 2,905
Kaynak: Tirkiye Gida va kpecek Sanayii Demekler Federasyonu, 2009 Raporu & TOIK Kaynak: Tirkiye Gida ve kecek Sanayil Demekler Federasyonu, 2000 Rapomn & TOIK

Sekil 3.9 : Alt sektorlere gore uluslararasi yiyecek ve igecek ticareti istatistikleri,

2011.
3.2.3 Tiirkiye’de yiyecek ve icecek tiiketimi

Tiirkiye’deki geleneksel yemek aligkanliklari toplumun biiyiik bolimiinde fazla
degismeden varligimi korumaktadir. Bununla birlikte, Tirkiye yiyecek sektorti,
perakendeciler gida iireticilerinden daha yiiksek standartlar talep ettik¢e ve yatirimlar
sayesinde sektorde Onemli iyilestirmeler gergeklestikce daha gelismis bir hale
gelmektedir. Organize perakendeciligin yayginlasmasiyla ve net gelir seviyesinin
yiikselmesiyle birlikte, Tirk tiiketicilerinin tiiketim tercihleri hazir yemekler ve
dondurulmus yiyecekler gibi paketlenmis ve islenmis gidalara kaymistir. Buna ek
olarak, tam zamanl islerde ¢alisan kadin sayisinin artmasi, dondurulmus ve hazir
gidaya olan talep artisin1 desteklemistir. Avrupa’da kisi basina paketlenmis gida
tiketimi en diisikk tilkenin Tiirkiye oldugu diisiiniildiiglinde, s6z konusu alt
sektorlerde dnemli bir potansiyel oldugu goriilmektedir (Deloitte, 2010). Tiirkiye’de
kisi basina yiyecek ve igecek tiikketimi Sekil 3.10°da, Tiirkiye’de gida tiiketimi
gostergeleri Sekil 3.11'de goriilmektedir.
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2004e 2005e 2006e 2007e 2008e 2009e

Et tuketimi (kisi basmna kg) 213 226 234 239 239 230 232 237 241 246
Balk tiketimi (kisi basna kg) 7.0 6.9 7.0 72 72 70 71 72 73 74
Meyve tiketimi (kisi basina kg) 105.2 1053 1072 1094 1095 1085 1094 1111 1125 114.0
Sebze tuketimi (kisi basina kg) 2263 2242 2280 2304 2303 2258 2271 2291 2311 2332
Sut tuketimi (kisi basna litre) 1266 1299 1320 1345 1348 1340 1352 1372 1389 1408
Kahve tiketimi (kisi basna kg) 0.5 0.6 0.6 0.7 0.7 06 0.7 07 0.7 07
Cay tuketimi (kisi basina kg) 24 27 27 27 27 27 27 27 2Ly 28

e: tahmini - dngdrilen
Kaynak: Economist Intelligence Unit

Sekil 3.10 : Tiirkiye’de kisi basina yiyecek ve igecek tiikketimi.

Tirkiye Tiirk halkinin yemek aligkanliklarinda 6nemli bir pay1 olan unlu mamuller
alaninda diinyadaki en biiyiik pazarlardan birisidir. Yiikselen gelir diizeyiyle birlikte,
paketlenmis ekmek tiiketimi yiikselis gostermekte ve ayni zamanda ¢ok tahilli ve
0zel yapim gibi farkli cesitlerdeki ekmeklere yonelik talep geleneksel unlu
mamullere kiyasla kar marjinin daha yiliksek oldugu bu alanda 6nemli firsatlar

sunmaktadir (Deloitte, 2010).

Gida Tiiketimi
1 12%
2 j00% 2
95% g0

100 © 83% 84% gqo 8% e A 10%
80 | -
60 6%
40 4%

20

2005 2006 2007 2008 2009%e 2010f 2011f 2012f 2013f 2014f
Gida Toketimi (milyar TL) Toplam gida tiketim buyumesi (yidan yila)
Gida toketiminin GSYIH'daki Yozdesi

Kaynak: Turkiye Istatistik Kurumu, Basin, BMI
Not @ tahmini, f 6ngora

Sekil 3.11 : Tiirkiye’de gida tiikketimi gostergeleri.

3.3 Boliim Sonucu

Perakende sektorii, tiriin ya da hizmet satarak faaliyet gdsteren kisi ve kuruluslardan
olusmaktadir. Perakende sektorii denildiginde magazali ve magazasiz satis yapan
kanallar akla gelmelidir. Uriinlerin ya da hizmetin magazada veya e-ticaret yoluyla
kataloglardan satilmasi perakende sektoriinii olusturmaktadir. Perakendecilik tirtiniin
tiikketiciye ulastigi son halka olmasi bakimindan pazarlama, miisteri memnuniyeti,
teknik servis gibi tiim hizmetlerden sorumlu olup, tiiketici ile birebir iletisim halinde

olmay1 gerektiren bir sektordiir.

Perakendecilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda diinyada 1950’11 yillardan itibaren
perakendecilik kavraminin degistigi, perakendecilige gelenekselin disinda formatlar
geldigi goriilmektedir. Amerika’da dogan self-service, hipermarket, siipermarket,

indirim marketleri gibi kavramlar tiim diinyada yayilmaya baglamistir. Buna gore
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perakendeciler daha ¢ok tiiketicinin her ihtiyacini karsilayabilecek, bir¢ok iiriiniin bir
arada satildig1 magazalara yonelmislerdir. Magazalar sehir merkezinin disina dogru
kaymaya baslamis ve kiras1 diisiik magazalarda tiiketicilere otopark imkani
saglanmaya baglamistir. Teknolojinin gelismesi, ara¢ sahipliginin artmasi ve degisen
tilketici profili ile perakende sektoriinde yasanan bu degisimler tiiketici agisindan

olumlu karsilanmaya baslanmistir.

1950’11 yillarda perakendecilik sektdriinde yeni trendlerin ortaya ¢ikmasindan sonra,
Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa tllkeleri, Japonya gibi devletlerde yer alan
perakende firmalar i¢ pazarlarindaki biiylimenin azalmasi, olusan rekabet baskisi,
biiylime istegi gibi taleplerle iilkeleri digindaki pazarlara yonelmeye baglamislardir.
1980’11 yillarda ise perakende firmalari iiretimlerini gelismekte olan iilke pazarlarina
tasimislardir. 1990’11 yillardan gilinlimiize uzanan siiregte ise sirket birlesmeleri ile

perakende devleri yerellesmeye baglamgtir.

Tiirkiye’de ozellikle 1980°1i yillardan itibaren degisen ekonomik, sosyal ve politik
dengelerin etkisi ile perakendecilik sektoriinde koklii degisiklikler olmaya
baslamistir. Ozellikle bankacilik sektdriindeki gelismeler, kredi kart: kullanimi, refah
seviyesindeki degisiklikler gibi etkiler tliketici alislanliklarin1  degistirmeye
baslamistir. Paralel yapida ilerleyen tiiketici aliskanliklarinin  degisimi  ve
perakendecilik sektorii, Tirkiye Olgeginde incelendiginde; siipermarket, indirim
magazalari, yapi-hobi magazalari, aligveris merkezleri gibi organize bir hale geldigi
goriilmektedir. 1990’11 yillardan itibaren ise bakkal, biife, firin, kasap gibi geleneksel
perakendecilerin yerini; herseyin bir arada bulundugu marketlerin, alisveris

merkezlerinin aldig1 gériilmektedir.

Perakendecilik sektoriinde Tiirkiye’nin gelismekte olan {ilke olmasi sebebi ile bir cok
uluslararas1 perakendecinin Tiirkiye’de magazalar actig1r goriilmektedir. Perakende
sektorliinde yasanan kiiresellesmeden etkilenen Tiirkiye’de son yillarda yabanci
yatinmcilarin Tiirk sirketleri ile birlestikleri ya da Tiirkiye’de perakende magazasi

actiklar goriilmektedir.

Perakendecilige yeme-icme sektorii acisindan bakildiginda; Tirkiye’de yasayan
tiketicilerin gida aligverisi i¢in, geleneksel tarzda gida pazarlarina daha az gitmeye
basladigi, ihtiyaglarmmi daha c¢ok otopark, servis gibi imkanlar saglayan

stipermarketlerden karsiladiklar1 goriilmektedir. Tim diinyada perakendecilik
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alaninda smirlarin kalkmasi ile birlikte gida sektoriinde ozellikle siipermarket
bazinda yabanci yatirimcilarin Tiirkiye pazarinda olduklar1 goriilmektedir. Restoran
bazinda ise Mc Donald’s, Burger King, Kentucy Fried Chicken gibi uluslararas1 fast
food zincirlerinin Tiirkiye pazarindaki yerinin 2000’li yillardan itibaren hizla arttigi

goriilmektedir.
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4. YEME-ICME SEKTORU OZELINDE FAST FOOD SEKTORU

4.1 Fast Food Sektoriiniin Gelisimi

4.1.1 Fast food sektoriiniin tanimi

Fast food restoranlari; hamburger, patates kizartmasi, tavuk, pizza ve benzeri yiyecekleri kisa
stirede servise hazir hale getiren, bu iirlinleri tek basina veya meniiler seklinde miisteriye
sunan isletmelerdir (Tuncel, 2000). Bu isletmelerdeki sinirli menii alternatifleri, sunumu daha
kolay ve etkili hale getirmekte; belirli iiriinlerle hazirlanan yiyecekler kisa siirede ve basit bir
sekilde miisteriye sunulmaktadir. Genellikle self servis sistemi uygulanan fast food
restoranlarinda, miisteriler siparislerini verip 6demelerini yaptiktan sonra, kisa bir siire

icerisinde hazirlanan siparislerini alarak masalarina gitmektedirler (Ozleyen, 2005).

Bir sistem olarak degerlendirildiginde fast food, belirli menii ile ¢alisan restoranlarin kisa
stirede ¢ok sayida miisteriye hizmet verdigi, belirli yontemlere gore hazirlanmis yiyeceklerin
servisinin yapildig1 sistem seklinde tanimlanmaktadir (Ozleyen, 2005). Fast food sistemi ile
calisan isletmeler, diger restoranlara gore fiyatlarin daha diisiik oldugu, belirli mentilere

uyularak hizli sekilde yiyeceklerin pisirilip miisteriye sunuldugu isletmelerdir.

Price (1997) fast food restoranlari ile ilgili calismasinda, fast food yiyeceklerle diger

yiyecekler arasindaki temel farkliliklar1 agsagidaki gibi siralamaktadir:

- Fast food yiyeceklerin fiyatlar1 daha diigiiktiir.
- Fast food restoranlarinda yiyecekler tiiketiciye en hizli sekilde sunulur.
- Fast food yiyecekler paketlenebilir ve elle yemeye uygundur.

- Fast food yiyecekler diger yiyeceklere gore daha kisa siire dayanikliligini korurlar.

Yonet (1997) fast food isletmelerini "kara gec¢is noktasi diisiik olan isletme" olarak
tanimlamaktadir. Fast food isletmeleri maliyetlerini azaltarak daha kisa slirede kara
gecmektedir. Maliyetlerini disiirdiikleri en belirgin kalem ise personel giderleridir. Bu
sebeple self-servis sistemi gelistirilmistir. Self servis sistemiyle restronlar hem daha hizli

hizmet verebilmekte, hem de maliyetleri diistirmektedirler.

47



Self servis veya paket servis sistemi uygulanan fast food isletmeleri miisterilere sinirli oturma
alan1 sunmaktadir (Scanlon, 1992). Ayrica fast food restoranlarinin bazilar1 arabaya servis
secenegi de sunmaktadir. Fakat hizli yiyecek isletmeleri cirosunun %50 veya daha fazlasini

restoranda oturup yemek yiyen miisterilerden kaynaklanan satislardan saglamaktadir

(Mogendorff, Lyon ve Cowls, 1992).

Davis ve Stone (1991) konuyla ilgili calismasinda fast food restoranlarinin 6zelliklerini

asagidaki gibi siralamaktadir:

- Genellikle hamburger, tavuk, balik gibi bir {irlin restoranin temel iiriinii olarak sunulur.

- Uluslararasi ya da ulusal restoran zincirleri olarak faaliyet gosterirler.

- Self servis, paket servis, arabaya servis gibi servis segenekleri vardir.

- Zincir fast food restoranlari {iriin kalitesi, restoranin fiziksel 6zellikleri vb. konularda
standartlara sahiptirler.

- Zincir restoranlarda fiyatlar tiim {ilke genelinde veya bolge genelinde belirlenmistir.

- Cogunlukla dondurulmus yiyecekler ve konsantre igecekler kullanilmaktadir.

- Fast food yiyeceklerin hazirlanmasi az elemana ihtiyag duyulacak sekilde

otomatiklestirilmistir.

Yapilan acgiklamalardan yola ¢ikarak fast food isletmeleri, belirli standartlar ¢ergevesinde az
elemanla en hizli sekilde servis imkani sunan isletmeler olarak tanimlanabilir. Bu isletmelerin
en Onemli Ozelligi isletme maliyetinin diisiik olmasidir, bu sebeple Tirkiye’de ve diinyada
oldukga yaygin hale gelmislerdir. Arabaya servis, self-servis, paket servis gibi segeneklerin
olusu miisterilerin hem hizli hem de kolay sekilde bu restoranlardan aligveris yapmalarina

imkan saglamaktadir.

Amerika'da ev disindaki yiyecek satisinin yaklagik dortte biri (%23,9) fast food
restoranlarindan yapilan satiglardan saglanmaktadir. Yeme igme sektoriinde fast food
sektoriiniin pay: incelendiginde, fast food restoranlarinin tiim pazarin %40'indan fazlasina
sahip oldugu gbze ¢arpmaktadir. Dolayisiyla fast food isletmeleri, yiyecek-igecek sektoriiniin
onemli bir bolimiinii olusturmaktadir ve belirli standartlar ve kontrol prosediirleri ile 6zel bir

isletme yapisina sahiptirler (Powers, Barrows, 1999).

Fast food isletmeleri, son yillarda hizli sekilde biiyiimektedir (Park, 2004). Ozellikle genclerin
ve calisan niifusun haftada tic-dort kez fast food yiyecek satin almasi ve ailelerin {icte ikisinin
hizli yiyecek isletmelerinin miisterisi olmasi bu biiyliimeyi agik¢a ortaya koymaktadir

(Powers, Barrows, 1999).
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Geleneksel yiyecek-igecek isletmeleri, fast food isletmelerinin sektorde gittik¢e biiyliyen pay1
karsisinda sayilarinin azalmasi ve yok olma tehdidi ile karst karsiya kalmaktadir.
Mogendorff, Lyon ve Cowls (1992) konuyla ilgili calismalarinda servis segenekleri ve hizli
sunum agisindan geleneksel isletmelere karsi fast food isletmelerinin bir tehdit unsuru
oldugunu vurgulamaktadir. Bu ¢alismay1 destekler bi¢imde Kotler (2000) ve Bowen-
Makens'in (1999) calismalarinda; hastaneler, okullar, kamu kuruluslar1 ve ofislere hizmet
veren geleneksel kuruluslarin hizli yiyecek isletmelerinin rekabeti ile karsi karsiya oldugu
bildirilmekte ve geleneksel yiyecek-igecek isletmelerinin bu tehdidi goz ardi edemeyecegi

ifade edilmektedir.

