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PERAKENDE TiCARET MAGAZALARININ DEGERINE ETKi EDEN
FAKTORLER- BAKIRKOY IiLCESI ORNEGI

OZET

Kentlesme ile koyden kente gb¢ eden niifusun yasam seklinin degismesi, insanlarin
satin alma aligkanliklarini da degistirmistir. Aligveris eskiden sadece ihtiyaglar
karsilamak i¢in yapilan ticari bir eylem iken perakende sektoriiniin gelismesi ile
ekonomik boyutun yaninda aligveris isleminin yarattigi sosyal boyutun da 6ne ¢iktigi
goriilmektedir.

Perakendecilik sektori, kiiresellesme ile birlikte, tiretim ve tiikketim aliskanliklarinda
yasanan degisime hizli bir sekilde adapte olarak eski geleneksel, kiigiik Olgekli
yapisindan biiylik 6lgekli ve dis pazarlara agik bir yapiya doniismeye baslamistir.
Boylece perakendecilik sektorii giderek daha ¢ok gelismis ve Tiirkiye’de 6nemli
iskollarindan biri haline gelmeye baslamistir. Perakendecilik sektorii ¢cok genis
oldugundan, bu sektdrde yasanan degisimler tiim diger sektorleri de etkileyebilecek
yapiya sahiptir. Perakendeciler miisterinin ihtiya¢ duyduklar1 mali, ulasabilecekleri
mekanlarda, miisterilere en hizli bir sekilde ulastirma ¢abasindadirlar.

Bu calismada, perakende magazalarmin degerlerine etki eden faktorler varyans
analizi ve regresyon ile incelenmistir. Calismada kullanilan veriler Bakirkdy meydan
bolgesinde yapilan anketler, incelemeler ve bolgede pazarda bulunan gayrimenkul
sahipleri, gayrimenkul aracilar1 ve uzmanlar ile anketler ve goriismeler sonucu elde
edilmistir. Arastrmada 100 adet perakende ticaret magazasi incelenmis ve bu
magazalara 22 adet kriter analize tabi tutulmustur.

Bu kriterler, hitap ettigi gelir grubu, yapi cinsi, yap1 nizamy, is¢ilik kalitesi, malzeme
kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, merkeziyet, parsele giris ¢ikis imkanlari,
kit bulunurluk, gériiniirlik, yaya yogunlugu, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu,
kullanim durumu, 1sitma sistemi, jenerator, toplam kullanim alani, zemin Kkat
kullanim alani, caddeye cephe uzunlugu, konum, kira getirisi ve 1 yildaki ciro
degisimi’dir.

Arastirma sonucunda, perakende ticaret magazalarinin hitap ettigi gelir grubu,
merkeziyet, kit bulunurluk, goriiniirliik, yaya yogunlugu, i¢ mekan durumu ve amaca
uygunlugu, toplam kullanim alani, zemin kat alani, caddeye cephe uzunlugu, konum
ve ciro degisimi Olgiitleri arttikca magaza kirasinda da artis yasandigi goriilmiistiir.
Perakende ticaret magazalarinin cirolar1 ile magazanin hitap ettigi gelir grubu, ana
gayrimenkuliin kat adedi, merkeziyet, kit bulunurluk, gériiniirlik, i¢ mekan durumu
ve amaca uygunlugu, caddeye cephe uzunlugu ve kira getirisi arasinda anlamli bir
iligki bulunmustur.
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THE FACTORS INFLUENCING THE VALUE OF RETAIL - A CASE
STUDY ON BAKIRKOY MUNICIPALITY

SUMMARY

Although modern retail sector does not have a long-standing background in Turkey,
it is noticeable to see a rapid growth in a short period of time. Retail establishments
used to be mostly local, small and family businesses before the year 1980. Retail
sector has transformed from its previous traditional and small-scale structure to a
new large-scale structure that is active in the foreign markets, by adapting itself to
the changes on production and consumption habits along with globalization. After
the year 1980, there has been a pickup at commerce and service sectors, as a result of
the state’s open foreign trade policies.

