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ISTANBUL’DA YAPILACAK YENi HIPERMARKET YATIRIMLARI iCiN
ILCELER BAZINDA EN UYGUN LOKASYONUN BELIiRLENMESi

OZET

1980’11 yillarda Tiirk ekonomisinin disa acilmasi ile beraber, ekonomik ve sosyal
yapida yasanan onemli doniisiimlerin etkisi ile Tiirk perakende sektorii Olcek,
organizasyon ve cografya anlaminda biiyiik degisimler icine girmistir. Artan gelir
seviyesi, yliksek kentlesme orani, calisan kadin sayisindaki artis ve disa acilma ile
birlikte gelen batili yasam tarzinin etkileri tiiketicilerin yasam bicimlerinde ve
aligveris aliskanliklarinda Tiirk perakende sektoriiniin gelisimini destekleyici yonde
degisikliklere neden olmustur.

1990’1ardan itibaren biiyiik sehirlerdeki alisveris merkezi ve hipermarket yatirimlari
popiiler hale gelmis ve bu yatirimlarla beraber Tiirk perakende sektorii hizli bir
sekilde modernizasyona ugramistir. Tiirkiye’nin finansal baskenti olarak anilan ve
niifus bakimindan en biiyiik sehri olan Istanbul, 6zellikle gida perakendeciliginde
olmak iizere, degisimin en fazla gozlemlendigi ve yatirimlarin en fazla yogunlastig
sehir olmustur.

Tiirkiye’de ki en yiiksek kisi basina ortalama gelire ve 12 milyonun iizerinde niifusa
sahip olan Istanbul hipermarket yatirimlar1 icin halen en gozde sehir konumundadir.
2010 yilina kadar Istanbul’da faaliyete gecmesi planlanan alti yeni hipermarket
yatinmi bulunmaktadir. Pazardaki rakiplerin hizla artmasi ile birlikte hipermarket
yatinmecisi firmalar i¢in dogru lokasyonda bulunmak rekabetin en belirleyici unsuru
haline gelmistir. Bu nedenle gerek yerli gerekse yabanci hipermarket zincirleri yeni
yatinmlarim gerceklestirecekleri yerin secimi icin, kendilerine en fazla kazanci
getirecek cografi alanin belirlenmesi konusunda yogun pazar arastirmalar1 ve
fizibilite ¢alismalar1 yapmaktadirlar.

Buradan hareketle bu tez c¢alismasmin konusu, “Istanbul’da yapilacak yeni
hipermarket yatinmlan i¢in ilgeler bazinda en uygun lokasyonun belirlenmesi”
olarak belirlenmis ve calisma ile ilgelerin tasidiklan perakende potansiyeli ortaya
cikarilarak yapilan yer secimi caligmalarina 1g1k tutmasi amaclanmigtir. Calismada
yontem olarak bir mekansal etkilesim modeli olan Lakshmanan ve Hansen
Modeli’nden faydalanilmistir.

Tezin ilk boliimiinde ¢aligmanin amaci, kapsami, yontemi ve yararlanilan literatiir
anlatilmgtir.

Ikinci boliimde “perakendeci” ve “perakendecilik” kavramlarmin tamimlar1 yapilmus,
ardindan hipermarketlerin karkteristik 6zelliklerinin, perakende stratejilerinin ve
perakende sektorii icerisindeki yerlerinin anlagilmasi i¢in perakende kurulus
tiirlerinin tanmimlart yapilarak simiflandirilmistir. Bundan sonra sirasiyla Amerika,
Avrupa ve Tiirkiye’de ki perakende sektorleri incelenerek Tiirk gida perakendeciligi
sektoriiniin bu giin icerisinde bulundugu durumun anlasilmasi amag¢lanmaistir.
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Uciincii boliimde ilk olarak hipermarketlerin genis kapsamli olarak tanimi yapilmis
ve tarihsel gelisim siireci incelenerek farkli iilkelerde yasanan deneyimlere goz
atilmigtir. Ardindan hipermarketler i¢in yer se¢iminin onemi ve yer se¢ciminde bir
yontem olarak ticari etki alanin tanimlanmasi; ticari etki alaninin tanimlanmasina
yonelik gelistirilen modeller ve ticari etki alanlarinin karakteristikleri aciklanarak
anlatilmgtir.

Dordiincii boliimde ¢alisma alan1 olan Istanbul’'un Tiirk perakende sektorii
icerisindeki 6nemi anlatilarak Istanbul’'un neden calisma alam olarak secildigine
deginilmistir. Daha sonra secilen ticari etki alam1 tamimlama modeline gore
hesaplamalar yapilmis ve elde edilen sonuglara gore daha fazla harcama potansiyeli
yaratan ilceler hipermarket yatirimi icin daha uygun kabul edilerek Istanbul’un
ilceleri hipermarket yatinmina uygunluklarina gore siralanmaistir.

Besinci boliimde ¢alisma sonucu elde edilen veriler yorumlanmis ve hipermarketlerin
Istanbul ve Tiirk perakende sektoriindeki gelecegi ile ilgili degerlendirmelerde
bulunularak calisma tamamlanmistir.



DETERMINING THE BEST LOCATION FOR NEW HYPERMARKET
INVESTMENTS IN ISTANBUL BY DISTRICT

SUMMARY

Due to the effect of the changes in economic and social structure, that were
experienced as a result of neoliberal politics carried out after 1980s, the retailing
sector in Turkey has undergone significant transformations in terms of size,
organization and geography. Rising income levels, a high urbanization rate, an
increase in the number of working women, the influence of western life style all
these have caused a radical change in consumer life style and shopping behavior
supporting the development of the Turkish retail sector.

Starting from the 1990s, shoping center and hypermarket investments became
popular in big cities. Because of these investments the Turkish retail sector has
undergone a rapid modernization. Istanbul, which is known as the financial capital of
Turkey and is it’s largest city in terms of population, was the city, in which the
transformation, especially in the food-retailing sector, was most significantly
observed and investments have been the most concentraed.

With the highest average income level per capita in Turkey and a population of over
12 million, Istanbul is still the most favourable city for hypermarket investments in
Turkey. There are six new hypermarket investments that are going to be in operation
up to 2010. Due to the rising amount of the competitors in the market, being in the
right location became the most prominent factor for hypermarket investors in
competition. Therefore both international and domestic hypermarket chains are doing
intensive market research and feasibility studies in order to select the right site for
their investments that would bring them the highest return.

These factors all contributed to the decision to choose the topic of investigation as:
“Determining the best location for new hypermarket investments in Istanbul by
district” and the study aimed to show the spending potential of the districts of
Istanbul in order to assist site selection studies. The Lakshmanan and Hansen’s
spatial interaction model was used to carry out this study.

In the first chapter, the aim, scope and methodology of the study and literature that
was used in the study has been explained.

In the second chapter firstly, the concepts of “retailer” and “retailing” were
determined. Secondly, retail institutions were defined and classified in order to
understand the characteristics, retailing strategy and the position of hypermarkets in
the retail sector. After which the retailing sectors in US, Europe and Turkey were
investigated in order to undertstand the current state of the Turkish food-retailing
sector.

In the third chapter, firstly, hypermarkets were determined comprehensivly.
Secondly, the experiences of other countries were investigated by analysing the
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historical development process of hypermarkets. Then the importance of location of
hypermarkets and, as a site selection methodology, trade area defination was
described by explaining the trade area definetion techniques and characteristics of the
treading areas.

In the fourth chapter, the reason why Istanbul was choosen as a case study was
explained by illisturating the importance of Istanbul in the Turkish retail sector. Then
the calculations were carried out according to the choosen trade area definetion
model. According to results of the calculations the districts of Istanbul were ranked
in respect to their spending potential. The higher the spending potential of the district
the higher ranking for a hypermarket location was given.

In the fifth chapter, the study was finalysed by giving comments on the results of the
study and the future of hypermarkets in Istanbul and Turkish retail sector.
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1. GIRIS

Tiirk gida perakendeciligi sektorii 1990’11 yillarin basindan buyana gelenekselden
moderne dogru biiyiik Olcekli bir doniisiim gegirmektedir. Zincir magazalar ve
hipermarketler gibi modern perakendeci kurulus tiirleri geleneksel perakendecilere
kars1 pazar paylarim hizla artirarak 6zellikle biiyiik sehirlerde olmak iizere, pazardaki

yerlerini almiglardir.

Perakendecilikte goriillen gelismelerin  en yogunlastigi alanlardan biri de
hipermarketlerdir. Tiirkiye’nin artmakta olan niifusu ve heniiz doyuma ulagmamaig
pazar kosullar ile tasidigi biiyiik potansiyele dayali olarak hipermarketler hizli bir
sekilde gelismektedir. Buna ek olarak kisi basma diisen gelir ve iilkedeki iiretim
faktorleri, demografik karakteristikler, yasam tarzlar1 ve son yillarda enflasyon
oraninda ve faizlerde yasanan diisiis ile tiikketimde yasanan canlanma yeni
hipermarket yatirimlari i¢in daha olumlu bir atmosfer yaratmaktadir. Ayrica
tilkemizde hizli kentlesme yasanmasi ve hipermarketlerin kurulmasina iligkin
sinirlayict diizenlemelerin bulunmamasi nedeniyle hipermarketlerin ii¢ ay gibi kisa
bir siirede kéra gecebilmeleri Tiirkiye’yi gerek yabanci gerekse yerli sermayeli

kuruluslar acisindan cazip bir pazar haline getirmistir.

Ekonomik gelismeler ve tiiketim aliskanliklarinin degismesinin yaninda, bati Avrupa
ilkelerin’de kisi basina tiiketim oranlarimin istikrarli bir yapiya kavusmasi ve
piyasanin doygunlugu nedeniyle tiiketimde yasanan duraganlasma ve yapilan
mevzuat degisiklikleriyle hipermarketlerin is yapma sahalarinin smirlandirilmasi
Avrupa’min dev perakende zincirlerinin yeni pazar arayisina girmesine ve biiyiik
hipermarket zincirlerinin yeni halkalarim a¢mak i¢in yatirimlarini Tiirkiye gibi

gelismekte olan iilkelere yonlendirmelerine neden olmustur (Erdogan, 2003).

Ancak Tiirkiye modern perakendecilik anlaminda ¢ok kisa bir gecmise sahiptir ve
yeni acilan bircok hipermarkete karsilik piyasa heniiz doymamistir. Bu durum

yapilacak yeni hipermarket yatirnmlar icin gerek yerli gerekse yabanci yatirimcilar



arasinda pazarda yogun bir rekabet yasanmasina neden olmaktadir. Hipermarket
yatirimlart icin kent merkezinin disinda, cevre yerlesmelerden miisteri ¢ekebilecek,
ulagimin kolay oldugu, ucuz ve genis arsalara ihtiya¢ duyulmasi ancak bu nitelikleri
tagiyan arsalarin giderek tiilkenmesi nedeniyle lokasyon, rekabetin en Onemli

belirleyicisi haline gelmistir.

1.1. Amac

Hipermarket yatirimlari i¢in halen en gozde sehir konumunda olan ve yeni
hipermarket yatirimlarinin yogunlastigi bir alan haline gelen istanbul’da gerek yerli
gerekse yabanci hipermarket zincirleri yeni yatirimlarini gerceklestirecekleri yerin
secimi icin, kendilerine en fazla kazanci getirecek cografi alanin belirlenmesi

konusunda yogun pazar arastirmalarn ve fizibilite ¢caligmalar yapmaktadirlar.

Buradan hareketle bu tez calismasimin konusu, Istanbul’da yapilacak yeni
hipermarket yatirimlar i¢in il¢eler bazinda en uygun lokasyonun belirlenmesi olarak
belirlenmis ve c¢alisma ile ilgelerin tasidiklari perakende potansiyeli ortaya

cikarilarak yapilan yer se¢imi ¢aligmalarina 151k tutmasi amaglanmustir.

1.2. Kapsam

Bu tez ¢aligmasi kapsaminda oncelikle ikinci boliimden itibaren perakende ticaretin
anlasilmasina yonelik “perakendeci” ve “perakendecilik” kavramlarimin tanimi
yapilarak, perakendeci kurulus tiirleri detayli olarak anlatilmigtir. Ardindan ABD,
Avrupa ve Tirkiye’de ki perakendecilik sektorleri incelenmis ve Tiirkiye’deki
perakende sektoriiniin - bugiin icerisinde bulundugu durumun anlasilmasi
amaclanmistir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda “perakende sektorii” ile kastedilen gida

perakendeciligi sektorii, literatiirdeki adiyla "food retailing sector" diir.

Uciincii boliimde ilk olarak hipermarketlerin tanimi yapilmis ve tarihsel gelisim
siirecleri incelenmigtir. Daha sonra hipermarketler icin yer secimi bashg altinda, yer
seciminde bir yontem olarak ticari etki alanin tamimlanmasi; ticari etki alaninin
tanmimlanmasina yonelik gelistirilen modeller ve ticari etki alanlarinin

karakteristikleri agiklanarak anlatilmistir.

Dordiincii boliimde Istanbul’'un Tiirk perakende sektorii igerisindeki ©nemine

deginilmis ve hipermarketlerin Istanbul’daki tarihsel gelisim siireci incelenmistir.



Ardindan bir mekansal etkilesim modeli olan Lakshmanan ve Hansen Modeli

kullanilarak yer se¢cimine yonelik hesaplamalar yapilmistir.

Besinci bolimde calisma sonucu elde edilen veriler yorumlanarak calisma

tamamlanmustir.

1.3. Yontem

Istanbul 6l¢egindeki bir caligma alaninda gercek miisteri bilgilerinin saglikli bir
sekilde elde edilmesinin miimkiin olmayis1 nedeniyle, Istanbul’da yapilacak yeni
hipermarket yatinmlart i¢in en wuygun yerin ilgeler bazinda belirlenmesi
calismasinda, yontem olarak gercek miisteri bilgileri yerine bir mekansal etkilegim

modeli olan Lakshmanan ve Hansen Modelinden faydalanilmistir.

Modelin degiskenleri olan uzaklik, Onerilen ve mevcut magaza satis alanlarinin
biiyiikliikleri ve tiiketicilerin toplam perakende harcamalar1 Istanbul’un ilgeleri

bazinda tespit edilmis ve modele uygulanmastir.

Hesaplamalar neticesinde elde edilen sonuglara gore daha fazla harcama potansiyeli
yaratan ilceler hipermarket yatirimi i¢in daha uygun kabul edilerek Istanbul’un

ilgeleri hipermarket yatirnmina uygunluklarina gére siralanmistir.

1.4. Literatiir

Bu tez calismasimin hazirlanmasinda uluslararasi literatiirdeki perakendecilik ve
perakende kuruluslar icin yer secimine iliskin ¢aligmalar ile ilgili yayinlardan,
akademik caligmalardan, Tiirkiye’de yayinlanan sektor dergilerinden ve internette

yer alan konu ile ilgili web sitelerinden yararlanilmistir.

Ozellikle yer secimine iliskin pratikte uygulanan teknikler ve gelistirilen teorik
modeller derinlemesine arastirilarak bu tez calismasinin konusu olan hipermarketler

icin yer seciminde kullanilmaya en elverisli olan model tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Literatiir arastirmast sonucunda perakendecilerin yer se¢imi karar1 i¢in kullandiklar
temeli, Haig’in “Arazi Degeri Teorisi”, Hotelling’in “En Az Farklilasma Teorisi”,
Christallerin “Merkezi Yer Teorisi” ve Reilly’nin “Perakende Cekim Kanunu” olmak
tizere baglica dort yaklasimdan alinarak gelistirilen farkli kullams alanlarina,

avantajlara ve dezavantajlara sahip pek ¢cok modelin bulundugu goriilmiistiir.



Bu modeller arasindan Reilly’nin “Perakende Cekim Kanunu” temel alinarak
gelistirilen ve perakende magazalarinin satis potansiyellerinin hesaplanmasina imkéan
taniyan Lakshmanan ve Hansen’in perakende cekim merkezi modeli bu tez

calismasinda kullanilacak model olarak belirlenmistir.



2. PERAKENDE TiCARET

Bu boliimde ilk olarak “perakendeci” ve “perakendecilik” kavramlarimin tanimlar
yapilarak prakendecilik konusuna giris yapilmistir. Ardindan perakende ticaretin
temel prensipleri ve karakteristik Ozellikleri anlatilarak perakendeciligin cergevesi
tanimlanmistir. Daha sonra, hipermarketlerin karkteristik 6zelliklerinin, perakende
stratejilerinin ve perakende sektdrii icerisindeki yerlerinin anlagilmasi amaciyla farkli

perakendeci kurulus tiirlerinin tanimlar1 yapilarak siniflandirilmistir.

Bundan sonra sirasiyla Amerika, Avrupa ve Tiirkiye’de ki perakende sektorleri
incelenerek Tiirk gida perakendeciligi sektoriiniin su an igerisinde bulundugu

durumun anlasilmasi amaclanmistir.

2.1. Perakendeciligin Tanimi

Perakendecilik, en genel anlamiyla “nihai tiiketiciye ve ticari kar amaciyla alim
yapmayan kuruluslara yapilan her tiirli mal veya hizmetin satist” olarak
tanimlanmaktadir (Tuzcuoglu, 1999). Sozliikk anlami olarak ise perakendecilik,
tiretici ve tiiketici arasinda mallarin naklini saglayan aracilik hizmetlerine verilen

addir (www.egemegitim.com).

Perakendecilik, toptan satisin karsiti, mal ve hizmetlerin teker teker veya ufak
birimler halinde nihai tiiketiciye dogrudan satilmasidir. Bu sekilde nihai tiikketim
amaciyla, kisinin kendisinin veya ailesinin gereksinmelerini karsilamak amaciyla,

mal ve hizmetleri satin aldig1 yer veya kisiye ise “perakendeci” ad1 verilir.

Perakendecilik, degisik isletmeler tarafindan iiretilen iiriinler ile hizmeti, nihai
tilketicilere arz eden ve bu Ozellikleri nedeniyle alim yapan miisteri ile dogrudan
iliski icerisinde olan bir sektordiir. Bu tanimdan hareketle; iiretici ile baslayan ve
titketici ile son bulan arz-talep zincirinin son halkas1 olan perakendecinin, dagitim

kanalindaki rolii asagida sekil 2.1’de ki gibi ifade bulmaktadir (Giiz, 2005).



Uretici------- > Dagitict------- > Perakendeci------- > Tiiketici
Sekil 2.1: Perakendecinin Dagitim Kanalindaki Rolii

Tiiketiciye yakinligin sagladigi, izlenme, elestirilme ve geri bildirim saglama
avantajini iyi degerlendiren perakendecilik sektoriiniin diger sektorlerin de iiretim ve

kalitesine etki ederek gelismeyi hizlandiran bir niteligi oldugu tartismasizdir.

Perakendecilik faaliyetinin icinde yer alan iireticiden toptanciya, dagiticidan
perakendeciye tiim birimler, aslinda perakendecilik yapmaktadir. Genis anlamiyla
perakendecilik, iireticiden tiiketiciye tiim asamalarda faaliyet gosteren birimlerin
faaliyetini nitelendirmektedir. Dar anlamda perakendecilik ise, {iiriiniin nihai
titketiciye iletildigi son asamada faaliyet gosteren bakkal, hipermarket, zincir market

gibi satis noktalarini ifade etmektedir (Erdogan, 2003).

Ancak o6zellikle son yillarda perakendeciler mallarin tiiketicilere ulasmasini saglayan
satig noktalar1 olmanin otesinde fonksiyonlar da iistlenmistir. Perakendeciler
titketiciler namina mallarn segcmekte onlar1 raflara yerlestirmekte ve depolamaktadir.
Ayn1 zamanda tiiketicilere se¢cimlerinde yardimci olabilecek bilgiler ve satis sonrasi
hizmet vermektedir (Erdogan, 2003). Bu baglamda, perakendeci isletmelerin islevleri

belli ana basliklar altinda asagidaki gibi 6zetlenebilir;

e Satin alma eylemini gerceklestirmek ve iireticilerle olan iliskileri yonetmek
Perakendeciler toplumda ikili bir rol iistlenmislerdir. Bir yandan iireticilerin ve
diger dagiticilarin satig Orgiiti gibi hizmet verirken, diger taraftanda nihai
tiketicinin ~ satinalma  islemlerindeki  aracis1  gibi  davranmaktadirlar

(www.maximumbilgi.com).

Herhangi bir tiiketicinin satin alim miktar1 perakendecinin toplam satiginin kiigiik
bir parcasini teskil eder. Hicbir tiiketici tek basina giiclii iireticilerle pazarlik

edemezken perakendeciler tiiketiciler namina bunu yaparlar (Erdogan, 2003).

Perakende sektorii giiniimiizde {ireticilerin temsilcisi, tiiketicilerin de
garantoriidiir. Mal naklinin yani sira ne zaman ne miktarda malin hazirlanmasi

gerektigini de belirlemektedir (www.maximumbilgi.com).

e Tasima ve depolama gibi lojistik faaliyetleri idare etmek

Perakendeci isletmeler ¢ok cesitli olan tiiketici taleplerini karsilayabilmek icin

belirli bir stok bulundurmak yoluyla iiretici veya toptancinin stok bulundurma ve



risk tasima eylemlerini azaltirlar (www.maximumbilgi.com). Bununla birlikte
perakendeci, elde bulundurmanin sermaye maliyetinin karsiligin1 da almak
isteyecektir. Mali elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisaligi fiyatlarin

seviyesini de etkilemektedir (Erdogan, 2003).

Perakendeciler {iriinleri stoklayarak tiiketiciye zaman faydasi yaratirken,
ireticileride, mallarini nihai tiikketiciye ulastirabilmek ic¢in gerekli olan genis bir
orgiitlenme  ve  bir¢ok  fiziksel = dagiim  giderlerinden  kurtarirlar

(www.maximumbilgi.com).

Mallar1 daha kiiciik parcalara bolerek ve kredili satislar yaparak tiiketicinin

satin almasim kolaylastirmak

Perakendeciler iiretici veya toptancidan aldiklar1 biiyiik hacimli mallan, tiiketici
talebine uygun sekle doniistiirmek icin gerekli olan sekillendirme, cesitlendirme,
boliimleme, ambalajlama vs. gibi islemleri yaparak tiiketiciye giinlitk
gereksinmelerini, ddeme giiciiniin yeterliligi oraninda kolayca saglama olanagi
verir. Onu gereksiz stok yapmaktan ve dolayisiyla zamansiz harcamadan kurtarir

(www.maximumbilgi.com).

Bunun yaninda, satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi1 degisiklikler satisa etki
eder. Bu amagla oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri ¢ercevelendirmek
giriinlerin boliimlenmesi ve ambalajlanmasi gibi faaliyetler icin bir¢ok biiyiik

magazada atolyeler bulundurulmaktadir (Erdogan, 2003).

Perakendeciler ayrica iiriinleri teshir eder fiyatlandirir ve kredi olanaklar
saglarlar. Bu ve buna benzer hizmetler, aligverisi daha hos ve kolay hale getirir.
Ureticiler acisindan bu tiirden hizmetler, onlarin iiriinlerinin daha etkin satilmasi

icin birer satis aracidir (Tuzcuoglu, 1999).

Tiiketici ve rakipler hakkinda bilgi toplamak

Perakendeci iiniteler son tiiketici veya kullanici ile en yakindan temas eden
ticaret dilimidirler. Bu sebeple perakendeci hem tiiketici hemde iiretici i¢in bilgi
kaynag1 gorevi goriir. Perakendeciler, tiiketiclere {iriin ve hizmetler hakkinda

bilgi saglayan en temel kaynaktir (www.maximumbilgi.com).

Tiiketicilerin mallarin fiyatlari, nerede bulunduklar1 ve kaliteleri hakkinda bilgi

eksikligi cekmeleri, perakendecilerin bu konularda onlara hizmet sunmasma yol



acar. Ornegin tiiketicilerin hangi iiriinleri, nerede bulabilecegi konusunda bilgi
eksikligi cekmeleri, hipermarketler gibi cok sayida iiriiniin belli bir yerde satildig:

yerlerin tercih edilmesine neden olabilir (Erdogan, 2003).

Ote yandan perakendeciler, tiiketici tercihleri, miisteri motivasyonu, talep yonleri
zevk degisiklikleri, miisteri sayisi, nitelikleri ve reaksiyonlar1 hakkinda bilgi
toplarlar. Topladiklarn veya elde ettikleri bu bilgileri, mal siirtimiinii
arttirabilmek, ciro devrini g¢ogaltabilmek icin toptanciya ve onun kanaliyla
iireticiye naklederler. Bu gibi hizmetleriyle perakendeciler iiretime talep
tercihlerinin yansimasia sebep olarak iiretimin taleple uyusmasini saglarlar

(www.maximumbilgi.com).

e Uriinleri Tiiketicilerin Ayagina Getirerek Yer Faydasi Saglamak

Tiiketiciler bir iiriinii almak i¢in uzun mesafeler katedemeyebilirler veya bunu
istemezler (www.maximumbilgi.com). Bu nedenle perakendecilik tiiketicilerin
bir mali almak istedikleri yerde yapilmalidir. Aksi takdirde miisteriler tarafindan
tercih edilmez, boylece aradiklar1 malin yerine ikame mali alabilir veya o maldan
tamamen vazgecebilirler. Bu durumda miisterilerin yapacaklar1 6demeler sinirh
olur. Perakendeciler o mali bulundurarak tiiketiciye yer faydasi saglarlar

(Erdogan, 2003).

Bu 6zellik ayn1 zamanda perakende sektoriinde cografi pazarlarin genel olarak
yoresel olmasina da yol agar. Ayrica tiiketicilerin farkl iirtinleri almak icin farkli
yerlere gitmek istememeleri onlarin ¢esitli iiriinleri ayn1 yerden almak

istemelerine yol acar (www.maximumbilgi.com).

2.2. Perakendeci Kurulus Tiirleri

Giiniimiizde pek ¢ok perakendeci firma birden c¢ok perakendeci kurulus tiiriinde
hizmet vermektedir. Ornegin organize perakende alaminda Tiirkiye’de ki ilk
perakendeci olan Migros; alisveris merkezi, hipermarket, siipermarket ve indirimli
market tiirlerinin tamaminda faaliyet gostermektedir. Bu kuruluglarin perakende
stratejilerini anlamak, farkli perakende tiirlerinin iiriin ve servis kalitelerinin ve dis
cevre ile nasil bir etkilesim ic¢inde olduklarinin analizini yapmak amaci ile bu

boliimde, bir onceki boliimde genel anlamda tanimi yapilan “perakendeci kurulug”



kavrami detayl olarak incelenmistir. Bunun i¢in her bir perakendeci kurulus tiiriiniin

tanimu yapilarak bu kavramlara agiklik getirilmistir.

Bir¢ok kaynakta farkli kriterlere gore smiflanabilen perakendeci kuruluslar bu
calismada; sahiplik yapilarina, sattiklari iiriinlerin fiyat seviyesine, verilen hizmet
seviyesine ve magazasiz ya da magazali perakendecilik stratejilerine gore 5 ana
baslik altinda ve daha sonra magazali perakendecilik stratejisi ile ¢alisan perakendeci
kuruluslar da gida perakendecisi ya da gida dis1 perakendeci olmalarina gore iki
bashk altinda siniflandirilmistir. Bu tarz bir siniflandirilmaya gidilmesinin sebebi
calismanin konusu olan hipermarketlerin bu siniflarin tiimiinde birden yer almasidir.
Anlagilacag gibi bu siniflandirmalar birbirlerini rakip degil tamamlayicidir. Yani bir
perakendeci kurulus birden fazla sinifin icinde yer alabilir. Ornegin hipermarketler
magazali perekendecilige dayali perakendecilik stratejileri olan indirimli satis yapan

ve satiglan self servis olan perakende zincirleridir.

2.2.1. Sahiplik yapilarma gore perakendeci kuruluslar

Perakendeci kuruluglar sahiplik yapilarina gore bir ka¢ farkli tiirde karsimiza
cikmaktadir. Bunlar; bagimsiz perakendeci kuruluslar, zincir magazalar seklinde
orgiitlenmis perakendeci kuruluslar, imtiyaz veren perakendeci kuruluslar, kiralanmig
boliimlerde hizmet veren perakendeci kuruluslar ve tiiketiciler tarafindan sahip

olunan perakendeci kuruluslardir.

2.2.1.1. Bagimsiz perakendeci kuruluslar

Bagimsiz perakende kuruluslari yalmzca bir tek perakende iinitesinden olusan ve
sahipleri tarafindan isletilen perakende kuruluslardir (Berman and Evans, 1989).
Bagimsiz perakendecilere ornek olarak bakkallar gosterilebilir. 2006 yil1 itibari ile
Tiirkiye’de 116.857 adet bakkal bulunmaktadir (AC Nielsen, 2005). Bakkallarin
sayillarinin bu kadar fazla olmast pazara girislerinin kolay olmasi ile
iliskilendirilebilir. Bunun nedeni metrekare olarak kiiciik boyutlar1 olan bakkallarin,
kii¢iik sermayelerle kurulabilmesi ve igletme ruhsatlarinin belediyelerden ¢ok fazla
kosul (otopark alani, yangin merdiveni vs.) aranmadan daha az biirokrasi ile temin

edilebilmesidir.

Bagimsiz perakendeciler diisiik yatirrm maliyetleri, uzmanlagsma, esneklik, perakende

stratejisi lizerinde dogrudan kontrol, miisterilerle yiiz yiize yakin iliski kurabilme ve



bagimsizlik gibi pazarda bir takim avantajlara sahiptirler. Ancak bunun yaninda
ireticiler ve toptancilar ile pazarlik kabaliyetlerinin diisiikk olmasi ve &lgek
ekonomilerinden faydalanamamalar1 gibi nedenlerle, fiyat konusunda biiyiik
perakende firmalarn ile rekabet edememektedirler. Bu durum bagimsiz
perakendecilerin bircogunun acildiktan kisa bir siire sonra kapanmak zorunda
kalmasina yol a¢gmaktadir. Miisterilere ucuz fiyat ve cok cesitte iirlinii biir arada
bulabilme imkan1 sunan hipermarketler ve siipermarketler gibi organize
perakendecilerin pazar paylarim1 hizla arttirmalarina karsin bakkalarin pazar

paylarinin hizla diismesi bu duruma 6rnek verilebilir (Berman and Evans, 1989).

2.2.1.2.  Zincir magazalar seklinde orgiitlenmis perakendeci kuruluslar

Birden fazla perakende magazasimin bir araya gelmesi ile olusan, tek bir merkeze
bagli, satin alma ve karar verme faaliyetlerinin belli 6l¢iide merkezden kontrol
edildigi ve genellikle ayn1 tip perakendeci magazalardan olusan bu gruplara ‘“Zincir
Magaza” adi verilmektedir. Zincir Magaza’lara, ingilizcede “Chain Stores” ismi

verilmektedir (Tuzcuoglu, 1999).

Zincir magazalar seklinde orgiitlenmis perakendeci kuruluslar kendilerine pazarlik
giicli, olcek ekonomisinden yararlanma, dogrudan iireticiden ve toptan satin alma
gibi bir takim avantajlar saglamaktadirlar. Bunun yaninda zincir magazalar seklinde
orgiitlenmis perakendeci kuruluslarin esnek ve bagimsiz olamama gibi bazi dez
avantajlaridda  bulunmaktadir. Zincir magazalar satilan iiriin ¢esitliligi, fiyat ve
promosyonlar gibi konularda esnek degildirler. Zincirdeki biitiin magazalarin aymi
stratejiyi izlemesi gerekmektedir. Bu durum bazen magazalar i¢in yerel pazarlarda
titketici tercihlerine cevap verememe ve pazara adapte olamama gibi problemler

dogurmaktadir (Berman and Evans, 1989).