Tim bu olumsuz senaryolara ragmen sektordeki bu gelismenin olumlu etkilere sebep
olabilecegi de savunulmaktadir. Tek (1999) konuyla ilgili ¢alismasinda; fast food
isletmelerinin Tiirkiye vb. gelismekte olan iilkelerde hizli, nazik servis; aydinlik, temiz ve
hijyenik restoranlarin dneminin vurgulanmasi yoluyla geleneksel restoran isletmecilerinde
servis, sunum ve mekan agisindan olumlu etkiler yaratabilecegini ifade etmektedirler. Sonug
olarak; uluslararas1 zincir fast food restoranlarinin gelismekte olan iilkelerde faaliyet
gostermesiyle, bu lilkelerdeki pazarlama ve isletmecilik konularinda gelisme

kaydedilmektedir.

Yapilan tanimlardan ve agiklamalardan yola c¢ikarak fast food isletmelerinin geleneksel
isletmelere rakip olmasinin yani sira, geleneksel isletmelere olumlu etkilerinin oldugu da
goriilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde bu olumlu etkiler gdze capmaktadir.
Tiirkiye bu konuda uluslararasi fast food zincirlerine karsi ulusal fast food zincirleri ile
rekabeti hizlandiran, ayn1 zamanda sektorde daha iyi hizmet veren restoran markalarinin
ortaya c¢iktig1 bir lilke haline gelmistir. Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin yansira rekabet

unsurunun devreye girmesi ile daha iyi hizmet veren ulusal fast food markalar1 yaratmigtir.
4.1.2 Fast food isletmelerinin siniflandirilmasi

Fast food isletmelerti;

- Sunulan {iriin ve hizmete dayal: siniflandirma,
- Isletme bicimine dayali smiflandirma olmak {izere iki ana bashk altinda ele

alinmaktadir (Ozleyen, 2005).
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Sunulan Uriin ve Hizmete Dayvali Simiflandirma

Fast food isletmelerinin bazilar1 satilan yiyecek tiirline gore uzmanlagsma egilimi
gostermektedir. Bazilar1 ise birka¢ {irlinii bir arada sunarak karma {irlin politikasi
izlemektedirler. Genellikle fast food restoranlari, tek veya en fazla iki temel yiyecek grubu ile
hazirlanan yiyecek alternatifleri sunmaktadirlar. Ornegin Kentucky Fried Chicken sadece
tavuga dayali yiyecekleri hazirlarken, Domino's Pizza sadece pizza, McDonald's ve Burger
King ise hamburger iiretimi yapmaktadir (Ozleyen, 2005). Dolayisiyla fast food isletmeleri;
hamburger, pizza, tavuk, deniz iirlinleri ve sandvi¢ gibi alt gruplarla siniflandirilmaktadir

(Tuncel, 2000).

Tiirksoy (2002) konuyla ilgili ¢alismasinda, lilkelerin geleneksel gidalarindan olusan hizl

yiyecek iirtinlerini agagidaki gibi siniflandirmaktadir:
Tiirkiye: Simit, doner, manti, pide, diirlim, borek, lahmacun, ¢ig kofte, kokoreg
Amerika: Hamburger, cheeseburger
Kuzey Avrupa: Sosisli sandvig, balik ve cips
Italya: Pizza, makarna
Meksika: Tako, madrano
Cin: Kizarmis 6rdek
Arap Ulkeleri: Lavas ekmegi igerisinde felafil
Ozbekistan: Kurut
Japonya: Sushi

Bu smiflandirmanin yani sira fast food isletmeleri bulunduklar: iilkenin 6zelliklerine ve
tercihlerine gore iiriin gruplarinda degisiklige gidebilmektedirler. Ornegin McDonald's ve
Burger King Tiirkiye'de igecek olarak ayran segenegi sunmaktadir. Burger King'in Tiirkiye’de
acili Whooper hamburger, pastirmali hamburger, hamsi burger ve sufle tatlis1 gibi iirtinleri
sunmasi, McDonald's''m  McTurco ve acili BigMac hamburgeri {irlinlerini sunmasi 6rnek

olarak verilebilir (Kaya, 2011).

Sunulan {iriin ve hizmete dayali smiflandirma bagligi altinda incelenebilecek bir diger
siniflandirma, fast food restoranlarinin satis yogunluklarina goére yapilan siiflandirmadir

(Yonet, 1997). Fast food restoranlarinin satis yogunluklarina gore yapilan bu smiflandirma

Sekil 4.1°de goriilmektedir.
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Uzmanlik Isletme Tipi Isletme Tipi Ornekleri Uzmanlik

Orani Derecesi
%
95-100 Tiimiiyle hizli McDonald’s, Burger King, Uzman
yiyecek satanlar Kentucky Fried Chicken, Wimpy
70-94 Agirlikl olarak hizl Perakende unlu mamuller satan Uzman
yiyecek isletmeleri isletmeler, paketlenmis ya da eve olmayan

teslim Uriin satan restoran ya da

kafeler
36-69 Hizli yiyecek ile Bir dnceki grupla ayni isletme tipleri Uzman
iliskili tirtin satanlar olmayan
1-35 Temel olarak hizl Oteller, siipermarketler, kantinler, Uzman
yiyecek satmayanlar | tiitiin ve gazete satan biifeler, garaj olmayan

girislerindeki isletmeler

Sekil 4.1 Fast food restoranlarinin satis yogunluklarina gore siiflandirilmasi.

Birinci grup “Tiimiiyle fast food satan isletmeler”, satislarinin en az %95'ini fast food iirtinleri
ile gerceklestirmektedirler. Temel amaci fast food iirlinlerini satmak olan bu isletmelere 6rnek

olarak; McDonald's, Burger King, Kentucky Fried Chicken gibi isletmeler verilmektedir.

Ikinci grup “Agirhikli olarak fast food satan isletmeler”in satislarinda %70 ile %94 arasinda
fast food iriinii satilmaktadir. Fast food satiglarindan geri kalan kismi ise genellikle unlu

mamullerin satis1 olusturmaktadir.

Ucgiincii grup “Fast food ile iliskili iiriin satan isletmeler” toplam satiglarinin %31 ile %64

arasinda fast food tirtinleri satmaktadirlar.

Dordiincii grup “Temel olarak fast food satmayanlar”, fast food isi i¢in kurulmamis olup,

satiglarinin %65'inden fazlasi fast food disi tirlinlerden meydana gelmektedir.

Isletme Bicimine Davali Svuiflandirma

Fast food isletmeleri, bagimsiz bir sekilde isletilebilecegi gibi, bir zincirin ya da uluslararasi
bir organizasyonun parcasi da olabilmektedirler. Bu bilgiden yola ¢ikarak fast food isletmeleri

klasik ve modern isletmeler olmak iizere iki grupta incelenmektedir (Davis ve Stone, 1991).

Klasik fast food isletmeleri, bagimsiz fast food isletmeleri olarak adlandirilmaktadir.

Genellikle aile bireylerinin ¢alistigi, kalifiye is¢ilige ihtiyacin olmadigi, basit teknoloji ve
pazarlama tekniklerinin kullanildigi, genelde isletmenin sahibi tarafindan isletilen kiigiik ve

bagimsiz igletmelerdir (Yonet, 1997).
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Bagimsiz fast food isletmeleri rekabet ortaminda finansman, pazarlama, satin alma vb.
isletmecilik konularinda bazi olumsuzluklarla karsilasmaktadirlar. Bu olumsuzluklar

karsisinda asagidaki konulara dikket etmeleri bu isletmelerin yararina olmaktadir. Bunlar;

- Calisanlarin egitimine 6nem vermek,

- Isletmenin acik oldugu siireyi dogru ayarlamak,

- Meniiye farkl tirtinler eklemek,

- Uretimde verimliligi saglamak,

- Pazarlama, satin alma vb. konularda profesyonel sirketlerden destek almak, olarak

siralanmaktadir (Price, 1997).

Bu konulara ek olarak, temizlik ve hijyen kurallarina uyulmasi, miisterilerin beklentilerinin en
iyi sekilde karsilanmasi, maliyet kontrolii ile verimliligin en iist diizeyde tutulmasi konular
sayilabilir. Bu konulara dikkat eden bagimsiz fast food isletmlerinin basarili oldugu

Tiirkiye’de ve diinyada c¢esitli 6rneklerde goriilmektedir.

Modern_fast food isletmeleri; genellikle ulusal ya da uluslararasi zincir restoranlarin,

franchising sistemi ile birbirlerine bagli oldugu; is prosediirleri, is tanimlari, igletme yerinin
secimi ve dizayni gibi konularda planli bir sekilde kurulmus ve belirledikleri standartlara
uygun sekilde miisteriye hizmet vermeyi prensip edinmis isletmelerdir. Modern fast food
isletmeleri, reklam ve pazarlama biitgesi ayrilmis; miilkiyet, yonetim modeli, isleyis ve
denetim sekilleri agisindan franchising sistemin avantajlari ile belirli standartlarda g¢alisan

isletmelerdir (Yonet, 1997).

4.1.3 Diinyada fast food sektoriiniin gelisimi

Amerika’da yapilan calismalar yiyecek icecek sektoriinde restoran kavraminin 1870’li
yillarda ortaya ¢iktigin1 gostermektedir. Endiistri devriminin ve sanayilesmenin etkisiyle,
fabrikalarda calisan niifus artmis, bu niifusun ihtiyacglarim1 karsilamak iizere cesitli yiyecek
isletmeleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. 1870’lerde sandvig, igecek ve tatli servisi yapilan bu
isletmeler at arabasi seklinde iken, 1880°lerde igeride yemek yeme imkani saglayan ve mutfak

bulunan vagonlar sekline doniismiistiir (Yaman, 2007).

Hamburgerin ortaya c¢ikist da yine bu yillara dayanmaktadir. Hamburger Orta cagda
Rusya’nin Baltik bolgesinde yasayan Tatarlarin yedikleri bir tiir biftektir ve Tatarlar Hamburg
limaninda Almanlarla yaptiklar: ticaret esnasinda bu eti Almanlara tanitmiglardir. Alman
iscilerin Amerika’ya calismaya gelmesi ve bu eti tanitmasiyla, hamburger Amerikan’lar

tarafindan sevilen bir yiyecek olmustur (Tayfun ve Uygur,2008).
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1921 yilinda Amerikalilar “White Castle” isimli ilk hamburger zincirini kurmuslardir
(Tiirksoy, 2002). 1930’lu yillarda hamburger, patates kizartmasi ve igecekten olusan menii
kavrami ortaya ¢ikmis ve “drive-in” olarak adlandirilan arabaya servis restoranlarinin sayisi

artmistir (Yaman, 2007).

1940 yilinda ilk Mc Donalds restoran1 California’da drive-in (arabaya servis restorani) olarak
acilmistir. 1948’li yillara gelindiginde Amerika’da fast food sektoriinde rekabet artmistir ve
restoranlar rekabetle basa ¢ikabilmek i¢in ¢esitli yontemler gelistirmislerdir. Kagit bardak,
pecete ve kagitlara sarilarak servis edilen hamburgerler bu donemde ortaya ¢ikmistir. Meni
kavrami, self-servis ve paket servisin yayginlagsmasi da yine bu donemde olmustur. Az

elemanla, yliksek verim elde edilmesi ve maliyetlerin diisiiriilmesi amag¢lanmaistir.

1950°1i yillarda Amerika’da fast food isletmeleri sayilarmni belirgin sekilde arttirmis ve
hastane, okul, benzin istasyonu gibi alanlarin yaninda faaliyet gOstermeye
baslamiglardir(Yaman, 2007). Ayn1 donemde disarida yemek yeme konusu Avrupa’da da
yayginlasmaya baslamistir ve fast food restoranlarina olan ilgi giderek artmistir (Tayfun,

Tokmak, 2007).

1954 yilinda ilk restoranini Miami’de agan Burger King, Amerika Birlesik Devletleri
disindaki ilk restoranini ise 1963 yilinda Porto Riko’da agcmistir. 1960 ve 1970’li yillar fast
food sektoriiniin Amerika’da en hizli yayildigi donemdir. Amerika’da bu dénemde araba
kullaniminin artmasiyla drive-in restoranlar sayisini arttirmistir. Yol kenarlarinda sayilari
artan fast food restoranlari, biiylik reklam panolar ile reklam faaliyetlerine baslamistir (Kaya,
2011). Bu yillarda yol kenarlarinda artis gdsteren baslica markalar, Burger King, Wendy’s,
Kentucky Fried Chicken, Arby’s ve Pizza Hut’dur.

1970’11 yillarda ¢alisan ebeveynlerin sayisinin artmasiyla birlikte, cocuk oyun alanina sahip
ve yemek yerken ayni zamanda ailecek zaman gegirebilecekleri fast food restoranlarina olan
ilgi artmistir (Kaya, 2011). 1970’li yillarda artan ilgi, 1980°1i yillarda da devam etmistir.
Ancak 1980’11 yillara gelindiginde sigir eti fiyatlar1 artmis ve fast food restoranlart tavuk ve

domuz eti alternatifleri sunmaya baslamislardir (Jacobson ve Fritschner, 1991).

1980’11 yillarda Domino’s Pizza’nin eve servis hizmetini baglatmasiyla birlikte, pizza popiiler
bir yiyecek olmaya baslamistir. 1985-1988 yillar1 arasinda Domino’s Pizza cirosunu iki katina

cikarmistir (Jacobson ve Fritschner, 1991).

Giliniimtiizde, fast food sektoriindeki uluslararasilagsmanin onciileri McDonald’s, Burger King,

Kentucky Fried Chicken ve Pizza Hut gibi isletmeler halen diinya genelinde faaliyetlerini
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stirdiirmekte ve farkli iilkelere yayillmaya devam etmektedirler. Fast food isletmeler agildiklar
iilkede “moda yiyecek” olmakta ve ozellikle iilkenin gen¢ niifusuna hitap etmektedirler. (Yu,
1999). Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak gelecekte de uluslararasi fast food zinciri sayisinin ve

fast food sektoriiniin yiyecek-icecek sektorii icindeki payinin artacagi diistiniilmektedir.