After the foreign retail stores entered into the Turkish retail market in the 1990s, the
competition increased in the market and it is observed that the Turkish retail
companies made a progress as they had the access to the wide knowledge of the
foreign retail companies. The retailers endeavor to deliver the products needed by the
customers and expose these products at the accessible locations for the customers in
an utmost fastest way. With retailing’s development in Turkey, its sector’s share in
economy scaled up; thus, the importance of retailing and retail stores ascended. Thus,
retail sector has developed increasingly and has become Turkey’s one of the most
important lines of business. Since retail sector is a large-scaled one, the changes that
occur in this sector have the potency that could influence all other sectors.

It has been seen that while there are many resources about real estate valuation, there
has not been a research made on finding out the factors that mathematically influence
the retail stores’ value. As real estate sector in Turkey is quite young in terms of
development, most of the knowledge about it has been acquired through the
experiences that were gained in practice. The sector’s progress on a right path is only
possible by setting real estate valuation on scientific foundations, as a consequence
the prospective developments’ sustainability at retail sector can be provided with the
analysis of the factors that influence the value of the real estate. The outcomes of
these analyses may vary territorially and the reasons for this variances are; economic
base, population density, size of the family, educational background, social and
cultural activities, green spaces and their quality, parking areas and security
problems, noise factor, infrastructure, geological situation and slope of the region
and the territory.

Bakirkdy district, compared to the other districts of Istanbul in terms of retailing
sector’s circumstances, has a smaller average household size; as a result the number
of the household units is bigger. The raise on the number of household units cause
the number of shoppers in other words consumers to increase. As the rate of the
working women is high in Bakirkdy district, the number of the restaurants, ready
wear stores, beauty centers, sporting goods stores is quite high. Since the income
levels are high, the consumers head towards the stores those present more quality
goods and service. It is also detected that the number of the self-service stores that
speed the shopping process up is high as the working class has a limited time for
shopping and with the purpose of addressing to this customer mass, most of the
retailers extend their store hours until late hours in the night.
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In the research on the factors influencing the value of the retail stores at Bakirkdy
Square and its surrounding territory, 100 retail stores have been surveyed and
studied. The surveyed stores are comprised of: leading brands’ department stores
selling ready wear and accessory goods; service stores presenting hairdressing,
technical service, cafeteria, real estate services; superettes that are conveniently and
closely located to the consumers and have quite small areas; specialty stores
addressing to a limited number of customers, selling hip-hop goods, flowers, carpets;
franchising stores of dried nuts and fruits, patisserie and perfumery.

As a result of the research, it has been determined that a retail store’s minimum
rental cost is 500.-TL, maximum rental cost is 65.000.-TL, and average rental cost is
10.422.-TL in Bakirkdy square area. The retail stores have a gross closed space of
minimum 7 m?, maximum 500 m?, and on average 84,26 m?. All of the inspected
stores have row building and ferroconcrete structure. Main immovable that the stores
are located in have minimum 2, maximum 7 and on average 4,96 floors. The lengths
of the front side of the stores are minimum 2m, maximum 23m, and on average
5,72m. The revenue, generated from the stores compared to the prior year change, is
ranging between 65% decrease at minimum, 50% increase at maximum and 15,55%
decrease on average.

Since 93% of the stores are run by their owners and there is no available data on
retail trade stores’ acquisition value in the recent past, rental costs are considered as
the value benchmarks. As for the retail store rental costs’ inspection, peer evaluation
method has been followed. During the rental costs’ inspection, surveys and
interviews were made with the real estate owners, real estate mediators and
specialists in the region.

In this project, the factors influencing the retail stores’ valuations are researched via
variance and regression analyses. Throughout this project, 100 retail trade stores
have been observed and these stores have been subjected to 22 criteria of analysis.
These criteria are; a retail store’s target income group, the type of its building, the
arrangement of its building, its building’s workmanship quality, its building’s
construction material quality, the number of floors at the main real estate, the storey
of the main real estate, its centrality, possibilities of the entrance to and exit from the
plot, its goods’ scarcity, its visibility, its pedestrian intensity, its indoor conditions
and the indoor conditions’ suitability to the objective, its utilization conditions, its
heating system, its generator, its total usage area, its ground floor usage area, its
length of front to the street, its location, its rental and the change of turnover in a
year.

A material difference between store rental costs and location criteria is observed in
the variance analysis applied in SPSS 17.0 with the purpose of comparison of 100
retail trade stores’ data in Bakirkdy square location. There was not any statistically
significant difference according to the outcome of the variance analysis conducted at
the retail stores between revenue and the other variables.