En az ka¢ sayida magazanin bir araya gelerek bir zincir olusturacagi konusu oldukca
tartismal1 bir konudur. Literatiirde bunun i¢in farkli varsayimlar bulunmaktadir. Bazi
uzmanlar toptan satis alaninin biiyiikliigiinden yola c¢ikarken, bazi kaynaklarda en az

6 ya da 10 subenin bulunmasi gerektigini belirtmektedirler (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.1.3. imtiyaz veren perakendeci kuruluslar

Zincirlerin olusturulmasinda en ¢ok bagvurulan sistemlerden birtanesi de imtiyaz

vermedir. Ingilizcede “Franchise Organization” olarak adlandirilan bu tip zincirlerde,
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bir {iretici, toptancit ya da uluslararasi perakendeci, ayni konuda yatirrm yapmak
isteyen kisi ve kuruluslara ismini kullanma ve tecriibelerinden yararlanma imtiyazini
vermektedir. Buna karsilik olarak ta, hem yatirnm asamasinda bir iicret, hemde

isletme doneminde kardan pay talep etmektedirler (Tuzcuoglu, 1999).

Cok yaygin olarak uygulanan iki tiir imtiyaz verme anlagmasi vardir. Bunlar iiriin ya
da markanin imtiyazi1 ve is formatinin imtiyazidir. Uriin ya da markanin imtiyazinda
imtiyazi alan kurulus imtiyaz1 veren kurulusun adi altinda o kurulusa ait iiriinleri
satarak imtiyazi veren kurulusun kimligini alir. Bu tiir imtiyaz alan kuruluslar
imtiyaz veren kurulustan gorecili olarak bagimsiz ¢alisirlar. Benzin istasyonlar1 bu
tip imtiyazli kuruluslara 6rnek verilebilir. Is formatinin imtiyazinda ise imtiyaz
veren kurulus ile alan kurulus arasinda daha aktif bir iliski vardir. Imtiyaz veren
kurulus yer secimi, kalite kontrol, muhasebe sistemi, kurulus asamasi ve personel
egitimi gibi konularda imtiyaz alan kurulusa yardimci olur. McDonald’s bu tip

imtiyazl kuruluglara 6rnek verilebilir (Berman and Evans, 1989).

Tiirkiyede’ki baz1 kirtasiye zincirleri ve fast food restoranlari imtiyaz sistemi ile
caligmaktadirlar. Tiirkiye’nin en biiyiikk perakende zinciri Migros’ta bazi diisiik
potansiyelli bolgelerde agtigi magazalarinda, imtiyaz sistemine basvurmaktadir. 7

Eleven zinciride Tiirkiye’de bu yontemle gelismektedir (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.1.4. Kiralanms boliimlerde hizmet veren perakendeci kuruluslar

Kiralanmig boliim, bir perakende magazasindaki boliimlii, indirimli ya da uzman
magaza gibi disaridan bir kurulusa kiralanmisg boliimii ifade eder. Kiralanmig
boliimiin sahibi genellikle, boliimiin donanimi da dahil olmak iizere isletme ile ilgili
her konudan sorumludur ve satis gelirinin belirli bir ylizdesini magazaya kira olarak
oder. Bircok durumda, kiralanmig boliimlerin magazada mevcutta yer alan ve {iriin
cesitliliklerini, ya da miisterilerine sunduklart hizmetleri genisletmek isteyen

perakendeciler tarafindan kullanildiklar goriilmektedir (Berman and Evans, 1989).

Kiralanmig boliimlerin en ¢ok giizellik salonu, saat ve ayakkabi tamiri, aksesuar ve
taki satis1 gibi kullamimlar i¢in kullanildiklar1 goériilmektedir (Berman and Evans,
1989). Alsveris merkezlerinde rastladigimiz taki satan standlar kiralanmig

boliimlerde hizmet veren perakendecilere 6rnek olarak verilebilir.
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2.2.1.5. Tiiketiciler tarafindan sahip olunan perakendeci kuruluslar

Consumer Cooperative olarakta tanimlanan bu zincir magaza organizasyonu ise,
titketiciler tarafindan kurulmaktadir. Temel felsefesi kar etmek yerine, iiyelerine ucuz
fiyath mal satarken, yonetsel giderlerini karsilamak olan bu magazalara Tiirkiye’de
de oldukg¢a sik rastlanmaktadir. Askeri kantinler ve devlet kuruluslari tarafindan
organize edilen kooperatifler bu tip magazacilik i¢in en giizel Orneklerdir

(Tuzcuoglu, 1999).

2.2.2. Sattiklar iiriinlerin fiyat seviyesine gore perekendeci kuruluslar

Son yillarda ucuz fiyath olan diikkénlara talepte artis olmasi “Ucuzluk Diikkanlar”
ad1 verilen yeni bir perakendeci kurulus tipinin dogmasina sebep olmustur. Fazla
iiriin ¢esidine yer vermemekle beraber, asil rekabet stratejisini “ucuz fiyatl tiriinler
satmak” olarak belirleyen bu tip magazalara literatirde “Bargain Stores” adi
verilmektedir. Bu tip perekendeci kuruluglar {i¢ ana grupta incelenmektedirler

(Tuzcuoglu, 1999).

2.2.2.1. Ucuzcu veya iskontocu perekendeci kuruluslar

En kiiciik alana ve en diisiik sayida iirline sahip magazalara “Discounter” ya da
“Discount Store” ismi verilmektedir. Birka¢ yiiz metrekarelik bir alanda, diisiik
fiyatla 600 ila 1.500 cesit mal satilabilen, yogunlukla ulusal markalar1 satan,
minimum alet edevat kullanarak hizmet veren ve kiralarin diisiik oldugu bolgelerde
bulunan, bu tiir magazalara Sok, Endi ve Bim magazalari, Tiirkiye’den verilebilecek

orneklerdir (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.2.2. Kategori katili

Temel rekabet stratejisi, belli bir tiriin kategorisinde uzmanlasarak, ucuz fiyath {iiriin
satmak olan ve bir ka¢ bin m2’lik magazalarda hizmet veren tiir ise, “Category
Killer” ya da “Off Price Retailers” olarak tanimlanmaktadir. Bu tip diikkanlara
ingilizcede “kategori katili” adinin verilmesinin sebebi, bu tip magazanin agildigi bir
bolgede ayni kategoride iiriin satan diger kiiciik magazalarin rekabet edemedikleri
icin iflas etmesidir. D&R, Marks & Spencer ve oyuncak pazarinda Tiirkiye’de
faaliyet gosteren Toys’R Us magazalari bu tip perakende kuruluslardir (Tuzcuoglu,

1999).
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2.2.2.3.  Indirimli satiy magazalar1

Bu tiir indirimli magazalar genellikle iiretici ve imalat¢i kuruluslar tarafindan agilan
magaza Ornekleridir. Tiirkiye’de Pasabah¢ce’nin agmis oldugu kendi satis magazalari,
Beymen’in {iriinlerini indirimli satan Carsi magazalari, Vakko’nun az defolu
mallarini satan indirimli Vakko Magazas1 benzer drneklerdir. Bu magazalarda mallar
devaml liste ve reklam fiyatindan diisiik satilir. Kent yakinlarinda kiralanan ucuz
yerlerde kurulan bu magazalar, stoklar1 elden c¢ikarmak i¢in gegici olarak basvurulan

bir yontem degildir (www.maximumbilgi.com).
2.2.3. Verilen hizmetin seviyesine gore perakendeci kuruluslar

2.2.3.1.  Self servis perakendeci kuruluslar

Miimkiin olan en az sayida personelin ¢alistig1 ve miisterilerin kasada bir tek kisiyle
muhatab oldugu perakendecilere “Self Service Retailer” adi1 verilmektedir. Standart
gida ve temizlik iriinlerinin satildigi hipermarketler bu tiir perakendecilere ornek

gosterilebilir (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.3.2.  Smurh hizmet veren perakendeci kuruluslar

Raflarinda daha fazla iiriine yer veren ve tiiketicilerin daha fazla bilgiye ihtiyag
duyduklar iiriin satan perakendeciler, literatiirde “Limited Service Retailer” olarak
bilinmektedir (Tuzcuoglu, 1999). Uriinlerin yerini sormak ve yardim istemek icin az

sayida personel bulunmaktadir.

2.2.3.3. Tam hizmet veren perakendeci kuruluslar

Kalifiye satis elemanlari’ nin, aligveris sirasinda miisteriye siirekli hizmet verdigi
perakendeci tipi ise “Full Service Retailer’dir. Kuyum, giyim ve elektronik cihazlar
gibi iiriinlerin satildig1 perakendeciler, tam hizmet verenler grubuna girmektedirler.
Bu tip magazalarda, eve teslim ve kredili 6deme gibi ek hizmetlerde verilmektedir

(Tuzcuoglu, 1999).

2.2.4. Magazasiz perakendecilik stratejisine gore perakendeci kuruluslar

Tanmimindan da anlasilabilecegi gibi bir alis verisin perakende sayilabilmesi igin
mutlaka bir isletmenin bulunmasi kosulu yoktur. Isletme olmaksizin (magazasiz) da

perakende satis yapilabilir. Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ile perakende
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satisin yapilabilmesi icin artik alicinin evinden bile ¢ikmasina gerek kalmamaistir.
Internet, evde satis, satis otomatlari, postayla siparis ve katologla satis yontemleri,
perakendeciligin magaza disinda da yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Gelismis
Bati Toplumlari’nda hizla yayginlasan, Tiirkiye’de ise heniiz gelisme asamasinda
bulunan bu perakendecilik tiiriine, “Magazasiz Perakendecilik” ya da Ingilizcede ki

soylenisiyle “Non-Store Retailing” tipi perakendecilik ad1 verilmektedir.

Belli bir perakende satis noktast olmadan, satici ve alicilarin yiiz yiize alisveris
yapmadiklar1 sadece bir iletisim merkezi ve biiyiik bir sevkiyat deposu yardimiyla
yapilan bu perakendecilik de, isletme maliyetleri ¢ok diisiik diizeyde
tutulabilmektedir.

Magazasiz perakendecilik konusunda asagidaki seceneklere rastlanmaktadir:

2.24.1. Katalogla veya postalama yolu ile satig

Miisteri tiplerine gore smiflandirilmig bir adres bankasindan secilen miisterilere
driinleri tanitan bir katalog ve siparis formu gonderilerek yapilan bu tip
perakendecilikte, siparisler posta ya da fax yolu ile verilmekte ve iiriinler belli bir
siire igerisinde teslim edilmektedir. Bu tip perakendecilik “Mail Order Retailing”

olarak ta anilmaktadir (Tuzcuoglu, 1999).

2.24.2. Telefonda perakendecilik

Genellikle telefon rehberinden secilen numaralarin aranmasi ya da belli bir iiriine ilgi
duyan miisterilerin ilanda verilen telefon numarasimi arayarak bilgi almasi esasina
dayanan bu perakendecilik tiirii, heniiz toplam satislar icerisinde oldukca kiigiik bir
paya sahip olmakla birlikte, en hizli gelisen yontemlerden biridir. Ozellikle
Amerika’da oldukc¢a yaygin olarak kullanilan “Telephone Retailing”in Tiirkiye’de
fazla tutulmamasinin sebebi, gecmis yillarda gayri ciddi firmalarin tiiketicinin
korunmasindaki  eksikliklerden yararlanarak miisterileri aldatmis olmasidir

(Tuzcuoglu, 1999).

2.24.3. Televizyonla perakendecilik

Ulkemizde de belli televizyon kanallarimin onciiliigiinde gelismeye baslayan
“Televizyonla Perakendecilik” yontemi’nde (Television Home Shopping), herhangi

bir tiriiniin tanitimi, normal rekldm yayinlarinin haricinde kalan bir zaman diliminde,
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bir televizyon program niteliginde yapilmakta ve iiriine ilgi duyan seyirciler, verilen
telefonu arayarak, siparis verebilmektedirler. Cok sayida spor aleti ve mutfak

malzemesi bu yolla pazarlanmaktadir (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.4.4. Satis otamat ile perakendecilik

Ozellikle mesrubat ve sekerleme gibi iiriinlerin topluma agik yerlere yerlestirilen,
mekanik makineler (Vending Machine Operators) yardimiyla satildig1 perakendecilik
tiiriidiir. A.B.D.” nde ve Avrupa iilkelerinde cok gelismis olmakla birlikte, hizla
yiikkselen fiyatlar ve bozuk para kullaniminin azlhigi gibi sebeplerden dolay1

Tiirkiye’de gelisme gosterememektedir (Tuzcuoglu, 1999).

2.24.5. Etkilesimli elektronik medya perakendeciligi

Internet ortaminda yapilan perakendecilige, “Interactive Electronic Media Retailing”
ismi verilmektedir. Internet iizerinden yapilan perakendecilik diger biitiin
perakendecilik yontemlerinden hizli gelismektedir ve 21. yy’in en Onemli

perakendecilik yontemi olaya devam etmektedir (Tuzcuoglu, 1999).

2.2.5. Magazal perakendecilik stratejisine gore perakendeci kuruluslar

Magaza; perakende ve satis tariflerinde s6z edilen mal ve/veya hizmetlerin talep
sahiplerine arz edildigi mekanlardir. Son yillarda magazasiz perakendecilik hizli bir
biiytime gosterse de, magazali perakendecilik tiiketicilerin goziinde hicbir zaman
Onemini yitirmeyecektir. Tiiketicilerin biiylik bir kismi icin aligveris yapmak bir
zevktir ve bir magazanin yarattigi ortamda yer almak, iiriinleri ellemek, koklamak,
incelemek, diger miisterilerle karsilagsmak, satis elemanlarindan bilgi almak
titketiciye ayn bir haz verir. Dolayisiyla, magazalarda dolasmak bir¢cok miisteri i¢in

sikintilardan uzaklasma, sosyallesme ve eglence demektir (Erdogan, 2003).

Magazali perakendecilik stratejisine gore perakendeci kuruluslar bu boliimde gida
tiriinlerinde uzmanlagmis perakendeci kuruluglar ve gida dis1 tiriinlerde uzmanlagmisg
perakendeci kuruluslar olarak iki ana baslikta incelenmistir.

2.2.5.1. Gida iiriinlerinde uzmanlasms perakendeci kuruluslar

Gida iiriinlerinde uzmanlagsmis perakendeci kuruluslar; Convenience Store,

Bakkallar/Biifeler ve Uzmanlasnus Kiiciik Isletmeler, Siipermarket ve Hipermarket
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olmak tizere dort temel kategoride incelenebilir. Bunlardan herbiri asagida ayrintili

olarak anlatilmistir.

Convenience Store: “Kolaylik Magazalar” olarak tanimlanabilecek bu magazalar
iyi konumlanmig 100-300 m2 lik magazalarda, temel gida ve ihtiya¢ maddelerinin
satildigi ve 24 saate varan siirelerle acik kalan perekende kurulus tiirleridir

(Tuzcuoglu, 1999).

Kolaylik magazalar, siit, yamurta, ekmek, benzin, tiitiin iiriinleri, hazir sandovi¢ ve
alkolsiiz icecekler gibi tiiketicilerin giinliik ihtiya¢ duydugu {iriinleri satmaktadirlar.
Kolaylik magazalar1 tarafindan satilan {iiriinlerin yarisindan ¢ogu satildiktan sonra

yarim saat icerisinde tiiketilmektedir (Berman and Evans, 1989).

5-10 araglik otoparki da olan bu magazalarda tiiketici her seyi kendi se¢ip almakta
ve kasaya gelip ddemesini yapmaktadir. Ulkemizdeki 7 Eleven zinciri bu grubun en

iyi 6rnegidir (Tuzcuoglu, 1999).

Bakkallar/Biifeler ve Uzmanlasms Kiiciik Isletmeler: Satis alan1 100m2 ye kadar
olan, agirlikli olarak gida/temizlik iiriinleri satan, yerlesim alanlar1 icinde bulunan ve
miisteriye yakinlik ve/veya zaman avantaji saglayan magazalardir. Isletme sahibi tek
bir kisi olabilecegi gibi ortaklik seklinde de olabilir. Isletme cok kiiciik ise sahibi tek
basina tiim iglerini goriir; bakkal, manav gibi. Uzmanlasmis kiiciik isletmelere kasap,

manav ve firin 6rnek verilebilir (Erdogan, 2003).

Siipermarket: Gida pazarlamacilar1 enstitiisiine gore siipermarket, bakkaliye
tiriinleri ve et dirlinlerinin satildigi, yillik satiglart minimum 2 milyon dolar olan ve
satiglarin self servis oldugu gida iiriinleri satan perakendeci kuruluslardir (Berman
and Evans, 1989). Stipermarket Enstitiisiine gore siipermarket, “haftada en az 20.000
veya yida 1.000.000 dolarlik satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida

magazast” dir (www.maximumbilgi.com).

Genel olarak ise siipermarket, genis alan ve genis iiriin cesitliligine sahip, diisiik
maliyet, diigiik kar marji, yiiksek satis hacmi ile dizayn edilmis, self-servis ilkesine
dayanan; gida, yar1 dayanikli ev aletleri ve temizlik/kisisel bakim malzemesi satan

magazalar olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2003).

ICSC’nin tamimina gore ise bir perakendecinin siipermarket olabilmesi icin, alaninin

100-2.500 m2 arasinda olmas1 gerekmektedir.
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Stipermarket ilk kez ABD’de dogup gelismis buradan sosyalist iilkeler dahil olmak
lizere tiim diinya iilkelerine yayilmustir. 1955’de Isvicre Migros Kooperatifler
Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk Tiirkiye’de siipermarket fikrinin

onciilerindendir (www.maximumbilgi.com).

Hipermarket (Superstore): Biiyiikliikleri 2.500m2 ile 30.000m2 arasinda degisen
%60-70 oraninda agirlikli olarak gida iriinlerinin satildigi magazalara Hipermarket
ad1 verilmektedir. Bu tiir magazalara farkl iilkelerde Hypermarket, Superstore ve

Hypermarches gibi isimler de verilmektedir.

Hipermarketler biiyiikliikleri nedeni ile miisterilerin tek seferde haftalik ihtiyaclarinin
tiimii i¢in aligveris yapmalarina imkan taniyan genis bir yelpazede iiriin ¢esidini tek
bir cat1 altinda sunarlar. Genis licretsiz otopark alanlarina sahip hipermarketler de
aligverisler self servistir (Berman and Evans, 1989). Hipermarketler boliim iicte

detayli olarak anlatilmistir.

2.2.5.2. Gida dis1 iiriinlerde uzmanlasms perakendeci kuruluslar

Gida dis1 tiriinlerde uzmanlagmis perakendeci kuruluslar uzman magazalar, boliimlii
magaza, variety store, drug store, yap1 marketler, alisveris merkezleri ve pesin 6de

gotiir magazalar1 olmak iizere yedi baslik altinda asagida incelenmistir.

Uzman Magaza: Sadece tek tip iriinlerin satildigi bu gruptaki magazalara
ingilizcede “Speciality Store” adi verilmektedir. Sadece tiitiin {iriinleri ya da yalnizca
sarap satan diikkanlar bu kategoriye girmektedir. Bu tip diikkanlarin biiytikliigii

genellikle 100m2 civarinda olmaktadir (Tuzcuoglu, 1999).

Boliimlii Magaza (Department Store): Bir¢ok iiriin ¢esidinin ayri ayr1 kath
magazalarda sergilendigi magazalardir. Ulkemizdeki Boyner magazalar1 boliimlii

magazalara verilebilecek iyi bir 6rnektir.

Variety Store: Temel ihtiya¢c maddelerinin tamaminin satildig1 ve iilkemizde pek de

yaygin olmayan perakende noktalara verilen isimdir (Tuzcuoglu, 1999).

Drug Store: Drug Strore’lar, Tiirkiye’de eczane ile ayni isleve sahip bir perakendeci
olmakla birlikte, daha ¢ok “parfiimeri” lerin temel islevini iistlenen satis noktalaridir.
Birka¢ yiiz m2 lik satig alanma sahip bu diikkdnlarda kisisel bakim iiriinleri ve
kozmetiklerin yan1 sira regetesiz ilaclarda satilmaktadir (Tuzcuoglu, 1999).

Genellikle ABD’de yaygin olan bu magazalarda kiiciik bir lokanta, sandovig biifesi
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ve diger imkanlar da bulunmaktadir. Drug-store faaliyetleri, ayakiistii tiiketim ve

satinalma olmak iizere iki sekilde yapilir (www.maximumbilgi.com).

Yap1 Marketler (DIY): Kendi isini kendin yap mantig1 ile hizmet veren bu tiir
marketlerin avantaji, dogrudan iireticilerden aracisiz ve toplu olarak alinan iiriinlerin
piyasaya oranla daha ucuza ve garantili olarak satilmasidir. Yapim malzemeleri
istenilen Olciilerde, firesiz olarak verildigi ve bilgi destegi ile servis de
saglandigindan bu magazalar kiiciik geleneksel yerlere gore daha ucuza gelmektedir.
Asil hedef kitle; ustalar, mimarlar, miitaahitler ve kullanicilardir. Bu hedef kitleye
magazalarda bulunan, 10.000-40.000 cesit iiriin ile ulasilmaya calisilirken, bazi
biiylik kalemler dogrudan iiretici firmalardan, miisteriye belli bir siire i¢inde teslim
edilmektedir. Ulkeye gore degismesine ragmen, iiriin gruplar satis siralamasi; sihhi
tesisat, seramik, ahsap, el aletleri, elektrikli aletler, hali, boya, ev gerecleri, kirtasiye
ve oyuncak seklindedir. Bu tiir magazalarda en az 300 araglik otopark ve 800 m2’lik
depo olmasi gereklidir (Dilbaz, 1998). Bauhaus, Tekzen, Koctas ve Praktiker

sektorde iyi bilinen yap1 marketi 6rnekleridir.

Ahgveris Merkezleri (Shopping Center): Tarihi pazaryerinin 20. yiizyilda
uygulanmis bicimidir. Tek birim olarak tasarlanmis, perakendeci diikk&nlari, hizmet
birimleri ve bir otopark alanindan olusur. Bu merkezlerde lokanta, banka, tiyatro,
biirolar, servis istasyonlar1 bulunabilir. Amag dizili, yanyana getirilmis magazalarin
prestijinden yararlanarak miisterileri tiim merkeze ¢ekmektir. Mahalle, topluluk ve

bolgesel aligveris merkezleri olarak ii¢ ana tiirii bulunmaktadir.

Pesin Ode Gotiir (Cash And Carry): Pesin 6de gotir magazalari, toptanci
magazalarinin en klasik tipi ingilizcede Cash & Carry adi verilen magazalardir. Bu
tip magazalar, “perakendeci” olarak tanimlanamasada, bazilarindan tiiketicilerinde
satinalma yapabilme olanaklart bulunmaktadir. Sadece nakit ddeme kabul edilmesi
ve iiriin teslimati yapilmamasi, bu magazalarin en temel O6zelligidir. Fabrikadan
teslim edilen ambalajlar icinde birimi verilen mallarn tiiketici bir toptanct veya
perakendecinin antreposundan “cash and carry” usuliiyle alabilmektedir. Bir self
servis satis metodu olan bu yontemde, satis iireticinin mali gonderdigi ambalaj
parcalanmadan yapilmaktadir. Ambalaj ve personel yoniinden pazarlama masraflar
asgariye indiginden daha ucuza satis yapma imkani olabilmektedir. Genellikle tek kat
olarak, binlerce metrekare iizerine kurulu bu diikkanlarda, her cesit iiriin satisa

sunulmaktadir. Tiirkiye’de ilk acilan cash&carry, Metro Grossmarket olmustur.
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2.3. Amerika’da Perakende Sektorii

Amerika perakendeci pazar1 cok yogun rekabetin yasandigi bir pazar olmakla birlikte
perakendeci tipi acisindan Avrupa’dan farklilik gostermektedir. Bu iilkede tiiketici,
Avrupa kaynakli hipermarketleri tercih etmemistir. Egitim ve gelenekler
dogrultusunda, dengenin korunmasimi saglamak acisindan uzmanlagms, kiiciik
perakendecilerden ve degisik noktalardan aligveris yapma egilimi siirerken diger
taraftan hipermarketler karsisinda kiiciik esnafin yok olmasini 6nlemek amaciyla
rekabet yasalari ¢ok etkin olarak kullanilmaktadir. Amerika’da 1930'lu yillarda
baslayan siipermarket olgusu 1950'lerdeki iskonto marketleri ile olgunluga ulagmig
ve hipermarketlerin pazar paylart neredeyse ayni kalmistir. Robinson Patman
Yasasi'na gore, iiretici firmalarin kiiciik alici ile biiyiik alic1 arasindaki fiyat farki
uygulamast 6nlenmektedir. Sherman Yasasi ile de her tiirlii ic ve dis tekellesme
yasaklanmistir. Amerika’da 1930'larda faaliyete baslayan stipermarketler 35 senede,
1950'lerde baslayan indirim marketleri de 20 senede olgunluga ulagmislardir.
Amerikali tiiketicilerin uzun siire aligveris noktasi olarak tercih ettikleri boliimlii
magazalar (department store) ise eski altyapilart dolayisiyla tiiketicilerin isteklerine
uymadiklari, genelde sehir icinde insa edilmis olmalari, park sorunu yaratmalar
nedeniyle cekiciliklerini kaybetmislerdir. Amerika’da sehir disinda aligveris kolaylig
saglayan altyapilara sahip en bilyiik perakendeciler tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Ancak bir¢ok iiriiniin bir arada bulundugu hipermarket kavrami
Amerikan tiiketicisinin tiikketim aligkanliklarina uymamistir. Her iiriinii o konuda
uzmanlagmis biiyiik perakendecilerden almaya ve ihtiyaclarim tek bir noktadan degil
degisik perakendecilerden tedarik etmeye alismis Amerikan tiiketicisi Avrupa
kaynakli hipermarketlere gitmemistir. Amerika’da biiyiik perakendecilerin 2. Diinya
Savasi’ndan sonra belirgin Olgiide pazar payr kapmasi piyasada iiretici-kanal
yapisindaki giic dengelerini degistirmistir. Raflara ancak giicli iireticilerin mallarini
koyan perakendeciler bu ireticilerle biiyiikk indirimler {izerine pazarlik etmisler,
stoklama maliyetlerini aninda alim sistemleri ile iyice azaltmislardir. Vadeli alip
pesin satig yaparak finansman karlar1 elde eden perakendeciler buna paralel olarak

giiclerini de artirmislardir.

Amerika’da biiyiik perakendeciligin yogunlasip kiiciik perakendeciligi zor duruma
sokmasin1 engellemek icin rekabet yasalar1 etkin bir sekilde kullanilmistir.

Amerika’da yapilan arastirma sonuglari, biiyilk perakendecilerin, ayni Avrupa’da
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oldugu gibi toptancilarin fonksiyonlarimi yerine getirmelerinden dolayi, toptancilarin
pazarda giic kaybetmekte oldugunu ve pazarda kalabilmek igin sirket evlilikleri,
ileri/geri biitiinlesme, toptancilik dis1 alanlara, uluslararasi pazarlara girme, kendi
markalarin1 piyasaya c¢ikartma, belirli mallarda uzmanlasmaya gitme, yeni
teknolojiler kullanma gibi stratejileri izlediklerini gostermistir

(www.maximumbilgi.com).

2.4. Avrupa’da Perakende Sektorii

Avrupa’nmin bircok iilkesinde ¢alisan kadin sayisinin, sehre gociin ve cekirdek aile
sayisinin artmast tiiketim yapisini ve alim aliskanhiklarini degistirmistir. Bu
gelismelerin yansimasi ile birlikte perakende satis noktasi ve araci yapilart da
degisim gostermistir. Avrupa’da son 20-30 sene icerisinde dagitim kanalinda
hipermarketler, zincir marketler gibi biiyiilk perakendeciler daha fazla agirlhik
kazanmaya baglamiglardir. Genel olarak Avrupa pazarina bakildiginda 1965'lerde
pazara girmeye baslayan hipermarketler 20 yil icerisinde, 1980'lerde yayginlasan
gida dist uzmanlasmis perakendecilik ise 15 yilda olgunluga ulagmis durumdadir

(www.maximumbilgi.com).

2.5. Tiirkiye’de Perakende Sektorii

Bu bolimde oncelikle Tiirkiye’de perakendeciligin tarihsel gelisimi incelenmis,
ardindan da o6zellikle 1980’1 yillarin ortasindan itibaren gida ekseninde ve genelde
Avrupa merkezli perakendecilerin etkisinde kalarak biiyiik bir de8isim gosteren
perakende sektoriiniin bu giin Tiirkiye’de ulastigt son durum ozetlenmistir. Daha

sonra verilen bilgiler 1s181nda sektoriin gelecegiyle ilgili yorumlarda bulunulmustur.

2.5.1. Tiirk perakende sektoriiniin tarihsel gelisim siireci

Tiirkiye'de gelisen ekonomik ve sosyal sartlarla birlikte, aligveris kavrami da
degismistir. Ozellikle 1980’lerden sonra uluslar arasi perakendeci kuruluslarin Tiirk
pazarina girmesinin etkisi ile geleneksel perakendecilikten modern perakendecilige
dogru ¢ok hizli bir doniisiim siireci yasanmistir. Kapalicarsi'dan baslayarak, modern
alisveris merkezlerinin kurulmasina kadar Tiirk perakendecilik sektoriinde yasanan

gelisime bakildiginda; siireci cumhuriyet oncesi donem, erken cumhuriyet donemi,
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1950-1980 dénemi, 1980 sonrasi donem ve 1990'lar olmak iizere bes ana donemde

incelemek mimkiindiir.

2.5.1.1. Cumhuriyet 6ncesi donem

Verimli topraklar iizerinde kurulu oldugu ve ticaret yollan iizerinde bulundugu i¢in
Anadolu’da perakendecilik 6zellikle gida maddeleri alaninda, ortagagdan itibaren
hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesme ve kitle iiretimi, Avrupa’ya gore daha gec
donemlerde basladigi i¢in, modern perakendecilikde iilkemizde daha ge¢c donemlerde
gelismistir. Ticari iliskilerin kuruldugu Selcuklu kervansaraylar ile ¢esitli el isleri ile
besin maddelerinin aym1 c¢ati altinda satildigi kapali carsilar, Anadolu’nun ilk

hipermarketleri olmuslardir (Tuzcuoglu, 1999).

Osmanli doneminde, bakkal ve benzeri kiigiik esnaf tipi uzun yillar devam ederken
aligveris kavraminin en eski simgelerinden biri olan Istanbul Kapalicarsi, bu giinkii
mall tipi bir uygulama olarak yerini almistir. 15.ylizyillda Fatih Sultan Mehmet
tarafindan yaptirilan Kapalicarsi, 4 bin 500 diikkéani, 18 kapist ve 35 bin calisan ile

hala aligverisin kalbinin attig1 tarihi yerlerden biridir.

Daha sonralari, 19.yy da Avrupa’min da etkisiyle 6zellikle Istanbul’'un Beyoglu

bolgesinde ilk bonmarseler ve pasajlar agilmistir (Tuzcuoglu, 1999).

Ticari yagama ahlaki kurallar getiren Ahilik orgiitii, diinyada ki ilk tiiketiciyi koruma
orgiitlenmesidir. Her {iireticinin bir isareti olmasi zorunlulugu, “marka” anlayisini
ortaya cikarmistir. Ozellikle kirsal kesimde, sonralar1 biiyiiksehirlerde de, “semt
pazarlar1”, dayaniksiz tikketim dirtinlerinin alinip satildigi agik hava hipermarketleri

fonksiyonunu halen siirdiirmektedir (Tuzcuoglu, 1999).