4.2 Tiirkiye’de Fast Food Sektoriindeki Zincirlerin Olusumu

Tiirkiye’de fast food sektoriine uluslararasi sirketlerin girisi 1980°1i yillarda baglamistir. 1980
yilinda ihracatin tegvik edilmesi ile baslayan siire¢, medyanin da destegi ile batili olmak ve
batili gibi yasamak kavramlarinin iilkede egemen diisiince olmasi ile toplumu etkilemistir.
Toplum bati tarzi tiiketim aligkanliklarina yonelmistir. 1980 ve 1990 sonrasinda agilan
aligveris merkezleri, bu alis veris merkezi igerisinde agilan sinema ve restoranlar, bu

batililasma diisiincesinin sonucu orataya ¢ikmistir (Ozcan, 2007).

1980-1990’l1 yillarda olan batililasma hareketinin de etkisiyle Tiirk yemek kiiltiiriinde
degisiklikler olmaya baslamistir, pide yerine alternatif olarak hamburger, pizza vb. yiyecekler,
ayran yerine ise gazoz tiikketimi Tiirkiye’de yayginlasmaya baslamigtir (Orkun, 2009). Aslinda
simit, borek, pogaca, hamur tatlilari, pilav, doner vb. hizhi tiiketilen ve arabada satilabilen
yiyecekler Tiirk yemek kiiltiiriindeki ilk fast food ornekleridir (Siirticiioglu ve Cakiroglu,
2000) Fakat batililasma hareketi ile tiiketilen {irlinler degismis ve fast food kavrami

hamburger, pizza vb. iirlinlerle birlikte anilan bir kavram haline gelmistir.

1986 yilinda Tiirkiye’deki ilk uluslararasi fast food restorani olan McDonald’s Taksim’de
actlmustir. 1991 yilinda ise McDonald’s Tiirkiye’de merkez ofisini kurmustur. 1995 yilinda
Ata Grubu biinyesinde Tab Gida Ticaret ve Sanayi A.S. tarafindan Burger King markasi
Tiirkiye’ye getirilmistir. Pizza Hut ise 1989 yilinda Galeria aligveris merkezinde Tiirkiye’deki

ilk subesini agmustir.

4.3 Boliim Sonucu

Bu boliimde fast food sektoriiniin gelisimi ve oOzellikleri ile Tirkiye’deki fast food
zincirlerinin olusumuna deginilmistir. Fast food restoranlari, hamburger, patates kizartmasi,
tavuk, pizza ve benzeri yiyecekleri kisa siirede servise hazir hale getiren ve bu triinleri tek
basmma veya meniiler seklinde miisteriye sunan isletmelerdir. Fast food isletmelerinde

genellikle sinirli sayida menti alternatifleri sunularak, self-service sistemi uygulanmaktadir.
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Miisterilerin  hazirlanan yiyecegi alarak masalarina gotiirmesi self-service olarak

adlandirilmaktadir.

Fast food restoranlari, yiyeceklerin hizli sekilde hazirlanarak sunuldugu; paketlenebilir,
genellikle hamburger, tavuk, balik, pizza gibi triinleri tiiketicilere sunmaktadirlar. Fast food
restoranlart uluslararasi ya da ulusal olabilmektedir. Genellikle self service hizmetinin
verildigi fast food restoranlarinda, servis elemaninin bulunmamas: sebebi ile isletme
maliyetleri diisiik olmakta ve bu sayede yiyeceklerin fiyatlari normal restoranlara gére daha
ucuz olmaktadir. Fast food restoranlarinin bir diger 6zelligi ise; zincir restoran olarak yayilan
fast food restoranlarinda, restoran standartlar1 ve yiyeceklerin fiyatlarinin zincirin tiim
halkalarinda ayni olmasidir. Genellikle dondurulmus yiyecek ve konsantre igeceklerin
kullanildig1 fast food restoranlarinda, self service segeneklerinin diginda, paket servis ve

arabaya servis segenekleri de bulunmaktadir.

Amerika’da 1870’li yillarda olusan restoran kavrami 1880’li yillarda vagon ve arabalarda
satis ile insanlarin ellerinde tasiyarak yiyebilecekleri fast food kiiltiirline doniismeye
baglamigtir. 1940 yilinda McDonald’s isimli fast food restoraninin piyasaya girmesi ile
birlikte kokli degisiklikler olmus; peceteye sarili yiyecek, kagit bardak gibi kullanimlara
gidilmis ve menii kavrami dogmaya baslamistir. Bu yillarda aym1 zamanda fast food
restoranlarindaki drive-in ad1 verilen arabaya servis ve paket servis kavramlari ortaya ¢ikmaya
baglamistir. 1954 yillindan itibaren piyasaya giren Burger King ile birlikte 1960 yilina kadar
fast food restorani sayisi hizla artmaya baglamistir. 1970 yilindan sonra calisan ebeveyn
sayisinin artmasi ile birlikte fast food restoranlari Amerika ve Avrupa dlgeginde yayillmaya
baslamistir. Tiirkiye’ye fast food sektortinde uluslararas: sirketlerin girisi ise 1980°1i yillarda
baslamistir. 1986 yilinda Tiirkiye’deki ilk uluslararasi fast food restorani olan McDonald’s
Taksim’de agilmistir. 1991 yilinda ise McDonald’s Tiirkiye’de merkez ofisini kurmustur.
1995 yilinda Ata Grubu biinyesinde Tab Gida Ticaret ve Sanayi A.S. tarafindan Burger King
markast Tirkiye’ye getirilmistir. Pizza Hut ise 1989 yilinda Galeria alisveris merkezinde

Tiirkiye’deki ilk subesini agmustir.
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5. iISTANBUL’DA FAST FOOD SEKTORUNUN MEKANSAL DAGILIMI

Istanbul metropolii, idari smirlar agisindan 39 ilceden olusmaktadir. Bu boliimde, Istanbul’un
39 ilgesinde fast food sektoriiniin dagilimi, yerli ve yabanci fast food zincirleri ayrimi

yapilarak ele alinmistir.

5.1 Fast Food Sektoriiniin Yerli ve Yabanci Uriin Gruplarina Gére Dagilimi

Tiirkiye’de fast food sektorii yerli fast food zincirleri ve yabanci fast food zincirlerinden
olugmaktadir. Yerli ve yabanci fast food restoranlar1 6zellikle sunduklar1 yiyecek ve igecekler

acisindan farklilasmaktadir.

Fast food kavrami1 Amerika’da ortaya ¢ikmistir ve fast food sektoriiniin ilk akla gelen {riinii
hamburgerdir. Uluslararasi fast food zincirlerine bakildiginda ilk sirada hamburger markalari
gelmektedir. Kirmizi et iirlinleri fiyatlarinin yiikselmesiyle, tavuk da fast food sektoriine dahil
olmustur. Ilerleyen siirecte pizza ve sandvig¢ zincirlerinin de olusmasiyla fast food sektdrii
giderek biiylimiistiir. Uluslararast fast food =zincirleri bu agidan degerlendirildiginde

hamburger, tavuk, pizza ve sandvi¢ olmak tizere dort ana baslik altinda toplanmaktadir.

Istanbul’da, yabanci fast food restoranlari igerisinde, 365 restoran sayisi ile hamburger fast
food zincirleri ilk siradadir. Pizza, 295 restoran sayisi ile hamburgerden sonra en fazla arzi
olan fast food yiyecegidir. Hamburger ve pizza zincirlerini; 84 restoran sayisi ile tavuk, 28
restoran sayist ile sandvi¢ zincirleri takip etmektedir (Maptriks veri tabani, 2015).
Istanbul’daki yabanci fast food zincirlerinin dagilimi Sekil 5.1°de yer alan grafikte

goriilmektedir:
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B Hamburger
M Pizza
Tavuk

B Sandvig

Sekil 5.1 : Istanbul’da yabanci fast food zincirlerinin iiriin gurplarina gore dagilimu.

Yerli fast food zincirleri incelendiginde ise, yabanci fast food zincirlerinden farklilagan
yiyecekler gbze carpmaktadir. Bu yiyeceker; ¢ig kofte, doner, kokoreg, kumpir, tantuni olarak
siralanmaktadir. Bu yiyeceklerin fast food sektoriinde yer almasi yemek kiiltiirimiiziin
Amerika ve Bat1 lilkerinden farkli oldugunu ve Tiirk kiiltiirtinde yiyecek ¢esitliliginin fazla

oldugunu goéstermektedir.

Istanbul’da toplam 1816 adet zincir yerli fast food restorani bulunmaktadir. Yerli fast food
zincirlerinde en carpict konu, 1816 adet restoranin 1303 adedinin ¢ig kofte fast food
restoranlar1 olmasidir. Cig kofte, Tiirk yemek kiiltiiriinde yer alan dogu kokenli bir yiyecektir.
Cig kofte zincirleri, yiyecegin diisiik maliyetli olmasi ve kolay servis edilebilme imkani

olmasindan dolayi iilke genelinde en yaygin fast food zincirleri haline gelmistir.

Cig kofte zincirlerini 187 restoran sayisi ile doner ve 110 restoran sayisi ile tost/sandvig
zincirleri takip etmektedir. Tost/Sandvi¢ uluslararasi1 bir yiyecekken; doner, ¢ig kofte gibi
yiyecekler Tiirk yemek kiiltiiriine ait yiyeceklerdir. Maptrirks veri tabaninda (2015), 16 adet
donerci markast yer almaktadir. Fakat zincir olmayan ¢okca doner restoranm iilke genelinde

bulunmaktadir ve sehirlerin restoran sayilar1 arasinda doner restoranlari biiyiik orana sahiptir.

Dikkat cekici bir diger konu ise; son yillarda iilkemizde kokoreg, tantuni ve kumpir gibi
yoresel yiyecceklerin, kolay ve hizli servis edilebilme avantajina sahip olmasi ile fast food
zincirlerine katilmig olmasidir. Kokore¢/Tantuni/Kumpir bir grup olarak ele alinmistir ve

Istanbul’da bu gruba giren 70 adet restoran bulunmaktadir.

Yabanci fast food zincirleri ile ortak olan pizza zincirleri 64, tavuk zincirleri 39 ve hamburger
zincirleri 19 restorandan olusmaktadir. Ulkemizde fast food zinciri haline gelmis bir diger
yiyecek tiirii ise balik iiriinleridir. Istanbul’da, ézellikle sushi ve diger balik iiriinleri servis

eden, 3 adet zincir marka bulunmaktadir ve bu markalara ait toplam 24 restoran vardir.
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Istanbul’daki yabanci fast food zincirlerinin dagilimi Sekil 5.2°de yer alan grafikte

goriilmektedir:

M Gig kofte

W Déner

H Tost/Sandvig

B Kokore¢/Kumpir/Tan

tuni

M Pizza

Sekil 5.2 : Istanbul’da yerli fast food zincirlerinin iiriin gurplarma gére dagilimu.

Yerli ve yabanci fast food zincirlerinde ortak olan yiyecek gruplari; hamburger, tavuk, pizza
ve sandvig¢ zincirlerinin sektordeki paylar1 Sekil 5.3°de yer alan grafikte karsilagtirmali olarak
goriilmektedir. Istanbul’da hamburger, pizza, tavuk zincirlerinde yabanci zincirler hakim iken,
sandvig triinlerine dayali zincirlerde yerli markalar sektére hakim konumdadir. Fast food

sektoriiniin yeme-igme sektorii igerisindeki pay1 ise Cizelge 5.1°de goriilmektedir.
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Sekil 5.3 : Yabanci ve yerli fast food zincirlerinin {iriin gurplaria gore karsilastirilmasi.
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Zincir

Yerli

Yabanci

Yabanci

Cizelge 5.1 : Fast food sektoriiniin yeme-igme sektorii igerisindeki pay.

Fast Food

Restoran  Zincir Zincir Zincirlerin Zincirlerinin
Sayisi Fast Fast Fast Food Sektor
Food Food Sektorii Icindeki
Restoran Restoran Icindeki Pay1
Sayisi Sayisi Pay1 (%) (%)
Adalar 7 1 1 50% 29%
Arnavutkoy 26 24 1 4% 96%
Atasehir 233 67 42 39% 47%
Avcilar 78 43 12 22% 71%
Bagcilar 110 55 19 26% 67%
Bahgelievler 176 79 27 25% 60%
Bakirkoy 312 71 56 44% 41%
Basaksehir 170 69 22 24% 54%
Bayrampasa 95 34 16 32% 53%
Besiktas 214 44 36 45% 37%
Beykoz 94 48 8 14% 60%
Beylikdlzu 125 52 16 24% 54%
Beyoglu 116 39 21 35% 52%
Blylikgcekmece 79 40 13 25% 67%
Catalca 4 3 - 0% 75%
Cekmekoy 52 23 9 28% 62%
Esenler 41 29 3 9% 78%
Esenyurt 180 92 31 25% 68%
Eylp 115 50 21 30% 62%
Fatih 158 61 28 31% 56%
Gaziosmanpasa 63 40 9 18% 78%
Glingoren 58 21 11 34% 55%
Kadikoy 349 87 57 40% 41%
Kagithane 79 33 17 34% 63%
Kartal 93 43 17 28% 65%
Kicukcekmece 132 49 25 34% 56%
Maltepe 145 65 23 26% 61%
Pendik 214 107 33 24% 65%
Sancaktepe 48 32 5 14% 77%
Sariyer 146 32 33 51% 45%
Silivri 31 19 3 14% 71%
Sultanbeyli 39 24 6 20% 77%
Sultangazi 41 31 4 11% 85%
Sile 5 4 - 0% 80%
Sisli 337 71 64 47% 40%
Tuzla 58 34 6 15% 69%
Umraniye 209 86 34 28% 57%
Uskiidar 201 92 31 25% 61%
Zeytinburnu 57 22 12 35% 60%
Toplam 4690 1816 772 30% 55%

Kaynak: Maptriks veri tabani1 (2015).

60



5.2 Fast Food Sektoriiniin ilcelere Gore Dagilimi

5.2.1 Yabana fast food zincirlerinin ilcelere gore dagilimi

Istanbul’da 1816 adet zincir yerli fast food restorani1 bulunmaktadir. Bu restoranlarn dagilimi
Sekil 5.4’de yer alan grafikte goriilmektedir. Sisli, Kadikdy, Bakirkdy, Atasehir ve Besiktas
yabanci fast food sektoriiniin en yogun oldugu ilk bes ilgedir. Sile ve Catalca ilgelerinde ise

yabanci fast food zincirleri bulunmamaktadir.
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Sekil 5.4 : Yabanci fast food zincirlerinin il¢elere gore dagilimi.