As a result of the correlation analysis, it has been detected that; there is a statistically
positive directional and strong relationship among the variables of rental cost and
centrality with total area of usage, a statistically positive directional non-strong
relationship among the variables of rental cost with visibility and ground floor area
and revenue change, a statistically positive weak relationship among the variables of
rental cost with target income group, and indoor space conditions, indoor space
conditions’ suitability with length of front to the street. On the other hand; a
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statistically positive directional non-strong relationship among the variables of
revenue with centrality and scarcity of the goods with visibility, and a statistically
positive directional weak relationship among the variables of revenue with target
income group, and main immovable’s number of floors, indoor space conditions,
indoor space conditions’ suitability with length of front to the street, have been
observed.

In consequence of regression analysis; a statistically very significant relation
between variables of rental cost, pedestrian intensity and total area of usage, a
statistically significant relation among the variables of rental cost with centrality and
scarcity of the goods were detected. Also a statistically very significant relation
between variables of scarcity of the goods and rental gaining has been found out.

The revenue generated from the stores, in Bakirkdy square and its surrounding area,
has decreased approximately 15,55% compared to prior year. During the interviews
with retail store owners or renters whose stores are located at the research area on the
street these reasons about the decrease in this year’s revenues were stated: Capacity
and Carousel shopping malls are in a rather close range of these stores” working area.
There are 9 shopping malls inside of Bakirkdy district; Atakdy Atrium, Town Center,
Carousel, Capacity, Atakoy Plus, Airport, Flyinn, Galeria and Marmara Forum, and
recently opened shopping malls at Bakirkdy district’s immediate surroundings. The
income per capita has increased; therefore, the demand for more quality goods has
increased. Famous brands’ producers prefer to open their retail stores at shopping
malls. The famous brand retail stores offer large discounts and present a higher
quality service. There is the opportunity to access to various goods and services at
the shopping malls. The risk of being adversely affected by the unfavorable weather
conditions is rather low. As the private car ownership has increased, the parking lots
at the shopping malls have become an attractive service for the car owners; thus, the
rate of visiting the shopping malls increased.

Moreover, the inadequacy of lighting systems in Bakirkdy that cause the consumers
feel insecure at night, the few number of urban furniture for the consumers to have a
rest and spend time on, unqualified and noncompliant urban design elements like
tables of the retail stores’ result in the fall of rental values and yearly revenues of the
retail stores in Bakirkdy district.

During the interviews with retail store owners or renters, whose stores are located at
the research area on the street, these points were highlighted in order to revive the
retail stores to be able to have the potential of competing with the shopping mall
retail stores: creating new parking areas, improving the lighting systems, increasing
the number of the urban furniture at the areas closed to vehicle traffic, standardizing
the retail stores’ tables.

Current trends in retailing endeavor to bring different target groups together to have a
wide range sales potential, and in this respect retail companies provide more variety
of products or head for merging with other retail companies. However, majority of
the retail stores in Bakirkdy address to a certain group of consumers, have a limited
number and range of goods in small indoor areas. It is highly recommended that the
retail store owners should have bigger sales areas and try to reach a larger span of
consumers to change the ongoing situation.

While the size of the family gets smaller, the family units increase. As the number of
family units increase, the sales of furniture and household goods required for these
units will get higher at the same time. It would be a convenient business approach to
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open retail stores supplying with this kind of products, since the demand for them
will rise.

The household income gap problem in Turkish economy caused the number of
higher income households and lower income households to increase. Therefore, there
should be both retail stores offering self-service, lower quality and cheap goods for
the consumption needs of the lower income household group and retail stores
offering luxurious products and services for the consumption needs of the higher
income household group. Contemporarily, the working class population aim to spend
their leisure time in more qualified ways, the demand for health and beauty centers,
personal educational courses and travel agencies have increased, for this reason it
will have a positive contribution for Bakirkdy retailing sector to provide these sort of
services.

According to a research conducted by Union of Chamber of Merchants and
Craftsmen Administration, every hypermarket opened in Turkey leads to closing
down of 54 active retail stores located in its area and also it has been observed that it
changes economic and social balances in the area. This situation evokes unfair
competition in long term (Bayer, 2000).