2.5.1.2. 1923-1950 Erken cumhuriyet doneminde perakendecilik

Temel ihtiya¢c maddelerinin dagitilmas: ve sosyal ve politik diizenin korunmasini
saglamas1 nedeniyle gelismekte olan {ilkelerde gida perakendeciligi Onem
tasimaktadir. Bu nedenle, Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren hiikiimetler dolayl ya
da dolaysiz olarak gida dagitim sistemlerine miidahalelerde bulunmus, gida

dagitiminda aktif rol tistlenmistir (Erdogan, 2003).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda gida dagitimi belirli toptancilarin etkin oldugu merkezcil
bir yapida iken, bu yap1 bir siire sonra ihtiyaca cevap verememistir. Coziim olarak

1913’te Istanbul’da tiiketim kooperatifleri kurulmus, ancak basarili olunamamustir.
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Bu donemde, devlet gida dagitimina radikal ¢oziimler getirememistir. Ornegin, 1936
yilinda cikarilan bir kanunla, temel titkketim maddelerine fiyat kontrolii uygulamasi
getirilmis, sistemin etkin ¢alismasiyla fiyatlar1 ucuzlatmanin yerine, fiyatlar1 devlet

kontroliiyle diisiik tutmak yoluna gidilmistir (Erdogan, 2003).

1930 yilinda cikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satis Magazalari
kurma yetki ve sorumlulugu verilmistir (Tuzcuoglu, 1999). Bir siire sonra bolge
pazarlart ortaya ¢ikmis olup 1950’li yillara kadar pazarda onemli bir degisme

goriilmemistir.

2.5.1.3. 1950-1980 Doneminde perakendecilik

1950’lerden sonra yogun bir kentlesme baslamis ve iilke 1950 ve 1970 yillan
arasinda dengeli bir ekonomi siirdiirerek yillik %6 biiyiime gerceklestirmistir. 1950
yilinda %14 olan sanayi tiretimi 1980 yilinda %?23,2’ye, 1950 yilinda 18,5 olan kent
nufusunun toplam nufusa oran1 1980 yilinda %50’ye ve 1950 yilinda $166,40 olan
kisi bagina gelir 1980 yilinda $1330° a yiikselmistir. Ancak 1950’ler den 1980’lere
kadar siiren bu ekonomik gelismeye ve artan kentlesme oranina ragmen devletin
gelisme politikasinin 1980 yilina kadar ithal ikameciligine dayali olmasi ve uzun
siireli korumacilik nedeniyle perakende sektoriiniin yapisinda neredeyse hi¢ bir
gelisme olmamustir. Istatistiki veriler gostermektedir ki bu 30 yillik siire icerisinde ne
kiigiitk ©lcekli perakendecilerin paylarinda bir diisis nede biiyiikk 0lcekli

perakendecilerin paylarinda bir artis gozlemlenmistir (Kompil ve Celik, 2006).

1950’lerin ortalarinda devletin drettigi mallarm halka ulastirilabilmesi i¢in devlet
girisimi ile ilk zincir magaza olan Stimerbank magazalar1 kurulmustur (Tuzcuoglu,
1999). 1954°te Yabanci Sermayeyi Tesvik Kanunu ¢ikarilmistir. Tiirkiye’de dagitim
sisteminin gelisimi, giderlerin azaltilmas1 ve rekabeti ve {iretimi artirmak amaciyla
Istanbul Valisi ve Belediye Baskam Fahrettin Kerim Gokay tarafindan, Isvicre
Migros Kooperatifler Birligi’nin kurucusu Duttweiler iilkeye davet edilmistir. Bu
ziyaretten sonra 1954 yilinda %51 oraninda Isvicre Migros’un, %49 oraminda da
Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsulleri Ofisi ve Et ve Balik kurumu’nun ortaklig
ile Migros’un temelleri atilmistir. Migros-Tiirk sayesinde Tiirkiye fis, paketlenmis
gida ve poset ile tamismistir. Diger bir 6nemli girisim de 18 Eyliil 1956’da hayati
ucuzlatip, tasra kentlerini perakendecilikle tanistirmak amaciyla, devrin bagbakani

Adnan Menderes’in de destegiyle Gima’nin (Gida ve ihtiyac Maddeleri Tiirk A.S.)
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kurulmasidir. Bu girisimde de, tiiketicilere temel gida maddelerini ucuza temin

etmek amaglanmgtir.

1980’lere kadar 6zel girisim yok denecek kadar azdir. Migros, Gima ve siipermarket
formatinda hizmet veren cesitli belediye magazalarni (1970’lerden sonra) bu
donemdeki ilk ve tek ciddi organize perakende yatirnmlari olmustur. Baskin
perakende tipi halen bakkal, manav, kasap ve konfeksiyoncular gibi Tiirk
titketicisinin, hizmet kuruluslarinin ve makro ekonomik politikalarin mevcut talep
kaliplarina uyan kiiciik olcekli, zayif sermayeli, bagimsiz aile isletmeleridir. Giris
kolayligi, kalifiye eleman gerektirmemesi ve diisiikk sermayenin yeterli olmasi

nedeniyle perakendecilik tercih edilmistir (Erdogan, 2003).

1960’1ara gelindiginde az da olsa ozel sektor girisimi olarak IGS, 19 Mayis
Magazalari, Vakko  gibi  bilyik  magazalar  agilmaya  baslamistir
(www.maximumbilgi.com). Bu magazalar ayrica ilk gercek anlamda c¢ok kath
magaza Ornekleri olmuslardir. istanbul’un tekstil ticaret merkezi sultanhamam’da
1950’lerde giyim ticareti ile perakendecilige baslayan Yeni Karamiirsel, dayaniksiz
tiketim iriinleride satan ilk aligveris merkezini 1970’lerde acmistir. Beymen
Grubu’nun giyim ve tiiketim iiriinleri satan zinciri Carst’nin ilk subesi 1981 yilinda

Istanbul Bakirkdy’de acilmistir (Tuzcuoglu, 1999).

1970’11 yillarn ikinci yarisindan itibaren, siipermarketcilik moda olmustur. Gergek
marketcilik icin gerekli olan, sermaye ve teknik bilgi birikimine sahip olmadan ve
modern marketgilik teknolojisine yatinm yapmadan pek ¢ok orta biiyiikliikteki

bakkal, siipermarkete doniismeye baslamistir (Tuzcuoglu, 1999).

1970’11 yillarin sonlarinda belediyeler, karaborsay1 onlemek, tiiketiciyi korumak ve
nakit akis1 saglamak gibi amaclarla tiikketim kooperatifleri kurmaya baglamislardir
(Tuzcuoglu, 1999). Yerel yonetimlere maksimum perakende ve toptan satig fiyatini
ve kir marjin belirleme yetkisinin yanisira, gerektiginde temel ihtiyag maddelerini
stoklayip satabilme ya da sectigi aracilara satis yapma yetkisi verilmistir (Erdogan,
2003). Tiiketim kooperatifleri Tiirkiye’de bir olgiide biiyikk ve self-servis
magazacilik aligkanliginin yerlesmesine yardimci olmustur. Ancak yine de kapal
ekonomik yapi, fiyat kontrolleri ve kisitl iiriin ¢esidi bu gelisimin hizin1 azaltmigtir

(www.maximumbilgi.com).
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Tirkiye’de ilk kez 1955-1956 yillarinda Migros ve Gima ile baslayan ama ondan
sonra derin bir uykuya yatan modern perakendecilik 1973’te “Biiyiik Magazalarin
Tesviki Kanun Tasaris1” dolayisiyla yeniden alevlenir gibi olmugsa da toplumdan
gelen (6zellikle esnaflar ve sanatkarlar konfederasyonundan) gelen diren¢ nedeniyle
konu ertelenmis ve dogal akisina birakilmistir. Bu durum Tiirkiye’de cagdas
perakendeciligin ABD’ye gore en az 60 y1l, Avrupa iilkelerine gore ise 30-40 yillik

bir gecikmeyle baslamasina neden olmustur.

1970’1i yillarda Italya’min yaptign gibi Tiirkiye Ko¢ Holding kanaliyla Rusya’ya
Tiirkiye Cumhuriyetlere ve diger bazi iilkelere hem de anahtar teslim Migros tiirii
siiper marketler, Eczacibas1 da zincir eczaneler vb yapacak hale gelmistir. 1975

yilinda Isvicre Migros tiim hisselerini Kog grubuna devretmistir (Tuzcuoglu, 1999).

2.5.1.4. 1980 Sonras1 donem

Tiirk ekonomisinin kirilma noktas1 olan 1980 yili perakende sektoriinde de dnenmli
etkilere neden olmustur. Bu yillar perakendeciligin ¢cok hizli gelisme gosterdigi yillar
olmustur. ithal ikameci modelin terk edilmeye, ithalatin serbestlesmeye baslandig1 bu
donemde, yabanci tiiketim mallarinin iilkeye girisi ve halkin bu iiriinlere talebi
artmistir. Hiikiimetler 1985°ten itibaren biiyiik aligveris merkezlerinin ve biiyiik
magazalarinin gelisimini yatirnm tesvikleri yoluyla desteklemistir. Vergi indirimleri,
tesviklerin kapsaminin genisletilmesi ve kredi kolayliklari, tim is adamlan igin
perakendeciligi cazip bir yatinma doniistiirmiistiir. Ancak 1980 sonrasi liberallesme
politikalarinin perakende sektoriine yansimasi 1990’lart bulmustur. Degisimin
1990’1ara rastlamasinin nedenleri kisaca bu doénemde Avrupa’da Ortak Pazara
gecisle birlikte uluslararas1 acilimlar sonucu ve iiye iilkelerin bir kisminda mevcut
olan yeni magaza ag¢mayr simirlayict diizenlemeler nedeniyle cokuluslu
perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ve bilyiik sermayeli yerli sirketlerin

risklerini dagitmak amaciyla perakende sektoriinde faaliyete gegmesidir.

1980’lerde serbest kalan ithalat sayesinde yabanci iiriinlerin pazara girmesi ile
aligveris merkezlerine talep olugmus, yabanci yatinmcilar pazara girmis ve modern
anlamda ilk perakendeci 6rnekleri dogmustur. Alisveris merkezleri ile baslayan bu
modern yapilanma, siipermarketler, hipermarketler, yapi1 marketler olarak

genigletilmis ve bugiinkii ortama gelinmistir (Dilbaz, 1998).
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2.5.2. Tiirk perakende sektoriinde mevcut durum

Bu boliime kadar Tiirk perakende sektoriiniin tarihsel siire¢ igerisinde geleneksel
perakendecilikten modern perakendecilige (organize perakendecilik) dogru yasadigi
dontigiim anlatilmistir. Bu boliimde de Tiirk perakendecilik sektoriine yine ayni
ayrimda bakilarak mevcut durum ortaya konulmus ve sektoriin gelecegi ile ilgili

degerlendirmeler yapilmistir.

Son yillarda sektore giren yeni oyuncular, birlesmeler, satin almalar ve yeni
yatinmlar ile sektdrde biiyiilk bir dinamizm saglanmistir. Ancak buna ragmen
Tiirkiye’de ki  perakende  piyasalarinin  biyiklugii  gelismis  iilkelerle
kiyaslanamayacak kadar kiiciiktiir. Ornegin Tiirkiye’de ki perakende piyasalariin
biiyiikliigii A.B.D.’nin yaklasik %3’ kadardir (Tuzcuoglu, 1999). Tiirkiye de kayitl
ekonominin verilerine gore $60 milyar, kayitsiz ekonominin islemlerinin hesaba
katilmasi durumunda ise $100 milyar’lik bir perakende piyasasindan soz

edilmektedir.

Tiirkiye’nin biiyiik bir iilke olmas1 ve bolgelerarasi farkliliklarin bulunmasi nedeniyle
pazarda yogunlagmis ve biitiinlesmis bir yap1 ortaya ¢ikmamaktadir. $60 milyar’lik
Tiirkiye perakende piyasasi esas olarak geleneksel perakendeciler ve modern
perakendeciler olmak iizere iki ana baghik altinda farkli perakende tiirlerinden
olusmaktadir. Piyasanin bu yapis1 ve farkli perakende tiirlerinin pazardan aldiklar
paylar bu baglik altinda incelenerek Tiirk perakende piyasasinin mevcut durum

analizi yapilmaya calisilmistir.

2.5.2.1. Genel bakis

Perakendecilik sektoriine girmeden Once sektorii dogrudan etkileyen ekonomik
verilere ve niifus verilerine bakmak sektoriin mevcut durumunu analiz etmede yararl

olacaktir.
i. Ekonomik veriler

Tiirkiye 70 milyonun iizerindeki niifusu ve yaklagik 240 milyar Euro’luk GSYH ile
bolgesindeki en gelismis ekonomilerden biridir. Tiirkiye’nin Avrupa’ya olan cografi
yakinligi, dinamik is cevresi, serbest piyasasi, gen¢ ve iiretken niifusu, artan

kentlesme oram1 ve henliz doyuma ulagsmamis pazar yapisi lilkeyi uluslararsi
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yatinmcilar acisindan son derece cekici hale getirmektedir (Price Waterhouse

Coopers, 2005/2006).

Son yillarda enflasyon oraninda ve faizlerde yasanan diisiis ile giiclii bir ekonomik
biiylime yasanmistir. Gelisen is ortami ve ekonomideki olumlu beklentiler 6zel
sektor yatirimlarinin biiyiik oranda artmasina ve tiiketici harcamalarindaki ertelenmis
talebin gerceklesmesi ile tiiketici harcamalarinda ©nemli bir yiikselise neden
olmustur. Ekonomik krizlerin ardindan toparlanmaya baslayan gida sektorii de
toplam ticaret icerisindeki payini1 %46 oraninda yiikseltmistir (AC Nielsen, 2005).
Ekonomide yasanan bu olumlu biiylime yabancilarin ilgisini artirmis ve yabanci
yatirrmlarinin hareketlenmesine neden olmustur. Aralik 2004’te Tiirkiye’nin uzun
siiredir bekledigi Avrupa Birligi iiyelik miizakerelerine baglamasiyla birlikte, yapilan
reformlarin uygulamaya gecirilmesi ve yapilan reformlarin iiyelik siirecin boyunca
devam edecegi kabulii ile Tiirk ekonomisindeki gii¢lii biiyiimenin ve enflasyondaki
diisiis trendinin ilerleyen giinlerde de devam etmesi beklenmektedir. Ekonomide
yakalanan bu istikrar ve bilyiimenin devam edecegi beklentisi iilkemize olan yabanci

yatinmlar1 daha da artiracaktir (Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).

Ekonomideki biiyiime ve istikrarin yaninda vergi ve KDV oranlarn ile ilgili yapilan
diizenlemeler, yabancilarin miilk edinimi ile ilgili belirsizliklerin giderilmesi ve 2003
yilinda dogrudan yabanci yatiimlarini diizenleyen kanunun yasalasmasi ile
Tiirkiye’de ki yatirim ortami daha seffaf ve efektif hale gelmistir. Devam etmekte
olan Avrupa Birligi iiyelik miizakerelerinin de katkisi ile Tiirkiye’de 2005 yilinda
dogrudan yabanci yatinmlarinda bir Onceki seneye gore %249 oraninda artis
yasanmustir. Tiirkiye’nin sahip oldugu giiclii potansiyel heniiz doymamistir. Halen
Tiirkiye’deki degelere giiclii bir ilgi vardir ve bu ilginin ilerleyen yillarda 6nemli bir
sermaye akisi ile sonuclanacag diisiiniilmketedir (Price Waterhouse Coopers,

2005/20006).
ii.  Niifus verileri

Tiirkiye genel ekonomisinin, gelisme gostermesiyle beraber yurtdisi yatirimcilarin
ozellikle de perakendeci yatinmcilarin, Tiirkiye’yi se¢melerindeki en Onemli
nedenlerinden biri de, Tiirkiye’nin 70 milyonun iizerindeki gen¢ niifusudur.
Tiirkiyedeki niifusun yas ortalamasi Tiirkiye Istatistik Enstitiisii'niin verilerine gore

25°dir. Avrupa’da ise niifusun yas ortalamasi 42’ dir.
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Tablo 2.1: Tiirkiye Niifusu (TUIK, Niifus Projeksiyonlari, Ulusal 2000—-2050)

Tiirkiye Niifus
2000 | 2006* | 2007* 2010%*
67.4 72.9 73.8 76.5

*Tahmini deger

Niifus artis hizinin giderek diismesine ragmen, 2000 niifus sayimi sonucuna gore
67.420.000 kisi olan Tiirkiye niifusu Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’niin verilerine gore
tablo 2.1°de goriildiigii gibi 2010 yili i¢in 76.505.000 olarak tahmin edilmektedir.
Yine Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’niin verilerine gore mevcutta Tiirkiye niifusunun
%69’u kentlerde yasamaktadir. Tablo 2.2’de goriilecegi iizere bu degerin 2010

yilinda %70’e ulasacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 2.2: Tiirkiye’de Niifusun Kentlesme Orami (TUIK, Niifus Projeksiyonlari,
Yerlesim Yerleri 2000-2010)

Tiirkiye Niifusun Kentlesme Oram

2000 | 2006* | 2007* | 2010*
Kir 35% 32% 31% 30%
Kent 65% 68% 69% 70%

*Tahmini deger

Tablo 2.3’te goriildiigli tizere 70 milyonun iizerindeki Tiirkiye niifusunun yaklagik
%50’si 25 yasi altindadir. 2010 yilinda bu oranin yaklasik %44’ e gerileyecegi
tahmin edilsede perakende sektorii yatinmecilar i¢in bu oran halen biiyiikk bir
potansiyel ifade etmektedir. 25 yasin altindaki bu grup tiiketimleri ile perakendeciligi

etkileyen bir yapidadir.

Tablo 2.3: Tiirkiye Niifusunun Yas Gruplarma Dagilimi (TUIK, Niifus
Projeksiyonlari, Ulusal 2000-2050)

Tiirkiye Niifusun Yas Gruplarma Dagilinm

Yas Grubu| 2000 | 2006* | 2007* | 2010*
0-24 49.90% | 45.65% | 45.05% | 43.53%
25-49 34.95% | 37.41% | 37.65% | 38.05%
50-75+ 15.15% | 16.94% | 17.30% | 18.42%

*Tahmini deger
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%69 ‘u kent ve %31’ kdy olmak iizere toplam 73.875.000 kisilik niifusda kisi basina
diisen ortalama gelir $5.008 dir (AC Nielsen, 2005). Ancak bu deger $28.000 olan

Avrupa ortalamasindan ¢ok diisiiktiir.
ili.  Tiiketici davramslari

Bir yandan tiiketici haklar agisindan giiclii uluslarars: trendler ve Tiirk pazarina
giren uluslarars1 firmalarin etkisiyle bir yandan da artan rekabete bagli olarak
Tiirkiye’de tiiketici aliskanliklar1 hizli bir degisim i¢ine girmistir (Price Waterhouse

Coopers, 2005/2006).
iv.  Ortalama hane halki harcama kahplari

Tiirkiye Istatistik Enstitiisii  tarafindan  yapilan 2005 Hanehalki Biitce
Arastirmasi’ndan elde edilen sonuglara gore; sekil 2.2°de goriilebilecegi iizere
Tiirkiye genelinde hanehalklarinin tiiketim amacli yaptigt harcamalar igcinde en
yiikksek payr % 25.9 oranmiyla konut ve kira harcamalar alirken, harcamalarin %
24.9’u gida ve alkolsiiz iceceklerden olusmaktadir. Tiirkiye genelinde yapilan

harcamalar i¢cinde egitim hizmetleri harcamalarinin pay1 ise % 1.9'dur.

2005 yili sonuglart ile 2004 yilinda gerceklestirilen arastirma sonuglar
karsilastirlldiginda; Tiirkiye genelinde hanehalklarinin tiiketim amach yaptig
harcamalar icinde gida harcamasina ayrilan payin % 26.4’den % 24.8’e diistigi
goriilmektedir. Gida harcamalarinda oran olarak diisiis goriilmesi hanehalklarinin
gelirlerinde artis yasandiini ve bu sayede gida dist harcamalarada pay

ayirabildiklerini gostermektedir.
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Harcama Tiirlerine Gére Ayhk Ortalama Tiiketim Harcamasinin Dagilimi

o

258
2004 2005
OGidave alkolslz iecekler  WAIkoNG igecek, sigarave ttdn O Giyim ve ayakkabi
Okonutve kira B Ev egyasi OSadlk
W Ulagtirma OHaberlegme W Kiltir, edlence
W Edititn hizmetleri O 0tel, lokanta, pastane O Gegitli mal ve hizmetier

Sekil 2.2: Harcama Tiirlerine Gore Aylik Ortalama Tiiketim Harcamasinin Dagilimi

(TUIK, 2003-2005)

v.  Yasam tarz ve ahsveris aliskanhklar:

Son donemlerde yapilan tiiketici arastirmalan yaridan fazlasi 25 yasin altinda olan
Tiirkiye niifusunun aligveris icin geleneksel cadde iistii aligveris yerlerinin yerine tek
seferde aligveris ihtiyaclarinin karsilanabildigi ve eglence aktivitelerinin de
bulundugu aligsveris merkezlerini tercih ettiklerini gostermektedir. Bu durum da
aligveris mekezlerinin popiilaritesinin ve sayisiin artmasina neden olmustur.
Ornegin Istanbul’da pek ¢ok farkli biiyiikliiklerde aligveris merkezleri bulunmaktadir

ve bir o kadar1 da insaat halindedir.

Her nekadar Tiirkiye geleneksel olarak gidada ithal mali {iriinlerden kacindiysa da
kisi basina diisen gelir ve kentlesme oraninin artmasi gibi nedenlerle gida tiikketim
aliskanliklar1 degismekte ve calisan kadin sayisimin artmasi da gida trendlerini
etkilemektedir. Sehirde yasayan ve ithal mallara agik olan tiiketiciler uluslararasi
trendlerin daha fazla farkindadirlar, biiyiikk magazalara gidebilmek icin daha yiiksek
gelire ve daha fazla ulasim olanagina sahiptirler. Bu bakis acisiyla, yerel
perakendeciler tarafindan sahip olunan perakende zincirleri daha ¢ok ithal iiriinlerin

talep gormedigi kiiciik sehirlerde toplanma egilimindedirler.

Tiiketici davranmiglarinda goriilen bir diger onemli trend de diisen enflasyon ve artan

alim giicii sayesinde tiiketici harcamalarindaki giiclii atris olmustur. Tiiketici kredisi
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faizlerindeki ve kredi kart1 faizlerindeki diisiise bagl olarak 6zellikle araba ve beyaz
esya olmak iizere dayanikli tiiketim mallarinda yogun bir talep patlamasi yasanmistir

(Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).

2.5.2.2. Perakendeci tiirlerine gore tiirk perakende sektoriiniin yapisi
A-Modern perakendeciler (organize perakendeciler)

Tablo 2.4’te ifade edildigi gibi Tiirkiye’deki organize perakende sektorii baslica dort
yerel, iic cok uluslu firma ve %?22.5 oraninda diger orta Olcekli perakendeciler

tarafindan paylasilmaktadir.

En 6nemli yerli oyuncular hipermarket, siipermarket ve sert indirim (hard discount
store) formatlarinda Migros, Sok, Tansas ve Makro markalar1 ile hizmet veren
Migros ve sert indirim formatlarinda hizmet veren Yimpas ve BIM’dir. Cokuluslu
oyunculardan biri, Sabanct Holding ve Fransiz Carrefour’un ortak girisimi olan
Carrefour Group’tur. CarrefourSA  ChampionSA  hipermarketlerini, Gima
Siipermarketlerini ve Dia SA ve Endi indirimli magazalarim isletmektedir. Metro
Grup Cash&Carry magazalarimi ve Real Hipermarketlerini ve Praktiker DIY yapi
magazalarim igletmektedir. Tesco ayrica 2003 iin son ceyreginde Ege bolgesinin
hipermarket isletmecisi olan Kipa’nin cogunluk hisselerini satin alarak sektore
girmistir.

Sektordeki lider perakendecilerin ¢ogunlugunun kiiciik yerel perakendecilerle
birlesmelerle pazardan artan oranda pay alarak sektorde yayilma ile ilgili hirsh
planlart vardir. Ancak yerel oyuncular ayrica kendilerini sektordeki alternatif
birlesmelerin karsisinda pazarda daha giiclii konuma getirecek startejiler

tiretmektedirler.
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Tablo 2.4: Sektordeki Baslica Gida Perakendecileri (Price Waterhouse Coopers,

2005/2006)

2004 sales
| Stors brands | Retail formats Group name | (EUR milion excl. VAT) | Numberof siores
Migros Hyper, super & Kog Hoking = 1629 263 Sok
50K discount stores, e-trads 11,041 + 5B 180 Migros
Tansas 206
Mekiro [
CamefourSa Hypemarkets Camefour & ' 1,087 11 CamefourSa
Champicn3A Supermarkets Sabanc Helding (702 = 385) T ChampicnSA
[iaSA Discount stores 239 DiaSA
Gima Supermarksts 79 Gima
End Discount stores 50 Endi
BiM Hard discount sfores WA 5 M 1,087
Metro Real Cash & Carry Hypermarkets | Metro Group : B9 9 Gash & Carry

456 + 183) T Real
Yimpas Hyper & supemnarkels Yimpas Holding | M 65
Tesco-Kipa Hypemarkets Tesco Pl | 220 5
Kiler Supermarkets Kiler | 185 53
Afra Hypemmarkets Kombassan | /A 46

Hipermarket ve siipermarketler

Tiirk perakende sektoriinde hipermarket yatirimlari son donemlerde oldukga popiiler
hale gelmistir. Sabanci ve Kog bu sektoriin icinde yogun olarak yatirim yapan iki ana
sirketler toplulugudur. Tiirk perakende sektoriinde faaliyet gosteren 50°den fazla
perakende zinciri bulunmaktadir. Metro (Almanya), Carrefour (Fransa) ve Tesco

(Ingiltere) bugiin Tiirkiye’de ki yabanci gida perakende zincirlerinden bazilaridir.

Istanbul, Anakara, Izmir, Adana, Gaziantep, Bursa, Kocaeli, Konya ve Mersin gibi
biiyiik sehirlerde biiyiilk bati tarzi perakende magazalar gelistirilmistir. Yerel
perakendecilerin sahip oldugu perakende zincirleri tiiketicilerin uluslarasi trendlerden
haberdar oldugu ve daha yiiksek harcanabilir gelirlerinin oldugu ve aligveris merkezi
ile evleri arasinda seyahat edebilecekleri otomobilleri olan kimselerin yasadigi daha

cok orta ve kiiciik 6l¢ekli sehirlerde yogunlasma egilimindedir.

Tiirkiye bugiin yabanci perakende isletmecilerinin de etkisiyle bircok anlamda
oldukca modern hipermarketlere sahiptir. Hijyen standartlar1 uluslararst seviyede ve
magaza ekipmanlar1 en yiiksek beklentileri tatmin edici seviyededir. Ancak, iiriin
cesidi genellikle sinirhidir. Belirli bir magaza biiyiikliigline sahip olsalar da bazen
Fransiz, Alman ya da Ingiliz 6rneklerinden ii¢ ya da dort kata varan daha az iiriin

satmaktadirlar. Hipermarketler ayrica uygun lokasyonlar1 ve ucuz fiyatlart ile

31



indirimli magazalarin artan popiilaritesinin baskist altindadir (Price Waterhouse

Coopers, 2005/2006).
Indirimli magazalar

Birgok perakende isletmecisi son zamanlarda hipermarket formatindan ziyade
indirimli magazalarinin sayisini arttirmaya odaklanmislardir. Alman tarzi sert indirim
perakendeciligi BIM ve Sok magazalariyla yalnizca 1995°ten beri Tiirkiye’de
bulunmaktadir. Bununla birlikte bu iki firma magaza aglarin1 hizla yayan sektordeki
lider firmalardir ve indirim marketleri mevcutta Tiirkiye’de gelisen ana perakende
biiytime formatidir. Bu magazalar popiilaritelerini 1999 ve 2001 yillarinda yasanan
ekonomik krizler esnasinda tiiketicilerin hipermarket ve stipermarketler yerine daha
diigiik fiyath {riinleri elde edebilecekleri yerler aramaya baslamalar1 ile biiylik

popiilarite kazanmiglardir.

Her ne kadar ekonomik durum iyi gitsede, indirimli magazalar halen oldukga popiiler
olmaya devam etmektedir ve siiphesiz ki bu formatin hizli bir sekilde ¢ogalmasi
diger grocery (bakkaliye) formatindaki perakendecileri olumsuz y&nde
etkilemektedir. Cevap olarak, sektorde lider yerli ve yabanci bakkaliye formatinda
hizmet veren gida perakendecilerinin ¢ogu kendi indirimli magaza zincirlerini agmis
ve hirsh bir sekilde pazarda yayillmanin yollarnn arama pesine diismiislerdir.
Tiirkiye’deki indirimli perakende sektoriinde kars1 gelinemeyen pazar lideri Alman

Aldi benzeri bir sistemde kurulan sert indirim magazas1 BIM’dir.

Ikinci en biiyiik indirim magazas1 zinciri Migros Tiirk’iin sahip oldugu, Sok’tur.
Gectigimiz bes yil igerisinde Sok, Migros Tiirk igerisinde en hizli biiyliyen zincir
olmustur. Grup, indirimli magazalarin Tiirkiye’de ki popiilaritesinden faydalanmak
amaciyla yayilma politikalarini indirimli magaza zincirine odaklamistir. Magazalan
Tiirkiyenin batisinda yer almaktadir ve heniiz Tiirkiye’nin dogusunda bir
mevcudiyeti bulunmamaktadir. BIM ve Sok’un basarisinin ardindan diger ana
grocery (bakkaliye) perakendecilerinin ¢ogu kendi indirimli perakende zincirlerini
acmustir. Ornegin Gima (2005 yilinda Carrefour tarafindan alindi) Endi zincirini
devralirken Carrefour’da suanda iiclincii en biiyiikk indirimli magaza zinciri olan

Dia’y1 agmistir (Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).
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Kolaylik magazalari (convenience stores )

Convenience storelar goreceli olarak daha az 6nemlidir ve sektorde yalnizca birkag
adet ana zincir bulunmaktadir. Opet Tirkiye’deki lider petrol perakendecisi ve
tedarikcilerinden birisidir. 2001 yilinda 7-Eleven convenience store zincirini
Tiirkiye’de yaymak icin lisans almistir. Bu lisans daha onceleri 1980 lerde ancak 12
magaza agmayi basarabilen Marso gida da idi. Bu magazalarin taman Istanbuldadir.
Yatirimin az diizeyde olmasi nedeniyle 7-Eleven zinciri yaymak amaciyla yeni bir
lisans arayisina girdi. Opet 7-Elevenlarin isletilmesi icin ¢ok uygun olan dis avlusu
nedeniyle bu is i¢in secilmistir. Opet Tiirkiye’de tiimii bir convenience store iceren
650’nin lizerinde istasyona sahiptir. 7-Eleven ile olan anlagsmasina gore Opet’in her
ne kadar bu rakami agmay1 diisiinse de, oniimiizdeki 5 yil igerisinde 180 adet 7-

Eleven magazasi1 agmasi gerekmektedir (Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).
B-Geleneksel perakendeciler (organize olmayan perakendeciler)

Bakkallar convenience store’larin kesin bir ¢esidi ve semt pazarlarida Tiirkiye’de ki
geleneksel satis yerlerinin bir tiiriidiir. Bakkallar, gida {iiriinlerinden ( taze ya da
hazir) kisisel bakim iiriinlerine kadar her ¢esit tiriiniin satildig kiiciik satis yerleridir.
Convince store’lar ¢cogunlukla kuru yemis, sekerleme iiriinleri, tiitiin iriinleri ve
alkolsiiz icecekler satmaktadirlar. Semt pazarlarida baslica taze sebze ve meyve
satisim1 ~ gerceklestirmektedirler. Bakkal ve convenience store’lar kolay
ulagilabilirlikleri ve eve teslim hizmetleri ile kdse baglarinda bulunan semt pazarlari
da genis cesitteki ucuz iiriin segenekleri, taze sebze ve meyve, giyim, aleni satis
tiriinleri ve kisisel bakim iiriinleri ile bu ii¢ perakendeci tiirii de Tiirk tiiketicilerinin

cogunlugu tarafindan tercih edilmektedir.