Yabanci fast food zincirlerinin ilgelere gore dagilimi Cizelge 5.2°de, yogunluk haritas: ise

Sekil 5.5’de goriilmektedir.
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Cizelge 5.2 : Yabanci fast food zincirlerinin ilgelere gore dagilimi.

Hamburger Tavuk Pizza Sandvi¢ Toplam

Adalar - - 1 - 1
Arnavutkoy - - 1 - 1
Atasehir 18 8 15 1 42
Avcilar 5 1 6 - 12
Bagcilar 8 3 7 1 19
Bahgelievler 13 4 10 - 27
Bakirkoy 25 11 18 2 56
Basaksehir 12 2 8 - 22
Bayrampasa 8 2 6 - 16
Besiktas 15 3 13 5 36
Beykoz 3 - 4 1 8
Beylikduzi 9 2 5 - 16
Beyoglu 11 2 7 1 21
Blylikcekmece 7 - 6 - 13
Catalca - - - 0
Cekmekoy 2 - 6 1 9
Esenler 1 - 2 - 3
Esenyurt 13 4 12 2 31
Eylp 12 3 5 1 21
Fatih 17 1 9 1 28
Gaziosmanpasa 3 - 6 - 9
Gulngoren 6 1 4 - 11
Kadikoy 27 7 18 5 57
Kagithane 5 2 9 1 17
Kartal 8 - 8 1 17
Kicukcekmece 10 3 12 - 25
Maltepe 11 2 10 - 23
Pendik 15 6 12 - 33
Sancaktepe 2 - 3 - 5
Sariyer 17 2 13 1 33
Silivri 2 - 1 - 3
Sultanbeyli 3 - 3 - 6
Sultangazi 1 - 3 - 4
Sile - - - - 0
Sisli 35 7 19 3 64
Tuzla 3 - 3 - 6
Umraniye 15 6 12 1 34
Uskiidar 17 1 13 - 31
Zeytinburnu 6 1 5 - 12
Toplam 365 84 295 28 772

Kaynak: Maptriks veri tabani (2015).
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Sekil 5.5 : Yabanci fast food zincirlerinin yogunluk haritasi.
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5.2.2 Yerli fast food zincirlerinin ilcelere gore dagilim

Istanbul’da 772 adet zincir yerli fast food restoran1 bulunmaktadir. Bu restoranlarin dagilimi
Sekil 5.6°da yer alan grafikte goriilmektedir. Pendik, Esenyurt, Uskiidar, Kadikdy ve
Umraniye yerli fast food sektdriiniin en yogun oldugu ilk bes ilgedir. Sile, Catalca ve Adalar

ilgeleri ise yerli fast food zincirlerinin en az oldugu ilgelerdir.
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Sekil 5.6 : Yerli fast food zincirlerinin ilgelere gore dagilimi.

Yerli fast food zincirlerinin ilgelere gore dagilimi Cizelge 5.3’de, yogunluk haritasi ise Sekil

5.7°de goriilmektedir.
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Cizelge 5.3 : Yerli fast food zincirlerinin il¢elere gore dagilimi.

Hamburger Tavuk Pizza Tost/  Doner Kokore¢/ Cig Bahk Toplam

Sandvi¢ Kumpir/  Kofte
Tantuni
Adalar - - - - - - 1 - 1
Arnavutkoy - - - - - 24 - 24
Atasehir 4 5 5 3 10 2 36 2 67
Avcllar - - 2 1 5 1 34 - 43
Bagcilar - 1 1 1 2 1 49 - 55
Bahgelievler - - 3 3 6 4 63 - 79
Bakirkoy 1 4 3 8 21 8 25 1 71
Basaksehir - 1 1 5 11 5 a4 2 69
Bayrampasa - - 2 1 4 2 25 - 34
Begsiktas 2 - 5 12 4 3 16 2 44
Beykoz 1 1 1 1 - 1 42 1 48
Beylikduizl 1 2 1 5 8 3 32 - 52
Beyoglu - - - 7 2 2 27 1 39
Blyuk¢ekmece - - - 1 6 2 31 - 40
Catalca - - - - - 3 - 3
Cekmekoy - - - 1 - 1 21 - 23
Esenler - - - - - - 29 - 29
Esenyurt 1 2 3 3 12 3 68 - 92
Eyiip = 1 1 3 7 2 35 1 50
Fatih - - 2 6 9 2 42 - 61
Gaziosmanpasa - - 1 3 - 36 - 40
Gungoéren - - 1 1 4 - 15 - 21
Kadikoy 3 1 4 13 8 3 51 4 87
Kagithane - - 4 - 3 2 24 - 33
Kartal - - 4 1 3 - 35 - 43
Kuglkcekmece - - - 1 5 3 40 - 49
Maltepe 1 P 2 1 3 - 55 1 65
Pendik - P 4 3 8 2 88 - 107
Sancaktepe - 1 2 1 2 1 25 - 32
Sariyer - 3 1 4 - - 23 1 32
Silivri - - - - - 2 17 - 19
Sultanbeyli - - - - - - 24 - 24
Sultangazi - - - - - 1 30 - 31
Sile - - - 1 - - 3 - 4
Sisli 3 5 3 14 15 6 21 4 71
Tuzla - - - - 1 - 33 - 34
Umraniye 1 4 3 3 13 4 57 1 86
Uskiidar 1 3 5 4 11 3 63 2 92
Zeytinburnu - 1 1 1 1 1 16 1 22
Toplam 19 39 64 110 187 70 1303 24 1816

Kaynak: Maptriks veri tabani (2015).

65



Sekil 5.7 : Yerli fast food zincirlerinin yogunluk haritasi.

66



5.3 Boliim Sonucu

Istanbul’da fast food zincirlerinin mekansal dagilimini, yabanci ve yerli ayirimu ile ele almak
gerekmektedir. Bunun baglica sebebi; yabanci fast food restoranlari ile yerli fast food

restoranlar1 arasinda farkli iirtin gruplarinin bulunmasidir.

Uriin gruplari ac¢isindan degerlendirildiginde, yabanci fast food restoranlar1 hamburger, tavuk,
pizza ve sandvi¢c olmak lizere dort ana bashik altinda toplanmaktadir. Yerli fast food
restoranlari ise liriin grubu agisindan daha fazla ¢esitlilige sahiptir. Tiirk yemek kiiltiiriine ait
cig kofte, doner, kokoreg, kumpir ve tantuni gibi yiyecekler fast food olarak iilke genelinde
zincir markalar haline gelmislerdir. Yerli fast food zincirleri de bulunan hamburger, tavuk,
pizza ve sandvi¢’in yanmi sira balik iiriinleri zincirleri de Istanbul’da ve Tiirkiye’de yayilma

asamasindadir.

Fast food zincirleri ilgelere gore degerlendirildiginde; yabanci fast food zincirlerinin Sisli,
Kadikdy, Bakirkdy, Atasehir, Besiktas, Umraniye, Pendik, Sariyer, Esenyurt ve Uskiidar
ilcelerinde, 30 ve Tlzeri restoran sayisi ile 1. derecede yogun; Fatih, Bahgelievler,
Kiictikgekmece, Maltepe, Basaksehir, Beyoglu ve Eylip il¢elerinde 20 ila 30 restoran sayisi ile
2. derecede yogun oldugu goriilmektedir. Cekmekdy, Gaziosmanpasa, Beykoz, Sultanbeyli,
Tuzla, Sancaktepe, Sultangazi, Esenler, Silivri, Adalar ve Arnavutkdy ilceleri zincir yabanci
fast food restoranlarinin sayisinin 10’un altinda oldugu, yogunlugun en az oldugu ilgelerdir.

Catalca ve Sile ilcelerinde 1se yabanci fast food zinciri bulunmamaktadir.

Yerli fast food zincirlerinin sayisini arttiran en biiylik grup, ¢ig kofte restoranlaridir.
Istanbul’da toplam 1303 adet zincir ¢ig kofte restorani bulunmaktadir. En fazla zincir ¢ig
kofte restorannin bulundugu ilge 88 restoran sayisyla Pendik’tir. Pendik’i Esenyurt, Uskiidar,

Bahgelievler ve Umraniye takip etmektedir.

Yerli fast food restoranlar1 genel olarak degerlendirildiginde ise; Pendik, Esenyurt, Uskiidar,
Kadikdy, Umraniye, Bahgelievler, Bakirkdy, Sisli, Basaksehir ve Atasehir ilgeleri 65 iizeri
restoran sayisi ile 1. derecede yogun olan ilgelerdir. Bu ilgeleri 40 ila 65 restoran sayisiyla
Maltepe, Fatih, Bagcilar, Beylikdiizii, Eylip, Kiiciikcekmece, Beykoz, Besiktas, Avcilar ve
Kartal ilgeleri izlemektedir. Yogunlugun en az oldugu ilgeler ise 25 ve alt1 restoran sayistyla
Arnavutkdy, Sultanbeyli, Cekmekoy, Zeytinburnu, Giingoren, Silivri, Sile, Catalca ve Adalar

ilgeleridir.
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Fast food sektoriiniin yeme-igme sektorii igerisindeki payr %55°dir. Yabanci fast food
zincirlerinin payr %16 iken; yerli fast food zincirlerinin payr %39’dur. Fast food sektorii

icerisinde ise %70 oranla yerli fast food restoran zincirleri hakimdir.
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6. FAST FOOD RESTORANI YER SECIMi MODELLENMESI VE iISTANBUL’DA
TEST EDILMESI

6.1 Calisma Metodolojisi

Calisma iki asamadan olusmaktadir. Ik asama “Fast Food Restoran1 Yer Secimi” konusunda
AHS yontemi ile Super Decisions programi kullanilarak model olusturulmasidir. ikinci asama

ise model sonuclarinin Istanbul ilinde test edilmesidir. Calisma metodolojisi Sekil 6.1°de

goriilmektedir.
~
e 1. ASAMA
* Fast food restorani yer se¢imi modellenmesi
MODEL * "Analitik Hiyerarsi Siireci" yontemi uygulanmis ve Super
O)BIONHNOIAEIEY  Decisions programi kullanilmustir.
MASI )
~
» 2. ASAMA
* Modelin Istanbul ilinde test edilmesi
VNN E10I8EB)AY « Model sonuglari Istanbul'un 39 ilgesinin en yogun perakende
TEST caddelerinde test edilmistir.
EDILMESI _J

Sekil 6. 1 : Calisma metodolojisi.

6.2 Modelin Olusturulmasi

Fast food restoranlar1 yer secimine iliskin yapilan caligmalar, bu dagilimin gelisigiizel
olmadigint gostermektedir. Fast food restoranlarinin bulundugu lokasyonlarin bazi ortak
ozellikleri bulunmaktadir. Bu yer se¢im kriterlerinin ve agirlik oranlarinin belirlenmesi icin
“Super Decisions” programinda “Analitik Hiyerarsi Siireci” yontemi ile model

olusturulmaktadir. Olusturulan modelin asamalar1 Sekil 6.2°de goriilmektedir.
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"Super
Decisions"
Programinda

Kullanilacak
Kriterlerin Y ontemin Uzmanlar ile
Kriterlerin Etki
Yiizdelerinin
Hesaplanmasi

Belirlenmesi Belirlenmesi Gorustilmesi
(AHS)

Sekil 6.2 : Modelin olusturulma asamalari.

6.2.1 Modelde kullanilan veriler ve elde edilis yontemleri

Hipotez ve alt hipotezlerden anlasilacagi gibi, fast food restoranlar1 yer seciminde
“Demografik Veriler”, “Ticari Alanin Ozellikleri”, “Gayrimenkuliin Ozellikleri” ve “Rekabet

Verileri” ana bagliklart ile kriterler belirlenmistir.

Kriterlerin belirlenmesi esnasinda oncelikle bu konuda daha 6nceden yapilmis ¢alismalar
incelenmigtir. Timor ve Sipahi (2005) fast food restoranlart yerse¢imi ile ilgili yaptiklari
caligmada “Yer”, “Bolgenin Gelecegi”, “Fiziksel Ozellikler”, “Gériiniirliik”, “Trafik Sayisi ve
Erisilebilirlik”, “Rekabet” ve “Maliyetler” ana basliklar1 ile kriterleri esas almiglardir. AHS
yontemiyle restoran yeri se¢iminde yapilan bir bagka ¢alismada ise “Ekonomik faktorler”,
“Tasimacilik/Erisilebilirlik”, “Rekabet”, “Ticari bolge” ve “Cevre” faktorleri kullanilmistir
(Tzeng vd., 2002). Literatiirdeki bu ¢alismalardan ve sonuglarindan yola ¢ikarak asagidaki

kriterlerin ve bu kriterlere ait verilerin ¢alismada kullanilmasina karar verilmistir.
Bu baslikta bu kriterler ile ilgili verilerin elde edilis yontemleri ele alinacaktir.
e Demografik Veriler

“Niifus”, “Gelir”, “Konutlasma Oran1” ve “Ticaretlesme Oranmi” verilerinden olusan

demografik veriler belirlenen lokasyon bazinda Maptriks veri tabanindan alinmaktadir.

Maptriks vei tabani, giincel harita althig1 tizerinde sektorle ilgili noktalarin; sosyal, ekonomik
ve demografik verilerin goriintiilenebildigi ve bu bilgiler kullanilarak farkli analizlerin
iiretilebildigi bir sistemdir. Maptriks veritabaninda “Niifus”, “Gelir”, “Konutlasma Oran1” ve
“Ticaretlesme Oran1” verilerinde TUIK’in aciklamis oldugu veriler kullanilmaktadir.

Demografik verilere iliskin kriterler Cizelge 6.1°de goriilmektedir.
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Cizelge 6.1 : Demografik verilere iligkin Kriterler.

Kriterler Veritabam
Niifus TUIK — Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Sonuglar1 (2014)
Gelir TUIK — Gelir Dagilim1 ve Yasam Kosullar Istatistikleri (2014)

Konutlasma Oran1 | TUIK — Kent Istatistikleri (2014)

Ticaretlesme Orani | TUIK — Kent Istatistikleri (2014)

e Ticari Alanin Ozellikleri

Ticari Alanin Ozellikleri fast food restorani acilmak istenen bdlgenin ticari acidan
yogunlugunu Olgmeye yarayan subjektif ve objektif kriterlerden olugmaktadir. Caddedeki
“yaya yogunlugu” ve “perakende yogunlugu” Oolgiilebilir kriterlerdir ve bu kriterlerin
agirliklart belirlenirken Maptriks veritabaninin caddeler {izerinde yapmis oldugu analizler
sonucunda elde edilen veriler kullanilmistir. Fakat caddenin tiim ticari 6zelliklerini agiklamak
icin bu iki kriter yeterli degildir. Bu nedenle subjektif olarak belirlenen ‘“Caddenin
Ozellikleri” ve “Yakin Cevrenin Ozellikleri” kriterleri de alt kriter olarak belirlenmistir.