Hence forth, the new shopping malls and hypermarkets to be constructed should be
directed to suburban areas so as to avoid from destroying the retail stores existing in
the city centers commercially.
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1. GIRIS
1.1 Tezin Amaci

Kentlesme ile koyden kente gb¢ eden niifusun yasam seklinin degismesi, insanlarin
satin alma aligkanliklarini da degistirmistir. Aligveris eskiden sadece ihtiyaglar
karsilamak i¢in yapilan ticari bir eylem iken perakende sektoriiniin gelismesi ile
ekonomik boyutun yaninda aligveris isleminin yarattig1 sosyal boyutun da 6ne ¢iktig1

goriilmektedir.

Ozel otomobil kullanimmin yayginlasmasiyla, tek merkezli sehir formundan cok
merkezli sehir formuna doniisiim baslamis ve alt merkezlerde olusan yeni ticaret
birimlerinin daha genis alana kurulabilmeleri ve buradaki arsa fiyatlarinin nispeten
daha diisiik olmalar1 sebebiyle, bu bolgelerde biiyiik alanli bircok magazanin ayni
birimde toplanabilmesine olanak taniyan perakende birimleri olusmaya baslamstir.
Sehir merkezlerinin otopark imkaninin kisith olmasi, hava ve giiriiltii kirliligi, trafik
sikisiklig1 nedenleri ile sehir merkezleri c¢ekiciliklerini yitirmeye baslamig, bdylece

sehir merkezindeki ticaret hacmi de azalmstir.

Perakendecilikte yatirim maliyetinin ¢ok fazla olmamasi, krizden az etkilenmesi,
amortismaninin ¢abuk karsilanmasi, teknolojiye ve tiliketicilerin degisen yasam
sekillerine ayak uydurmayi basarmasi nedenleriyle perakendeciligin toplum
hayatindaki 6nemi giderek artmaya baglamistir. Kiiresellesme sonucu artan rekabet
ile perakendeciligin kentlerin gelismesinde Onemli bir rol oynadigi goriilmeye
baslamas1 ile perakende yatirimlarimi kentlerine ¢ekerek, kentlerinin gelismesini

isteyen yOneticiler birbirleriyle rekabet etmeye baslamiglardir.

Tiirkiye’de perakendecilik sektorii 1980’lere kadar yerel karakter veya ailelerin
yiiriittligli sahis isletmelerinden ibaret iken 1980’lerden sonra ithal ikameci ekonomi
modelinin terk edilmis, ekonominin dis pazarlara agilmis boylece perakendecilik
sektoriinde hizli bir gelisme baslamistir. 1990’larda ise yabanci perakendeci
kuruluglarin Tirk pazarma girisiyle sektdorde rekabet ortami hizlanmistir. 2007

yilinda “Konut Finansmam Sistemine Iliskin Cesitli Kanunlarda Degisiklik



Yapilmas1 Hakkindaki Kanunun kabul edilmesi ve Tiirkiye’nin sergiledigi istikrarl
ekonomi sonucu gayrimenkul sektorii canlanmistir. Perakendecilik sektoriiniin de bu
canliliktan olumlu yonde etkilenmesi sonucu Tiirkiye’deki toplam hasilat i¢inde
giderek artis gostermesi ve perakendeciligin gilinliikk yasamimizda aligveris, kiiltiir,
eglence gibi cok yaygin bir sekilde yer almasindan dolay1 perakendecilik ve
perakende ticaret magazalarinin degerlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi de

Onem kazanmaya baglamistir.

1.2 Kapsam

Perakende ticaret magazalarinin incelenerek, degerine etki eden faktorleri orta koyan
bu arastirmada birinci boliimde ¢alismanin amaci, ¢calismanin kapsami ve calismanin
yontemi anlatilmistir. Ikinci boliimde perakendecilik ile ilgili kavramlar,
perakendecilik cesitleri, Amerika ve Avrupa’da perakendeciligin gelisme sekilleri
incelenerek, Tiirkiye’de perakendeciligin tarihsel gelisiminin donemsel olarak analizi

ve perakendecilikte giiniimiizde yasanan sorunlarin tespiti ele alinmistir.