2.5.2.3. Perakendeci tiirlerine gore pazar paylarimin dagilim

Tiirkiye’de belli bir iiriine tahsis edilmemis gida agirlikli perakende satis yapan
igyerleri incelendiginde, pazarin cok hareketli oldugu ve kiiciik birimler halinde
dagilmis bulundugu goriilmektedir. AC Nielsen’in arastirmasina gore; bu igyerleri
hipermarketler, siipermarketler, orta marketler, marketler, bakkallar, biifeler, ihtisas
magazalari, benzin istasyonu marketlerinden olugmaktadir ve satig noktalar1 2006 yili
itibariyle toplam 138.106’dir. Nitekim bu saymin 131.632’si her tiirlii iiriintin sinirl

miktarlarda da olsa bulundugu genis cografyaya dagilmis ve geleneksel perakende
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kanallar1 olan bakkallardan olusmaktadir. Hipermarketler ve zincir magazalar dahil

olmak lizere organize perakendecilerin sayisi ise 6.474’ii bulmaktadir.

Gelismekte olan bir iilke olan Tiirkiye’de gida harcamalarimin tiiketici harcamalari
arasinda konut ve kira harcamalarindan sonra en biiyiik pay1r almasi nedeni ile son
yillarda, siipermarket ve hipermarketler perakende sektoriinde en ¢ok yeniligin
yasandig1 alanlar olmuslardir. Biiyiik olgekli gida peakendecilerinin sektdrde 6nem
kazanmaya baslamas1 kiiciik o©lcekli perakendecilerin zarar gormesine neden
olmustur. Ornegin, tablo 2.5’e gore 1996 yilindan 2006 yilina kadar olan 10 yillik
siirede organize olmayan geleneksel perakendecilerin (orta biiyiikliikteki marketler
ve bakkallarin) toplam sayis1t %25 azalarak 175.121°den 131.632’ye gerilemistir.
Buna karsin organize perakendecilerin sayisinda ise % 392’lik artis yaganmistir (AC

Nielsen, 2005).
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Tablo 2.5: Crganize ve Crganize Olmavan Gida Perakendecilerinin Savilanndala Degizim (AC Mielsen, 2005

Perakendeci Tiirii 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Organize Gida Perakendecileri 1316 1682 | 2135 2421 2979 | 3640 | 4005 | 4242 | 4809 | 5545 6474
Hipermarketler > 2500 m2 41 66 91 110 129 149 151 143 152 160 164
Biiyiik Siipermarketler 1000-2500 m2 91 130 210 251 306 357 368 367 396 454 504
Siipermarketler 400-1000 m2 289 404 464 567 726 835 909 968 1082 1258 1567
Kiiciik Siipermarketler <400 m2 895 1082 1370 1493 1818 2299 2577 2764 3179 3673 4239
Organize Olmayan Gida Perakendecileri 175121 | 170588 | 167612 | 162172 | 149995 | 141790 | 135897 | 138820 | 137979 | 135473 | 131632
Orta Biiyiikliikteki Marketler ~ |50-100 m2 10755 | 11417 | 12192 | 13247 | 13232 | 13210 | 13555 | 14537 | 15197 | 15076 | 14775
Bakkallar <50 m2 164366 | 159171 | 155420 | 148925 | 136763 | 128580 | 122342 | 124283 | 122782 | 120397 | 116857
Toplam Gida Perakendecileri 176437 | 172270 | 169747 | 164593 | 152974 | 145430 | 139902 | 143062 | 142788 | 141018 | 138106
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Organize ve organize olmayan perakende satis noktalarinin sayisindaki bu degisim
ilkenin 1990’lardan sonra perakende sektoriinde yasadagi degisimi 6zetlemektedir.
Bu degisim yasanirken, perakende sektoriindeki hipermarketlerin sayilar1 da hizla
artmaktadir. Genellikle biiyiik sehirlerde insaa edilen ve 1996’da sayilar1 41 olan
hipermarketlerin sayisi, 2000 yilinda 129’a yiikselmistir. 2001 yilindaki kriz
nedeniyle sayilarinin daha yavas artmasina ragmen, son yillarda yasanan mevcut gida
perakende zincirlerinin birlesmeye ya da yeni magazalar agmaya baslamalari, yeni
uluslararasi zincirlerin yerli zincirleri satin almasi ya da kendi magazalarim1 agmalari
gibi nedenlerle hipermarket ve siipermarketler en dinamik alt sektorler arasinda

olmaya devam etmis ve hipermarketlerin sayis1 2006 yilinda toplam 164’e ulagsmstir.

Ornegin cok yakin zamanda Migros yerel gida perakende zincirlerinden Tansas’in
%70 hissesini ve Carrefour’da Gima’nin %60 hissesini almistir. Bunun yaninda 2001
yilinda yasanan krizden sonra tiiketicilerin indirimli iiriinlere yonelmeleri nedeniyle
sert indirimli magazalar (hard discount stores) hizli bir biiyiime siireci igerisine

girmistir (Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).

Her nekadar biiylime egilimi i¢inde olduklar1 gbzlense de zincir marketlerin heniiz
pazarda yiikksek paylara ulagmadigir ve sektorde gozle goriiliir bir yogunlagmanin
yasanmadig1 bir gercektir. Tiirkiye’nin en biiylik bes market zincirinin toplam pazar
paylart 2005 yili itibari ile %?25’in altindadir. Aym1 dénemde bu rakam Avrupa
tilkelerinde ortalama %40 olarak gerceklesmistir. Tiirkiye’de halen yaklasik 1 milyon
kisi basina 2 hipermerket ve 85 siipermarket diistiigii ve bu rakami Avrupa Birligi
ilkelerinde 15 hipermarket ve 150 siipermarket oldugu goz Oniine alindiginda
organize perakendecilerin bilylime siireclerinin heniiz baslangic asamasinda oldugu

sektoriin biiyiik bir potansiyel tasidig1 goriilmektedir (Kompil ve Celik, 2006).

Tiirkiye perakende pazarinin tasidigi biiylime potansiyeli degerlendirilirken Avrupa
Birligi iilkelerinde pazarda kisi basina yapilan perakende harcamalarmin Fransa’da
$2.543, Almanya’da $1.637, Italya’da $1.526 ve Ispanya’da $1.120 iken Tiirkiye’de
ise bu rakamin 188% olduguna dikkat edilmelidir. Yani Tiirk perakende pazarinin
tasidig1  biiyiime potansiyeli tiiketicilerin harcama kapasiteleri ile birlikte

degerlendirilmelidir.

Sayilar1 hizla artan hipermarketler perakendecilik piyasasindaki paylarini da hizla

arttirmaktadirlar. Giliniimiizde GSMH'nin yaklasik yiizde 20'sini olusturan 60 milyar

36



dolarlik perakende pazarinin 6 milyar dolarlik kismini, diger bir ifadeyle toplam
pazarin yiizde 10’unu hipermarketler olusturmaktadir (Boran, 2007). Ayrica Wall-
Mart, Obi, Rewe gibi pek ¢ok uluslararsi perakende firmasi hipermarket yatirimi igin
Tiirkiye perakende pazarinda incelemelerde bulundugu bilinmektedir (Yilmaz,

2007).

Tiirkiye’de satis kanallarina gore ciro paylasimi da Avrupa ile biiyiik farklilik
gostermektedir. Bu rakamlar, Tiirkiye’de hipermarketlerin sayisinin artacagini
gostermektedir, ancak oranlarin kisa vadede Avrupa diizeyine gelmesi

beklenmemektedir.

Tablo 2.6: Organize ve Organize Olmayan Gida Perakendecilerinin Pazar
Paylarindaki Degisim (AC Nielsen, 2005)

Perakendeci Turl 2003 2004 2005

Organize Gida Perakendecileri 46.6 48.7 51.5
Hipermarketler > 2500 m2 10.4 10 9.4
BlyUk Sipermarketler 1000-2500 m2 11.4 11.5 12.0
Stpermarketler 400-1000 m2 12.1 13.4 14.7
KlgUk Stpermarketler <400 m2 12.7 13.8 15.4
Organize Olmayan Gida Perakendecileri 41.4 39.8 38.1
BiyUk Bakkallar 50-100 m2 8.3 7.7 7.3
Bakkallar <50 m2 33.1 32.1 30.8
Gida Disi Perakendeciler 12 11.5 10.4

2004 yil itibariyle hiper ve siiper marketlerden olusan organize gida perakendecileri
toplam perakende ticaretin %48.7'sini, geleneksel perakendeciler ise % 39.8’ini
temsil etmektedirler. 2005 yilinda ise geleneksel perakendecilerinin pazar pay1 1.7
oraninda diiserek %38.1°e gerilemistir. Buna karsin organize gida perakendecilerinin

paylart ise 2.8 oraninda artarak %51.5’e ulagmustir.

Ancak, yasanan bu biiylimeye karsin, yapilan arastirmalar organize perakende
sektoriiniin doyuma ulagmaktan ¢ok uzak oldugunu, aksine artan niifus, kentlesme
orani, Ozel ara¢ sahipligi, calisan kadin sayisi, tiiketici harcamalar1 ve yabanci
yatinmcilarin yogun ilgisi gibi sebepler ile biiyiik bir biiyiime potansiyeline sahip
oldugunu gostermektedir. Yapilan tahminlere gore 2010 yilinda geleneksel
perakendecilerin pazarin %45 ini organize perakendecilerinde %55’ini olusturmasi

beklenmektedir.

Tablo 2.6’ya gore 2004 yilinda %39.8 olan geleneksel gida perakendecilerinin pazar
payinin 2005 yilinda %38.1’e diistiigi goriilmektedir. Bunun yaninda son

zamanlarda en fazla ragbet géren yatirim tiirii olan indirimli marketlerin genellikle
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sehir merkezlerinde ve konut alanlarinda pazar paylarmi yiikseltmeleri; bakkal,
kasap, manav, kiiciik biifeler ve semt pazarlar1 gibi bagimsiz ve kiiciik 6l¢ekli
geleneksel perakendecilerin zor giinler gegirmesine neden olmaktadir. Ayrica biiyiik
magazalarin sayisindaki artig, bakkallar1 olumsuz yonde etkilemekte ve gittikce daha

fazla bakkal kapanmak zorunda kalmaktadir.

Ancak, pazar paylarindaki bu diisiise ragmen, geleneksel perakendeciler kayit dist
calismanin fazla olmast nedeni ile giiniimiizde halen hayatta kalmay1
basarmaktadirlar. Geleneksel perakende satis noktalar1 Tiirk tiiketicilerinin
cogunlugu tarafindan Ozellikle metropol olmayan sehirlerde, kirsal alanlarda ve
diisiik gelirli kimselerin yasadigr konut alanlarinda halen tercih edilmektedir.
Tiirkiye’de niifusun sadece kiiciik bir boliimii modern perakende magazalarindan
aligveris yapmayi karsilayabilmektedir. Sektordeki kaynaklara gore yalnizca 5 ila 7
milyon kisi aligveriglerinin ¢ogunu modern perakende magazalarindan

yapabilmektedir (Price Waterhouse Coopers, 2005/2006).
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3. HIPERMARKETLER

Bu boliimde; giiniimiizde en 6nemli modern perakendeci kurulus formatlarindan biri
olarak karsimiza ¢ikan hipermarketlerin kavram olarak anlasilmasina yonelik; tanimi
yapilmis, hipermarket konseptinin 6zellikleri tamimlanmis ve ilk kez 1963 yilinda
Fransa’da dogan hipermarketlerin gelisimi anlatilmistir. Ardindan ticari etki alanin

tanimlanmas1 yontemine gore hipermarketler i¢in yersecimi yontemleri incelenmistir.

3.1. Hipermarketlerin Tanim

499

Orijinal adiyla Fransizcada “hypermarché” olarak bilinen “hipermarket”in genel

kapsamli tanimi su sekilde yapilabilir.

Hipermarket; ¢ok genis bir alanda kurulu, depo goriiniimlii ¢cok biiyiik boyutta tek
katli ana bir bina icerisinde, bir gida perakendecisinin, bir boliimlii magazanin
(department store), bir uzman magazanin (specialty store) ve bir indirimli magazanin
birlesimini tek bir cati1 altinda sunan perakende kurulusudur. Siiperstore ve siiper-

siipermarket olarak da bilinirler.

Hipermarketlerde satiglar self servistir, 6demeler kasada yapilir. Genellikle sehir
merkezlerinin diginda, genis otopark imkénlar1 ile Ozellikle otomobili olan
miisterilere hitap etmektedirler. Satilan {riinler magazaya daha fazla miisteri
cekebilmek amaciyla pazardaki fiyatin altinda fiyatladirilmistir. Icerisinde taze sebze
meyveden giyime, kuru temizlemeden fotograf¢iya, balikcidan elektronik aletlere
kadar genis bir yelpazede iiriin cesitleri yer alir. Hipermarket formatinin ana fikri bir
miisterinin haftalik rutin aligveris ihtiyacinin tamamini tek bir seferde saglayabilecegi

bir magaza yaratmaktir.

Hipermarketler yiiksek is hacimli ve diisiik karli satiglara odaklanan bir is modeline
sahiptirler. Bu nedenle maliyetleri karsilamak amaciyla oldukga yiiksek hacimde
satig yapilmalidir. Kapladiklar1 genis alan nedeniyle ve miisterilerin yaptiklar biiyiik

mitarlardaki aligveris iirlinlerini evlerine gotiirebilmeleri icin, hipermarketlerin ¢ogu
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otomobille kolay ulasilabilen kent merkezi disindaki alanlar1 tercih etmektedirler

(en.wikipedia.org).

Hipermarket formatinin dogdugu yer olan Fransa’da, hipermarketler genellikle sehir
merkezinin diginda yer alan aligveris merkezlerinin igerisinde konumlandirilmistir.
Cok genis otopark alanlar1 ve yap1 marketler gibi diger uzmanlagsmis magazalar ile
cevrelenmistirler (en.wikipedia.org). Hipermarket formatinin barindirdigi 6zellikler

asagidaki gibi 6zetlenebilir;
¢ Boyutlarinin ¢ok biiyiik olmasi ( 2500<hipermarket< 30.000 )
e Depo goriiniimlii olmast
e Tek katli olmasi
e Cok biiyiik ve iicretsiz otopark alaninin olmasi(free parking)
e Kent merkezinin digsinda inga edilmesi

e Siipermarket, boliimli magaza, uzman magaza ve indirimli magaza

konseptlerini tek bir ¢at1 altinda birlestirmesi
¢ (ida tiriinlerinin yaninda genel tiiketim iiriinlerininde satilmasi
e Cok genis bir yelpazede iiriin ¢esidinin bulunmasi (50.000 cesit)

¢ Bir miisterinin haftalik rutin aligveris ihtiyacinin tamamini tek bir seferde

karsilayabilmesi (one stop shopping)
e Satiglarin self servis olmasi

e Uriinlerin fiyatlarinin pazardaki fiyatlara gore diisiik olmas1 (discount pricing

strategy)

Hipermarketler boyutlari, diisiik fiyat stratejileri, diisiik isletme maliyetlerinin olmasi
ve sunduklar1 genel iiriin cesitliligi acilarindan format olarak essizdirler. Biitiin
hipermarketler ii¢ ana kavram iizerine kuruludur; birincisi tek bir aligveriste ihtiyag
duyulan tiim iriinlerin karsilanabilmesi, ikincisi biiyiik iicretsiz otopark imkani ve

ictinciisii de diisiik fiyat stratejisidir.

Hipermarketlerin satig alami biiyiikliikleri asgari 2.500 m?nin iistiinde olmak iizere
30.000m2’ye kadar olabilir ve icinde 50.000-70.000 farkli cesitte iiriin bulunabilir
(www.icsc.org). Tiirkiye’de ki en biiyiik hipermarketler 13.000—14.000m2 civarinda
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olmakla beraber, 6zellikle ABD’de bunun birka¢ kati biiyiikliikte hipermarketler
bulunmakta ve buralarda satilan iiriin ¢esidi 30.000-70.000 arasinda degismektedir.
Tipik bir Wal-Mart magazas1 yaklasik 15.000 m? ve Fransa’da tipik bir Carrefour
magazasi yaklagik 21.000 m? ‘dir. Ancak yapilan arastirmalara gore, birgok tiiketici
18.000m2’nin iizerinde biiyiikliiklerdeki hipermarketleri, magazada istedikleri
Uriiniin  yerini bulamama ve Odeme yapma kuyruklarinin uzun olabilmesi
nedenleriyle zaman kaybettirici bulmaktadir (en.wikipedia.org). 14.220 m2 iizerine

kurulu Icerenkdy CarrefourSa, Tiirkiye’nin ilk ve halen en gelismis hipermarketidir.

Hipermarketlerin iiriin karmas1 genellikle %60-70 gida iirtinleri ve %40-30 gida dist
iriinlerden olusur. Ancak cirolarina bakildiginda bu durumun tersine oldugu cironun
%40’nin gida iriinlerinden ve %60’1min da gida dis1 iiriinlerden elde edildigi
goriilmektedir. Bunun temel sebebi gida iiriinlerinin cok diisiik kar paylan ile

satilmasina karsin gida dis1 iirtinlerin kar marji ile alim avantajlarinin fazla olmasidir.

Bir hipermarketin m2 maliyeti 600—1.000 $ civarinda olup, icine konan iiriinlerin
degeri de yaklagik 250 $/m2’dir. Buna karsilik bir miisterinin, bir hipermarketten
ortalama olarak 15-20 $’lik aligveris yaptigi ve hipermarketin 550 $/m2-ay ciro
yaptig1 tahmin edilmektedir. 10.000 m2 iizerindeki bir hipermarketin ilk magazasi
icin %50 ve sonraki magazalar icin %25 depo alani gerekirken, her 10.000 m2 i¢in
de 3—4.000 araclik otopark alani olmalidir (Dilbaz, 1998).

3.2. Hipermarketlerin Gelisimi

Hipermarketler ilk olarak II. Diinya savasinin ardindan Fransa’da ortaya cikmustir.
Bu donemde Fransa’da marketler kiiciik aile isletmelerinden siipermarketlere
doniismektedir. El arabas1 ve sepetlerle yapilan self servis aligverisler 6nemli dlgiide
kabul goérmiistiir. Bunun yaninda boliimlii magazalar tek bir lokasyonda miisterilere
sunduklar {iriin ¢esitliligi ile miisterilerin ilgisini cekmektedir ve sattiklari tiriinlerin
fiyatlart miisteriler icin olduk¢a uygundur. Ancak gida aligverisi i¢in sehir
merkezlerinde secilen lokasyonlar uygun degildir ve daha uygun bir ¢dziime ihtiyac
duyulmaktadir. Bu noktada boliimlii magaza perakendeciligi yapan ve islerini
genisletmek isteyen Fournier ve Defforey isimli iki girisimci pazardaki firsati
gormiis ve 1960 yilinda cok amagh gida aligveris tercihlerini tek bir cati altinda
toplanyan, Fransiz boliimlii magaza formatindan dogan yeni perakendecilik formatini

lanse etmistir. Carrefour olarak adlandirilan bu yeni girisim igerisinde ¢ok cesitte
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iriinlerin, hizli servis ve diisiik fiyat ile suldugu genisletilmis bir siipermarkettir.
Sunulan bu yeni magaza konsepti cok kisa siirede basarili olmus ve Fransiz

perakendeciliginde yeni bir yon getirmistir (www.hed.msu.edu).

[Ik magaza ile kazamlan basar1 sahiplerini 1963 yilinda ikinci bir magaza agmak icin
harekete gecirmistir. Bu yeni magaza 1960’ ta acilan magazanin oldukga gelistirilmis
bir ornegidir. Cok genis bir yelpazede gida ve gida disi diriinler ile cok genis otopark
imkan1 saglayan bu magaza hipermarket formatinin Onciisii olmustur. Zamanla
hipermarketlerin miisterilere sundugu otopark gibi kolayliklara, benzin istasyonu ve
servis merkezi gibi kullanimlarda eklenmistir. Diisiik fiyat stratejileri, diisiiriilmiis
sabit maliyetleri ve hizli stok devri hipermarketlerin hizli bir sekilde basarili olmasini
saglamistir. 1960 ve 1970’1lerde Fransa’da Carrefour’un basini ¢ektigi hipermarketler
hizli bir gelisim gostermis, Carrefour’un hemen ardindan Auchan, Casino ve

Euromarche gibi rakipler pazara girmeye baslamistir (www.hed.msu.edu).

Hipermarketlerin basaris1 ile birlikte, uzun siire Fransiz hiikiimeti tarafindan
desteklenmis ve beslenmis kiiciik isletmeler, 1970’ler ve 1980’lerin sonlarina dogru
son derece yogun rekabet yasamaya baslamiglardir. Kiiciik isletmelerin pazarin
digina itilecegi kaygisiyla Fransiz hiikiimeti bu isletmeleri rekabete karsi korumak
icin  hipermarketlerin yayillmalarina ve ayrica hipermarket zincirlerinin
toptancilarindan saglayacagi ekonomik kolayliklarin miktarina kisitlamalar getiren
bir diizenleme yapmustir. Sinirhi bilyiime olanaklar1 gida perakendecileri arasinda ¢ok
siddetli bir rekabete neden olmustur. Carrefour ve diger Fransiz perakendeciler
bolgesel yayilma icin baska yolar aramaya zorlanmislardir. Fransiz perakende
sektorii parcalanmig bir yapiya biiriinmiis ve Carrefour’un hisseleri ilk kez bu
donemde halka acilmistir. Bu faktorler hep birlikte Carrefour ve Fransiz gida
perakendeciliginin uluslararasilagmasi icin yeni bir yoOniin sinyallerini vermeye
baslamistir. Satin almalar ve adi ortakliklar firmalarin uluslarars: aktivitelerinde
baskin hale gelmisitr. 1970-1990 doneminde diinya capinda gida perakendeciliginde
yapilan tiim yabanci adi ortakliklarin %75’ini Carrefour’un liderlik ettigi Fransiz

hipermarketleri kapsamaktadir (www.hed.msu.edu).

Fransa’da hipermarketler 1980’lerde olgunlasmis ve 1990’larin basinda pazarda
neredeyse doyum noktasina ulasmistir. Hiikiimetin biiyiime konusundaki
kisitlamalan sikilagsmaya devam etmistir. Bu nedenle biiyiime, perakende ortakliklart

ve pazardaki mevcut siipermarketlerin satin alinmasi seklinde devam etmistir. Bu
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giin hipermarketler Fransa’da ki en baskin perakende formatini temsil etmektedir

(www.hed.msu.edu).

Amerika’da ki gercek anlamda ilk hipermarket, 1945 yilinda perakendecilige
baslayan “Wal-Mart”’1n kurucusu Sam Walton tarafindan, 1987 yilinda Avrupa’da ki
hipermarketler model alinarak acgilan Hypermarket USA isimli ilk superstore
magazasidir. Hipermarket konseptli bu magaza Wal-Mart icin doniim noktasi
olmustur. O donemde Amerika’da ortalama bir giyim ya da gida magazas1 yaklagsik
1.500-2.200 m?2 iken hipermarketler yaklagik 15.000-20.000 m2’dir. Wal-Mart bu
donemde iirlinleri toptan ve ucuza satin alarak bu durumu fiyatlara yansitabilmenin

avantajim kullanmistir. 1970 yi1linda Wal-Mart ilk kez halka acilmastir.

1980’1ler ve 1990’1lar da Amerika’da ki ii¢ biiyiik indirimli magaza zinciri Wal-Mart,
Kmart ve Target hipermarket formatinda indirimli magazalar gelistirmeye
baslamistir. Wal-Mart ilk olarak ac¢tigt Hypermart USA‘ dan sonra Wal-Mart

Supercenter’ 1 ve Kmart, Super Kmart’ 1 agmistir (en.wikipedia.org).

Bu sirada birden ¢ok yabanci pazarda basar1 kazanan Carrefour hipermarket
formatim Amerika’ya tanistirma konusunda karar almistir. 1988 yilinda yaklagik
33.000 m2’lik yeni bir magaza Filedelfiya’da sehir merkezinin disinda ac¢ilmistir. 60
kasa, genis iiriin teshir alanlari, patenli saticilar bu ¢ok biiyiik hipermarket alaninda
miisterilere sunulmustur. Ancak olgiilii ve gosterigsiz sekilde yapilan reklamlar
magazanin tanitimint yapmada basarisiz olmus ve magazaya olan ilgi son derece
yetersiz olmustur. Isletmenin ilk iki yilinda is¢i sendikalari ile yasanan ihtilaf
yoneticilerin hiisranim1 daha da arttirmistir. Carrefour ikinci bir hipermarketi New
Jersey sehirmerkezi disinda 1991 yilinda agilmistir. Ancak bu hipermarkette ayni
derecede hiisran yaratmistir. 1993 yilinda Carrefour Amerika’daki iki magazasinida
bu magazalarin gosterdigi performansin daha fazla yayilmaya imkan saglamamasi
nedeni ile kapatmistir. Carrefour Amerika girisiminde olduk¢ca maliyetli olarak,
Fransa’da isleyen bir sistemin diger iilklerde de her zaman o kadar iyi islemeyecegi

dersini almistir (www.hed.msu.edu).

Fransa’da dogan hipermarketler Amerika’da sinirh bir basar1 yakalayabilmislerdir.
Bunun nedeni Amerika’li tiiketicilerin o donemde, gida aligverislerini geleneksel
siipermarketlerden yapmaya aliskin olmalar1 ve kapali bir depo atmosferi sunan

hipermarketlere kars1 diren¢ gostermeleridir. Hipermarketlerin Avrupa’da yakaladigi
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basar1 tiiketicilerin burada gida aligverislerini yapabilecekleri daha az sayida
alternatife sahip olmalari olarak yorumlanmistir. Hipermarketler Amerika’da oldukca
polemik yaratan perakende kurulus tiirleridir ve hipermarketlerin geleneksel
bakkallar1 ve siipermarketleri 6ldiirdiiglinii diisiinen muhafazakar kesimden oldukga

tepki gormektedirler (www.hed.msu.edu).

Hipermarketler gelisimlerini diger iilkelerde de siirdiirmiislerdir. 1973 yilinda
Kanada’da Oshawa grup tarafindan ilk hipermarket acilmistir. Birlesik Kralliklar’da
ilk hipermarket 1976 yilinda acilan Tesco’ dur. Almaya’da ise hipermarket konsepti
diger iilkelerde oldugu kadar yaygin degildir. Pazarda, daha ¢ok odaklanmis indirimli
magazalar tarafindan yaratilan yogun bir rekabet ve bunun yaninda magazalarin
biytikliikleri, fiyat politiklart ve agilis/kapams saatleri ile ilgili yasal kisitlamalar
vardir. Japonya’da, hipermarketler sehir merkezlerinde bulunabilir. Japonya
hikkiimeti hipermarket yatinmlarim tesfik etmektedir. Japon hipermarketleri;
restoran, geleneksel Japon ¢izgi roman standlari, internet cafeler, tipik genel tiiketim
tiriinlerinin satildig boliimler, her cesitte gida iiriinlerinin satildigi bolimler, giizellik

salonlar ve diger servisleri ayn1 magaza igerisinde sunmaktadir (en.wikipedia.org).

Bu giin hipermarketlerin gelisimine baktigimizda Deloitte & Touche LPP tarafindan
yapilan “2007 Perakendeciligin Kiiresel Glicleri” arastirmasina gore, tablo 3.1°de
goriildiigii tizere Wal-Mart boliimlii magaza zinciri diinyadaki en biiyiik hipermarket
zinciridir. Onu Avrupa’nin en biiyiik hipermarket zinciri olan Fransiz Carrefour

ikinci olarak takip etmektedir (Deloitte, 2007).

Tablo 3.1: ilk 10 Global Perakende Lideri (Deloitte, 2007)

Firma Dogddugu [Siralama|Siralama|Siralama|Siralama|Siralama|Siralama
Ulke 2005 2004 2003 2002 2001 1996
Wal-Mart us 1 1 1 1 1 1
Carrefour FR 2 2 2 2 2 8
Home Depot us 3 3 3 3 4 24
Metro GER 4 4 4 5 6 4
Tesco UK 5 5 6 8 13 18
Kroger us 6 6 5 4 5 13
Target us 7 8 7 6 7 12
Costco us 8 7 9 9 12 23
Sears Holdings* us 9 33 29 17 9 7
Schwarz GER 10 11 16 24 27 33
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3.3. Hipermarketler icin Yer Secimi

Hipermarketler biiyiik yatirrm ve isletme maliyetleri gerektiren perakende kurulus
formatlaridir. Bu nedenle hipermarket yatirnminin basarisi igin yatirimci, pazarin
durum analizi yapilarak hedeflerin konulmasindan sonra bastan sona bir strateji
gelistirmek durumundadir. Bu stratejinin bilesenleri hipermarketin yer se¢imi, iiriin
karmasmnin olusturulmasi, fiyat politikasinin belirlenmesi, magaza imaji ve
promosyonlar seklinde belirlenebilir. Sayilan bu unsurlarin tiimii perakendecinin
pazardaki rakipleri ile rekabet ettigi, miisterilerin bir magazay:1 digerine gore tercih
etme nedenleridir. Dolayisiyla magazanin basaris1 bu stratejinin ne kadar dogru

uygulanip uygulanmadigina baghdir.

Hipermarketin yer secimi, perakendecinin tiim yatirim stratejisi igerisindeki en hayati
bilesen ve basarinin en kritik faktoriidiir. Ciinkii diger bilesenler pazar kosullarinin
(rekabet, miisteriler, ekonomi) degismesi halinde kolayca modifiye edilebilecekken,
hipermarketin insaa edildigi arsadan baska bir arsaya taginmasi yani yerinin
degistirilmesi neredeyse imkansizdir. Hipermarketin yeri genellikle perakendecinin
kira kontrat1 ile uzun dénemli taahhiit ve biiyiik finansal yatirimlar altina girmesini
gerektirir. Ornegin perakendecinin kira kontratin1 kirip ayrilmasi kira kontratinda ¢ok
agir finansal yiikiimliilikklere baglanmis olabilir. Yatimmin biiytkliigi ve kira
kontratinin siiresi gibi sebepler perakendecinin yer degistirmesini imkansiz kilar
(Berman and Evans, 1989). Hipermarketin yerini degistirmenin zorlugunun yaninda,
perakende piyasasindaki rekabet nedeniyle ¢ekici bir lokasyonda bulunmanin
hipermarketin basarisindaki Onemide yatirimciyr yer se¢imi konusunda dikkatli

davranmaya zorlamaktadir.