Ticari alanin 6zelliklerine iliskin kriterler Cizelge 6.2’de goriilmektedir.

Cizelge 6.2 : Ticari alanin 6zelliklerine iliskin kriterler.

Kriterler Veritabani

Caddenin Ozellikleri Saha calismasi (Subjektif veriler) (2015)

Yakin Cevrenin Ozellikleri | Saha ¢alismasi (Subjektif veriler) (2015)

Yaya Yogunlugu Maptriks veritabani (2014)

Perakende Yogunlugu Maptriks veritabani (2014)

Perakende yogunlugu kriterinde kullanilan veri, Maptriks tarafindan gelistirilmis mahalle
bazinda organize perakende yogunlugunu gosteren bir puanlama sisteminin sonucudur. Index
her il i¢in ayr1 olacak sekilde hesaplanmakta ve perakende yogunlugunu 1-100 arasinda
olacak sekilde ifade edilmektedir. 100 ifadesi ticaretin en yogun oldugu mahalleyi

gostermektedir.
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Hesaplamalar esnasinda, Tiirkiye’de faaliyet gosteren yaklagik 1000 organize perakende
markast bilinirlik, yayginlik, hedef kitle, vb. kriterler géz oniinde bulundurularak 1-10
arasinda puanlandirilmistir. 10 puan noktanin bolgedeki perakende yogunlugun katkisinin
fazla oldugunu ifade etmektedir. Elde edilen puanlar birbiri ile kiyaslanabilir yapiya getirmek

amactyla 1-100 arasinda endekslenmistir.

Yaya yogunlugu kriterinde kullanilan veri ise Maptriks tarafindan; mahalleler arasi yaya
trafiginin karsilastirilabilmesi amaciyla gelistirilmis bir puanlama sistemidir. Index her il i¢in
ayr1 olacak sekilde hesaplanmakta ve yaya trafigini 1-100 arasinda olacak sekilde ifade
edilmektedir. 100 ifadesi trafigin en yogun oldugu mahalleyi gostermektedir.

Hesaplama yontemi olarak, perakende yogunluguna benzer sekilde hesaplama yapilmaktadir.
Burada perakendeden farkli olarak puanlamaya yaya trafigini etkileyen durak, resmi kurum,

vb. noktalar da dahil edilmektedir.
e Gayrimenkuliin Ozellikleri

Gayrimenkuliin 6zellikleri bashg altinda “Gayrimenkuliin Biyiikligi”, “Acik Oturma
Alanr”, “Cephe Genisligi” ve “Otopark Imkan1” kriterleri degerlendirilmektedir. Bu kriterlere
ait bilgiler belirlenen gayrimenkuller ile ilgili miilk sahibi veya emlakgilar ile goriistilmesi
sonucu elde edilmektedir. Fakat bu ¢calismada caddelerin puanlandirilmasi i¢in gayrimenkuliin
ozellikleri sabit veri olarak kabul edilmistir. Gayrimenkuliin 6zelliklerine iliskin kriterler

Cizelge 6.3 de goriilmektedir.

Cizelge 6.3 : Gayrimenkuliin 6zelliklerine iliskin kriterler.

Kriterler Veritabani

Gayrimenkuliin Biiytikliigii | Sabit oldugu kabul edilmistir.

Acik Oturma Alani Sabit oldugu kabul edilmistir.
Cephe Genisligi Sabit oldugu kabul edilmistir.
Otopark Imkani Sabit oldugu kabul edilmistir.

e Rekabet Verileri

Belirlenen lokasyonlarin ¢evresindeki “restoran sayisi” ve “fast food restorani sayisi”
Maptriks veritabani ile elde edilmis ve saha galismasi ile dogrulanmistir. Rekabet verilerine

iligkin kriterler Cizelge 6.4’de goriilmektedir.
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Cizelge 6.4 : Rekabet verilerine iligkin kriterler.

Kriterler Veritabani

Restoran Sayisi Maptriks veri tabani ve saha ¢aligmasi (2015)

Fast Food Restorani Sayis1 | Maptriks veri taban1 ve saha ¢alismasi (2015)

6.2.2 Modelin olusturulmasi

Bu calismada olusturulan modelin amaci, fast food restoranlari yer se¢imine etki eden
kriterlerin belirlenmesi ve bu kriterlerin etki yiizdelerinin hesaplanmasidir. Bu amagla fast

food restoranlar1 yer se¢imine etki eden kriterler belirlenmistir.

Perakende satis yeri secimi konusunda yapilan caligsmalar yer seciminin perakendecilik
sektoriinde ¢cok Onemli bir rol oynadigini gostermektedir. Yapilan bu calismalardan Kuo
vd’nin (1999) calismasinda Tayvan-Kaoshiung City’de yer alan 7-Eleven magazalari ele
alinmis ve Bulanik AHS (Fuzzy Analitic Hierarchy Process) yontemiyle yerse¢imine etki
eden kriterlerin agirliklar1 belirlenmistir. Timor ve Sipahi’nin (2005) fast food restoranlart yer
secimi konusunda yaptiklar1 calismada AHS yontemi ile belirlenen kriterlerin agurliklari
tespit edilmistir. Tzeng vd.’nin (2002) yaptig1 calismada ise Timor ve Sipahi’nin (2005)
calismasina benzer sekilde AHS yontemi kullanilarak restoran yer se¢imi konusunda model

olusturulmustur.

Incelenen ¢alismalar sonucunda bu c¢alismada Analitik Hiyerarsi Siireci ydnteminin
kullanilmasina karar verilmistir. Kriterler Hiyerarsik olarak ana basliklara ayrildiktan sonra

“Super Decisions” programu ile agrliklar1 hesaplanmustir.

Super Decisions, Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve Analitik Ag Siireci (ANP) yontemlerine
dayali bir karar verme yazilimidir. Super Decisions programinda AHS uygulanirken; amag,
kriterler, varsa alt kriterler ve son olarak segenekler belirlenir. Analitik hiyerarsi siirecinde
kriterler ve segenekler birbirinden bagimsizdir. Modelin Super Decisions programinda

olusturulmasi agamasi Sekil 6.3’de goriilmektedir.

Bu ¢alismada; Super Decisions programinda amag, ana kriterler ve kriterler olmak {izere 3
adim tanimlanmistir. Daha sonra ana kriterler ve alt kriterler birbiribe baglanarak, matrisler
elde edilmistir. Analitik Hiyerarsi Siireci yonteminde fast food yer se¢imi konusunda
calisildig1 anlatilarak, belirlenen fast food restoran zincirleri konusunda uzman olan yedi

kisiyle goriisme yapilmistir.
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Sekil 6.3 : Modelin Super Decisions programinda olusturulmasi.
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Uzmanlardan, anketlerde ikili olarak verilen kriterleri birbirleriyle kiyaslamalar1 istenmistir,
sonrasinda verilen cevaplarin geometrik ortalamasi alinarak sonuglar Super Decisions
programinda matrise islenmistir. Yedi uzmanin yargilarmi igeren ikili matris asagida

gorilmektedir (Cizelge 6.5):
Cizelge 6.5 : Ana kriter ve kriterlere ait ikili karsilagtirmalar.

iKiLi KARSILASTIRMA

ANA KRITERLER Uzman 1 | Uzman 2 | Uzman 3 | Uzman 4 [ Uzman 5 | Uzman 6 | Uzman 7 | Geometrik Ortalama
Demografik Veriler/Ticari Alanin Ozellikleri 0,33 0,14 1,00 3,00 1,00 5,00 5,00 1,20
Demografik Veriler/Gayrimenkuliin Ozellikleri 1,00 5,00 3,00 7,00 0,33 5,00 5,00 2,63
Demografik Veriler/Rekabet 3,00 1,00 1,00 5,00 1,00 5,00 0,33 1,58
Ticari Alanin Ozellikleri/Gayrimenkuliin Ozellikleri 3,00 7,00 7,00 7,00 1,00 3,00 3,00 3,69
Ticari Alanin Ozellikleri/Rekabet 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 0,33 2,19
Gayrimenkuliin Ozellikleri/Rekabet 1,00 0,20 0,14 0,14 3,00 3,00 0,20 0,50
DEMOGRAFIK VERILER

Nufus/Gelir 0,20 0,20 0,14 0,14 5,00 5,00 0,33 0,49
Nufus/Konutlasma Orani 5,00 0,20 0,33 0,20 5,00 5,00 0,33 0,92
Nifus/Ticaretlesme Orani 0,20 0,20 0,33 0,20 5,00 5,00 0,33 0,58
Gelir/Konutlagma Orani 5,00 7,00 5,00 7,00 1,00 3,00 0,33 2,76
Gelir/Ticaretlesme Orani 1,00 7,00 5,00 5,00 0,33 3,00 0,33 1,79
Konutlagma Orani/Ticaretlesme Orani 0,20 0,14 1,00 0,33 1,00 3,00 0,20 0,48
TiCARi ALANIN OZELLIKLERI

Caddenin Ozellikleri/Yakin Cevrenin Ozellikleri 5,00 5,00 5,00 7,00 5,00 0,20 5,00 3,31
Caddenin Ozellikleri/Yaya Yogunlugu 0,20 0,20 5,00 3,00 0,20 0,20 0,20 0,47
Caddenin Ozellikleri/Perakende Yogunlugu 0,20 0,14 1,00 1,00 0,20 0,20 0,20 0,30
Yakin Cevrenin Ozellikleri/Yaya Yogunlugu 0,20 0,20 0,20 0,20 0,14 0,20 0,14 0,18
Yakin Cevrenin Ozellikleri/Perakende Yogunlugu 0,20 0,14 0,20 1,00 0,14 0,20 0,14 0,22
Yaya Yogunlugu/Perakende Yogunlugu 3,00 5,00 1,00 5,00 3,00 0,20 7,00 2,27
GAYRIMENKULUN OZELLIKLERi

Buyuklugi/Acik Oturma Alani 3,00 0,14 1,00 3,00 1,00 5,00 5,00 1,64
Biyiikligi/Cephe Genisligi 3,00 1,00 1,00 0,20 0,20 5,00 0,33 0,79
Buyuklugi/Park Alani 7,00 1,00 7,00 0,33 7,00 5,00 7,00 3,27
Acik Oturma Alani/Cephe Genigligi 3,00 5,00 3,00 0,33 0,14 3,00 0,14 0,99
Agik Oturma Alani/Park Alani 7,00 5,00 7,00 0,33 5,00 3,00 7,00 3,65
Cephe Genisligi/Park Alani 7,00 5,00 3,00 1,00 7,00 3,00 9,00 4,11
REKABET

Restoran Sayisi/Fast Food Restorani Sayisi 0,20 0,14 0,14 0,20 0,20 3,00 0,33 0,29

Cizelge 6.5’de goriildiigii lizere, her bir uzman tarafindan oncelikle ana kriterler ardindan ise
ikili karsilastirma yontemi ile kriterler degerlendirilmistir. Karsilagtirmalara ait yargilar
matrise islendikten sonra ilgili karsilagtirmalara ait geometrik ortalamalari alinmistir.
Ortalama degerler Super Decisions programina girilmis ve kriterlerin 6nem dereceleri elde
edilmistir. Kriter onem dereceleri elde edilirken uzman yargilarinin tutarsizlik oranlar1 da
kontrol edilmistir. Eger uzman kisinin tutarsizlik oram1 0,1’den biiyiik ¢ikarsa yargilarin
gbzden gecirilmesi gereklidir. Karar modelindeki ana kriter ve kriterlere ait 6nem dereceleri

izleyen sekillerde goriilmektedir.
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e Ana Kriterlere Ait Onem Dereceleri

3622 ® Demografik Veriler
i Ticari Alanin Ozellikleri
H Gayrimenkuliin Ozellikleri

M Rekabet

0,0000 0,1000 0,2000 0,3000 0,4000

Sekil 6.4 : Ana kriterlere ait onem dereceleri.

Sekil 6.4’den anlasilacagi lizere, “Fat food restorani yer se¢imi” amaci i¢in en onemli ana
kriter 0.36 6nem derecesi ile “Ticari Alanin Ozellikleri”dir. Geriye kalan kriterler ise dnem
derecelerine gore sirasityla; Demografik Veriler (0.336), Rekabet (0.194), Gayrimenkuliin
Ozellikleri (0.106) olarak gerceklesmistir.

e Ticari Alanin Ozelliklerine Ait Onem Dereceleri

H Caddenin Ozellikleri

i Yakin Cevrenin Ozellikleri
503 HYaya Yogunlugu

M Perakende Yogunlugu

0,0000 0,1000 0,2000 0,3000 0,4000 0,5000

Sekil 6.5 : Ticari alanin 6zelliklerine ait kriter 5nem dereceleri.
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Sekil 6.5’de goriildiigii tizere, “Yaya Yogunlugu” kriteri en yiiksek 6nem derecesine (0.45)
sahiptir. Bu kriteri takiben ise sirasiyla “Perakende Yogunlugu” (0.32), “Caddenin
Ozellikleri” (0.16) ve “Yakin Cevrenin Ozellikleri” (0.06) kriterleri gelmektedir.

e Demografik Verilere Ait Onem Dereceleri

0,4104 M Nufus
i Gelir

H Konutlagsma Orani

M Ticaretlesme Orani

0,0000 0,1000 0,2000 0,3000 0,4000 0,5000

Sekil 6.6 : Demografik verilere ait kriter onem dereceleri.

Demografik verilere (Sekil 6.6) ait kriterlere bakildiginda, en onemli kriterin 0.41 6nem
derecesi ile “Gelir” oldugu goriilmektedir. Geriye kalan kriterler ise 6nem derecelerine gore;

Ticaretlesme Orani (0.27), Niifus (0.16), Konutlasma Orani (0.15) olarak siralanmaktadir.

e Gayrimenkuliin Ozelliklerine Ait Onem Dereceleri

0,3178
H Buyuklik
1 i Agik Oturma Alani
0,3311 H Cephe Genigligi
M Park Alani

0,0000 0,1000 0,2000 0,3000 0,4000

Sekil 6.7 : Gayrimenkuliin 6zelliklerine ait kriter 5nem dereceleri.
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Sekil 6.7°de gorildiigii lizere, sirasiyla 6nem dereceleri “Cephe Genisligi” (0.33) “Biiyiiklik”
(0.31), “Acik Oturma Alan1” (0.26) ve “Park Alan1” (0.08) seklinde gerceklesmistir.

e Rekabet Faktoriine Ait Onem Dereceleri

0,2248

Restoran Sayisi

0,7752 H Fast Food Restorani
Sayisi

0,0000 0,2000 0,4000 0,6000 0,8000 1,0000

Sekil 6.8 : Rekabet faktoriine ait kriter onem dereceleri.
Rekabet faktoriine (Sekil 6.8) ait kriterlere bakildiginda, “Fast Food Restoran1 Sayisi” (0.77)
kriterinin “Restoran Sayis1” (0.22) kriterine oranla daha 6nemli oldugu gézlemlenmistir.
6.2.3 Model sonucu

Cizelge 6.6 : ikili karsilastirmalar sonucu elde edilen agirliklar.