Calismanin tgiincii boliimiinde deger ve degerleme ile ilgili temel kavramlar
hakkinda bilgi verilmis, piyasa ve piyasa dis1 deger tipleri ayrmtili olarak
incelenmistir. Dordiincii  boliimde; gayrimenkul ve gayrimenkul degerleme
kavramlari, gayrimenkul degerine esas teskil eden ilkeler ve gayrimenkul
degerlemesinin gerekli olabilecegi durumlar belirtilmis, degerleme yOntemleri ve

gayrimenkul degerine etki eden faktorler incelenmistir.

Besinci boliimde c¢alisma alani ile ilgili bilgiler ve elde edilmis gozlemlere yer
verilmistir. Altinc1 boliimde magaza degerine etki eden faktorler analiz edilmis ve bu
analizler yorumlanmistir. Son boliimde ise tiim calismalar sonucunda elde edilen

bulgular degerlendirilerek, yorumlanmastir.

1.3 Yontem

Perakende ticaret magazalarmin degerine etki eden faktdrleri incelemek igin bu
caligmada Oncelikle yerli ve yabanci kaynakli literatiir arastirmasi yapilmistir.
Literatiir arastrmasinda, kavramsal agiklamalar, gayrimenkul degerleme islemleri,
perakendecilik cesitleri ile Tiirkiye ve diger llkelerdeki perakendecilik siirecleri

konularinda inceleme yapilmustir.



Calisma bolgesi olan Bakirkdy meydan bolgesinin gelisiminin incelenmesi
asamasinda, literatiir aragtirmasinin bolgenin idari olarak bagl bulundugu Bakirkdy
Belediyesi Imar ve Planlama Miidiirliigiinden, bdlgenin gelisim ve planlama siireci
ile ilgili bilgiler edinilmistir. Perakende ticaret magazalarinin degerinin tespiti amacli
pazar analizine veri teskil etmesi amaciyla, gayrimenkul pazarindaki son durumla
ilgili olarak saha caligmas1 yapilmistir. Bolgedeki ticari kullanimlara yonelik olarak
gayrimenkul satig ve kira degerleri ile getiri oranlar1 incelenmistir. Bu esnada
bolgede pazarda bulunan gayrimenkul sahipleri, gayrimenkul aracilar1 ve uzmanlar

ile anketler ve goriismeler yapilmistir.






2. PERAKENDECILIK SEKTORU, DUNYA VE TURKIYE’DEKI GELISIMi

2.1 Perakendecilik Kavrami ve Tanimi

Perakendecilik, iirlin ve hizmetlerin kendi kisisel kullanimlarini karsilamak tizere son
kullanic1 tarafindan satin alinmasidir. Satis isleminin iiretici, toptanci veya
perakendeci gibi hangi kurulus tarafindan yapildig1 énemli degildir. Uriinlerin satis
personeli, e-posta, telefon veya otomatik makine gibi hangi yontemle satildigi;
diikkanda, sokak iizerinde veya tiiketicinin evi gibi iirlinlerin nerede satildigi bu

durumu etkilememektedir (Kotler, 1994).

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin
onemli bir béliimiiniin tiiketiciler tarafindan giinliik yasamda goriinen yiiziidiir. (Tek,
1997) Ureticilerin bakis ag¢isindan ise perakendeciler iiriinlerinin degisik mekanlarda
daha genis kitlelere satilmasina yardimei olur, boylece iireticiler de daha fazla iiriin

talebi karsisinda seri liretim yapabilmektedir. (James ve dig, 1975)

Perakendecilik veya perakende ticaret cok biiyiik oranda diikkan veya magazalarda
yapilir ama kozmetik triinleri gibi kapidan kapiya, ¢iftlik {iriinleri ve meyve sebzede
oldugu gibi yol kenarlarinda, otomatik makinelerle, postayla yada telefonla yapilan

diikkansiz perakendecilik de giderek artmaktadir (Mucuk, 1998).

Perakendeciler miisterileri i¢in satin alma acentesi olarak gorev yapar, liriin temin
ettigi firma i¢in ise satis uzmani olarak gorev yapar. Bu rollerini yerine getirebilmek
icin perakendeci miisterilerin ne satin almak istediklerine dair tahmin
yiirlitebilmeleri, cesitli tirlinleri magazada bulundurmalari, pazar bilgisine sahip
olmalar1 ve finansal islemleri yiirlitmeleri gerekmektedir (Stanton ve dig, 1991).
Perakendecilerin ayni zamanda depolama, biiyiik ebatl {irtinleri kiigiik ebatlar haline
getirip satigini kolaylastirma, satiglar1 yapilan iriinlerle ilgili bilgiler sunma gibi

islevleri bulunmaktadir (Stanton,1981).