Magazanin yerinin perakendecinin uzun donemli ve kisa donemli planlarinin
tizerinde biiyiik etkisi vardir. Uzun donemli planda, secilen yerin Ozelliklerinin
perakendecinin stratejisinde biiyiikk 6nemi vadir. Genel olarak, iyi se¢ilmis bir yer
perakendecinin stratejisi dogru olmasa da basarili olmasini saglayabilir. Buna karsin
koti secilmis bir yer en iyi perakendecilerin bile iistesinden gelemeyecegi bir
basarisizlik yaratabilir. Perakendecinin magazasini acacagi yerin firmanin is anlayisi,
hedefleri ve uzun doénemli hedef kitlesi ile biitiinlik saglamas1 gerekir. Ayrica
firmanin diizenli olarak niifus trendleri, miisterilerin magazaya ulagmak icin kat

etmeleri gereken mesafeler ve pazara girip ¢ikan rakipler baglaminda magazanin
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yerinin statiisiinii analiz etmesi ve izlemesi ve bu analizleri uzun dénemli planlarina

adapte etmesi gerekir (Berman and Evans, 1989).

Kisa donemli planda ise magazanin yeri; iiriin ¢esitliligi, fiyatlandirma ve promosyon
gibi perakende stratejisisnin bazi spesifik elementlerini etkilemektedir (Berman and

Evans, 1989).

Hipermarketler icin yer secimi perakendecinin gdz oniinde bulundurmasi gereken bir
cok kriter nedeni ile uzun bir karar verme siireci gerektirir. Bu kriterler; arsa
cevresindeki niifusun biiyiikligti ve karakteristik 6zellikleri, rekabet derecesi, ulasim
olanaklarina erisim, otopark alanlarinin elverisliligi, yakin ¢evredeki magazalarin
ozellikleri, arsa sahibi ile yapilan anlagmanin siiresi, niifus trendleri ve yasal
kisitlamalar olarak belirlenebilir. Hipermarketin basaris1 ic¢in secilen yerin bu

kriterlerin en iyi kombinasyonuna sahip olmasi istenmektedir (Ersoy, 2006).
Bir hipermarket i¢in yer secimi dort asamali bir siire¢ takip edilerek yapilabilir;

e Ticari etki alammn tanimlanmasi; Yasayanlarin karakteristikleri, ekonomik
karakteristikler ve rekabet anlaminda hipermarketin yer alabilecegi alternatif
cografi alanlarin degerlendirilmesi. Degerlendirme neticesinde magzanin yer

alacag1 uygun cografi alaninin belirlenmesi.

¢ En cok arzu edilen yer tipinin secilmesi; Hipermarketin belirlenen ticari etki
alan icerisinde miistakil bir magaza, planlanmig bir aligveris merkezi veya

planlanmamus bir is alaninda m1 yer alinmasi gerektigine karar verilmesi.

e Ticari etki alam icerisindeki yer tiplerinin tespit edilmesi; Ticari etki alaninda
yer alan miistakil magaza, planlanmig aligveris merkezi veya planlanmamis is

alanlarinin tespit edilmesi.

e Magazanin yer alacagi arsamin secilmesi; Secilen perakende yer tipi
icerisindeki, hipermarketin yer alabilecegi alternatif arsalarin, ulasilabilirlik,
goriiniirliik, altyapi, imar durumu vb. gibi kriterlere gore degerlendirilerek arsa

seciminin yapilmasi (Berman and Evans, 1989).

Bu tez calismasinda, Istanbul’da yapilacak yeni bir hipermarket yatirimi icin en
uygun yerin belirlenmesi ilceler bazinda incelenmistir. Bu nedenle hipermarketler
icin yersecimi anlatilirken, yer seciminin ilk adimi olan ticari etki alaninin

tanimlanmasi (the location models) yontem olarak alinmistir. Bundan sonraki en ¢ok
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arzu edilen yer tipinin secilmesi, ticari etki alam igerisindeki yer tiplerinin tespit
edilmesi ve magazanin yer alacagi arsanin se¢ilmesi agsamalar1 hipermarketin insaa
edilecegi nihai arsanin belirlenmesine ve belirlenen arsanin potansiyelini (site
potential) degerlendirmeye yonelik caligmalardir ve bu tezin konusu disinda

kalmaktadir.

3.3.1. Ticari etki alanin tammmlanmasi

Genel anlamda, “ticari etki alam1” bir magazanin miisterilerinin mekénsal olarak
yayildigr cografi alam ifade eder (www.geoplace.com). Ticari etki alaninin
tanimlanmas1 caligsmasi; bilinen ya da yaklasik olarak tahmin edilen ticari etki
alaninin, smirlarinin ve karakteristiklerinin anlagilmasi, gorsellestirilmesi ve
sayisallagtirilmasi icin temel saglar (www.directionsmag.com). Yatirimei firmalar,
bu bilgiyi kullanarak bir alanin kendileri i¢in daha fazla perakende aktivitesini
destekleyip desteklemeyecegini ve o alanin demografik 6zellikleri, yasam stili ve
titketim aliskanliklarina gore pazarda efektif bir sekilde rekabet edebilmek i¢in belirli
bir lokasyon biciminin  sec¢ilmesinin  gerekip  gerekmedigini  belirler

(www.geoplace.com).

Bu calisma ayrica ticari etki alanlarmin nasil farklilasabilecegini de gorsel olarak
ortaya koyar. Diger bir deyisle bir yer cesitli faktorlere bagli olarak birden fazla
degisik ticari etki alamina sahip olabilir. Bu faktorler genellikle farklh iiriin ve is

tipleri yada farkli pazar segmentlerinden olan miisterilerdir (www.uwex.edu).

Farkli iiriin ve is tipleri farkli ticari etki alanlarina sahiptir. Cilinkii miisteriler bazi
tiriin ve servis tiirleri icin digerlerinden daha uzun mesafeleri seyahat edeler. Her bir
magaza kendine 0zel ticari etki alanina sahip olsada bu ticari etki alanlar1 temel
olarak “Kolaylik Alisveris Magazalar1” ticari etki alanlar1 (Convenience Shopping)
ve “Karsilastirmali Aligveris Magazalarr” (Comparison Shopping) ticari etki alanlari

olarak iki grupta incelenebilir (www.uwex.edu).

Kolaylik aligveris magazalarinin (benzin istasyonlari, bakkallar, indirimli marketler)
ticari etki alanlar1 benzin, bakkaliye gib kolaylik iiriinlerine (convenience goods)
erisimin kolaylhigi iizerine temellenmistir. Tiiketicilerin bu {iriinleri nereden satin
alacaklar tercihleri, seyahat mesafesine veya seyahat siiresine gore degismektedir

(www.uwex.edu).
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Karsilastirmali aligveris magazalarinin (hipermarketler, yapt marketler) ticari etki
alanlar fiyata, iiriin gesit sayisina, kaliteye ve stile temellenmistir. Tiiketiciler bu tiir
tiriinleri (ev aletleri, mobilya) karsilastirma yaparak alma ve bu iiriinleri almak igin
daha uzun mesafeler kat etme egilimindedirler. Ticari etki alaninda bu iiriinlerin

satigina gore bilyilyecek ya da kiigiilecektir (www.uwex.edu).

Farkli iiriin tiplerine ek olarak, ticaret alanlar1 bir kent merkezinden aligveris eden
farkli tiirde ve farkli pazar segmentlerine ait miisterilerin varligina gore de
degismektedir. Baslica ii¢ pazar segmenti; kentte yasayanlar, ¢calisanlar ve turistlerdir
(ya da sehrin disinda yasayip ta o sehre aligveris icin gelen miisteriler). Kentte
yasayanlar y1l boyunca o kentte ikamet etmeleri dolayisi ile kent merkezinin harcama
potansiyelinin ¢ogunlugunu saglarlar. Kentte calisanlar o kentte yasiyor ya da kentin
disindan calismaya gelmis olabilirler. Sehir disindan gelen calisanlar kentte
bulunduklan siire boyunca harcama potansiyeli olustururlar. Bunun yaninda kente
bagh olarak turistlerde biiyilk oranda harcama potansiyeli yaratmaktadirlar. Siirekli
miisteriler olmasalar da turistler kenti ziyaret ettikleri siire igerisinde aligveris

yaparak harcama potansiyeli yaratirlar (www.uwex.edu).

Hipermarketler i¢in ticari etki alanlan birincil, ikincil ve ¢eperler olmak iizere ic ice
gecmis cemberler seklinde gosterilen iic bolimden olusur. Birincil ¢ember,
hipermarkete en yakin olan alandir ve hipermarketin miisterilerinin %50-%70’ini
kapsar. Bu alan en yiiksek miisteri yogunluguna ve kisi basina satig degerine sahiptir.
O bolgede yasayanlar ve calisanlar temelli olarak en yakin kaynakta bulunan
miisterileri bunun yaninda en yakindaki rakipleri ve diger talep olusturan unsurlar
icermektedir. Diger ticaret alanlar1 ile minimum derecede cakisma vardir. Ikincil
ticaret alam hipermarketin ek olarak %20-%?25 miisterisini igerir. Birincil alanin
diginda yer alir ve miisteriler daha genis alana dagilmislardir. Ikincil cember en fazla
niifusun yasadigi komsu konut bolgelerini icermektedir. Ceperler ise hipermarketin
geriye kalan tiim miisterilerini igcerir ve bu kisimdaki miisteriler en genis alanda
dagilmiglardir. Sehrin diginda yasayip ta o sehre aligveris icin gelen miisteriler bu
alanda yer alir (Berman and Evans, 1989).Uciinciil cember sevkiyat isleri ve bu isleri

besleyen ana trafik akslarini da belirler (www.geoplace.com).

Bir hipermarket yatirimi icin yer se¢ciminde; yerin cografi pazar alaninin ya da ticari
etki alaninin tamimlanmasi en 6nemli ilk adimdir. Yatirimer igin, segtigi yerin ticari

etki alaninin siirlarinin tanimlanmasi, ileride hipermarketin isleyisi ile ilgili temel

48



teskil edecek olan hayati bilgilerin ortaya cikarilmasini saglar. Bu bilgiler asagidaki

gibi 6zetlenebilir;

Ticari etki alan1 st igindeki tiiketicilerin iirlin ve servis talepleri ile

satilacak mal cesidinin belirlenmesi,
Hedef pazar secimi,
Hipermarketten aligveris edecek potasiyel miisteri sayisinin belirlenmesi,

Miisterilerin ~ demografik  ve  sosyo-ekonomik  karakteristiklerinin

detaylandirilmasi ve bulunduklari cografi alanin sinirlarinin belirlenmesi,
Arsanin uygunlugunun belirlenmesi ve arsa secimi ¢alismalari,
Promosyonel aktivitelerin odak noktasinin tespit edilmesi,

Mekansal olarak performansin degerlendirilmesi,

Rekabet ortaminin anlasilmasi,

Onerilen hipermarketin firmanin mevcut hipermarketlerinin satislarini nasil

etkileyeceginin belirlemesi,

Pazarin  ulasabildigi  smirlar, pazardaki bosluklar ve firsatlarin

degerlendirilmesi,

Ticari etki alam1 smirt icindeki miisterileri hipermarkete gitmekten

caydirabilecek ulasim bariyerleri gibi zayif yonlerin belirlenmesi,

Finansal kurumlarin erisilebilirligi, ulasim, isgiiciiniin erisilebilirligi, {iriin
tedarikgilerinin konumlari, yasal kisitlamalar ve biiyiime projeksiyonu gibi

diger baz1 faktorlerin belirlenmesi (Berman and Evans, 1989).

Hipermarketler i¢in ticari etki alanlan genellikle i¢ ice gecmis ¢emberler seklinde

gosterilsede, ticari etki alanlarinin sekli ve biiyiikligii, hipermarketin biiyiikliigii,

rakiplerin konumlari, siiris zamani, trafik bariyerleri ve medyanin yaygimligi gibi

cesitli faktorlere gore degismektedir.

Bir hipermarketin ticari etki alaninin biiyiikliigii hipermarketin kendi biiyiikliigiinden

etkilenir. Hipermarket biiyiidiik¢e ticari etki alamida genellikle biiyiir. Bu iliskinin

nedeni magazanin biilyiikliigiiniin genellikle hipermarketin miisteriler i¢in ne kadar

fazla ve cesitte iiriin ile servis sunulabilecegini yansitmasidir. Bir hipermarketin
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rakiplerinin konumu, rakiplerin bu hipermarketin ticari etki alam iizerindeki
etkilerini belirler. Potansiyel miisterilerin iki hipermarket arasinda yer almalari
durumunda her iki hipermarketin de ticari etki alanlar kii¢iiliir. Bu iki hipermarket
arasindaki mesafe biiyiidiikce iist liste ¢akisma olmayacagi icin hipermarketlerin

ticari etki alanlar1 biiyiiyecektir (Berman and Evans, 1989).

Seyahat/ siiriis siiresinin de ticari etki alamimin biiyiikliigiinde ve biciminde etkisi
vardir. Bliylik kopriiler, tiineller, kotii yollar, akarsular, tren yollar1 ve tek yonlii
caddeler gibi fiziksel bariyerler genellikle ticaret alanmimi Kkiiciiltir ve garip
sekillerinin ortaya ¢ikmasina neden olur. Ticari etki alaninin bityiikliigii iyi yapilmis

promosyon ve reklam c¢alismalar ile genisletilebilir (Berman and Evans, 1989).

3.3.1.1. Ticari etki alan1 tanimlama teknikleri

Ticari etki alaninin tamimlanmasi i¢in bugiine kadar plancilar, cografyacilar ve diger
bilim adamlar tarafindan pek ¢ok calisma yapilmistir. Bu calismalar neticesinde
ticari etki alanlarinin tamimlanmasinda farkli kullanis alanlarina, avantajlara ve
dezavantajlara sahip ¢esitli modeller gelistirilmistir. Konu ile ilgili literatiir geriye
dogru incelendiginde, teorik calismalarin Haig’in “Arazi Degeri Teorisi”,
Hotelling’in “En Az Farklilasma Teorisi”, Christallerin “Merkezi Yer Teorisi” ve
Reilly’nin “Perakende Cekim Kanunu” olmak iizere dort temel yaklagima dayandigi

goriilmiistiir.

Ticari etki alanin tanimlanmasinda firmalar, literatiirde yer alan bu teorik modellerin
yant sira, satiy noktalarinda dogrudan miisterilerden elde edilen gergek miisteri
bilgilerine dayanilarak yapilan trend analizleri ve siiriiy zamam analizlerini de

kullanmaktadir.

Ticari etki alaninin tanimlanmasinda kullanilan bu teknikler teorik modeller, gergek
miisteri bilgilerine dayali olarak yapilan analizler ve siiriis zaman1 analizleri olmak

tizere ii¢ baslik altinda bu boliimde sirasiyla anlatilmistir.
A. Teorik modeller

Ticari etki alaninin tamimlanmasinda kullanilan teorik modellerle ilgili literatiir
incelendiginde arazi degeri teorisi, en az farklilagsma teorisi, merkezi yer teorisi,
mekansal etkilesim teorisi olmak iizere konu ile ilgili dort temel yaklasima

rastlanmaktadir;
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I. Arazi degeri teorisi

Kira teorisi olarakta bilinen arazi degeri teorisi perakende alaninda ilk kez Haig
tarafindan kullamlmistir. Haig; esnek olmayan arazi arzi icin rekabetin, uzun
donemde, tiim arazilerin o araziye en yiiksek kira degerini ddeyebilecek aktiviteler
tarafindan isgal edilmesine neden olacagini, bu nedenle arazinin en etkin ve verimli
kullanimina yonelecegini sOylemektedir. Arazi degeri teorisi; farkli perakende
kurulus tiirlerinin yerlerinin, rekabet ortaminda, belirli bir arazi i¢in 6deyebilecekleri

kira oranina bagh olacagimi 6nermektedir.

Haig’in calismas1 Alonso’nun arazi kullanimi modeline temel olusturmustur. Alonso
her bir arazi kullamm fonksiyonu igin, egimleri o kullanim fonksiyonunun
ulagilabilirlige olan hassasiyetini gosteren kira egrileri olusturmustur. Bu egriler
degisik islerin, tiim kent alanindan miisterileri c¢ekebilmek icin en merkezi
lokasyondaki arazilere ihtiya¢ duyulmasi nedeniyle, en yiiksek kira degerini
O0demeye razi olduklarimi ancak uzakligin artmasiyla birlikte ddemeye razi olunan
kiranin hizli bir sekilde diistiigiinii gostermistir. Ancak Alonso’nun analizi daha ¢ok
konut ve tarimsal arazi kullanislan ile ilgilidir bu nedenle genellikle perakende

lokasyonun gercek yansimasini gostermede yetersiz kalmaktadir.

Perakendecilik anlaminda bu prensipler dikkate deger bir sekilde ilk kez Firey ve
Garner tarafindan gelistirilmistir. Arazinin tiim yonlerden esit ulasilabilir,
perakendecinin bilgisinin milkemmel ve hi¢ bir yasal ya da sosyal kisitlamanin
olmadigini farz ederek Firey, perakendecinin 6demeye razi olacagi maksimum kira
tarafindan belirlenen sistematik bir perakende kalibi onermektedir. Garner toplam
satiglarin, en yiiksek arazi degeri kesisme noktasindan uzaklasildikca diisecegi
konsepti ile kendi “is merkezi yapisi mekdnsal modeli’ni birlestirmistir. Garner
yiiksek esik fonksiyonlarim yiiksek kira 6deyebilme kabiliyetiyle denklestirmekte ve
bu denkligin perakende alanlarinin merkezlerinde yer alan yiiksek degerli arazilerde
bulunabilecegini soylemektedir. Bu nedenle bolgesel, komsuluk ve topluluk

Olcegindeki perakende formatlarinin acik bir fark gosterecegini belirtmektedir.

Davies ulasilabilirlik ve kira teorisi diisiincelerinin Otesine giderek Garner’in
modelini gelistirmistir. Farkl is tiirlerini daha 6nce tanimlanan ii¢ tipik perakende
alam1 (merkez, ceperler ve uzmanlagsmis alanlar) ile iligkilendirmek icin bu is

tiirlerinin  cesitlenen ulasilabilirlik kosullarim1 ve kira ©6deme kabiliyetlerini
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kullanmistir. Bu yaklasim merkezi yer teorisinin hiyerarsi ilkeleri ile de
ortismektedir. Garner, Davis ve diger arazi degeri modelcileri modelin;
ulagilabilirlik, arazi kullanim ayrimi, bagimsiz pazar ve ayni merkezi yerler
teorisinde oldugu gibi iktisat¢ilarin“miikemmel tiiketici (optimizing man)’sinin
varlig1 gibi kabulleri nedeniyle ciddi sekilde elestirilmislerdir. Arazi degeri modeli
Curry’nin “toplama tiiketici (summation man)” sini dikkate almamakta ve fanteziler,
gelenek, estetik, prestij ve cahillik gibi ekonomi dis1 giigler tarafindan etkilenilmemis
bireylerin fayda maksimizasyonundan tamamiyle haberdar olduguna inanmaktadir

(Clarkson ve dig., 1996).
Modele elestiriler

Arazi degeri teorisi gecicilik boyutunu hesaba katmada basarisiz olmaktadir. Arazi
kullanim aktiviteleri yerleri ardisik sekilde isgal ederler ve bir kez yerlestikten sonra
yer degistirmede zorluk gosterebilirler. Kent mekaninda her zaman kira teorisinin
mantigina aykiri gelen, mekina uyum saglamayan ya da modasi ge¢mis arazi
kullanimlar olacaktir. Londra gibi modern sehirler yayalastirma, asir1 kalabalik, tasit
erisimi ve park yeri gibi sorunlar ile ugragmaktadirlar. Bu nedenle merkez, arazi
degeri teorisinde ifade edilen ulasilabilirliginden ¢ok sey kaybetmistir. Bu durum her
zaman uzakligmm artmasiyla birlikte diismeyen, pozitif ve negatif olmayan kira
egrilerinin varligina neden olmustur. Bunun yaninda Brown; arazi degeri teorisinde
dikkatin konut sektorii iizerine yogunlastigi ve perakendecilkle ve uluslar arasi is
alanlar ile ilgili yapilan ¢alismalarin yoklugunun goze carpar hale geldigi konusuna

dikkati cekmektedir (Clarkson ve dig., 1996).
II. En az farklilasma teorisi

En az farklilasma teorisi Harold Hotelling’in klasik “rekabette istikrar”
arastirmasindan dogar. Bu teori, perakendecilik ¢ercevesinde, ayn1 pazarda calisan
belirli sayidaki magazanin bir arada kiimelenmeleri halinde sektoriin en iistiin
performansi yaklayacagini soylemektedir. Bu orijinal modelde, Hotelling gercekte
her zaman tutarlt olmayan lokasyon, fiyatlandirma, tasimacilik maliyetleri, miisteri
davraniglari, pazarin bicimi ve rakiplerin sayilar1 hakkinda anahtar kabullerde

bulunmaktadir.

Brown, rekabet eden perakende firmalarinin kiimelenmesini destekleyen ilging bir

deneysel calisma olmasina ragmen, calismalarin biiyiik bir cogunlugunun Eaton ve
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Lipsey’in “Hotelling modelinin firmalarin yerel kiimelenmesini ac¢iklamada yeterli
degildir” diisiincesini destekledigine inanmaktadir. Hakikatten kabuller gerceklik
anlaminda cok az gevsetildiginde, Hotelling’in modeli iki firmanin bile yan yana
kiimelenmemesi gerektigini tahmin etmektedir. Hotelling’in calismasi yogun olarak
elestirilmis olsada, modelin yayinlanmasindan buyana oldukca fazla miktarda

aragtirmalar bulunmaktadir.

Perakendecilik cer¢evesinde bir kisim deneysel ¢aligmalar en az farklilasma ilkesinin
hipotezlerini desteklemektedir ki ayn1 ya da benzer kategorilerin saticilart yakin bir
sekilde kiimelenme egilimindedir. Bu calismalar cok c¢esitli perakendecilik
aktiviteleri icin cesitli istatiksel teknikler bir arada kullanilarak bir¢ok farkl iilkede
siirdiiriilmiistiir. Brown” a gore bayan giyim esyasi satan ya da bolimli magazalar
gibi yiiksek degerdeki perakende kurulus tiirleri en ¢ok bir arada kiimelenen
perakende aktiviteleridir bunun yaninda uygunluk magazalar ve kisisel servisler gibi
disiik degerli perakende kurulus tiirleri en az bir araya kiimelenen perakende

aktiviteleridir (Clarkson ve dig., 1996).
Modele elestiriler

Rekabet eden perakende firmalarinin kiimelenmesini destekleyen model, sehir
digindaki siipermarketlerin neden genellikle is alaninin merkezinde ve rakiplerine
yakin mesafede yer alan siipermarketlerden daha iyi performans gosterdigi gibi
durumlan acgiklamada basarisizdir. Gegtigimiz yillarda Hotelling’in geleneksel
tamamen bilgilendirilmis ve bu nedenle tamamen rasyonel perakendeciler ve
tilketiciler kabuliinii yumusatmak icin yapilan formal girisimler, teoriyi perakende
cercevesi igerisinde rehabilite etmede bir ara¢ saglamistir. Muhtemelen, belirsizlik ve
risk diisiirlicii davranigin Hotelling’in modeline tanistirilmasi prensibin dogrulugunu
arttirmistir. Brown’a gore belirsizligin diisiiriilmesi en az farklilagma teorisini onarici
bir mekanizma saglamis ve teoriyi en iyi bilinen tiimevarimci anlayislarla perakende

yer ile mikro Slgekte birlestirmistir (Clarkson ve dig., 1996).
III. Merkezi yer teorisi

Merkezi yer teorisi ilk kez bir cografyaci olan Christaller tarafindan formiile edilmis
ardindan Losch tarafindan gelistirilmistir. Merkezi yer teorisi yerlesme kaliplar
arasinda ya da kendisini ¢evreleyen alanlara mal ve hizmet dagitan merkezi yerler

arasinda bulunan iliskiyi agiklamaya calismaktadir (Christaller 1933). Christallerin
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orijinal teorisi mal veya hizmetlerin cesidi ve esik seviyesi olmak {iizere iki temel
kavram iizerine kuruludur. Bu teori perakende kaliplarini; “yerlesmeler arasindaki
merkezilesmeye dogru giden bir mekénsal hiyerarsinin, zamanla bu yerlesmeler
arasinda acik¢a anlagilabilir ticari anlamda kademeli bir yerlesmeler hiyerarsisine

neden olacag1” kavramina gore aciklamaya calismaktadir (Clarkson ve dig., 1996).

Losch’iin caligmas1 Christaller’in onerilerini desteklemekle birlikte hiyerarsinin
tanimlanmast anlaminda farklilik gostermektedir. Losch’ e gore gercek diinyada
yerlesme gruplarim etkileyen ve onlar1 ayirt edilemeyen devamli ve arliksiz bir biitiin
haline getirecek ¢ok fazla digsal etki olacaktir. Bir¢ok arastirmaci Losch’un goriisiinii
destekleyecek deneysel kanitlar gerceklestirmislerdir. Berry ve Garrison’ un bir
yerlesmeler hiyerarsisi arasinda analoji kuran “iiciinciil aktivite” teorisi merkezi yer
teorisinde oldukc¢a onemli bir modifikasyon gerceklestirmistir (Clarkson ve dig.,
1996).

Modele elestiriler

Merkezi yer teorisi, mekansal ya da mekénsal olmayan perakendecilik kaliplarinin
anlasilmasinda oldukca etkileyici bir cerceve saglamistir ancak modelin bazi

kisitlamalar: bulunmaktadir.

Merkezi yer teorisi miisterilerin tek bir iiriin satin alma amach aligveris yolculugu
yaptigini ve bu tek bir ihtiyaglar i¢in en yakindaki aligveris merkezine gidecekleri
temeline dayanmaktadir. Ancak bu giinkii ulasim olanaklar sayesinde konsantre
merkezlere ihtiya¢c kalmamustir. Ozellikle yol sisteminin oldukca gelismis oldugu
bazi metropoliten alanlarda, aligveris merkezleri bagh basina birer mantiki ticari alan
olma ozelliklerini yitirmekte, bircok merkez ayni alana hizmet edebilir ve miisteriler
bazi1 zamanlarda tiimiinii gezebilmektedir. Ulasim sistemindeki gelismeler sayesinde
arik aligveris merkezlerinin birbirinden uzakligi rekabeti korumamaktadir.
Kalitelerinin asir1 derecede diisiik olmasi halinde miisteriler benzer mallar icin daha
uzak merkezlere gidebilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde aligveris merkezleri

ihtisaslasmaya gitmektedir (Onalan, 2004).

Bu nedenle merkezi yer teorisi rekabet¢i pazarlarda yer alan ticaret merkezlerinin
ticari lokasyonlarim1 ve pazar alanlarimi anlamada zor ve kullanigsiz bir modeldir
(Terzi ve dig., 2006). Insanlar bazi1 her giinkii ihtiyaglar1 icin diikkanlara yiiriimeye

devam ederken. Stil farki olan hallerde mallarin karsilastirilmasi icin en fazla hizmeti
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elde edebilecekleri bir merkezi aligveris sahasina her zaman ihtiya¢g olacaktir
(Onalan, 2004). Alisverisin yaninda baska fonksiyonlarda varsa o alisveris merkezi
tercih edilebilir. Ancak model insan davranigim1 dikkate almamakta ve iki aligveris

merkezi arasinda karsilastirma yapilmasina olanak saglamamaktadir.

Merkezi yer teorisi; miisterilerin aligveris faaliyetlerinin mekénsal olarak
anlasilmasinda yetersiz kalmaktadir. Ancak teori 6ziinde aligveris faaliyetlerin genel

yapisina anlayiglar getiren kullanigh bir analitik aractir.
IV. Mekéansal etkilesim teorisi (cekim merkezi teorisi )

Mekansal etkilesim teorisi; “miisterilerin mesafenin caydirici etkisine karsilik
alternatif aligveris merkezlerinden ¢ekiciliklerine gore aligveris yapacagi” hipotezine
dayanir. Bu hipotez davramigsal etkilesimin aciklanmasina alternatif bir model
getirmektedir. Boylelikle teori, merkezi yer terorsince yapilan ‘“miisterilerin
kendilerine en yakin yerden alisveris edecekleri” davramis acgiklamasi kabuliinii
gecersiz kilmaktadir. Baska bir deyisle merkezi yer teorisinin hesaplayamadigi
miisterilerin baska zamanlarda bagka yerlerde aligveris etmeyi se¢gme tercihlerini yani

miisterilerin aligveris tercihlerindeki farkliliklar1 analiz ederek en dogru ticari etki

alan1 yansimasini saglamaktadir (www.geoplace.com).

Mekansal etkilesim teorisi bir magazanin ticari etki alanina; rakipler dahil olmak
izere cografi baglamda biitiin lokasyonlarin dagilimin1 koyarak her bir lokasyonun
goreceli cekiciligini degerlendiren bir yaklagim getirir. Genellikle magazanin
biiyiikliigii, ya da eger elde edilebiliyorsa satiglar1 ¢ekicilik parametresini belirlemede

kullanilir (www.directionsmag.com).

Mekéansal etkilesim teorisinin kokenleri oldukg¢a belirsizdir. Ancak perakende ile
iligkilendirilmis uygulamalar sonraki c¢alismalara temel teskil eden William J.
Reilly’nin calismalar1 ile baglar (Albaladejo-Pina and Aranda-Gallego, 1996).
Reilly’nin perakende ¢ekim kanunu ve temelini Reilly’nin ¢aligmasindan alarak
gelistirilen Huff Modeli ve modelin ilk kez gercek planlama c¢aligmalarinda
uygulanmis versiyonu olan Lakshmanan ve Hansen Modeli’de bu boliimde sirasiyla

incelenmistir (Grigg, 1982).
a. Reilly’nin perakende ¢cekim kanunu

Geleneksel anlamda ticari etki alam1 tamimlamasi 1931 yilinda William J.Reilly

tarafindan gelistirilmistir ve Reilly’nin perakende ¢ekim kanunu olarak bilinmektedir
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(Reilly, 1931). Klasik fizigin yer¢ekimi kanunlarindan bir analojiyi temel alan
Reilly’nin kanunu, iki sehir arasindaki rekabetle ilgili basit bir frekans modelidir
(Onalan, 2004). Kanunun amaci iki sehir ya da iki topluluk arasinda bir farklilik
noktasi tesis ederek her ikisinin ticaret alanlarini tamimlamaktir. Farklilik noktasi
tilketicilerin aligveris i¢in bir digerini tercih edecegi sehirler arasindaki cografi

kirilma noktasidir (Berman and Evans, 1989).

Mekansal etkilesim modelleri iizerindeki daha sonraki tiim calismalar temel olarak
Reilly kanununun cekicilik faktorii (niifus, avm’nin biiyiikliigii vs.) ve caydirma
faktoriinden olusan iki temel elemanla genellestirilmesi ve diizeltilmesinden ibarettir.

Kanun asagidaki sekilde formiile edilebilir;

d
Db = — 3.1
1+ Pb

Pa

Burada;

Dab: A sehrinden B sehrine olan ana ulasim yolunun iizerinden km cinsinden 6lciilen

A sehrinin ticari etki alaninin sinirini

d: A sehrinden B sehrine olan ana ulasim yolunun km olarak 6l¢iimiinii

Pa: A sehrinin niifusunu

Pb: B sehrinin niifusunu

Ifade eder (Berman and Evans, 1989).