. . » YUZDE YUZDE
ANA FAKTORLER KRITERLER AGIRLIKLAR (%) (%)
Niifus 0,0554 6%
Dfmografik Gelir 0,1381 14% 34%
Ozellikler Konutlasma Orani 0,0510 5%
Ticaretlesme Orani 0,0921 9%
Caddenin Ozellikleri 0,0590 6%
Tifari Alanin Yakin Cevrenin Ozellikleri 0,0229 2% 36%
Ozellikleri Yaya Yogunlugu 0,1631 16%
Perakende Yogunlugu 0,1172 12%
Buyuklik 0,0339 3%
Gay.l-rimenkuliin Acik Oturma Alani 0,0286 3% 11%
Ozellikleri Cephe Genisligi 0,0353 4%
Park Alani 0,0088 1%
Rekabet Faktérii Restoran Sayisi 0,0438 4% 19%
Fast Food Restorani Sayisi 0,1509 15%
Genel Toplam 1 100% 100%
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Kriter 6nem derecelerinin ana kriterlerin yiizdeleri ile carpilmasi sonucu kriterlere ait
agirliklara ulasilmustir. Ikili karsilastirmalar sonucu elde edilen agirliklar Cizelge 6.6’da
goriilmektedir. Ana kriterlerden agirlig1 en fazla olan “Ticari Alanin Ozellikleridir. Fast food
restoran1 yer seciminde “Ticari Alaninin Ozellikleri”nden sirastyla yaya yogunlugunun %16,
perakende yogunlugunun %12, caddenin ozelliklerinin %6 ve yakin ¢evrenin 6zelliklerinin

%?2 agirlikla etkili oldugu sonucuna varilmstir.

Ticari alanin1 Ozellikleri ana kriterini %34 agirhik yiizdesi ile “Demografik Veriler”
izlemektedir. Gelir %14, ticaretlesme orani %9, niifus %6 ve konutlasma oran1 %5 agirlikla

fast food restorani yer se¢ciminde etkili olmustur.

Ucgiincii sirada %19 agirlikla “Rekabet” faktorii yer alirken “Gayrimenkuliin Ozellikleri”nin
%11 etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Rekabet faktoriinde %15 agirlik orani ile “Fast food

restorani sayist” %4 agirlik orani ile ise “Restoran sayis1” kriterleri agirhiklandirilmigtir.

Modelin en ilging sonuglarindan biri “Gayrimenkuliin Ozellikleri”nin yer se¢imi konusunda
en az etkiye sahip oldugu sonucudur. Cephe genisligi yer seciminde %4 agirliga sahipken,
gayrimenkuliin bliylikligl ve agik oturma alani kriterleri %3’er ve otopark imkani kriteri ise

%1 agirlik ile son sirada yer almaktadir.

Model sonuglarina ve agirliklara ana kriterleri géz ardi ederek genel olarak baktigimizda,
sirastyla yaya yogunlugu (%16), fast food restorani sayisi (%15), gelir (%14) ve perakende
yogunlugu (%12) kriterlerinin ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir.

6.3 Model Sonuclarmn istanbul’da Test Edilmesi

6.3.1 Alan calismasina yonelik metodoloji

Model sonuglarini test etmek igin ¢alisilacak bolge olarak Istanbul segilmistir. Istanbul’un 39
ilgesinin en yogun perakende caddeleri tespit edilmistir. Bu caddelere ait veriler temin
edilerek AHS yontemi ile caddeler puanlandirilmis ve fast food restorani potansiyeli agisindan

caddeler siralanmistir. Alan ¢aligsmasina yonelik metodoloji Sekil 6.9’da goriilmektedir.

Caddelerin
Kriterlere Ait \erinin Olusturulan Modele

En Yogun Perakende
Caddelerinin

Belirlenmesi Elde Edilmesi Gore

Puanlandirilmasi

Sekil 6.9 : Alan ¢alismasina yonelik metodoloji.
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6.3.2 Alan cahismasinda kullanilan veriler

Calismada elde edilen secim kriter agirhiklar ile, Istanbul ilinin 39 ilgesinin en yogun

perakende caddelerinin fast food restoranina uygunluk acgisindan  siralanmasi

hedeflenmektedir. Bu amagla profesyonellerle yapilan goriismeler esnasinda Istanbul’un en

yogun caddelerinin tespiti i¢in sorular sorulmus ve Cizelge 6.7°deki sonuglara varilmistir.

Cizelge 6.7 : Istanbul’un en yogun perakende caddeleri ve uzunluklari.

. CADDE | ENYOGUN
ILCELER CADDELER UZUNLUGU | OLAN KISIM
(m) (m)
1 | Adalar Biiyiikada - Yirmiii¢ Nisan Cad. 525 404
2 | Arnavutkoy Fatih Cad. 4.170 2112
3 | Atasehir Atagehir Bulvari 2.904 1.510
4 | Avcilar Marmara Cad. 450 450
5 |Bagcilar Bagcilar Cad. 3.377 1.800
6 | Bahgelievler Yildirim Beyazit Cad. 2.533 1.810
7 | Bakirkdy Istanbul Cad. 1.087 628
8 | Basaksehir Yesilvadi Cad. Yanyolu 1.317 437
9 | Bayrampasa Demirkap1 Cad. 620 620
10 | Besiktas Nispetiye Cad. 2.480 754
11 | Beykoz Orhan Veli Kanik Cad. 1.105 1.105
12 | Beylikdiizii Hiirriyet Bulvari 3.230 986
13 | Beyoglu Istiklal Cad. 1.284 1.284
14 | Biiyiikgekmece Mustafa Kemal Bulvari 2.576 756
15 | Catalca Atatiirk Caddesi 1.465 532
16 | Cekmekdy Turgut Ozal Bulvari 2.285 1.102
17 | Esenler Atisalan1 Cad. 1.847 1.189
18 | Esenyurt Dogan Arasli Bulvari 3.920 1.720
19 | Eyiip Fahri Korutiirk Cad. 365 365
20 | Fatih Fevzi Paga Cad. 1.712 1.712
21 | Gaziosmanpasa Eski Edirne Asfalti 4.666 2.011
22 | Giingdren Fatih Cad. 1.076 1.076
23 | Kadikdy Bagdat Cad. 6.408 5.320
24 | Kagithane Talatpaga Cad. 2.867 1.060
25 | Kartal Atatiirk Cad. 2.065 1.064
26 | Kiiglikgekmece Hiirriyet Cad. 989 989
27 | Maltepe Bagdat Cad. 6.776 5.726
28 | Pendik 19 Mays Cad. 452 452
29 | Sancaktepe Eski Ankara Cad. 828 828
30 | Sartyer Sehit Mithat Yilmaz Cad. 698 476
31 | Silivri Ali Cetinkaya Cad. 2.023 585
32 | Sultanbeyli Fatih Cad. 3.087 1.579
33 | Sultangazi Eski Edirne Asfalti 5.689 1.786
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34 | Sile Cumhuriyet Cad. 1.047 866
35 | Sisli Halaskargazi Cad. 1.489 1.489
36 | Tuzla Dr. Sadik Ahmet Cad. 905 905
37 | Umraniye Alemdag Cad. 9.165 3.706
38 | Uskiidar Dr. Fahri Atabey Cad. 1.248 586
39 | Zeytinburnu 58. Bulvar 994 994

Tespit edilen bu caddeler AHS yontemiyle olusturulan model ile puanlandirilmistir. Puanlama
esnasinda her bir caddenin perakende yogunlugunun en fazla oldugu kismin orta noktasi

belirlenmis ve analizler bu nokta iizerinden yapilmastir.

Caddeleri degerlendirmek igin bazi varsayimlarda bulunulmasi gerekmektedir. Ana
basliklardan “Demografik Veriler”, “Ticari Alanin Ozellikleri” ve “Rekabet” bagimsiz
degiskenler iken, caddenin objektif olarak degerlendirilebilmesi i¢in “Gayrimenkuliin

Ozellikleri” sabit olarak kabul edilmistir.

Bir diger kabul ise belirlenen noktalarin 2500 m. c¢evresindeki alanda (zonda) analiz
yapilmasidir. Belirlenen noktanin etki alaninin 2500 m. oldugu kabul edilmistir. Cizelge
6.7’de caddelerin uzunluklar ve perakende yogunlugunun fazla oldugu kisimlarin uzunluklar
verilmistir. Asagidaki sekillerde ise 39 caddenin en yogun perakende caddelerinde secilen

noktalar harita tizerinde goriilmektedir.
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Sekil 6.12 : Atasehir, Atasehir Bulvari.
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Sekil 6.48 : Zeytinburnu, 58. Bulvar.

Sekil 6.47 : Uskiidar, Dr. Fahri Atabey Caddesi.



Cizelge 6.8 : Fast food restorani olmaya aday lokasyonlarin belirlenen agirliklara gére puanlandiriimasi.

RESTORAN Agirhk Puan
ANA KATEGORILER 100,0% 100
1 |DEMOGRAFIK OZELLIKLER 34,0% 34
2 |TiCARi ALANIN OZELLIKLERI 36,0% 36
3 |REKABET FAKTORU 19,0% 19
4 |GAYRIMENKULUN OZELLIKLERi 11,0% 11
1 |DEMOGRAFIK OZELLIKLER 34,0% 34,00% 5 1 2 3 4 5
Niifus (0-2500 m) 6,0% 6,00% X <25000 25000-100000 100000-200000 200000-500000 >500000
Ortalama Hane Geliri (0-2500 m) 14,0% 14,00% X <2500 2500-3000 3000-3500 3500-5000 >5000
Konutlasma Orani (0-2500 m) 5,0% 5,00% X <75% 75%-80% 80%-85% 85%-90% >90%
Ticaretlesme Orani (0-2500 m) 9,0% 9,00% X <5% 5%-10% 10%-15% 15%-20% >20%
2 |TiCARi ALANIN OZELLIKLERI 36,0% 36,00% 1 2 3 4 5
Caddenin Ozellikleri 6,0% 6,00% X Diger Gelismekte ikincil Perakende| Perakende Caddesi|Trafige Kapali Cadde
Yakin Cevrenin Ozellikleri 2,0% 2,00% X Gelismekte| ikincil Sehir Merkezi Resmi Kurumlar Sehir Merkezi| Birincil Sehir Merkezi
Yaya Yogunlugu 16,0% 16,00% X <5 5-10 10-15 15-20 >20
Perakende Yogunlugu 12,0% 12,00% X <5 5-10 10-15 15-20 >20
3 |REKABET FAKTORU 19,0% 19,00% 1 2 3 4 5
Restoran Sayisi 4,0% 4,00% X 20>x 60>x>20 120>x>60 180>x>120 >180
Fast Food Restorani Sayisi 15,0% 15,00% X 25>x 45>x>25 65>x>45 85>x>65 >85
4 |GAYRIMENKULUN OZELLIKLERi 11,0% 11,00% 1 2 3 4 5
Toplam Biyiklik (m?) 3,0% 3,00% X <250 250-299 300-399 400-499 >=500
Acik Oturma Alani (m?) 3,0% 3,00% X Yok <20 20-39 40-59 >60
Cephe Genigligi (m) 4,0% 4,00% X <6 6-7 8-9 10-15 >15
Park Alani 1,0% 1,00% X Yok Uzak Park Alani Yakin Park Alani Ozel Park Alani| Ozel Genis Park alani
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Cizelge 6.8’de tanimlanmis olan formiilasyona gore, verilerin denk geldigi araliklarin kriter
agirligr ile ¢arpilmasit sonucunda, caddelerde belirlenen lokasyonlara ait puanlara
ulasiimaktadir. Oncelikle her bir kriter 1-5 arasinda, verilerin denk geligi degere gore
puanlandirilmaktadir. Cikan sonuglar ise kriterin agirligir ile carpilarak nihai sonuca

ulasilmaktadir.

Bu calisma toplanan verilerin girilmesi ile her bir lokasyon i¢in ayr1 ayr1 yapilmistir ve nihai
sonuglara ulagilmistir. Bu puanlar caddelerin en yogun noktalarinda tespit edilen puanlardir ve
caddelerin fast food restorani potansiyeli acisindan siralanmasi1 konusunda temel

olusturmaktadirlar.

6.3.3 Alansal analiz sonuclari

Istanbul ilinin 39 ilgesinin ticari faaliyetin en fazla oldug1 caddelerinde yapilan analiz Cizelge

6.9°da, ilgelerin fast food potansiyeline gore siralanmasi ise Sekil 6.49°da goriilmektedir.

Cizelge 6.9 : Alansal analiz sonucunda elde edilen cadde puanlari.

Ticeler Caddeler Sonuclar
Adalar Biiyiikada 23 Nisan Cd. 51
Arnavutkoy Fatih Cd. 44
Atagehir Atasehir Bulvari 77
Avcilar Marmara Cd. 65
Bagcilar Bagcilar Cd. 68
Bahgelievler Yildirim Beyazit Cd. 76
Bakirkdy Istanbul Cd. 82
Bagaksehir Yesilvadi Cd. Yanyolu 55
Bayrampasa Demirkap1 Cd. 66
Begiktag Nispetiye Cd. 86
Beykoz Orhan Veli Kanik Cd. 66
Beylikdiizii Hiirriyet Bulvar 62
Beyoglu Istiklal Cd. 76
Biiyiikcekmece Mustafa Kemal Bulvari 49
Catalca Atatiirk Cd. 46
Cekmekdy Turgut Ozal Bulvari 51
Esenler Atisalan1 Cd. 64
Esenyurt Dogan Arasli Bulvari 52
Eyiip Fahri Korutiirk Cd. 62
Fatih Fevzi Pasa Cd. 61
Gaziosmanpasa Eski Edirne Asfalti 60
Giingdren Fatih Cd. 67
Kadikoy Bagdat Cd. 85
Kagithane Talatpasa Cd. 73
Kartal Atatiirk Cd. 74
Kiiciikgekmece Hiirriyet Cd. 67
Maltepe Bagdat Cd. 68
Pendik 19 Mayis Cd. 73
Sancaktepe Eski Ankara Cd. 66
Sariyer Sehit Mithat Yilmaz Cd. 62
Silivri Ali Cetinkaya Cd. 48
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Sultanbeyli Fatih Cd. 53
Sultangazi Eski Edirne Asfalti 53
Sile Cumhuriyet Cd. 49
Sisli Halaskargazi Cd. 90
Tuzla Dr. Sadik Ahmet Cd. 59
Umraniye Alemdag Cd. 69
Uskiidar Dr. Fahri Atabey Cd. 65
Zeytinburnu 58. Bulvar 72
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Sekil 6.49 Ilgelerin fast food restoran1 potansiyeline gore siralanmast.
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Alansal analiz sonuglart incelendiginde fast food potansiyeli agisindan en yogun
caddelerin bulundugu ilk bes ilge Sisli, Besiktas, Kadikoy, Bakirkdy ve Atasehir
olarak siralanmaktadir. Niifus yogunlugunun arttig1 bu ilgeler yeme-igme sektoriiniin
de yogunlastig1 il¢elerdir. Ayn1 zamanda bu ilgeler, yabanci fast food restoranlarinin
dagilimi incelendiginde, yabanci fast food restoran sayisinin en fazla oldugu

ilgelerdir.