Degisik magazalarda egitimli satig elemanlarinin satista yardimci olmasi, veresiye
hesab1 saglamak, hediye paketlemek, evlere iiriin teslimati, iiriin kurulumu, terzilik

gibi miisterilere farkli tiirde hizmetler sunulabilir. Perakende ticaret magazalarinda



sunulan hizmetler genel olarak misterilerde sadakat duygusu dogurarak miisterilerin
devamli olarak o magazadan aligveris yapmalarina yardimci olur. Magazalarda
sunulan hizmet miisterilerin magaza se¢iminde en etkin rolii oynamamakla beraber,
ayni Ozellikteki iki magaza arasindan miisterilerin hizmet sunulan magazay1 tercih
etmesini saglar. Magazalarda self-servis yontemi basladigindan beri miisteriler daha
diistik fiyatlara mal satin alabilmek icin hizmet etkenini gormezden gelmeye

baslamiglardir. (Keegan ve dig, 1995)

Hizmet perakendeciligi ise miisterilere tibbi hizmet ve dis bakimi, kuafor, ¢camasir
yikama, sigorta, emlak satis ve kiralama gibi kisisel hizmetlere ulasmay1
saglamaktadir. Calisan ciftler kisisel ve evle ilgili rutin olarak yapilmasi1 gereken
islert yapmak icin daha kisitli zamana sahip olduklarindan bu isleri hizmet
sektoriinde kendi konularinda 6zellesmis kisilere yoneltmislerdir. Boylece ¢alisan
ciftlerin sayisinin artisiyla, hizmet perakendeciliginin 6nemi de gittikge artmustir.

(Mc Graw Hill, 1992)

2.2 Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi

Tarim toplumlarinda herkes kendine yetecek kadar yemek bulma arayisinda olur,
kendi kiyafetlerini hazirlar ve kendi evini yaparlardi. Zamanla kendi aralarinda
isgilicli boliimlendirme yaparak, kendi ihtiyaglarindan daha fazla miktarda iiriin elde
etmeye baslamislardir. Kendi ellerinde bulunan fazla {riinlerin diger insanlarda
bulunan iiriinlerle degis tokus isleminin yapilmasiyla ticaret olgusu da baslamist1. ilk
olarak bu degis tokus islemi sadece komsularla veya komsu kdydekilerle daha ilkel
bir sekilde yapilmaktayken sonralar1 kiiciik iireticiler biiyiik miktarlardaki tirtinleri
miisterileri i¢in Uretmeye baslamistir. Bu lriinlerin yapim asamasinda daha c¢ok
cesitli igkollarmna acilip, fazla {irlinlin satisinin yapilmast icin satis birimleri
olusturulmustur. Boylece iireticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimi ve alim satim

islemlerini saglayan yeni bir yapilanma olusmustur (Davies ve Ward, 2002).

Iki cesit ticari grup bulunmaktadir, bunlardan birincisi cogunlukla liiks esya ticaretini
yapan grup, ikincisi ise yiyecek, giyecek gibi giinliik ihtiyaglar1 karsilayan esya
satigin1 yapan gruptur. Bu tarz ticaret Ornekleri ilk olarak eski toplumlardan olan
Mezopotamya ve Asya’da tren ve deniz rotalar1 olusturarak bu rotalar boyunca
ticaret alanlar1 yaratmiglardir. Perakendeciligin gelisiminde dnemli bir rol de insan

yerlesimlerinin biiylimeye baslamasi olmustur. Halkin gogebe yasamdan yerlesik



yasama gecmesiyle yasadiklari yerlerde perakende ticaretin bulunmasi ihtiyacini

yaratmistir (Davies ve Ward, 2002).