Reilly’nin kanunu iki temel kabule dayanur;
e Bu iki rakip sehir ana ulagim yolu ile esit derecede ulasilabilirdir,
e ki sehirdeki ticari mallar da esit derecede efektiftir,

diger faktorler sabit kabul edilmis ya da goz ardi edilmistir.

Insanlar aligveriglerini daha biiyiikk merkezlerde yapmay: tercih etmekte ancak
seyahat etmeleri gereken siire ve uzaklik o merkezde aligveris yapma isteklerini
etkilemektedir. Diger bir deyisle insanlar miimkiin oldugunda aligveris i¢in daha kisa
mesafeleri tercih etmektedirler. Buna ek olarak, tiiketiciler daha biiyiik niifusu olan

sehirdeki aligveris merkezine gitmeye yatkindirlar ciinkii bu aligveris merkezindeki
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iriin cesitliligindeki fazlalik ve saglanan servis fazladan gidilen yolu deger kilar

(Berman and Evans, 1989).

Artan uzakligin negatif etkisini dengelemek icin, magazanin cekiciligi magazanin
cekim giiciinii artirabilir. Magazanin cekiciligi satilan iiriin cesidi, arsa/mekén yeri ve
marka degeri yerine, metre kare cinsinden de Olciilebilir. Marka degeri markanin
piyasada ki bilinirligini yansitmaktadir ve magazanin ¢ekim giiciinii artirir. Sofistike
arastirma metotlar1 kullanilarak, magazanin pazardaki yogunlugu ve zincirin pazarda

kac yildir yer aldig1 dikkate alinarak marka degeri dl¢iilebilir (www.geoplace.com).

Perakende cekiciligi kanunu hesaplanma ve aragtirma kolaylig1 nedeni ile ticari etki
alanmi analizine biiyiik bir katkidir. Diger verilere ulasilamadiginda ya da bu verileri

toplamak ¢ok pahali oldugunda Reilly’nin kanunu en kullanish olanidir.
Modele elestiriler

Kullanigh olmasinin yani sira Reilly kanunu bazi kisitlamalar icermektedir. Birincisi
iki sehir arasindaki mesafe Sl¢iimii ana yol temel alinarak yapilmistir. Ancak insanlar
belki daha uzun siirmesine ragmen ara yollar1 da tercih edeceklerdir. Bu nedenle 6l¢ii
olarak seyahat siiresinin temel alinmas1 daha dogru olacaktir. Ikinci olarak ta belki
gercekti mesafe tiiketicilerin mesafe anlayisina uymayacaktir. Ornegin az sayida
iiriin c¢esidi diisiik servis kalitesi ve kalabalik olan aligveris merkezleri Gyle
olmamasina ragmen tiiketiciye daha sakin bir aligveris ortamina sahip olan aligveris

merkezinden daha uzak gelebilecektir.

Reilly’nin kanunu miisterilerin seyahat edecekleri mesafeleri gosteren biiyiik
rakamlar1 hesaplamada kullanilabilecek matamatiksel bir formiil saglamaktadir.
Ancak, basit bir harita yardimi ile ve icgiidiisel olarak ta Reilly’nin kanunun
arkasindaki fikir (kabuller, mantik) kullanilarak genel ticari etki alami sinirlar

olusturulabilir (www.uwex.edu).
b. Huff modeli

Mekansal etkilesim modellerine II. Diinya Savasi sonrast en 6nemli tek katki Huff
tarafindan yapilmistir. Huff’a gore miisteriler rakip alisveris merkezlerinden, bu
aligveris merkezlerinden sagladiklar1 toplam faydaya gore aligveris etmektedirler

(Clarkson ve dig., 1996).
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David L.Huff, Reilly’nin aksine bir yerine cesitli degiskenler belirlemis ve bunlari
ticaret alaninin biiyiikliigii ile iliskilendirmistir (Huff, 1966). Huff’un modeli ticari
etki alanlarini ¢esitli aligveris merkezlerindeki miisteri tarafindan talep edilen {iriin
cesitliligine, tiiketicinin evinden alternatif aligveris merkezlerine olan seyahat
siirelerine ve aligverisi yapilacak {iriine gore miisterinin seyahat siiresine olan
hassasiyetine gore belirlemektedir. Burada {iiriin cesitliligi her bir iiriin kategorisine
ayrilmig satig alam1 m2 si ile Ol¢iilmektedir. Alig verisin seyahat siiresine olan
hassasiyeti aligverigin maksadina (alisveris yapmak ya da stoklamak) ve seyahati
gerektiren aligveris ihtiyacinin ne olduguna gore belirlenir (Berman and Evans,

1989). Huff’un modeli asagidaki gibi formiile edilebilir;

S

(Tyj)
Pij= ——— (3.2)
n Sj
Y (Tij)’
J=1
Burada

Pij: I lokasyonunda oturan bir tiiketicinin j lokasyonundaki bir aligveris merkezine

seyahat olasiligt.
Sj: J lokasyonundaki alisveris merkezinin satig alan1 bityiikliigiinii,

Tij: 1 lokasyonundaki tiiketicinin evinden, j lokasyonundaki alisveris merkezine

seyahat siiresi.
n: farkli lokasyonlarda yer alan aligveris merkezlerinin sayisini ifade eder.

o: farkli tiplerdeki aligveris seyahatlerine seyahat siiresinin etkisini tahmin etmek igin
kullanilan parametre. 0 arastirma ya da bilgisayar programi araciligr ile

belirlenmelidir (Berman and Evans, 1989).

Modele gore miisterilerin belli bir lokasyondan aligveris etmeleri, yiiksek oranda o
lokasyonda ki aligveris merkezinde satilan iirline gére miisterilerin seyahat siiresine
olan hassiyetine yani 0 parametresine baghdir. Ornegin miisteriler gida ve temizlik
maddesi gibi giinlik ihtiyaclarinin temini i¢in uzun yolculuklara katlanmay1 goze
almazken, giyim veya ev esyas1 gibi iiriinler i¢in daha fazla cesit ve dolayisiyla

karsilastirma imkani1 bulabilecekleri uzak mesafelerdeki biiyiik 6lcekli magazalara
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seyahat edebilmektedirler. Bu nedenle farkli perakende kurulus tiirlerinin farkl: ticari

etki alanlar1 olacaktir.
Modele elestiriler

Huff’un ¢ekim merkezi modelinin sadeligi modelin pratikte bazi uygulama
problemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Modelin gercegi ne kadar dogru
yansittiginin test edilebilecegi tatmin edici bir lgcme seklinin olmayisinin yaninda,
uygulamadaki zorluklar cogunlukla degiskenlerin 6znel bir indekslemesinin ve
modelin kalibrasyonunun yapilamamasi konusunda yogunlasmaktadir. Kalibrasyon
problemi modelin perkendeci firmanin diger magazalarindan elde ettigi bilinen

gercek verilerle beslenmesi ile giderilmeye ¢alisiimaktadir (Davies, 1974).

Cekiciligin ve mesafenin oOl¢iileri olan degiskenlerin tamimlanmas1 modelin en zor
yonleridir. Magaza sayisi, calisan isci sayisi, satiglarin getirisi, perakende satig alani
ve magazanin tiirii genelde cekiciligin Olciisii olarak; cografi uzaklik, yol mesafesi,
seyahat zamani ve maliyeti’de mesafenin ol¢iisii olarak kullanilmaktadir (Clarkson

ve dig., 1996).
c. Lakshmanan ve Hansen modeli

Bu model, metropoliten alanlar i¢in tasarlanmis olup, belirli bir bolgede
konumlanmis bir aligveris merkezinin, miisterilerin yaptiklan alisveris harcamalarini,
aligveris merkezinin biiyiikliigii ile dogru orantili ve miisterilerin aligveris merkezine
ve rakip aligveris merkezlerine olan uzakliklar ile ters orantili olarak cekecegini
ifade etmektedir (Lakshmanan and Hansen, 1966). Bu yaklasimla model iist iiste
cakisan ticaret alanlarinin varligina imkén tanimaktadir (Clarkson ve dig., 1996).
Lakshmanan ve Hansen’in Huff’un modelinin gelistirilmis versiyonu olan modelleri
daha sonralar1 ABD’de Baltimor’da bulunan aligverismerkezlerinin yapisinin

planlanmasi gibi bircok planlama calismasinda kullanilmastir.

Sj
(Tij)°
Fij= Ci* — (3.3)
n Sj
.z .o
=1 (Tij)°
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Burada;

Fij: j lokasyonundaki bulunan bir aligsveris merkezinin I lokasyonunda yapilan

toplam perakende harcamalarindan alacag payi,
Ci: I lokasyonundaki ticari etki alaninda yapilan toplam perakende harcamalarini,
Sj: J lokasyonundaki aligveris merkezinin satis alani biiyiikliigiinii,

Tij: 1 lokasyonundaki tiiketicinin evinden j lokasyonundaki alisveris merkezine

seyahat siiresini,
n: farkli lokasyonlarda yer alan aligveris merkezlerinin sayisini ifade eder.

oO: farkli tiplerdeki aligveris seyahatlerine seyahat siiresinin etkisini tahmin etmek igin
kullanilan parametredir. 0 arastirma ya da bilgisayar programi araciligi ile

belirlenmelidir.
Modele elestiriler

Model Huff’un modelinin sahip oldugu ¢ekiciligin ve mesafenin dl¢iilmesi ve farkli
tiplerdeki aligveris seyahatlerine seyahat siiresinin etkisini ifade eden parametrenin
belirlenmesi gibi genel problemlere sahip olsa da mekénsal etkilesim modellerinin en

gelismis Ornegini yansitmaktadir.

Son yillarda ¢ekim merkezi modelcileri modelin gercegi ne kadar dogru yansittigini
anlamak amaciyla kalibrasyon prosediiriinii optimize etmek ve kalibrasyon igin
kullanilan en kiigiik kareler metodunun alternatiflerini arastirma ve gelistirme i¢in
cesitli tesebbiislerde bulunmuglardir. Bunun yaninda cekim merkezi modelinin ¢ok
amacgh aligveris gezilerine de uygulanmasi i¢in c¢alismalar yapmuslardir. Bu
calismalar kiiciikte olsa modele katkida bulunmus ve gercek perakende uygulamalari

ile tazelenmistir (Clarkson ve dig., 1996).

Cekim merkezi modeli perakende kuruluslar i¢in yer seciminde ticari etki alaninin
belirlenmesi  gibi  6n  fizibilite  calismalarinda, c¢alismanin  sonradan
detaylandirilabilmesine ve iiriin iceriginin kalibrasyonuna imkan vermesi nedeniyle

kullanisli bir modeldir.
B. Gercek miisteri bilgilerine dayanarak ticari etki alam analizi

Son zamanlarda satis noktasinda miisteriden edinilen bilginin ulasilabilirligi

perakende kuruluslan icin calistiklar1 piyasayr ve miisteri tabanlarinin mekénsal
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karakteristiklerini analiz etmede yeni yollar yaratmistir. Satis noktasi miisteri
bilgileri magaza i¢inde miisterilerle yapilan anketlerle, yazar kasalarda miisteri
bilgileri girilerek kesilen fisler ile miisterilerin araclarinin plakalarn ile kredi kart1 ile
yapilan islemler ile veya magaza i¢inde diizenlenen cekilis gibi aktivitelerle
toplanmaktadir. Tipik bir satis noktas1 miisteri bilgisi neyin satin alindigini, ne zaman
satin alindigini, nerede satin alindigim1 ve alan kisinin ad1 ve adres bilgilerini igerir.
Bu adres igerikli bilgi cografik haritalara aktarilarak her bir miisterinin cografik

olarak nereden geldigi belirlenebilir (www.directionsmag.com).

Gecmisten beri analistler yalnizca adres bilgisi toplamakta ve miisterilerden elde
edilen geliri bulmak amac1 ile bu bilgileri mevcut adres ve niifus sinirlariin iginde
degerlendirmekteydiler. Bir¢cok kez verilerin bu sekilde birlestirilmesi cografik
dagilimdaki ya da ticari etki alaminin karakteristiklerindeki onemli farkliliklarin
ortadan kalkmasina ve verilerin homojenlesmesine neden olmaktaydi. Bu ozellikle
ticari etki alamin kiiciik ve magazanin yakin cevresinde kiimelenmis oldugu
durumlarda probleme neden olmaktadir ki kolaylik magazalarinin (convenience

store) bircogunda bu durum yasanmaktadir (www.directionsmag.com).

Bu durumu ortadan kaldirmak amaciyla biiyiikk cografi bilgi sistemleri firmalar
ticaret alanini satis noktasinda miisteriden alinan bilgilere gore analiz eden filtre
temelli mekdn modelleme uygulamalan gelistirmislerdir. Bu uygulamalar
miisterilerin gercekte nereden geldiklerini ve miisterilerin alanda yogunlastig
noktalar1 gorsel olarak goriintiiler ve mekansal iligkilerin ortaya ¢ikmasinmi saglar
(www.uwex.edu). Bu tiir ticaret alan1 analizi mekansal dagilim ve magazanin ticaret
alam1 hakkinda dogru ve tam bir Olcim saglamaktadir. Daha da Onemlisi satis
noktasinda dogrudan miisteriden alinan bilgiler kullanildig: i¢in lojistik bariyerlerin

etkileri ticaret alam analizine yansitilmis olmaktadir (www.directionsmag.com).

Satis noktasinda miisteriden toplanan bilgiye gore yapilan ticaret alani analizleri
diger iki teknige gore bazi 6zellikli avantajlara sahiptir. Ornegin, siiriis zamanimna
dayali olarak yapilan ticaret alam analizleri 6zellikle kolaylik magazalar
(convenience store) icin daha gercek¢i bir gorlintii verir. Ancak, analizin
temellendirildigi yol aglaryla ilgili bilginin erisilebilirligi ve dogrulugu siiriis zaman1
analizini simirlandirabilir. Siirlis zamani analizi spesifik demografik gruplardan
miisterilerini ¢ceken son varig noktast magazalan icin yapilan model denemelerinde

cok kullaniglidir (www.directionsmag.com).
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Cekim merkezi modeli (mekansal etkilesim modeli) rakiplerin etkilerini de dikkate
alan daha sofistike bir tekniktir. Ancak cekim merkezi modelinin parametrelerindeki
kiigiikk farkliliklar netice olarak belirlenecek ticaret alanin sinirlarinda biiyiik

degisiklige neden olabilir (www.directionsmag.com).

Ancak, satis noktasinda miisterilerden toplanan bilgilere gore yapilan calisma ticaret
alaninin sinirlarimi ve karakteristiklerini dogru ve tam olarak tanimlanmasina imkéan

tanir (www.directionsmag.com).
Modele elestiriler

Analizin tiirii ne olursa olsun perakendeci bir zaman yanilgisininda olabilecegini goz
oniine almalidir. Ornegin sehir merkezinde bulunan bir magaza hafta iginde hafta
sonuna gore ¢cok daha uzak mesafelerden miisteri ¢ekiyor olabilir. Ya da biiyiik bir
acilis diizenleyerek yeni agilmig bir magazanin zamanla ticaret alaninin bir miktar
kiiciilmesi beklenebilir. Ciinkii miisteriler yalnizca bu agilis nedeni ile uzak
mesafelerden gelmis olabilirler. O nedenle magazanin ticaret alam ile ilgili dogru
sonug¢ ancak tam ve siirekli olarak yapilan arastirmalarla elde edilebilir (Berman and

Evans, 1989).
C. Siiriis zamam analizi

Siirlis mesafesine gore ticaret alan1 tanimlama yontemi miisterilerin magazaya, bir
aligveris icin ne kadar uzak mesafeden gelmeye raz1 olduklarinin cografi bir harita

lizerine yansitilmasina dayanuir.

Ticaret alanim1 tamimlamak icin siiriis mesafesi yontemi bazi iiriin ve perakende
tirlerinde digerlerine gore daha kullanislidir. Daha ayrintili bir deyisle kolaylik
(convenience) temelli magazalar siiriis mesefesinden Ozellikle etkilenirler, ciinkii
miisteriler bu magaza tiiriiniin sattig1 tirtinler icin uzun mesafeler seyahat etmezler,
miisterilerinin bu iiriin tiirleri icin en yakindaki ve ulasim agisindan en rahat

magazaya gitmeleri beklenir (www.uwex.edu).

Bu analiz diizgiin konumlandirilmis ve niteliklendirilmis yol sistemlerine dayali
olarak yonetildiginden siiriis zamani1 analizinin dogrulugu dijital yol verilerinin

ulagilabilirligine ve dogruluguna baglhidir (www.directionsmag.com).

Siiriis zamanina gore ticari etki alani analizi sayisallasgtirilmis sokak ve cadde

verilerinin kavsak ve baglanti versiyonlarimi kullanmaktadirlar. Farkli yol smiflar
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icin ortalama siiriis hizlar1 belirlenmistir. Perakendeci firmalar bu zamanlar1 en kisa
ulagim gilizergdhimi kullanarak bir noktadan digerine hesaplarlar. Bazi yaklasimlar
ayrica belirli bolgelerden demografik veri ¢ekebilmek amaci ile poligonlarin islemsel
siireci igerisinde kesin siiriis zamanini ve giizergahlar istatistiki verilere gore deger

tahminleri yaparak saptarlar (www.geoplace.com).

Son zamanlarda bir lokasyondan siiriis mesafesini veya siiriis zamanin1 modellemek
icin cografi bilgi sistemleri temelli araclar kullanilabilir hale gelmistir. Bu araglar
sokak, cadde ya da otoyol gibi yolun tipini gosteren dijital yol sistemleri
kullanmaktadirlar. Yolun tipine, ulasim araci tipine ( otomobil, kamyon, motosiklet
vs), trafik sikisikligina ve giiniin hangi saati olduguna gore hiz limiti belirlenmistir.
Bu parametreler ulagim seceneklerine gore ulagimin kolayligim gostermektedir. Bu
siire¢ izlenerek bir tagitin magazanin yerinden disariya dogru her yonde mevcut yol
sistemini kullanarak gidebilecegi sinirlar1 ifade eden bir poligon olusturulur. Cografi
bilgi sistemleri temelli siiriiy zamam analizi lojistik bariyerleri dikkate alir

(www.directionsmag.com).
Modele elestiriler

Siirlis zamam analizinin en temel zayif noktasi degisken olmasidir. Ciinkii bu
zamanlar giine ve saate gore trafikte olusan yogunluga ve akiciliga gore farklilik
gostermektedir. Ayrica bir alanin yogun bir sekilde trafik yaratmasi belki daha kiiciik

ticari etki alanlarinin yerini almasina neden olabilir (www.geoplace.com).

Buna ek olarak, siiriis zamani1 analizinin miisterilerin alisveris tercihlerini dikkate

almamasi modelin bir diger zayif noktasidir.

3.3.1.2. Ticari etki alaninin karakteristikleri

Ticari etki alanlarinin biiyiikligii ve sekli tanimlandiktan sonra, perakendeci ticari
etki alaninin karakteristiklerini analiz etmelidir. Bu sekilde perakendeci, ticari etki
alaninda yer alan miisterilerin 6zelliklerinin kendi hedef Kkitlesinin 6zellikleri ile ne
kadar ortiistiigiinii belirler. Bu bilgi perakendeciye, ticari etki alanlar icerisinden
secim yaparak yatirim i¢in en uygun cografi alani belirleme imkami tanir (Berman

and Evans, 1989).

Bir perakende yatirimi i¢in uygun cografi alanin belirlenmesinde incelenmesi

gereken ticari etki alan1 karakteristikleri asagidaki gibidir;

63



Niifusun karakteristikleri; Niifusun biiyiikliigii, artma ya da azalma egilimi,

hane halki sayisi, gelir dagilimi, egitim seviyeleri ve niifusun yas dagilim.

Ekonomik yapinin karakteristikleri; Alim giicii, belli iiriin kategorilerine gore
perakende satislari, harcanabilir gelir, alanin toplam perakende satislari, niifus
projeksiyonlar1 ve projeksiyon niifusa gore perakende satislari, temel is imkam
kaynaklari, is giiciiniin erisilebilirligi, dagitim kanallarina yakinlik, promosyon
olanaklari, ekonomik temel, ulasim agi, banka mevduatlari, baglica aligveris

merkezleri ve gazete dagilim sirkiilasyonu.

Burada ekonomik temelle kast edilen ticaret alanmmin endiistriyel ve ticari
yapisidir. Bolgede yasayanlarin gecimlerini saglamak i¢in calistiklar firmalardir.
Alandaki baskin endiistri 6nemlidir ¢iinkii bu endiistride yasanan bir sikinti
bolgede yasayan ve o endiistride caligan miisterilerin alim gii¢lerinin diigsmesi
anlamina gelir. Bu nedenle miisterilerin degisik is kollarinda ve firmalarda
calistign ticari etki alanlar1 miisterilerin tek bir biiyiik firmada calistiklar ticari

etki alanlarina gore daha giivenlidir.

Her bir ticaret alaninin ekonomik yapisinin karakteristiklerinin calisilmasi
onemlidir. Ciinkii bu yap1 o ticaret alaninda yasayan miisterilerin gelirlerinin
kaynagini gosterir. Istikrar arayan bir perakendeci normalde ¢esitli ve birbirleri
ile iliskileri olmayan endiistrilerin is yaptig1 bir alam tek ve biiyiik bir endiistriye
temelli bir alana tercih edecektir. Ciinkii ikinci alan bir grevden, bir iiriine kars

olan talebin diismesinden ve ya dalgalanmalardan daha fazla etkilenecektir.

Bir perakende ticaret alanini degerlendiriken perakendeci her bir is kolunda
calisan sayisia, ekeonomik dalgalanmalarin alandaki etkilerine ve her bir

sektoriin gelecegine bakmalidir.

Rekabetin dogasi ve pazarin doygunluk derecesi

Bir alanin perakende potansiyeli rekabet yapisi incelenmeden tam dogru olarak
belirlenemez. Ticari etki alan1 perakendecinin hedef kitlesi ile ortiisen miisterilere
ve giiclii ekonomik yapiya sahip olsada eger rekabet ¢cok yogunsa bu yeni bir
magaza ag¢ilig1 icin kotii bir lokasyon olabilir. Benzer sekilde az sayida niifusu
olan ve ekonomik yapinin ¢okta iyi olmadigi bir alan rekabet yok ise belki yeni

bir magaza acilis1 i¢in iyi bir lokasyon olabilir.
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Rekabet analizi yapilirken cesitli faktorler g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bu
faktorler; mevcut magazalarin sayisi, mevcur magazalarin biiyiikliiklerinin
dagilimi, yeni magaza agilislarinin orani, tiim magazalarin giiclii ve zayif yonleri,
kisa ve uzun donemli trendler ve doygunluk oramidir. Bu faktorler alaninin niifus
buiyiikliigii  ve  niifusun  arti;t gibi  faktorlerle  iliskilendirilerek

degerlendirilmelidir.

Bu faktorlerin disinda ticari etki alani icerisindeki uygun arsalarin elde edilebilirligi
ve bolgedeki imar planlar1 gibi yasal diizenlemeler de perakendecinin magazanin yer

alacagi cografi alani belirlemesinde goz oniinde bulundurmasi gereken unsurlardir.

Bu kriterlerin hepsi her perakende yer secimi kararinda esit derecede Onemli
olmasada onemli bir noktayr gdzden kagirmayr onlemek icin her biri gbz Oniinde
bulundurulmalidir. En 6nemli kriter alanin se¢ilmeme faktorii olarak belirlenip eger
yer bu kriterin 6zelliklerini saglamiyorsa oradan vaz gecilmelidir (Berman and

Evans, 1989).

Buna gore bir hipermarket yatirimi icin arzu edilen ticari etki alami karakteristikleri

asagidaki gibi belirlenebilir;
e istikrarli bir ekonomik gelecek
e Hedef kitle niifusunda arzu edilir bir biiylime oram
e Miisterilerin calistiklar1 yerlerden aldiklar 6demelerde istikrar

e Ticari etki alaninda yasayan miisterilerin hipermarketin markasinin farkinda

olmasi
e Rakiplerin az sayida olmasi
® Yol sisteminin iyi olmasi

¢ s giiciiniin ucuz olmasi
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4. ISTANBUL’DA YAPILACAK YENI HiPERMARKET YATIRIMLARI
iCIN ILCELER BAZINDA EN UYGUN LOKASYONUN
BELIRLENMES]

4.1. Iistanbul’un Tiirk Perakende Sektorii icerisindeki Onemi

Tiirkiye, heniiz Avrupa Birligi’'ne girmemis olsada, devam eden miizakere siireci ve
beraberinde gerceklestirilen yapisal reformlar ve ekonomide saglanan istikrarla
birlikte gelen faiz ve enflasyon oranlarindaki diisiis gibi olumlu faktorlerin etkisiyle,
artan trafik problemi ve gelir dagilimindaki dengesizlik gibi sorunlara ragmen,
gayrimenkul sektoriiniin her alaninda yatinmcilara ¢ok uygun firsatlar sunmaktadir.
Yasanan gelismeler sektorii yakindan takip eden yabanci yatinmcilarin Tiirkiye’ye
olan giivenini artirmis ve yatirmmlarini Tiirkiye’ye ve ozelliklede iIstanbul’a

yonlendirmelerine neden olmustur (Europe Real Estate Year Book, 2006).

Kiiltiir ve zenginlik birikimi, niifus, ekonomi, ticaret ve perakende anlaminda
diinyanin en biiyiik ve goze carpan sehirlerinden biri olan Istanbul Tiirk ekonomisine
en cok katkida bulunan sehirdir. Tiirkiye'nin finansal ve kiiltiirel bagkenti olarak
anilan Istanbul sekil 4.1‘de goriilecegi gibi Asya ve Avrupa kitalar1 arasinda bir
koprii vazifesi gormektedir. 12 milyon’un iizerindeki niifusu ile Tirkiye’nin en
biiyiik metropolii olan Istanbul perakende yatirimcilari igin Tiirkiye’de ki en cekici

lokasyondur.

Sekil 4.1: Istanbul’un Tiirkiye Icerisindeki Konumu
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Istanbul, Urban Land Institute ve Pricewaterhouse Coopers tarafindan ortaklaga
gerceklestirilen Avrupa Gayrimenkul Sektoriinde Yiikselen Trendler raporunda
Barselona, Londra ve Stockholm gibi pazarlarinda icerisinde yer aldig1 26 pazar
arasinda en iyi yatinm firsati sergileyen pazar olarak belirlenmistir (Price

Waterhouse Coopers and Urban Land Institute, 2007).

Raporda Istanbul gayrimenkul pazarinin yiikselis trendinin devam ettigi ve global
entegrasyon ve olgunlagsmaya dogru bir donilisiim gecirdigi belirtilmektedir. Pazar
2006 yilinda riske gore diizeltilmis getiri siralamasinda 19. sirada yer alirken 2007
yilinda sekiz basamak yiikselerek 11. sirada yer almistir. Istanbul gayrimenkul pazari
yatirim i¢in gosterilen pazarlar arasinda 2006 yilinda oldugu gibi 2007 yilinda da
perakende, ofis ve endiistri sektorlerinin timiinde 1. sirada yer almistir. Yatirimin
yaminda gelistirme firsatlar1 agisindan da Istanbul yine 1. sirada yer almaktadir.
Yatirimcilarin ve gelistiricilerin pazara girisinin Oniinde duran tek faktor ise 2006
yilina gore diisiis gostersede pazarin halen goreceli olarak riskli goriilmesidir. Ancak
rapora gore yatirimcilarin Istanbul icin goriisii; tasidign potansiyel nedeni ile
Istanbul’un Kita Avrupa’sinda en biiyilk firsatlar1 sundugu ve gayrimenkul

sektoriinde Istanbul’un gelecek on yilin parlayan yildiz1 olacag: seklindedir.

Istanbul gayrimenkul sektoriindeki yatirim firsatlar1 arasinda, perakende en cok ilgiyi
ceken sektor olarak one cikmaktadir. Yabanci yatinmcilar mevcut perakende
merkezlerinde 6nemli Ol¢iide hisse satin alarak gelismekte olan bu pazarda yayilma
firsatlarim kollamaktadir. Bunun nedeni Istanbul’un %14.5’lik getiri orani ile
perakende yatirrmcilarina Bati Avrupa Ulkeleri'nden ¢ok daha yiiksek geri doniis
orani saglamasidir. Ornegin Ispanya’da merkezi lokasyonda yer alan bir aligveris
merkezinin getiri oram1 ortalama %6’dir. Bu durum Istanbul’u potansiyel perakende
yatinmlarim ¢eken bir ¢ekim merkezi olarak ortaya cikarmaktadir (Europe Real

Estate Year Book, 2006).

Biiyiilk perakende yatinm fonlarindan Alman Corio’nun Akmerkez Aligveris
Merkezi’'nin yar1 hissesini satin alarak 2005 yilinda Tiirkiye perakende pazarina giris
yapmasi, Hollanda’li Multi Development’in Tiirk partneri Tiirk Mall ile birlikte
120.000m2 briit kiralanabilir alan ile istanbul’da ki en biiyiik perakende kompleksi
olacak olan Forum Bayrampasa projesini gelistirmeleri, Avrupa’li yatirimcilarin

Istanbul perakende pazarini ne denli 5Snemsediklerinin iki 6nemli gostergesidir.
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Istanbul’daki hipermarket yatirimlarma bakildiginda ise yatirimlarm 6zellikle son 6—
7 yil icerisinde aligveris merkezi yatinmlarinda yasanan artis ile birlikte hiz
kazandig1 goriilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi Tiirkiye perakende pazarindaki
Alman Metro-Real, Fransiz Carrefour ve yerel perakende zinciri Migros gibi
hipermarket zincirlerinin bu aligveris merkezlerinde birer anchor magaza olarak yer

almasidir.

Mevcut hipermarket yatirrmlarinin yaninda Istanbul’da 2010 yilina kadar faaliyete
gecmesi planlanan alti yeni hipermarket projesi bulunmaktadir. Bunlar Alman
Metro-Real’in gelistirecegi Real Umraniye (2007), Real Beylikdiizii (2008), Real
Bayrampasa (2008) ve Real Merter (2009) ile Fransiz Carrefour tarafindan
gelistirilecek Carrefour Merter (2008) ve Multi Tiirkmall tarfindan gelistirilecek
Forum Tem (2009) projesinin icerisinde yer alacak, ancak hangi hipermarket
firmasinin gelistirecegi heniiz belli olmayan hipermarket projeleridir. Planlanan bu
projeler hipermarket yatirimcilari icinde Istanbul’un bilyiik bir cekim merkezi

oldugunu gostermektedir (Yilmaz, 2007).

Ayrica Amerikan Wal-Mart ve Avusturyali Rewe gibi dev hipermarket
yatinmcilarininda Tiirk perakende sektoriinii yakindan takip ettikleri ve pazara

girmek i¢in goriismelerde bulunduklart bilinmektedir (Y1lmaz, 2007).