Istanbul’un geleneksel merkez ve yeni merkezleri acisindan bir degerlendirme
yapildiginda ¢ikan sonuglar daha iyi yorumlanabilir. 1/100.000 6lgekli istanbul
Cevre Diizeni Plan1 (2009)’nda Avrupa Yakasi’nda Tarihi Yarimada ve Beyoglu;
Anadolu Yakasinda ise Uskiidar ve Kadikdy geleneksel merkezler olarak
tanimlanmaktadir. Avrupa yakasinda Beyoglu ticari faaliyetlerin en yogun oldugu
bolge olma &zelligini korumaktadir. Beyoglu, alansal analiz sonucunda; fast food
potansiyeli agisindan Istanbul genelinde 6. sirada, Avrupa Yakasi ilgeleri arasinda ise
4. sirada yer almnaktadir. ilk bes ilge arasinda yer almamasi, yeme-igme sektorii
acisindan Beyoglu’nun ve Istiklal Caddesi’nin doygunluga ulastigini gdstermektedir.
Fast food sektorii ile rekabet edebilen, zincir olmayan restoran sayisinin fazla olmasi

en temel etkendir.

Anadolu Yakasi’nin geleneksel merkezlerinden Kadikdy Istanbul genelinde 3. sirada
yer alirken, Anadolu yakasinda fast food potansiyeli agisindan 1. siradadir. Uskiidar
ilgesi ise fast food restoran potansiyeli agisindan oldukca geri siralardadir. Kadikdy
ve Uskiidar arasindaki fast food restoran1 agisindan potansiyel farkinin temel sebebi,
bu ilgelerde yasayan ve ticari faaliyetlerde bulunan kesimin sosyal ve kiiltiirel agidan
farkli yapiya sahip olmasidir. Kadikdy daha ¢ok geng¢ ve ekonomik seviyesi yliksek
kesimin aligveris yaptig1 bir ilge iken, Uskiidar orta ve alt gelir grubunun ticari
faaliyette bulundugu bir ilgedir. Ayrica Uskiidar ilgesinin geleneksel yapiya sahip
olmasi ve bunun sonucu olarak fast food yemek Kkiiltiiriine egilimin az olmasi

sebebiyle model sonucu mantiklidir.

1/100.000 6lgekli istanbul Cevre Diizeni Plani’nda Avrupa Yakasi’nda 1. derece
merkez olarak tanimlanan ve mevcutta ticaret hizmet kullanimlarinin yogunlastig
Bakirkoy’iin yani sira, Yenibosna Basin Aksi ve Silivri birinci derece merkez olarak
belirlenmistir. Etki alam1 Avrupa Yakasi’nin biiyilk boliimiine ulasan Bakirkdy

merkezinin bu potansiyelini gelecekte de devam ettirmesi; Silivri merkezinin ise
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kentin bat1i bolgesine hizmet edecek yeni bir merkez olarak gelistirilmesi
planlanmistir. Yapilan analiz sonucunda birinci derece merkez olarak planlanan
Silivri fast food potansiyeli ag¢isindan Arnavutkdy ve Catalca’dan sonra, sondan 3.
sirada yer alirken, Bakirkdy 82 puanla Istanbul genelinde fast food potansiyelinin en

yogun oldugu 4. ilgedir.

1/100.000 &lgekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda; Anadolu Yakasi’nda, MIA’nin
yiikiinii azaltan, iki yaka arasindaki gerek isgiicii gerekse ulasim dengesini saglayan,
ticaret, turizm, konut, kiiltiir, yonetim ve rekreasyon alan ve kullanimlarinin yer
alacagi giiclii bir merkeze ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda Kartal ile Kozyatagi-
Atagehir birinci derece merkezler olarak tanimlanmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda
Anadolu yakasinda fast food potansiyelinin Kadikdy’den sonra Atasehir ve Kartal
ilgelerinde en yogun oldugu goriilmektedir. Atasehir genel siralamada 77 puanla 5.

sirada yer alirken, Kartal 74 puanla 7. sirada yer almaktadir.

1/100.000 6lcekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda ikinci derece merkezler olarak,
Avrupa Yakasi’nda iki gol arasinda Esenyurt-Haramidere cevresi ile sanayiden
hizmete doniisiimii 6ngoriilen Gaziosmanpasa; Anadolu Yakasi’nda ise merkeze
doniisme egilimi olan Pendik-Seyhli sanayi alaninin giiney boliimii 6nerilmistir. Alt
merkezler olarak ise Avrupa Yakasi’nda Avcilar, Selimpasa ve Canta; Anadolu
Yakasi'nda ise Umraniye, Maltepe ve Tuzla-Orhanli’nin alt merkezler olarak
gelismesi Ongoriilmiistiir. Cikan sonuglar ikinci derece merkezler ve alt merkezler
acisindan degerlendirildiginde ise fast food restoranlarmnin gelisimi ve potansiyeli

acisindan kesin bir baglant1 kurulamamaktadir.

Genel olarak model sonuclari, 1/100.000 &lgekli Istanbul cevre diizeni plam
ongoriilerinde yer alan merkezlerle karsilastirildiginda; geleneksel merkezler ve 1.
derecede merkezlerde model sonug¢larinin uyumlu sonuclandigy; 2. derece merkezler
ve alt merkezlede ise; bu merkezlerin heniiz tam olarak olusmamasi sebebiyle model

sonuglarinda kesin bulgularla uyum tespit edilemedigi goriilmektedir.

6.4 Boliilm Sonucu

Bu bélimde calisma iki asamada gerceklestirilmistir. Oncelikle model
olusturulmustur ve modelin olusturulmasinin ardindan model sonuclari Istanbul

Olceginde test edilmistir.
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Modelin olusturulmas1 asamasinda literatiirde perakende yer se¢imi konusunda tercih
edilen bir yontem oldugu bir¢ok c¢alismayla kanitlanmig olan AHS yontemi
kullanilmistir. Oncelikle amag dogrultusunda ana fakorler ve kriterler belirlenmistir
ve sonrasinda bu kriterler ile hiyerarsik yapi olusturulmustur. Olusturulan bu

hiyerarsik yap1 Super Decisions programina girilmistir.

Fast food restoranlart yer se¢ciminde dort ana faktor etkili olmaktadir. Bu faktorler
“Demografik Veriler”, “Ticari Alanmn Ozellikleri”, “Rekabet Verileri” ve

“Gayrimenkuliin Ozellikleri”dir.

Fast food restoranlar1 yer se¢imi konusunda uzman 7 kisiyle yapilan goriismeler
sonucunda ¢ikan ikili karsilagtirma sonuglarinin geometrik ortalamasi Super
Decisions programinda olusturulan matrise girilmistir. Tutarsizlik oraninin 0,10
tizerinde olup olmadig1 kontrol edilmistir ve modelin son asamasinda kriterlerin

agirliklarina ulagilmistir.

Model sonucunda ¢ikan agirliklara gore en yiiksek agirliga sahip faktor %36 agirlik
orant ile “Ticari Alanin Ozellikleri”dir. Ticari alan 6zelliklerini %34 ile “Demografik
Veriler”, %19 ile “Rekabet Faktorii” ve %11 ile “Gayrimenkuliin Ozellikleri”

faktorleri takip etmektedir.

Calismanin ikinci asamasinda model sonuglar1 istanbul’un 39 ilgesinden segilen en
yogun perakande caddeleri lizerinde test edilmistir. Belirlenen caddelerin orta
noklarinda birer lokasyon se¢ilmistir ve bu lokasyonun g¢evresinde 2500 m. yarigaph
bir zone oldugu kabul edilmistir. Test asamasinda yapilan bir diger kabul ise
gayrimenkuliin 6zelliklerinin belirlenen lokasyonda sabit oldugudur. Caddelerin fast
food potansiyeli agisindan siralanabilmesi icin “Gayrimenkuliin Ozellikleri”nin sabit

kabul edilmesine karar verilmistir.

Yapilan test calismasi Istanbul’un eski ve yeni merkezlerindeki ticari degisimi
destekler sekilde sonuglanmistir. Alansal analiz sonuglar1 incelendiginde fast food
potansiyeli agisindan en yogun caddelerin bulundugu ilk bes ilge Sisli, Besiktas,
Kadikoy, Bakirkdy ve Atasehir olarak siralanmaktadir. 1/100.000 dlgekli Istanbul
Cevre Diizeni Plani’'nda Avrupa Yakasi’'nda Tarihi Yarimada ve Beyoglu; Anadolu
Yakasinda ise Uskiidar ve Kadikoy geleneksel merkezler olarak tanimlanmaktadir.
Beyoglu, alansal analiz sonucunda; fast food potansiyeli agisindan Istanbul genelinde

6. sirada, Anadolu Yakas: ilgeleri arasinda ise 4. sirada yer almnaktadir. Anadolu
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Yakas’'nin geleneksel merkezlerinden Kadikdy ise Istanbul genelinde 3. sirada yer

alirken, Anadolu yakasinda fast food potansiyeli agisindan 1. siradadir.

Istanbul’'un 1. derece merkezleri acisindan alansal analiz  sonuclar
degerlendirildiginde fast food restoran potansiyelinin 1. derece merkezlerde en fazla
oldugu goriilmektedir. Avrupa yakasinda 1. derece merkezler olarak kabul edilen
Sisli, Besiktas ve Bakirkdy potansiyelin en fazla oldugu ilgelerdir. Anadolu
yakasinda ise 1/100.000 &lcekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda Kartal ile
Kozyatagi-Atasehir birinci derece merkezler olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamaya
parelel olarak, Anadolu yakasindan Kadikéy’den sonra Atasehir ve Kartal ilgelerinde
fast food restorani potansiyelinin en yogun oldugu goriilmektedir. Atasehir genel

siralamada 5. sirada yer alirken, Kartal 7. sirada yer almaktadir.

Genel olarak model sonuglari, 1/100.000 &lgekli Istanbul cevre diizeni plam
ongoriilerinde yer alan merkezlerle karsilastirildiginda; geleneksel merkezler ve 1.
derecede merkezlerde model sonug¢larinin uyumlu sonuclandigi; 2. derece merkezler
ve alt merkezlede ise; bu merkezlerin heniiz tam olarak olusmamasi sebebiyle model

sonuglarinda kesin bulgularla uyum tespit edilemedigi goriilmektedir.
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7. GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan AHS, bir¢ok alanda oldugu gibi
perakende satis yeri seciminde de kullanilan bir yontemdir. Literatiirde incelenen
calismalardan yola c¢ikarak, fast food restoranlar1 yer segiminde kriterlerin
belirlenmesi ve bu kriterlerin agirliklandirilmas: konusunda en iyi karar verme

yontemi olarak analitik hiyerarsi siireci secilmistir.

Analitik Hiyerarsi Siireci ile problem ¢dzmenin asamalar1 detayli olarak
aciklanmistir. Amag, ana kriterler ve kriterlerden olusan hiyerarsinin kurulmasi
yontemin ilk adimidir.  Hiyerarsinin =~ kurulmasinin  ardindan  kriterlerin
agirliklandirilmasi asamasinda uzman goriislerine basvurulmustur. Konu ile ilgili
uzmanlarla yapilan goriismeler sirasinda uzmanlardan herbir kriteri digeri ile
kiyaslayacaklari tablolari doldurmalari istenmistir ve uzman goriisleri ile kurulan

hiyerarsi ile birlikte agirliklar belirlenmistir.

Perakende sektort, iirlin ya da hizmet satarak faaliyet gosteren kisi ve kuruluslardan
olusmaktadir. Perakende sektorii denildiginde magazali ve magazasiz satis yapan
kanallar akla gelmelidir. Uriinlerin ya da hizmetin magazada veya e-ticaret yoluyla
kataloglardan satilmasi perakende sektoriinii olusturmaktadir. Perakendecilik {iriiniin
tilketiciye ulagtigi son halka olmasi bakimindan pazarlama, miisteri memnuniyeti,
teknik servis gibi tiim hizmetlerden sorumlu olup; tiiketici ile birebir iletisim halinde

olmay1 gerektiren bir sektordiir.

Perakendecilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda diinyada 1950°1i yillardan itibaren
perakendecilik kavraminin degistigi, perakendecilige gelenekselin disinda formatlar
geldigi goriilmektedir. Amerika’da dogan self-service, hipermarket, siipermarket,

indirim marketleri gibi kavramlar tiim diinyaya yayilarak etkili olmustur.

1950°’1i yillarda perakendecilik sektoriinde yeni egilimlerin ortaya g¢ikmasindan
sonra; Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa iilkeleri, Japonya gibi devletlerde yer

alan perakende firmalar1 i¢ pazarlarindaki biiylimenin azalmasi, olusan rekabet

100



baskisi, biiyiime istegi gibi taleplerle iilkeleri disindaki pazarlara da yonelmeye
baglamislardir. 1980°li yillarda ise perakende firmalar1 Giretimlerini gelismekte olan
iilke pazarlarina tagimislardir. 1990’11 yillardan giiniimiize uzanan siirecte ise sirket

birlesmeleri ile perakende devleri yerellesmeye baslamstir.

Tiirkiye’de ozellikle 1980’11 yillardan itibaren degisen ekonomik, sosyal ve politik
dengelerin etkisi ile perakendecilik sektoriinde kokli degisiklikler olmaya
baslamustir. Ozellikle bankacilik sektoriindeki gelismeler, kredi kart1 kullanimi, refah
seviyesindeki degisiklikler gibi etkiler tiiketici aliskanliklarini degistirmeye
baslamistir. 1990’11 yillardan itibaren ise bakkal, biife, firin, kasap gibi geleneksel
perakendecilerin yerlerini yavas yavas herseyin bir arada bulundugu marketlerin,

aligveris merkezlerinin aldigi goriilmektedir.