Perakendeciligin baglangic1 ticari hayatin dogmasiyla 6zdeslesmisse de gercek
anlamda perakendeciligin bir iskolu olarak ortaya cikist 19. Yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren olugmus, perakendeciligin gelisim hizi ise iilkeden {ilkeye
degismistir. Perakendecilik ilk olarak Ingiltere, Fransa ve Belgika’da baslamistir. ik
zamanlarda perakendecilik islemleri tek bir magazanin yonetimiyle sinirliyken daha
sonralart ayn1 kurulusa bagl farkli subelerin agilmasi ve tiim bu magazalarin
yonetimini gerektiren organizasyonel yaklagimlarla gelisme gostermis ve bdylece
perakende ticaret magazalari, sehir merkezlerinin O6nemli bir 6gesi haline

gelmislerdir (Mc Kinsey, 1996).

2.2.1 ABD’de perakendeciligin gelisimi

ABD’de perakendeciligin hiz kazanmasi1 1. Diinya savasindan sonra olmustur. 1.
Diinya savasindan once kiiciik 6lgekli isletmeler ve siirh iiretime sahipken, savas
sonrasinda yeni yapilan tiim iilkeyi kapsayan genis yol agi, iirlinlerin dagitimini
kolaylastirdi. Uretimde makinelesmeye gegilmesi ile iiretilen mal miktar1 artt1 ve
daha biiyiik isletmeler olugsmaya bagladi. 20. Yiizyilda otomobilin seri iiretimine
gecilmesi ile insanlara hareket kolayhgi saglandi. Insanlarm sehrin ceperine

tasinmasiyla alisveris merkezleri de buradaki mekanlara yerlesti.

ABD perakendecilik diizenlemeleriyle ilgili en yumusak hiikiimet tavri
sergilemektedir. ABD’de herhangi bir kisitlamasi olmayan, biiylik olgekli bir
perakende ticaret magazasi agma izinleri, Belgika, Fransa, Italya, Ispanya ve Japonya
iilkelerinde ¢ok zordur. Japonya ve birgcok Avrupa tllkesi perakende ticaret
magazalarinin agik olabilecegi saatlerle ilgili diizenlemeler yapmaktadirlar. Yine

ABD’de magaza isletmek i¢in higbir 6n egitim sart1 aranmamaktadir.

ABD’de tiim {ilke geneline yayilmis belli sehirlerde {ireticilerin mallarinin
sergilendigi ¢ok biiylik 6lgekli siirekli ticari pazarlar bulunmaktadir. Bu pazarlardan
kiigiik ve biiylik 6lcekli perakendecilerin mal se¢cme sansi bulmaktadirlar. Siirekli
ticari pazarlara gelen perakendeciler, pazarin trendlerini takip etmekte ve bu
pazarlarda uygulanan 6zel promosyonlardan yararlanma sansini bulmaktadirlar.
Biiyiik perakendeciler ise direk olarak {ireticilere siparis vererek, istedikleri mallari

arada herhangi bir araci bulunmadan temin etmektedirler.



ABD’nin kii¢iik perakendecilik sektorii diger iilkelerle karsilastirildiginda en saglikli
ve devamliligi olan sektor olarak bilinmektedir. ABD’de kiigiik perakendecilerin
devamliligint korumak i¢in herhangi bir yardim veya kanun uygulanmamaktadir.
Bundan dolay1 kii¢iik perakendeciler basarili olmak igin rekabet¢i ve esnek olmali

ayrica bulunduklar1 bolgede sattiklar1 iirlin veya hizmetlerde faklilik yaratmalidir.

2.2.2 Avrupa’da perakendeciligin gelisimi

Modern perakendecilik Orneklerinin ilk olarak Avrupa’da bulundugu goriisi
perakendecilik tarihini arastiranlar arasinda hakimdir. ABD’den sonra perakende
sektoriiniin en iyi gelisim gosterdigi iilkelerin basinda Bat1 Avrupa ve Ingiltere
bulunmaktadir. Avrupa’nin perakendedeki tarihsel siireci dort ana baglik altinda

incelenebilir (Arikbay, 1996):

Modern perakendecilik  karakteristiklerinin  olugsmaya bagladigi  asamadir.
Departmanli magazalarin ortaya ¢iktigi bu donemde, genis alanlarda sergilenen
biliylik miktarlardaki mallar, agik sergi alanlarinda sergilenerek, diisiik fiyatla
satilmaya baslanmistir. Bu magazalar 19.ylizyilin ikinci yarisinda Bati Avrupa’da

kurulmaya baslanmistir (Arikbay, 1996).