Tiirkiye’ deki genel ekonomik atmosfere bakildiginda saglanmis olan ekonomik
istikrarin devam etmesi, enflasyon ve faiz oranlarinin daha da diismesine buna bagl
olarak bireylerin harcanabilir gelirlerinin artmasimma ve bdylelikle de tiikketimin
artmasina neden olacaktir. Harcanabilir gelir artisindan ilk etkilenecek sektor gida
sektoriidiir. Yaklasik %40’1 organize olmayan bakkal ve semt pazarlart gibi
geleneksel perakendecilerin elinde bulunan gida perakendeciligi sektorii, artik
tilketim aligkanliklart degisen Tiirk halkinin bir¢ok {iriinii bir arada bulabilecekleri
organize perakende alanlarina yonelmesi ile hipermarket yatirimlar icin biiyiik bir
potansiyel tasimaktadir. Uriin karmas1 %70 oraninda gida iiriinlerinden olusan ve bu
riinlerin miisterilere en yiiksek hizmet kalitesiyle sunuldugu hipermarketlere olan

talep zaten var olan taleple birleserek yeni yatirimlar1 giindeme getirecektir.
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Tablo 4.1: Uc Biiyiik I1’e Gore Perakende Satiglarinin Dagilimi (AC Nielsen, 2005)

(%) Pay Tirkiye | istanbul | Ankara | izmir
TOPLAM 100 24 8 6
Gida 100 26 10 7
Temizlik Malzemeleri 100 27 9 7
Kigisel Bakim 100 32 9 7
Diger 100 29 8 7
TOtn Urdnleri 100 19 6 5

Tablo 4.1°de giiriildiigii iizere Istanbul, Tiirkiye’de ki ii¢ biiyiik il icerisinde mevcutta
gida perakende satiglarinin en yiiksek oranda gerceklestigi ildir. Bununla beraber
Tiirkiye niifusunun yaklasik %15’inin yasadig1 ve gelir dagilimindan en biiyiik pay1
alan sehir olan Istanbul tagidigi potansiyel nedeni ile gelecekte hipermarket

yatirrmlarinin en fazla artacagi sehir olacaktir.

4.2. listanbul’da Hipermarketlerin Gelisimi

Istanbul’da hipermarketlerin gelisimine bakildiginda, bu gelisimi etkileyen iki
onemli olgu goze carpmaktadir. Bunlardan ilki cumhriyet doneminden bu yana
genisleyen dis ticaret ve yabanci sermaye girisine bagli olarak, Istanbul’un degisen
tiretim bicimi ve onun mekana yansimalaridir (Sonmez, 2000). Ikinciside,
tilketicilerin degisen yasam sitilleri ve buna bagli olarak degisen aligveris
aligkanliklarinin aligveris mekénlarinda meydana getirdigi yeni yapilanmalardir.
Istanbul’da hipermarketlerin gelisimini etkileyen bu iki olgu bu boliimde sirasiyla

incelenmistir.

Istanbul’un kentsel mekaninin tarihsel gelisimine bakildiginda, kentin biiyiimesinin
zamanla degisen iiretim bi¢imine bagl olarak MiA’nin kentin kuzeyine dogru yer
degistirmesine ve I. ve II. kopriilerin insasina bagh olarak belirli zaman araliklarinda
gerceklestigini gormekteyiz. Bu baglamda bakildiginda, Istanbul kentsel mekanini,
sekil 4.2’de de belirtildigi gibi, cumhuriyetin kurulusu ve 1950 yillar1 arasinda
gelisen boliim; merkez, 1950 ve 1970 yillar1 arasinda gelisen boliim; birinci halka ve
1970’lerden giiniimiize kadar olan zamanda gelisen boliim; ikinci halka olmak iizere
tic boliimde inceleyebiliriz. Cumhuriyetin ilk kuruldugu dénemden giiniimiize kadar

olan bu siire¢ asagida analiz edilmistir.
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Cumbhuriyet donemi ile 1950 yillar1 arasinda, iilke ¢apinda iiretim ve dagitim
kanallar1 ile denetleme islevlerinin yogunlastii Istanbul ekonomisinin Merkezi Is
Alam1 (MIiA); geleneksel kent merkezi Sirkeci-Eminénii ve dis diinya ile olan
ekonomik faaliyetlerin yiiriitiildigii Karakdy, Beyoglu ve Galata aksidir (Sénmez,
2000). Bu doénemde Istanbul kuvvetli ve merkez hakimiyetine sahip bir metropoldiir

ve ¢evresinde ¢ok sinirli bir banliy6 gelisimi vardir (Dokmeci ve Berkoz, 2000).

Yabanci sermayeli gelismenin hizlandig 1950°1i yillarda Istanbul’un merkezi is alant

Salipazar1 — Findikli yoniine dogru genislemistir (Sénmez, 2000).

1960’1arda, islerin biiyilk cogunlugu sehir merkezinde yogunlagmustir. ilk olarak
vapurlar, arabalar ve metro, daha sonralan otobiisler tarafindan ulagim sisteminin
olusturulmasinin ardindan, merkezi bolge, yerel niteliklere ve genis sahalardaki ofis
tabanli hizmetlerin ve ticaretin arayisi sonucu oraya c¢ikan potansiyel is imkanlarina

sahip olmustur (Dokmeci ve Berkoz, 2000).

1970’1 yillarda otomobillerin genisleyen kullanim alanlar1 ve Bogazici iizerine
kopriilerin ingaasindan sonra Istanbul’'un merkezi is alam Sisli-Mecidiyekdy
eksenine dogru gelismistir. Aym anda varoslar tipik sekilde gelismis ve yasadisi
yerlesmeler olarak artan cevresel biiylime, kirsal kesimden gelen go¢ nedeniyle

artmustir (Dokmeci ve Berkoz, 2000).

Sehrin 1970’ler de ki biiyiimesini takiben Ozellikle ilk halkada (Besiktas, Eyiip,
Fatih, Kadikoy, Sisli, Uskiidar, Zeytinburnu) olusan istihdam ve ticaret alt merkezleri
ile birlikte niifusun ve istihdamin artan bir sekilde merkezden ayrilmasi seklinde
Istanbul’da yeni bir mekinsal yapi meydana gelmistir. Zamanla cevresindeki
yerlesmelerden daha biiyiik niifus yogunlugu ve istihdam seviyesine ya da ticari

aktiviteye sahip olan alt merkezler olugsmustur (Dkmeci ve Berkoz, 2000).

1980’lerde Istanbul’da alt merkezlerdeki ekonomik yasam canli bir bigimde
biiyiimeye baglamus, perakende ticareti artmugtir. Ilk olarak perakendeciler
diikkanlarin1 merkezden uzaklastirma konusundaki isteksizliklerini yenmisler ve bir
patlama halinde olan alt merkezlere dogrudan hizmet vermeye baslamislardir.
Varlikli bolgelerdeki bu yeni alt merkezler, banliydlerdeki zengin miisteriler
tarafindan hemen kabul edilmistir. 1980’lerde kapali aligveris mekezleri, eski sehir
merkezindeki biiyiik carsilardan ilham alarak, Kadikoy ve Bakirkoy gibi alt

merkezlerde gelismeye baslamistir (Dokmeci ve Berkoz, 2000).
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1990’1arda, yeni bir donem baglamistir; merkezden uzaklasan niifusun dikkatle takip
edilmesi yerine, perakende esnafi metropoliten alan cevresinde stratejik bir sekilde
yeni kapali mega aligveris merkezlerini, ulasimi kolay olan yeni anayol koridorlari

boyunca yerlestirmeye baglamistir (Dokmeci ve Berkoz, 2000).

Bu dénemde yabanci sermaye Tiirkiye’yi ve ozellikle de Istanbul’u potansiyel pazar
alam olarak gormektedir ve bu potansiyel, Istanbul metropoliten alani icinde veya
kent merkezi disinda yeni aligveris mekénlarinin  agilmast  seklinde

degerlendirilmistir.

Hipermarketlerin Istanbul metropoliten alaninda ilk kez ortaya cikisida bu dosnemde
olmustur. 1996 yilinda i¢erenkoy’de E-5 ve TEM otoyollarinin ikinci koprii baglanti
yolu kavsaginda agilan 14.220 m2’lik kapali alana ve 3000 araclik genis otopark
alanina sahip, 40.000 ¢esit iiriiniin satildig1 ve 86 yazar kasali Carrefour hipermarketi

Tiirkiye nin ve Istanbul’un ilk ve halen en biiyiik hipermarketi olarak a¢ilmustir.

Son derece yogun ilgi ile karsilanan bu ilk hipermarketin ardindan 1997 yilinda yerli
perakende zinciri olan Migros 12.500 m2’lik kapali alana sahip Beylikdiizii Migros
Hipermarketi’ni a¢mistir. Bunu 2000 yilinda Real Hipermarket konseptini
Tiirkiye’ye tanistiran Alaman Metro Grubu’nun, Kartal’da ki M1 Tepe Aligveris
Merkezi’nin igerisinde yer alan, yaklasik 9.000 m2 kapali alana sahip, Real

Hipermarket’i izlemistir.

Tiirk perakende pazarinda markasim kabul ettiren Carrefour bundan sonra ardi
ardma; 2000 yilinda Umraniye’de yaklastk 11.000 m2 kapali alana sahip ikinci
hipermarketini, 2001 yilinda Beylikdiiziinde yaklasik 10.000 m2 kapali alana sahip
tictinci  hipermarketini, 2002 yilinda Kadikdy Nautilus Aligveris Merkezi’nin
icerisinde yine 10.000 m2 kapali alana sahip dordiincii hipermarketini, 2003 yilinda
Bayrampasa’da yaklasik 8.000 m2’lik kapali alana sahip besinci hipermarketini ve
2005 yilinda da Maltepe’de yaklastk 10.000 m2 kapali alana sahip altinci
hipermarketini acmistir. Istanbul’da mevcutta yer alan bu hipermarketlerin mekansal

dagilimi sekil 4.2.”de gosterilmistir.
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MIGROS BEYLIKDUZL
CARREFOLUR HARAMIDERE
CARREFOLUR BAYRAMPASA
CARREFOUR ACIBADEM
CARREFOUR ICEREMKOY
CARREFOLUR UMRAMIYE
CARREFOUR MALTEPE
REAL KARTAL

CRLICISI®NS)

Sekil 4.2: Istanbul’da Mevcutta Yer Alan Hipermarketlerin Mekansal Dagilimi
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2000’1i yillara gelindiginde Istanbul metropoliten alaninda hipermarketlerin kentin
birka¢ noktasinda yer almasi Istanbul metropoliten alamni tam anlamiyla ¢ok
merkezli bir yapiya getirmistir. Alt merkezlerin gelisimi hipermarketlerin ucuz arsa
ve kolay ulasim gibi sebeplerle bu alanlarda yer segmesine, bu alanlarda biiyiik arslar
izerine kurulan hipermarketlerde cekim giicii olusturarak niifusun ve istihdamin bu
bolgelere yogunlasmasma neden olmustur. Bu siire¢ icerisinde Bayrampasa,

Umraniye ve Kartal gibi yerlesmeler alt merkez olarak énem kazanmuslardir.

Hipermarketlerin bir diger ortaya cikis nedeni de yasanan ekonomik gelismelere bagl
olarak tiiketiclerin satin alma onceliklerinde meydana gelen farklilasmalar ve bu
farklilagmalarin tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda neden oldugu degisimdir. Bu
degisim zamanla hipermarketlere olan talebin artisina ve bunun sonucu olarakta
hipermarketlerin metropoliten alanlarin tiiketim mek&m olarak ortaya c¢ikmasina
neden olmustur. Tiiketicilerin alhigveris aligkanliklarinin degisimine ve dolayisiyla

hipermarketlere olan talebin artmasina neden olan bu faktorler asagida 6zetlenmistir.

¢ Biiyiik kentlere goc: istanbul’da koyden kente go¢ sonrasinda yasanan hizli

kentlesme sonucu olusan biiyiik magaza ihtiyaci.

e Kisi basimma gelirde artis: Kisi bagmna gelir artisi, bireylerin harcama
kabiliyetlerini artirmis ve hipermarket miisterisi olacak bir kitleyi meydana

getirmistir.

e Algverise ayrilan zamanin degerlenmesi: Yiiksek enflasyon ve krizlerin
yasandig1 Tiirkiye’de tiiketicilerin daha titiz ve segici aligverislere yonelmesi en
ucuz ve kaliteli mali nereden alabilecegi konusunda ¢ok zaman harcamasina neden
olmaktadir. Zaman yetersizligi yiiziinden miisteriler ihtiyaclarini aym cat1 altinda
ki mekénlardan kolaylikla temin etmeyi istemektedirler. Hipermarketler
titketicilerin fiyat ve kalite konularindaki endiselerini azaltarak diisiik fiyat, daha

cok zaman ve secenek avantajlari saglamaktadir.

¢ Otomobil sahipliginin artmasi: Ozel oto sahipligi toplu (haftalik) aligverisi
kolaylastirmistir. Hipermarketlerin yerlesim merkezleri disina agilmasi, ulasim
sorununu da getirmesine ragmen hipermarketler, yerlesim yerlerine
diizenledikleri yogun servis seferleri ile bu durumu gidermeye calismaktadir.
Araba sahipliliginin artmasi da ailelerin buralara daha yogun gelebilmesi

anlamina gelmektedir.
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e Kredi karti kullamminin artmasi: Bireysel bankaciliktaki ilerleme, tiiketici
kredilerinin ve kredi kartt kullanimini artirmistir. Kredi kartt kullanimi da

hipermatketlerden alis-verisi kolaylastirmistir.

e Biiyiik buzdolab1 sahipligi: Mutfaklarda genis hacimli derin donduruculu
buzdolaplarinin kullamimindaki artis, dondurulmus gidalar1 her tiirlii tikketim

maddesini koruyabilecek buzdolabi kolayligi, toplu aligverisi cazip kilmaktadir.

o ithalat serbestligi ve medyammn etkisi: Tiim diinyada kurulan ekonomik
birlikler sonucu smirlarin kalkmasi ile ortaya cikan serbest rekabet ortami
tilkketim iirtinleri ithalatindaki hacmi ardindan da iiriin ¢esidini artirmis reklamlar

ve basin sayesinde tiikketim hipermarkete yonelmistir.

e Bilgisayar kolayhgi: Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler, barkod sisteminin
hizla yayilmasi, yazar kasa ve optik okuyucular gibi kolayliklar hem aligverisin

biirokratik iglemlerini hem de stok ve maliyet v.b. islemleri kolaylastirmistir.

e Modern gida isleme ve paketleme endiistrilerinin gelismesi: Gida kalitesi ve
ambalajinda yasanan yenilikler, gidalarin uzun siire saglikli ve besin degerini
koruyacak sekilde iiretilmesi, ambalajlanmas1 olanagi hipermarketi yaratan bir

baska etkendir (www.maximumbilgi.com).

Giiniimiizde hipermarketlerin artik yalnmizca aligveris mekam olarak kullanilmadigini
goriiyoruz. Orta ve iist gelir grubu prestij kazanmak, bos vakit degerlendirmek

amaciyla yeni alisveris mekanlarini tercih etmektedir.

AC Nielsen ZET’in yaptig1 bir arastirmaya gore; tiiketicilerin hipermarketleri tercih
etme nedenlerinin basinda fiyat (%60,8) ve iiriin cesitliligi (%59) gelmektedir. Diger
etkenler ise; temizlik (%15,7), park yeri olanagi ve ulasim kolayligi (%>5,2), kredi
kartinin gegmesi (%4,5), iiriinlerin taze ve etiketli olmasi (%5,1), raf diizeni (%3.,9),
giivenilir (%1,7) ve biiyiik (%1,2) olmasidir. Ayrica hipermarketlerin biinyesinde
farkli alternatifleri barindirmasi, “her tiirlii aligveris imkaninin aym cati altinda yer
aldig1 mekanlar” olmasi ve aligveris, yemek, eglence imkanlarim klimatize edilmis,
temiz ve modern ortamlarda sunmas1 tiiketicinin tercih nedenleri arasinda
bulunmaktadir. Hipermarketler iireticileri iiriinlerin fiyat diizeyini asagiya ¢cekmeye
zorlamakta, bu da tiiketicinin tercihini bi¢imlendirmede 6nemli bir faktdr olmaktadir

(Erdogan, 2003).
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4.3. istanbuldaki Hipermarket Zincirleri

Son onbes yilda Tiirkiye’de perakendeciligin kendisi ve formati tamamiyla
degismistir. Dev uluslararasi zincirlerin iilkemize girisiyle baslayan bu hizli degisim,
ayni kategoride artan sayida malin bulunmasini saglamis ve ayn1 zamanda fiyat ve
kalite anlaminda daha iyi bir rekabete neden olmustur. Bu asamada tiiketiciler bir
perakende magazanin digerinden olan farkliliklarim1 kavramiglardir. Aligveriste ne
alacaklarina karar vermeden Once nereden alacaklarina karar verme asamasina

gelmislerdir (Tuzcuoglu, 1999).

Son yillarda perakendecinin adi, sadece bir magaza adi olarak degil bir marka olarak
gelisme gOstermistir. Perakendecilerin adlari, pek cok {iinlii ve biiylik markanin
tireticilerinden ¢ok daha iyi bilinmekte ve taninmaktadir (Tuzcuoglu, 1999). Bu
baglamda Istanbul’da yer alan gida perakendecileri incelendiginde karsimiza cikan

hipermarket zincirleri asagida yer almaktadir;

4.3.1. Carrefour

1959 yilinda kurulan Carrefour, ilk hipermarketini 15 Haziran 1963’te Fransa’da
acmustir. Bugiin diinya’nin 29 iilkesinde, 12 binden fazla magazasiyla yilda ortalama
iki milyar kisinin aligverislerinde tercih ettigi Avrupa’nin en biiyilk ve diinyanin
ikinci biiyiik perakende zinciridir. Ik kez 1976’da Carrefour markali iiriinler ucuz
fiyat alternatifi olarak sunulmustur. Carrefour’un adi ve marka imaji ¢cok kisa siirede

Fransa’da 6zel markal iiriinlerde lider konumuna getirmistir.

1996 Kasim aymda 40.000 cesit iiriiniin satildigi, 86 yazar kasali, 3000 araghk
otoparkli, ilk magazasini ve Istanbul’un da ilk hipermarketini Istanbul/Igerenkoy’de
14.220 m2’lik kapali alanda a¢cmistir. Magaza yerlesim diizeni Fransa’dan gelen
master plana gore yapilmis olup, ilk kadro Fransa’da egitilerek gelmistir. Disaridan
transfer yapmayip kadrolar igerden yetistirilmektedir. Ulke direktorii, magaza
midiirli, 5 ayn sektor sefi, reyon sefleri ve elemanlar seklinde bir organizasyon

yapisi vardir.

Firma, 1996 yilinda da Sabanci Grubu ile isbirligi yaparak (%40) CarrefourSA
ismini almistir. ik Carrefour aligveris merkezi de bir yil sonra Adana’da hizmet
vermeye baslamistir. Bunun ardindan sirasiyla 2000 yilinda Umraniye, 2001 yilinda

Haramidere, 2002 Acibadem, 2003 Bayrampasa ve 2005 yilinda Maltepe’de yeni
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hipermarketler agmistir. Hipermarketlerinde taze gida, kuru gida, giyim dis1
(hirdavat, bahge, kiiltiir, spor, hayvanat, oto pargalari, sezonluk bitkiler), tekstil ve
elektrik olmak iizere 5 ayr sektor vardir. Gida ve gida dist iiriinlerde miisterilerine

50.000’den fazla iiriin ¢esidi sunmaktadir.

2005 yilinin Mayis aymmda Gima ve Endi’yi satin alarak sektordeki agini
kuvvetlendirmistir. Giiniimiiz itibari ile, 2008 yilinda Merter’de faaliyete gececek

16.000 m2’lik yeni bir hipermarketin yatirim karar1 alinmistir.

Hipermarket, siipermarket ve ucuzluk marketleri formatlarinda faaliyet gosteren
Carrefour ’da kasalardan yilda 125 milyondan fazla miisteri ge¢mektedir. Bugiin
itibari ile Tiirkiye’de 7.500 caligsana sahip olan Carrefour Tiirkiye’nin 31 ilinde ve
Anadolu’nun 16 ilgesinde 470 magaza ile faaliyet gostermektedir. 1.500’den fazla
gida ve gida dig1 marka iireticisi firma ile calismaktadir. 2005 yilinda 1,430 Milyon $

tutarinda diinya ¢apinda bir ciro saglamigtir (www.carrefoursa.com.tr).

4.3.2. Migros

1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi'nin
girigsimleri ile kurulan Migros, gida ve tiiketim maddelerini belediye kontrolii altinda
tireticiden saglamak ve bu iriinleri sagliga uygun kosullarda ve ekonomik fiyatlarla

Istanbul’lulara ulastirmak amaciyla kurulmustur.

Migros, 1975 yilinda ¢ogunluk hisselerini %50,5 Kog¢ grubuna devrederken 1991
yilinda halka acik bir sirket haline gelmistir. Migros, magaza genisligi ve iginde
bulundurdugu iiriin ¢esidine gére M, MM, MMM Migros magaza konseptleri ile

pazarda konumlanmustir.

1988 yilinda ilk defa Istanbul disinda izmir'de de 4 magaza acan Migros, 1989 yili
sonunda 2 biiyiik ilde 34 magazayla hizmet vermeye baslamistir. Cok genis kullanim
alanina sahip bu magazalarda, gida ve ihtiya¢c maddeleri disinda kirtasiye, ziicaciye,

beyaz esya, kitap, kaset ve konfeksiyon gibi iiriinler satilmaktadir.

1995 yilinda istanbul’un ardindan Ankara ve izmir'de Sok Ucuzluk Marketleri’ni de
devreye sokmustur. Yaganan gelismeler sonucu M magazalar, indirimci magaza olan
(discounter) Sok organizasyonuna doniistiiriilmiistiir. Sok magazalarinin 250 m2
olmasi ve en fazla 1.000 cesit iiriin icermesi hedeflenirken, M magazanin 1.000 m2

ve 3.000 cesit iirin icermesi, MM magazanin 2.000 m2 ve 10.000 cesit {iriin
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icermesi, MMM magazanin 2.000 m2’den biiyiik ve 15.000-20.000 cesit iiriin
icermesi planlanmaktadir (Tuncalp,1997).

Migros Tiirk; 1997 yilinda Istanbul-Beylikdiizii'nde, 1999 yilinda Ankara’da ve
2001 yilinda Antalya’da olmak iizere ii¢ alisveris merkezini hizmete ag¢mustir.
Istanbul/Beylikdiizii'nde agilan Migros aligveris merkezi icerisinde ¢ok M denilen
hipermarket de acilarak perakendecilik sektoriinde gelismeye devam edilmistir.
31.816m2 kapal1 alana sahip olan bu aligveris merkezinin 12.500 m2’si

hipermarkettir.

e

Migros, enflasyonun yiiksek oldugu ve fiyatlarin sik degistigi bir ortamda elektronik
raf etiketi kullanma ve sanal aligveris gibi en son teknolojik uygulamalarin da
onciiliigiinii yapmaktadir. 59 magazada, 28 kategoride ve 75.000 iiriinle hizmet veren
Sanal Aligveris Merkezi Kangurum, 2001 yilinda toptan satiglarin internet iizerinde
yapilmasini saglayan Migros Toptan Market, kurumsal satin almay1 saglayan B2B ve
hizli, ekonomik, giivenilir, kontrollii internet erisimi saglayan kangurum.net’i

hizmete sunmustur.

2005 yilinda Migros perakende zinciri Izmir Belediyesinin 1978 yilinda tanzim satis

olarak kurdugu Tansas’1 satin almistir.

Yurt icinde 7 cografi bolgede 82 M, 84 MM, 35 MMM, 360 Sok, 237 Tansas, 8
Macrocenter ve 5 Aligveris Merkezi ve 3 hipermarkette hizmet veren Migros, yurt
diginda Bakii’de 3, Rusya’da 62, Kazakistan’da 7,Kirgizistan’da 1, Makedonya’da 2,
Sofya’da 4 Ramstore olmak {iizere, 884 magazaya ulagmistir. Biiyimesini siirdiiren
Migros, 2005 yilinda 140 milyon miisteri sayisina ulagmistir. Toplam 13.000 kisi

istihdam edilmektedir (www.migros.com.tr).

4.3.3. Real

1990 yilindan bu yana Tiirkiye’de faaliyet gosteren Metro Group’un perakende
kurulus formatlarindan biri olan Real, 1992 yilinda Almanya’da pazardaki basarili
degisik yerel hipermarketlerin birlesmesi ile kurulmustur. Real 5 iilkede 442
hipermarket ile hizmet vermektedir. 2005 yil1 itibari ile 80.000 e varan cesitte iiriin

satilmaktadir.

Real Tiirkiye'de ki merkez ofisini 1997 yilinda Istanbul'da kurmustur. Yaklasik
20.000 cesit gida ve gida digi iiriinii bir ¢at1 altina toplayan Real Istanbul Kartal’da
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Metro Grubun bir diger formati olan M1 Tepe Alisveris merkezi igerisinde yer
almaktadir. Real, Metro Group icerisinde genis satis alanina sahip hipermarket
formatim1 temsil etmektedir. Bu konseptle miisterilerin gidadan elekltirikli aletlere
kadar giinlik ihtiyaclar ile ilgili {riinleri kisa siirede ve kolayca bulabilmeleri

amaclanmstir.

2005 senesinde 921 milyon € ciro gerceklestiren METRO Group Tiirkiye’de Ankara,
Gaziantep, Bursa, izmit, Istanbul Kartal, Adana ve Konya olmak iizere 7Real

hipermarketine sahiptir (www.metrogroup.de).

Aciklamalar verilen ve pazarda goriilen hipermarketlerin yaninda pazardaki boslugu
ve gelismeyi goren diger biiyiik uluslar arasi1 hipermarketlerin de pazara girmek igin

hazirlik ya da arastirma yaptiklar1 bilinmektedir.

4.4. Modelin Uygulanmasi

Istanbul’da yapilacak yeni hipermarket yatirimlari i¢in en uygun yerin ilgeler bazinda
belirlenmesi c¢alismasi; ilgelerin yeni bir hipermarket yatirimi igin yaratacaklar
perakende satis potansiyellerinin karsilagtirnlmas1 yontemine gore yapilmistir.

Calismada izlenen yol asagida boliimler halinde anlatilmistir.

4.4.1. Cahsmada kullamlacak modelin secilmesi

Yapilan literatiir aragtirmasindan sonra caligmada kullanilacak model perakende
magazalarinin satig potansiyellerinin hesaplanmasina imkan taniyan Lakshmanan ve

Hansen’in perakende ¢cekim merkezi modeli olarak belirlenmistir.

Lakshmanan ve Hansen modeli daha once gelistirilen ¢ekim merkezi modellerinden
farklilik tagimaktadir. Miisterilerin bir magazadan yapacaklart aligveriglerin tahmin
edilmesinde ¢ekim merkezi modelini ilk kez ele alan Reilly’nin modeli ikiden fazla
aligveris merkezinin karsilastirilmasina imkan vermemektedir. Daha sonra Huff
tarafindan gelistirilen model Reilly’nin modelindeki bu kisitlamay1 kaldirarak, bir
magazanin miisteriler tarafindan kullanilmasi olasiliginin rakiplerin konumlarina
gore hesaplanmasina imkéan saglamigtir. Lakshmanan ve Hansen modeli Huff’un
modelinin gelistirilmis bicimidir. Bu model miisterilerin hipermarkete gitme
olasiliklarina, yapacaklari aligveris harcamalarini da ekleyerek hipermarketin tahmini

satiglar1 gibi daha gercekei bir verinin hesaplanmasina imkén tanimaktadir.
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Bu nedenle calismada asagida formiilii verilen Lakshmanan ve Hansen Modeli

kullanilmastir.
Sj
(Tij)’
Fij= C* 4.1
n Sj
.z .o
=1 (Tij)°
Burada;

Fij: j lokasyonunda bulunan bir alisveris merkezinin I lokasyonunda yapilan toplam

perakende harcamalarindan alacagi payi,
Ci: 1lokasyonundaki ticari etki alaninda yapilan toplam perakende harcamalarini,
Sj: J lokasyonundaki aligveris merkezinin satis alani biiyiikliigiinii,

Tij: 1 lokasyonundaki tiiketicinin evinden j lokasyonundaki alisveris merkezine

seyahat siiresini,
n: farkli lokasyonlarda yer alan aligveris merkezlerinin sayisini,

0O: farkli tiplerdeki aligveris seyahatlerine seyahat siiresinin etkisini tahmin etmek i¢in

kullanilan parametreyi ifade eder.

0 bu galigmada 2 olarak belirlenmistir. & ¢ nin belirlenmesinde Istanbul icin yapilan
“Optimum Location of New Centers in Istanbul” c¢alismasindaki arastirmalar temel
alinmistir (Dokmeci, 1996). Bu calismaya gore 0 degeri 1.45 olarak tespit edilmistir.
Ancak 1996 tarihinde Istanbul’da yalmizca bir tek hipermarket yer almakta idi bu
nedenle miisterilerin tercih sanslar1 olmadigindan seyahat siiresine karsi gosterilen
hassasiyet diisiiktli. Glinlimiizde hipermarketlerin sayis1 artmis oldugundan
miisterilerin tercih sanslar da artmistir. Bunun miisterilerin seyahat siiresine karsi

gosterdikleri hassasiyeti artiracagi goz Oniine alinarak 0 = 2 olarak diizeltilmistir.

Modelin uygulanmasit sonucunda elde edilen degerler bize bir hipermarket
yatirrminin basarisi i¢in hipermarketin biiyiikliigiiniin, rakiplere olan yakinliginin ve

hedef kitlenin yakininda konumlanmanin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.
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4.4.2. Istanbul’un ilcelerinin belirlenmesi

5216 Sayili Biiyiiksehir Belediye Kanunu ile Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
siirlarinin il miilki simirlart olarak belirlenmesi sonucunda, Istanbul ilindeki 32
ilgenin tiimii biiyiiksehir yetki alami igerisine girmistir. Yiiriirliikkten kaldirilan 3030
Sayili Kanuna gore 27 ilge biiyliksehir belediyesine bagli bulunmaktaydi. Yeni
diizenleme ile birlikte Biiyiikcekmece, Catalca, Silivri, Sile ve Sultanbeyli ilceleri de

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'ne baglanmustir.

Buna gore; tablo 4.2°de goriildiigii iizere Istanbul'un ilceleri Avrupa yakasinda;

Bakirkoy, Esenler,

Sisli,

Gaziosmanpasa, Eyiip, Kiigciikkcekmece, Biiylikcekmece, Silivri, Catalca, Anadolu

Avcilar, Bahcelievler, Bagcilar, Giingéren, Bayrampasa,

Zeytinburnu, Fatih, Eminonii, Beyoglu, Besiktas, Kagithane, Sanyer,
yakasinda ise; Uskiidar, Beykoz, Kadikoy, Kartal, Pendik, Tuzla, Umraniye, Adalar,

Maltepe, Sultanbeyli ve Sile'dir (www.ibb.gov.tr).

Tablo 4.2: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesine Bagli Olan ilceler (www.ibb.gov.tr,
2000 Y1l Niifus Sayimi Sonuglarina Gore)

Ticeler Km? |Niifus Ticeler Km?  |Niifus
1 |Adalar 9,8 16.171 17 |Giingdren 7,5 273.915
2 |Avcilar 38,7 [214.621 18 |Kadikoy 35,9 699.379
3 |Bagcilar 21,1 |487.896 19 |Kagithane 15,2 317.238
4 |Bahgelievier 16,2 |442.877 20 |Kartal 68,3 362.175
5 |Bakwkoy 29,0 222.336 21 |Kiigiikgekmece 106,9 [460.388
6 |Bayrampasa 7,8 240.427 22 |Maltepe 61,1 335.539
7 |Besiktas 18,2 [202.783 23 |Pendik 150,1 |339.759
8 |Beykoz 234,2 1193.067 24 |Sariyer 119,5 [229.6
9 |Beyoglu 8,3 231.826 25 |Sultanbeyli 35 175.771
10 |Catalca 1.502 [82.149 26 |Silivri 778 107.486
11 |Biiyikcekmece 213 1396.937 27 |Sile 736 32,477
12 |Eminonii 4,9 65.246 28 |Sish 29,8 257.049
13 |Esenler 34,9 (344.428 29 Umraniye 110,22 605,855
14 |Eyiip 189,6 (254.028 30 |Uskiidar 38,6 472.124
15 |Fath 10,8 [432.59 31 |Tuzla 55,00 123,716
16 |Gaziosmanpasa 106,4 1649.648 32 |Zeytinburnu 10,9 228.786

32 ilceden Adalar, cografi, niifus ve ticari yapisimin hipermarket yatirimlar igin

tamamiyle elverissiz olmas1 ve daha cok yazlan tatil amagh kullanilan bir yerlesme

olast nedenleriyle ¢alismaya dahil edilmemistir.
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4.4.3. Istanbul’un ilcelerinin GSMH’dan aldiklar: paylarin belirlenmesi

“Ci”nin hesaplanmasinda veri olarak Istanbul’un ilcelerinin gayri safi milli hasiladan
aldiklar1 paylar baz almmustir. Bu paylarin belirlenmesinde Tiirkiye Istatistik
Enstitiiisii’niin verilerinden yararlamlmistir. Ilcelerde yasayan miisterilerin bu
degerlerin tablo 4.3’te gosterildigi gibi %?20 sini perakende tiiketim harcamalarina

ayirdiklar kabul edilmistir.