Tiirkiye’nin gelismekte olan iilke olmasi sebebi ile uluslararasi perakendeci
firmalarin Tirkiye’de magazalar actif1 goriilmektedir. Perakende sektoriinde yasanan
kiiresellesmeden etkilenen Tiirkiye’de son yillarda yabanci yatirimcilarin Tiirk
sirketleri ile birlesmeleri ya da Tirkiye’de perakende magazasi agtiklari da

goriilmektedir.

Perakendecilige yeme-igme sektorii agisindan bakildiginda; Tiirkiye’de yasayan
tiiketicilerin gida aligverisi i¢in egilimlerinin degistigi, 6rnegin, geleneksel tarzdaki
pazarlara daha az gitmeye basladigi, ihtiyaclarini daha c¢ok otopark, servis gibi
imkanlar saglayan siipermarketlerden sagladigi goriilmektedir. Tim diinyada
perakendecilik alaninda simirlarin kalkmasi ile birlikte gida sektoriinde ozellikle
stipermarket bazinda yabanci yatirnmcilarin Tirkiye pazarinda etkili olduklar
goriilmektedir. Restoran bazinda ise Mc Donald’s, Burger King, Kentucy Fried
Chicken gibi uluslararasi fast food zincirlerinin Tiirkiye pazarindaki yerinin 2000°1i

yillardan itibaren hizla arttig1 goriilmektedir.

Tirkiye’de fast food sektoriine uluslararast sirketlerin girisi 1980’li yillarda
baslamistir. 1980 yilinda ihracatin tesvik edilmesi ile baslayan siire¢, medyanin da
destegi ile batili olmak ve batili gibi yagamak kavramlarinin iilkede egemen diistlince
olmasi ile toplumu etkilemistir. Toplum bati tarzi tiketim aliskanliklarina
yonelmistir. 1980 ve 1990 sonrasinda agilan aligveris merkezleri ve bu merkezler
icerisinde yer alan sinema ve restoranlar da, bu batililasma disiincesini

desteklemistir.
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1980-1990’lh yillarda olan batililasma hareketinin de etkisiyle Tiirk yemek
kiiltiiriinde degisiklikler olmaya baslamistir, pide yerine alternatif olarak hamburger,
pizza vb. yiyecekler, ayran yerine ise gazoz tiiketimi Tiirkiye’de yayginlagsmaya
baslamistir. Aslinda simit, borek, pogaca, hamur tatlilar1, pilav, déner vb. hizh
tilketilen ve arabada satilabilen yiyecekler Tiirk yemek kiiltiiriindeki ilk fast food
ornekleridir. Fakat batililagma hareketi ile tiiketilen {iriinler degismis ve fast food

kavrami1 hamburger, pizza vb. iirlinlerle birlikte anilan bir kavram haline gelmistir.

1986 yilinda Tiirkiye’deki ilk uluslararasi fast food restoran1i olan McDonald’s
Taksim’de ag¢ilmistir. 1991 yilinda ise McDonald’s Tiirkiye’de merkez ofisini
kurmustur. 1995 yilinda Ata Grubu biinyesinde Tab Gida Ticaret ve Sanayi A.S.
tarafindan Burger King markas1 Tiirkiye’ye getirilmistir. Pizza Hut ise 1989 yilinda

Galeria aligveris merkezinde Tiirkiye’deki ilk subesini agmustir.

Istanbul’da fast food zincirlerinin mekansal dagilimini, yabanci ve yerli ayirimu ile
ele almak gerekmektedir. Bunun baslica sebebi; yabanci fast food restoranlari ile

yerli fast food restoranlari arasinda farkli iiriin gruplarinin bulunmasidir.

Fast food zincirleri ilgelere gore degerlendirildiginde; yabanci fast food zincirlerinin
Sisli, Kadikoy, Bakirkdy, Atasehir, Besiktas, Umraniye, Pendik, Sariyer, Esenyurt ve
Uskiidar ilgelerinde, 30 ve iizeri restoran sayisi ile 1. derecede yogun; Fatih,
Bahgelievler, Kiiciikgekmece, Maltepe, Basaksehir, Beyoglu ve Eyiip il¢elerinde 20
ila 30 restoran sayisi ile 2. derecede yogun oldugu goriilmektedir. Cekmekdy,
Gaziosmanpasa, Beykoz, Sultanbeyli, Tuzla, Sancaktepe, Sultangazi, Esenler, Silivri,
Adalar ve Arnavutkoy ilgelerinde zincir yabanci fast food restoranlarinin sayisinun
10’un altinda oldugu, yogunlugun en az oldugu goriilmektedir. Catalca ve Sile

ilgelerinde ise yabanci fast food zinciri bulunmamaktadir.

Yerli fast food zincirlerinin sayisini arttiran en biiyiik grup, ¢ig kofte restoranlaridir.
Istanbul’da toplam 1303 adet zincir ¢ig kofte restoran1 bulunmaktadir. En fazla zincir
¢ig kofte restoraninin bulundugu ilce 88 restoran sayisyla Pendik’tir. Pendik’i
Esenyurt, Uskiidar, Bahgelievler ve Umraniye takip etmektedir. Bu ilgelerde
geleneksel aile yapisi ve sosyo-ekonomik agidan orta ve alt gelir grubunun
bulunmasi, yerli fast food zincirlerinden ¢ig kofte zincirlerinin bu ilgelerde fazla

olmasinin temel sebebidir.
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Yerli fast food restoranlar1 genel olarak degerlendirildiginde ise; Pendik, Esenyurt,
Uskiidar, Kadikéy, Umraniye, Bahgelievler, Bakirkdy, Sisli, Basaksehir ve Atasehir
ilgeleri 65 tizeri restoran sayist ile 1. derecede yogun olan ilgelerdir. Bu ilgeleri 40 ila
65 restoran sayisiyla Maltepe, Fatih, Bagcilar, Beylikdiizii, Eyiip, Kiigiikcekmece,
Beykoz, Besiktas, Avcilar ve Kartal ilgeleri izlemektedir. Yogunlugun en az oldugu
ilgeler ise 25 ve alti restoran sayistyla Arnavutkdy, Sultanbeyli, Cekmekoy,

Zeytinburnu, Glingoren, Silivri, Sile, Catalca ve Adalar ilgeleridir.

Fast food sektoriiniin yeme-igcme sektorii igerisindeki payr %55°dir. Yabanci fast
food zincirlerinin pay1 %16 iken; yerli fast food zincirlerinin pay1 %39’dur. Fast food

sektorli igerisinde ise %70 oranla yerli fast food restoran zincirleri hakimdir.

Yapilan test calismasi Istanbul’un eski ve yeni merkezlerindeki ticari degisimi
destekler sekilde sonuclanmistir. Alansal analiz sonuglari incelendiginde fast food
potansiyeli agisindan en yogun caddelerin bulundugu ilk bes il¢e Sisli, Besiktas,
Kadikdy, Bakirkdy ve Atasehir olarak siralanmaktadir. 1/100.000 &lgekli Istanbul
Cevre Diizeni Plani’nda Avrupa Yakasi’nda Tarihi Yarimada ve Beyoglu; Anadolu
Yakasinda ise Uskiidar ve Kadikdy geleneksel merkezler olarak tanimlanmaktadir.
Beyoglu, alansal analiz sonucunda; fast food potansiyeli agisindan Istanbul genelinde
6. sirada, Anadolu Yakasi ilgeleri arasinda ise 4. sirada yer almnaktadir. Anadolu
Yakasi'nin geleneksel merkezlerinden Kadikdy ise Istanbul genelinde 3. sirada yer

alirken, Anadolu yakasinda fast food potansiyeli acisindan 1. siradadir.

Istanbul’'un 1. derece merkezleri acisindan alansal analiz  sonuglari
degerlendirildiginde fast food restoran potansiyelinin 1. derece merkezlerde en fazla
oldugu goriilmektedir. Avrupa yakasinda 1. derece merkezler olarak kabul edilen
Sisli, Besiktas ve Bakirkdy potansiyelin en fazla oldugu ilgelerdir. Anadolu
yakasinda ise 1/100.000 &lcekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda Kartal ile
Kozyatagi-Atasehir birinci derece merkezler olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamaya
parelel olarak, Anadolu yakasindan Kadikdy’den sonra Atasehir ve Kartal ilgelerinde
fast food restorani potansiyelinin en yogun oldugu goriilmektedir. Atasehir genel

siralamada 5. sirada yer alirken, Kartal 7. sirada yer almaktadir.

Genel olarak model sonuglari, 1/100.000 &lgekli Istanbul cevre diizeni plam
ongoriilerinde yer alan merkezlerle karsilastirildiginda; geleneksel merkezler ve 1.

derecede merkezlerde model sonug¢larinin uyumlu sonuclandigi; 2. derece merkezler
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ve alt merkezlede ise; bu merkezlerin heniiz tam olarak olugsmamasi sebebiyle model

sonuglarinda kesin bulgularla uyum tespit edilemedigi goriilmektedir.

Genel Hipotez — Fast food restoranlari yer seciminde bir¢ok faktor etkendir,

restoranlarin dagilimi rastlantisal degildir.

Olusturulan model ve modelin Istanbul metropolitan alaninda test edilmesi
sonucunda; fast food restorani yer se¢iminde belirlenen “Demografik 6zellikler”,
“Ticari alanin ozellikleri”, “Gayrimenkuliin 6zellikleri” ve “Rekabet faktorii’nden
olusan, dort temel faktoriin yersecimi konusunda etken oldugu sonucuna varilmistir.
Bu sebeple, fast food restoranlar1 yer se¢iminde restoranlarin dagilimi rastlantisal

degildir hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez 1 — Demografik dzellikler fast food restoranlari yer seciminde en

onemli etkendir.

Olusturulan modele gore, demografik o6zelliklerin %34 agirlik orani ile ikinci

derecede 6nemli etken oldugu sonucuna varilmistir ve hipotez reddedilmistir.

Hipotez 2 — Ticari alamin ozellikleri fast food restoranlart yer seciminde en

onemli etkendir.

Olusturulan modele gore, ticari alanin 6zelliklerinin %36 agirlik orani ile birinci

derecede onemli etken oldugu sonucuna varilmistir ve hipotez kabul edilmistir.

Hipotez 3 — Gayrimenkuliin ézellikleri fast food restoranlari yer se¢iminde en

onemli etkendir.

Olusturulan modele gore, gayrimenkuliin o6zelliklerinin %11 agirhik orani ile
dordiincti  derecede oOnemli etken oldugu sonucuna varilmistir ve hipotez

reddedilmistir.

Hipotez 4 — Rekabet faktorii fast food restoranlart yer segciminde en onemli

etkendir.

Olusturulan modele gore, rekabet faktoriiniin %19 agirlik orani ile ii¢lincli derecede

onemli etken oldugu sonucuna varilmistir ve hipotez reddedilmistir.

104



Hipotez 5 — Istanbul metropolitan alamnda ilce diizeyinde; demografik
ozellikler, ticari alamin ozellikleri, gayrimenkuliin ozellikleri ve rekabet faktorlerine

gore fast food restoranlari yer secimi farklilagsmaktadir.

Olusturulan modelin Istanbul metropolitan alaninda test edilmesi ile elde edilen
alansal analiz sonuglarina gore; fast food potansiyeli agisindan en yogun caddelerin
bulundugu ilk bes ilge Sisli, Besiktas, Kadikdy, Bakirkdy ve Atasehir olarak
siralanmaktadir.  1/100.000 o6lgekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda Avrupa
Yakasi'nda Tarihi Yarmmada ve Beyoglu; Anadolu Yakasinda ise Uskiidar ve
Kadikoy geleneksel merkezler olarak tanimlanmaktadir. Beyoglu, alansal analiz
sonucunda; fast food potansiyeli acisindan Istanbul genelinde 6. sirada, Anadolu
Yakasi ilceleri arasinda ise 4. sirada yer almaktadir. Anadolu Yakasi’nin geleneksel
merkezlerinden Kadikdy ise Istanbul genelinde 3. sirada yer alirken, Anadolu

yakasinda fast food potansiyeli a¢isindan 1. siradadir.

Istanbul’un 1. derece merkezleri acisindan alansal analiz  sonuglari
degerlendirildiginde fast food restoran potansiyelinin 1. derece merkezlerde en fazla
oldugu goriilmektedir. Avrupa yakasinda 1. derece merkezler olarak kabul edilen
Sisli, Besiktas ve Bakirkdy potansiyelin en fazla oldugu ilgelerdir. Anadolu
yakasinda ise 1/100.000 &lcekli Istanbul Cevre Diizeni Plani’nda Kartal ile
Kozyatagi-Atasehir birinci derece merkezler olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamaya
parelel olarak, Anadolu yakasindan Kadikdy’den sonra Atagehir ve Kartal ilgelerinde
fast food restorani potansiyelinin en yogun oldugu goriilmektedir. Atasehir genel

siralamada 5. sirada yer alirken, Kartal 7. sirada yer almaktadir.

Elde edilen bu bulgular sonucunda; “istanbul metropolitan alaninda ilge diizeyinde;
demografik o6zellikler, ticari alanin 6zellikleri, gayrimenkuliin 6zellikleri ve rekabet
faktorlerine gore fast food restoranlar yer se¢imi farklilagmaktadir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Hipotez 6 — Ilgelerdeki fast food restoran: yer secimindeki bu farklilasma,
1/100.000 é6lgekli Istanbul Cevre Diizeni Plani éngoriisiine gore belirlenen merkezi

alanlara gore sekillenmektedir.

Olusturulan modelin Istanbul metropolitan alaninda test edilmesi ile elde edilen

alansal analiz sonuglarina gore; ilgelerin fast food restoranlar1 agisindan siralanmasi
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ile elde edilen sonuglar, 1/100.000 6lcekli istanbul cevre diizeni plan1 dngériilerinde
yer alan merkezlerle karsilastirildiginda; geleneksel merkezler ve 1. derecede
merkezlerde model sonuglarinin uyum gosterdigi; 2. derece merkezler ve alt
merkezlede ise; bu merkezlerin heniiz tam olarak olusmamasi sebebiyle model
sonuglarinda kesin bulgularla uyum tespit edilemedigi goriilmektedir. Elde edilen bu
bulgular sonucunda; “ilgelerdeki fast food restoram yer secimindeki bu farklilasma,
1/100.000 dlgekli Istanbul Cevre Diizeni Plani dngoriisiine gore belirlenen merkezi

alanlara gore sekillenmektedir.” hipotezi kismen kabul edilmistir.
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