Burada “Ci’nin hesaplanmasinda veri olarak ilgelerin yillik ortalama perakende
tilketim harcamalarinin kullanilmasi sonuclarin dogrulugu acgisindan daha uygun
olurdu. Ancak Tiirkiye Istatistik Enstitiisii veya baska bir kurumdan boyle bir veriye
ulasilamamistir. Bu nedenle hesaplamalarda Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’nden elde
edilen 1994 tarihli istanbul’un ilgelerinin gayri safi milli hasiladan aldiklar1 paylar
kullanilmistir (www.tuik.gov.tr). Ayrica Istanbul’un ilgelerinin gayri safi milli
hasiladan aldiklar1 paylar ile ilgili 1994 tarihinden daha giincel bir tarihte hazirlanmis
veri olmayis1 arastirmanin bir diger kisitim1 olusturmaktadir. Ulagilabilir oldugu
kosullarda hesaplamalarin giincel ve tiiketicilerin perakende harcamalan ile ilgili
veriler kullanilarak yapilmasi sonuglarin gercege daha yakin olmasi agisindan daha

dogru olacaktir.
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Tablo 4.3: Istanbul’un ilcelerinin GSYH’dan Aldiklar1 Pay (TUIK, Ulusal Hesaplar,

1994)

ILCE GSMH'dan Aldigi Pay 20%

ADALAR 2,527,378 505,476
AVCILAR 91,089,770 18,217,954
BAGCILAR 79,737,791 15,947,558
BEYOGLU 225,989,028 45,197,806
KUCUKCEKMECE 95,535,644 19,107,129
CATALCA 24,014,579 4,802,916
EMINONU 205,787,028 41,157,406
EYUP 57,805,696 11,561,139
FATIH 133,840,292 26,768,058
GUNGOREN 74,602,930 14,920,586
KAGITHANE 77,259,372 15,451,874
ESENLER 38,875,954 7,775,191
SARIYER 39,782,390 7,956,478
ZEYTINBURNU 157,063,833 31,412,767
BAYRAMPASA 113,238,106 22,647,621
BUYUKCEKMECE 58,287,244 11,657,449
BESIKTAS 132,929,980 26,585,996
GAZIOSMANPASA 103,316,375 20,663,275
SILIVRi 23,867,307 4,773,461
SISLIi 282,085,748 56,417,150
BAHCELIiEVLER 84,475,110 16,895,022
BAKIRKOY 272,068,224 54,413,645
SULTANBEYLI 42,836,743 8,567,349
MALTEPE 44,729,356 8,945,871
PENDIK 60,843,648 12,168,730
UMRANIYE 73,802,496 14,760,499
TUZLA 20,533,021 4,106,604
USKUDAR 99,891,956 19,978,391
KADIKOY 262,391,289 52,478,258
SiLE 11,773,328 2,354,666
KARTAL 110,417,521 22,083,504
BEYKOZ 38,622,107 7,724,421
TOPLAM 3,140,021,244 628,004,249

4.4.4. Tlcelerin birbirlerine olan uzakliklarim belirlenmesi

Istanbul’'un ilgelerinin birbirlerine olan uzakliklarinin belirlenmesi calismasi
hesaplamalarda kullanilacak modelde yer alan “Tij” degiskenin tespiti igin
yapilmistir. Modelde “Tij” 1 lokasyonundaki bir tiiketicinin evinden j
lokasyonundaki bir aligveris merkezine seyahat siiresini ifade etmesine karsin

hesaplamalarda seyahat siiresine denk olarak il¢eler aras1i mesafe baz alinmistir.
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Bunun nedeni ¢aliyma alam olan Istanbul’da ilgeler arasindaki seyahat siiresini
gosteren 6zel ya da kamu kurumlarinca yapilmig bir ¢calisma olmamasi nedeniyle veri
bulunamamasidir. Ayrica ©zel gilinlerde veya giiniin farkli saatlerinde trafik
yogunlugunun farklt olacagi ve bu durumun seyahat siirelerinde farkli degerlerin
ortaya ¢ikmasina neden olacag diisiiniildiigiinde “Tij” degiskeninin hesaplanmasinda
iki merkez arasindaki mesafenin baz alinmasi daha dogru bulunmustur. Ancak iki
merkez arasindaki seyahat siiresinin 6zel giinlerde veya giiniin farkli saatlerinde ki
trafik yogunlugu dikkate alinarak istatistiki olarak hesaplanmis giincel verilerine
ulagilmasi halinde hesaplamalarda bu degerlerin kullanilmasi sonuglarin gercegi daha

iyi yansitmasi acisindan daha uygun olacaktir.

Istanbul’un ilcelerinin birbirlerine olan uzakliklarinin belirlenmesi ¢alismasinda ilk
olarak harita lizerinde, ilgelerin yerleri ve pratikteki merkezleri isaretlenmistir. Daha
sonra her ilge icin merkezden itibaren 2 km yaricapinda bir cember cizilerek
yapilmasi diisiiniilen yeni hipermarketin yer alacagi alan teorik olarak tespit
edilmistir. Ayrica ilgelerin cografi alanlarinin sekilsiz olmasi ve yasayan nufusun bu
alanda homejen olarak dagilmamis olmasi nedenleriyle ilge niifusunun cizilen bu 2

km yaricaplt alanda yasadig1 kabul edilmistir.

Daha sonra harita iizerinde ana ulasim arterleri ve bunlar1 birbirlerine baglayan ara
arterler tespit edilmistir. Gidilebilecek en optimum yol goz Oniine alinarak, her bir
ilgenin digerine olan uzakligi, Google Earth’ten yollar iizerinden, ilce merkezinden
ilce merkezine km cinsinden olciilmiistiir. Olgiilen bu degerler tablo 4.4’ te
gosterildigi gibi bir exceel tablosuna aktarilarak ilgelerin birbirlerine olan uzaklik

matrisi olusturulmustur.
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Tablo 4.4: istanbul ilceleri Uzaklik Matrisi

& Q g2 % Sl & @ & = = 2

2l 3| S| 2| 2| 2|l =| E| S| 5| 2| | E| 2| 4| 2| 2| E| <| 2| E| E| 5|8 2| 3| | &

SISl 2| S| 2| | 2|51 2| 2|8 2|z z2|2|2|&8|3|2|2|2|2|2|6|/5| 52|33

<« ) ) M O = &= ) T ¥ = P N ) ) ) S| & | & S ) 7 = =) =0 =) | =z
AVCILAR 2 16 28 5 32 27 23 23 16 29 22 43 18 22 13 30 25 43 31 14 17 55 52 59 38 69 38 40 97
BAGCILAR 16 2 24 11 48 23 19 19 13 23 18 35 14 17 29 26 22 59 24 10 11 51 48 55 34 65 34 36 93
BEYOGLU 28 24 2 23 60 5 7 7 14 8 13 19 13 9 41 2 9 71 4 17 20 31 28 35 14 45 14 16 73
K.CEKMECE 5 11 23 2 37 22 24 24 12 23 17 39 14 17 24 26 26 48 26 10 12 50 47 54 33 64 33 35 92
CATALCA 32 48 60 37 2 59 55 55 48 61 53 74 50 54 45 62 57 35 63 46 46 87 84 91 70 [ 101 | 70 72 1129
EMINONU 27 23 5 22 59 2 6 5 15 12 12 24 11 8 40 6 11 70 8 16 15 36 33 40 19 50 19 21 78
EYUP 23 19 7 24 55 6 2 6 11 6 8 23 8 5 41 11 2 72 8 12 10 34 48 38 17 48 17 19 76
FATIH 23 20 7 24 55 5 6 2 12 10 8 26 8 4 36 9 7 66 10 12 10 38 34 41 21 52 21 23 79
GUNGOREN 16 13 14 12 48 15 11 12 2 13 2 30 5 6 29 16 7 59 15 3 7 42 39 46 25 56 25 27 83
KA GITHANE 29 23 8 23 61 12 6 10 13 2 12 19 12 8 42 7 8 72 4 16 12 30 27 34 13 44 13 15 72
ES ENLER 22 18 13 17 53 12 8 8 2 12 2 28 7 5 35 16 6 65 15 5 7 40 37 44 23 54 23 25 81
SARIYER 43 35 19 39 74 24 23 26 30 19 28 2 28 25 57 19 25 86 18 32 31 41 37 44 23 54 24 25 82
ZEYTINBURNU 18 14 13 14 50 11 8 8 5 12 7 28 2 7 32 15 10 61 14 7 7 40 37 44 23 54 23 25 81
BAYRAMPASA 22 17 9 17 54 8 5 4 6 8 5 25 7 2 36 13 3 65 12 12 10 37 34 41 20 51 20 22 78
B.CEKMECE 13 29 41 24 45 40 41 36 29 42 35 57 32 36 2 44 39 30 42 27 30 68 65 72 51 82 51 53 | 110
BESIKTAS 30 26 2 26 62 6 11 9 16 7 16 19 15 13 44 2 15 73 6 19 18 29 26 33 12 43 12 14 71
G.OSMANPASA 25 22 9 24 57 11 2 7 7 8 6 25 10 3 39 15 2 68 10 10 13 36 50 40 19 50 19 21 78
SILiVRI 43 59 71 48 35 70 72 66 59 72 65 86 61 65 30 73 68 2 74 57 60 98 95 | 102 | 81 112 81 83 | 140
SiSLi 31 24 4 26 63 8 8 10 15 4 15 18 14 12 42 6 10 74 2 18 16 28 25 32 11 42 11 13 70
BAHCELIEVLER 14 10 17 10 46 16 12 12 3 16 5 32 7 12 27 19 10 57 18 2 6 36 32 39 19 50 19 21 77
BAKIRKOY 17 11 20 12 46 15 10 10 7 12 7 31 7 10 30 18 13 60 16 6 2 43 40 47 26 57 26 28 84
SULTANBEYLI 55 51 31 50 87 36 34 38 42 30 40 41 40 37 68 29 36 98 28 36 43 2 23 20 23 24 24 22 56
MALTEPE 52 48 28 47 84 33 48 34 39 27 37 37 37 34 65 26 50 95 25 32 40 23 2 12 22 21 20 16 69
PENDIK 59 55 35 54 91 40 38 41 46 34 44 44 44 41 72 33 40 102 | 32 39 47 20 12 2 29 13 28 23 67
UMRANIYE 38 34 14 33 70 19 17 21 25 13 23 23 23 20 51 12 19 81 11 19 26 23 22 29 2 39 7 8 59
TUZLA 69 65 45 64 | 101 | 50 48 52 56 44 54 54 54 51 82 43 50 | 112 ] 42 50 57 24 21 13 39 2 38 33 80
USKUDAR 38 34 14 33 70 19 17 21 25 13 23 24 23 20 51 12 19 81 11 19 26 24 20 28 7 38 2 9 65
KADIKOY 40 36 16 35 72 21 19 23 27 15 25 25 25 22 53 14 21 83 13 21 28 22 16 23 8 33 9 2 69
SILE 97 93 73 92 | 129| 78 76 79 83 72 81 82 81 78 | 110 | 71 78 | 140 ] 70 77 84 56 69 67 59 80 65 69 2
KARTAL 58 54 34 53 90 39 37 41 45 33 43 43 43 40 71 32 39 | 101 | 31 39 46 18 10 8 28 17 27 22 65
BEYKOZ 49 40 24 44 81 29 28 31 37 24 35 27 34 31 63 22 30 93 22 30 37 40 40 47 25 57 31 35 76




4.4.5. Istanbul’da ki mevcut hipermarketlerin belirlenmesi

Istanbul’da yer alan mevcut hipermarketlerin belirlenmesinde daha once verilen
hipermarket tanimi ve hipermarket formatinin barindirdign asagidaki o6zellikler
dikkate alinmistir. Ancak unutulmamalidir ki hipermarketler iilkemizde on sene gibi
cok kisa bir gegmise sahiptir. Verilen tamimlamalar ise Avrupa ve oOzellikle de
Amerika’da 1950’lerden bu yana var olan hipermarketlerin tagidiklarn genel

ozellikler dikkate alinarak yapilmistir.
¢ Boyutlarinin ¢ok biiyiik olmas1 ( 2500< hypermarket< 30.000 )
e Depo goriiniimlii olmast
e Tek katli olmasi
¢ Otopark alaninin ¢ok biiyiik ve iicretsiz olmasi (free parking)
e Sehrin dis ceperlerinde inga edilmesi (sehir merkezinin disinda)
e Siipermarket ve boliimlii magaza konseptini bir arada sunmast
¢ Gidanin yaninda genel tiikketim {iriinlerinin de satilmasi
e Uriin ¢esidinin cok fazla olmas1 (50.000 gesit)

¢ Bir miisterinin haftalik aligveris ihtiyacim bir tek seyahatte karsilayabilmesi

(one stop shopping)

e Self servis olmasi

Diisiik fiyat sunmasi(discount pricing strategy)

Bu nedenle hipermarketlerin belirlenmesinde {ilkemizin kendine has kosullar
dikkate alinmistir. Bunun yaninda yapilan saha arastirmalarinda satis alam
biiyiikliikleri 7.000 m2’nin altinda olan marketlerin hipermarketlerin biiyiikliik
kriterine uymalarina ragmen, tek katli olma, genis otopark alanina sahip olma ve
riin cesitliliginin fazla olmas1 gibi hipermarketler i¢in olmazsa olmaz kriterleri

saglayamadig1 goriilmiistiir.

Bu nedenle calismada hipermarket kriterleri asagidaki gibi belirlenerek bu kriterleri

saglamayan marketler calismanin disinda birakilmistir.
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Satig alam biiyiikliigii 7.000 m2 ve iizerinde olma

Tek katli olma

Cok biiylik iicretsiz otopark alanina sahip olma

Stipermarket ve boliimlii magaza konseptini bir arada sunmasi
Gidanin yaninda genel tiiketim {iirlinlerininde satilmasi

Uriin ¢esidinin ¢ok fazla olmas1 (50.000 cesit)

Bir miisterinin haftalik aligveris ihtiyacini bir tek seyahatte karsilayabilmesi

(one stop shopping)
Self servis olmast

Diisiik fiyat sunmasi(discount pricing strategy)

Yapilan aragtirmalar sonucunda Istanbul’da bu kriterlere uyan sekiz adet

hipermarketin oldugu belirlenmistir. Belirlenen bu hipermarketlerin yerleri sekil

4.3°de ve biiyiikliikleri tablo 4.5’te gosterildigi gibidir;

Tablo 4.5: Istanbul’da ki Hipermarketler ve Biiyiikliikleri

HIPERMARKETLER BUYUKLUKLERI M2
MiIGROS BEYLIKDUZU 12.500
CARREFOUR HARAMIDERE 9.861
CARREFOUR BAYRAMPASA 7.566
CARREFOUR ACIBADEM 10.255
CARREFOUR ICERENKOY 14.220
CARREFOUR UMRANIYE 10.811
CARREFOUR MALTEPE 9.926
REAL KARTAL 8.971
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Sekil 4.3: Istanbul’da ki Hipermarketlerin Yerleri
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Sekil 4.4’te de goriildiigii gibi Istanbul nufusunun Avrupa yakasinda, Anadolu
yakasina gore daha yogun olmasina ragmen sekil 4.3 te goriilecegi iizere Istanbul’da
ki mevcut hipermarketlerin ¢ogunlugu Anadolu yakasinda yer almaktadir.
Yatirimcilar baslangigta hipermarket yatirimlart i¢in Anadolu yakasimi tercih

etmislerdir.

Bunun temel nedeni; hipermarket yatirimlarmin ilk basladigi 1990’11 yillarin
ortalarinda Avrupa yakasinin Anadolu yakasina gore daha fazla gelismis, is merkezi
ve ticaret alanlarinin konumlandig bir arazi kullanis 6zelligi gostermesi nedeniyle
arsa fiyatlarinin pahali olmasi, buna karsin Anadolu yakasinda, arazi kullaniminin
daha ¢ok konut agirlikli olmasi ve yogun bir kentlesme bulunmamasi gibi sebeplerle
hipermarketlerin ihtiyag duydugu wucuz, genis ve pargalanmamis arazilerin

bulunmasinin daha kolay olmasidir.

Ancak giiniimiizde artik Anadolu yakasindaki arsa fiyatlarinin hemen hemen Avrupa
yakasiyla ayn1 seviyeye gelmis olmasi ve Anadolu yakas1 hipermarket yatirimlarinda
belli bir seviyeye ulastigi icin kar oranlarinin diismesi gibi nedenlerle yeni yatirimlar
daha ¢ok Avrupa yakasina yonelmektedir. Tablo 4.6‘dan goriilecegi gibi 2010 yilina
kadar faaliyet gecmesi beklenen alti hipermarketten besinin Avrupa yakasinda yer

almasi planlanmaktadir.

Tablo 4.6: istanbul’da ki 2010 Yilina Kadar Faaliyete Ge¢cmesi Planlanan
Hipermarketler ve Biiyiikliikleri (Y1lmaz,2007).

HIPERMARKETLER BUYUKLUKLERI M2 BEKLENEN ACILIS YILI

REAL MERTER 14,000 2008-9
REAL BEYLIKDUZU 14,000 2008
REAL BAYRAMPASA 14,500 2008
REAL UMRANIYE 14,600 2007
FORUM TEM 13,000 2009-10
CARREFOUR MERTER 16,000 2008
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Sekil 4.4: Istanbul ilgelere Gore Briit Niifus Yogunluk Analizi (1.B.B. Planlama ve imar Daire Baskanlig1)
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4.4.6. Hesaplar

Tiim veriler elde edildikten sonra son asama olarak veriler ¢alisma icin segilen
Lakshmanan ve Hansen’in perakende ¢ekim merkezi modelinde yerlerine konularak
Istanbul’da ki her bir ilceye gore yapilmas diisiiniilen hipermarketin tahmini satis

(ciro) degerleri hesaplanmustir.

Iki asamali olarak yapilan hesaplamalarda oncelikle tablo 4.7°de goriildiigii gibi
Istanbul’da ilcelere gore miisterilerin hipermarkete gitme olasiliklar1 hesaplanmistir.
Buna gore tablo 4.7°de dikey siitun hipermarketin yapilacagi il¢eyi, modelde “j”
degiskenini, yatay siitun ise bu hipermakete miisteri olarak gidecek kisilerin

17342
1

yasadiklar il¢eleri modelde “i” degiskenini ifade etmektedir.

Ardindan bu degerler daha onceden hesaplanan Istanbul’un ilgelerinin gayri safi
yurtici hasiladan aldiklar1 paylar ile garpilarak Istanbul’da ki her bir ilceye gore

yapilmasi diisiiniilen hipermarketin tahmini satis (ciro) degerlerine ulasilmistir.

Hesaplamalar sonucu elde edilen bu degerler toblo 4.8’de gosterilmistir. Bu degerler
gbz Oniine alinarak ilceler sekil 4.5’de gosterildigi gibi yeni bir hipermarket yatirimi

icin uygunluklarma gore siralanmistir.

90



Tablo 4.7: Istanbul’da Ilcelere Gore Miisterilerin Yeni Yapilacak Bir Hipermarkete Gitme Olasiliklart
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Tablo 4.8: Istanbul’da Yeni Yapilacak Bir Hipermarketin ilcelere Gore Yillik
Perakende Satis Potansiyeli YTL

1 SISLI 169,557,882
2 EYUP 168,634,398
3 FATIH 163,160,210
4 BAYRAMPASA 161,938,362
5 BEYOGLU 160,607,254
6 BESIKTAS 159,772,393
7 EMINONU 155,645,989
8 ZEYTINBURNU 147,880,705
9 KAGITHANE 146,227,182
10 GUNGOREN 143,011,996
11 ESENLER 140,080,349
12 BAKIRKOY 137,345,591
13 BAHCELIEVLER 135,912,445
14 G.OSMANPASA 135,244,387
15 K.CEKMECE 84,356,571
16 BAGCILAR 76,829,146
17 AVCILAR 69,855,724
18 USKUDAR 69,399,202
19 UMRANIYE 65,554,905
20 KADIKOY 62,229,497
21 CATALCA 51,321,551
22 SARIYER 38,454,164
23 KARTAL 32,121,864
24 BEYKOZ 29,472,101
25 MALTEPE 27,710,611
26 B.CEKMECE 27,025,942
27 PENDIK 26,836,057
28 SULTANBEYLI 25,639,151
29 TUZLA 15,805,109
30 SILIVRI 11,612,304
31 SILE 6,232,241
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Sekil 4.5: Istanbul’da Yeni Yapilacak Bir Hipermarketin Ilgelere Gore Yillik Perakende Satis Potansiyeli Siralamas1 (Milyon YTL)




4.4.7. Verilerin yorumlanmasi

Modelin uygulanmasi1 sonucu elde edilen veriler Tablo 4.8. ve Sekil 4.5.°de
gosterilmistir. Buna gore yeni yapilacak bir hipermarket yatirimi i¢in il¢eler bazinda
en uygun ilk bes yer; Sisli, Eyiip, Fatih, Bayrampasa ve Beyoglu ilgeleri olarak
siralanmaktadir. Siralamaya bakildiginda merkezi olarak konumlanmis, rekabetin az
oldugu ve yiiksek gelir seviyesine sahip bolgelere yakin olan ilcelerin daha fazla
harcama potansiyeli yarattiklar1 ve dolayisiyla siralamada daha iistlerde yer aldiklart

goriilmektedir.

Ancak, bu calismada dikkat edilmesi gereken tek basina merkezi konumun, rekabetin
az oldugu bolgede yer almanin ya da tek basma yiiksek gelir seviyesine sahip
bolgelere yakin olmanin hipermarket yatinminin basarisi i¢in yeterli olmadigidir.
Hipermarket yatirimi icin en uygun yerin bu faktorlerin tiimiinii en iyi sekilde bir

araya getirmesi gerekmektedir.

Ornegin calisma sonucunda hipermarket yatirimi icin en uygun yer olarak ortaya
cikan Sisli, Istanbul’un ulasim odaklarinin ortasinda ¢ok merkezi bir lokasyonda yer
almaktadir ve ayn1 zamanda Istanbul’da perakende harcamalarinin en yiiksek oldugu
bolgedir. Ancak Istanbul’da perakende harcamalarinda Sisli’den sonra ikinci sirada
yer alan Bakirkdy bu calismada hipermarket yatinmi icin tasidigi potansiyel
acisindan onikinci sirada, perakende harcamalarinda {igiincii sirada yer alan Kadikdy
ise yirminci sirada yer almistir. Bakirkdy ve Kadikoy ilgelerinin her ikisi de merkezi
konumlarma ve perakende harcamalarinda ilk {i¢iin i¢erisinde yer almalarina ragmen

hipermarket yatirimi i¢in potansiyel yaratmada basarisiz olmuslardir.

Bunun en biiyiik sebebi bu ilcelerde veya komsu ilcelerinde yer alan mevcut
hipermarketlerin neden oldugu rekabettir. Buna karsin Eyiip, Fatih ve Bayrampasa
ilgelerinde perakende harcamalarinin goreceli olarak diisiik olmasi ve konumlarinin
Bakirkoy ve Kadikoy ilceleri kadar merkezi olmamasina ragmen bolgede neredeyse
hi¢ rekabetin olmamasi nedeni ile hipermarket yatirimi i¢in tasidiklar potansiyel

acisindan siralamada ilk besin icerisinde yer almiglardir.

Bunun yaninda calisma sonucunda ortaya cikan siralamada dikkat edilmesi gereken
bir diger 6nemli noktada, geleneksel merkezde yer alan ve Istanbul’un 6nemli ticari
merkezleri niteligindeki Beyoglu, Eminonii, Fatih ve Eyiip ilcelerinin GSYH’ya

yaptiklari katki nedeniyle siralamanin iist kisimlarinda yer almalaridir.
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Aymt sekilde, calismanin doriincii boliimiinde birinci halka olarak tanimladigimiz
bolge icerisinde yer alan, Istanbul’'un 1970’lerden sonra gelisen ticari merkezleri
niteligindeki Sisli ve Besiktas ilcelerinin de GSYH’ya yaptiklar1 katki ve rekabetin

olmamasinin da etkisiyle siralamanin {ist bolimlerinde yer aldiklar1 goriilmektedir.

1970’lerden sonra niifusun kent merkezi disina kagmasi ile gelisen ve bugiin kentsel
doniisiim alanlar olarak belirlenen, siralamada dordiincii olarak yer alan Bayrampasa
ve sekizinci olarak yer alan Zeytinburnu ilgeleride yapilacak yeni hipermarket
yatirimlart icin ucuz ve genis arsa bulabilme imkani nedeni ile biiyiik potansiyel

tasimaktadir.

Sonug olarak bu calisma, Istanbul’un ilcelerinin hipermarket yatirimi icin tasidiklart
potansiyeli birbirlerine gore karsilastirma imkan1 vermektedir. Ancak, yapilacak yeni
hipermarket yatinminin yer se¢im karar1 yatirimci firmanin pazardaki hedefleri ve

risk alabilme yetisi gibi 6zel kosullara bagl olacaktir.
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5. GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu tez ¢alismasinda, Tiirk perakendecilik sektoriinde yasanan gelismelerden en fazla

etkilenen sehir olan Istanbul’da yapilacak yeni bir hipermarket yatirim igin,

Lakshmanan ve Hansen’in mekansal etkilesim modeli kullanilarak, ilceler bazinda en

uygun yerin neresi olacaginin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

bir perakendeci kurulus tiirii olan hipermarketler, tiirk gida perakendeciligi sektorii,

yer se¢imi modelleri ve Istanbul’un tiirk gida perakendeciligi sektoriindeki onemi

ayrintili olarak incelenmistir. Buna gore elde edilen sonuglar asigada basliklar

halinde 6zetlenmistir;

Tiirk Gida Perakendeciligi Sektorii Gelenekselden Modern Perakendecilige

Dogru Doniisiim Ge¢irmektedir

Gerek teknolojide yasanan gelismeler, gereksede uluslar arasi yatirnmcilarin
etkisiyle Tiirk gida perakendeciligi sektorii  gelenekselden modern
perakendecilige dogru bir doniisiim siireci yagamaktadir. Bu doniisiim siirecinde
organize perakendeciler pazar paylarin1 artirarak bilyiimeye devam ederken
perakendeciligin daha fazla kurumsallagmaya baslamasi ve pazar yapisinin
bakkal, kasap, manav gibi kiiciik esnaftan biiyiikk zincir magazalara dogru
degismesi beklenmektedir. Bu durum siirekli olarak yeni yatirnmlarin geregini
ortaya cikaracak, sektordeki rekabet renklenecek ve kayit dis1 ekonomi ile

miicadelede de onemli adimlar atilacaktir.

Tirk Gida Perakendeciligi Sektoriiniin Tasidigi Potansiyel Nedeniyle

Yabanc1 Yatirnmlarimin Artmasi Beklenmektedir

70 milyonun iizerindeki geng niifusu ile sosyal ve siyasi bir¢cok sorununa ragmen
iyilesme egiliminde olan ekonomik kosullarin getirdigi tiikketim artis1 ile Tiirkiye
perakendecilik sektorii global Olgekte biiylime firsatlari arayan uluslar arasi
perakendeciler icin bilyiikk bir cazibe tasimaktadir. Diinyanin en biiyiikleri
arasinda yer alan bircok perakendeci iilkemizde faaliyetlerini yogun olarak
siirdiirmektedir. Oniimiizdeki doénemde de, gerek Avrupa icinden gerekse

disindan perakendecilerin gelisen Tiirkiye pazarina girmesini beklenmektedir. Bu
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rekabet, tiiketiciye olumlu sekilde yansiyacagi gibi, perakende pazarindaki

sirketlerin degerleri siirekli artma egilimine girecektir.

Sektorde Artan Rekabet Sonucu Birlesmeler Yasanmasi Beklenmektedir

Gelecek 10 yil igcinde 6zel tiiketim harcamalarinda goriilecek 75 milyar ile 120
milyar dolar arasindaki artistan en biiyilk pay1 modern perakendeciler alacaktir.
Bu artis rekabeti yogunlastirirken, gerileyen kazang oranlar1 birlesmeleri zorunlu
hale getirecektir. Bunun yaninda biiyiik kentlerde yerlesim alanlarinin belirli
olmasi ve arsa maliyetinin yiiksek olmas1 sektordeki girisimcileri mevcut
marketlere yoneltmistir. 1999 yilinin sonlarina dogru sektordeki rekabete paralel

olarak market devralmalart hizlanmastir.

Rekabet Dolayisiyla Yer Seciminin Onem Kazanmasi ve Magaza

Acilislarina Simirlamalar Getirilmesi

Hemen her biiyiik ilde yapimi ve projeleri devam eden perakende merkezlerinin
sayisinin giderek artmasi merkezler arasinda yogun bir rekabet yasanmasina
neden olmaktadir, bugiine kadar pek goriilmeyen bir uygulama ile bu
merkezlerin, hedefledikleri miisteri profiline gore yer se¢cimi yapmalan giindeme

gelmektedir.

Bunun yaninda bakkallar1 biiylik sirketlerin piyasadaki tekel olusturabilecek
yapilanmalar karsisinda korumak i¢in cesitli hukuksal diizenlemelerin yapilmasi
giindeme gelmistir. Bu konu ile ilgili diizenleme imar kanunu uyarinca
hazirlanmig ve hiikiimet tarafindan goriisiilmiistiir. Bu yeni perakende yasa
taslagina gére mevcutta var olan magazalarin mevcut yerlerinde kalmalarina izin
verilecek, ancak metropoliten alanlarda yeni magaza acilis1 i¢in 2.500m2 den
kiiciik alanlarda valilik onay1 2.500m2 den biiyiik alanlarda ise valilik ile birlikte

sanayi ve ticaret bakanligininda onay1 gerekmektedir.
Yatirnmlarm Diger illere Kaymas

Biiyiikk 6lcekli perakende yatirimlarinin bircogu genellikle Istanbul, Ankara,
Izmir, Bursa gibi biiyiik sehirlerde ve giineyde Mersin, Antalya gibi iyi bilinen
sehirlerde toplanmistir. Diger uluslar arasi hipermarket zincirlerinin de pazara
girmesi ile rekabet iyice kizisacak ve zincirler Anadolu illerine yayilacaktir.
Ayrica perakendecilik sektoriinde arsa maliyeti onemli bir unsur olarak ortaya

ciktigi icin Anadolu, ucuz arsa maliyeti nedeniyle tercih edilmektedir.
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