e 1860’larda kooperatif¢ciligin baslamasiyla zincir magazalar da ortaya
cikmistir. Zincir magazalar Ingiltere’”de 1880 yillarinda pazara hakim
olmustur. Hollanda’da ilk zincir magazas1 1932°de kurulmus Almanya’da ise
ilk tiiketim kooperatifleri de 20. ylizyilin sonlarinda acilmistir(Arikbay,
1996).

e 20. Yiizyiin baslarindan itibaren motorlu araglarin sik kullanimi sehir
merkezlerinde arag trafiginden kaynakli yaya trafiginin yavaslamasini, trafik
sikisikliklarmi, artan trafik kazalarini, otopark yeri bulmada problemleri, hava
ve giiriiltii kirliligini de beraberinde getirmistir. Bu sebeplerden dolay1 kent
merkezleri ¢ekiciliklerini yitirmeye baslamis ve kent merkezindeki yerlesim
ve istthdamin da kent merkezleri disma kaymasma neden olmustur. Kent
merkezleri disinda kurulan aligveris merkezleri ile beraber kent
merkezlerindeki ticaret hacminde ilk yillarda diisiis yasanmamis fakat
ilerleyen yillarda kent digindaki ticari faaliyetlerin biiyiikliigli kent
merkezindekileri agsmistir. Slipermarketler; {iriin satin alma, biit¢eleme ve

diistik fiyatlara iirlin sunma konularinda iyi bir drgiitlenme bigimi kurmustur.



Stipermarketlerin ~ kurulmas1  perakendecilikte devrim  niteligini
tagimaktadirlar. Genellikle kent dis1 alanlarda kurulmus, otoparki bulunan
hipermarketler sadece gida alanlarma degil gida dis1 alanlara da

yonelmiglerdir. (Arikbay, 1996).

e Magazalar biiyiikliik olarak artarak kendi i¢inde gesitli gruplara ayrilmiglar,
degisik hedef kitlelerine hitap edebilecek sekilde iiriin ve hizmetlerde
cesitlilik yaratilmis, tele-aligveris ve posta ile satis gibi magazasiz
perakendecilik uygulamalar1 ve franchising gibi olusumlar1 baglamistir. Siiper
marketler gecerliligini yitirmeye baslamustir. Ulkelerdeki yasam standardi
yiikselmis ve tiiketim aligkanliklar1 degismeye baslamistir. Gida sektdriinde
faaliyet gosteren igletmelerin sayist modernizasyon sonucunda azalmis, gida

disindaki tirtinlerin iiretildigi isletmelerin sayisi ise artmistir (Arikbay, 1996).

2.2.2.1 Fransa

Departman magazalar1 ve hipermarketlerin dnciisii olan Fransa, Almanya’dan sonra
en biiyiik perakende magazalar1 toplam alanma sahiptir. Fransa niifusunun yaklasik
%75°1 sehirlerde yasadigindan ve ¢ogu sehirde biiyiik magazalar bulunmaktadir. Bu
sebeple Fransiz perakendeciler, kendi iilkelerinde kar getirmeyen magazalar
kapatma ve insaat maliyetinin daha diisiik, rekabetin daha az oldugu yabanci

iilkelerde magaza agmaya yonelmislerdir. (Sternquist, 2005).

Fransa perakendecilik alaninda yapilan yeniliklerde lider konumundadir. ilk
departmanli magaza olan Bon Marche, departmanli magazalar arasinda 130 yil
boyunca en biliyiigii olarak kalmistir. Fransa’da aligveris merkezlerinin sehrin
ceperlerinde hizli bir sekilde gelismesi ve aligveris merkezleri i¢inde yer alan ihtisas
magazalar1 ve indirimli zincir magazalariin ragbet gormesi sonucunda, departmanli

magazalar zorluk ¢ekmeye baslamistir (Sternquist, 2005).

Bircok Avrupa iilkesinde oldugu gibi Fransa’da da biiylik 6lgekli perakendecilerin
genislemesini  engelleyici  kanunlar  bulunmaktadwr. Cok  biiyilk alanl
hipermarketlerin 6niine gegmek ve kiigiik magazalar1 da korumak amaciyla 1996’da
yapilan diizenleme ile 300 m2’den biiyiikk alanli magazalarin agilmasi i¢in onay

gerekmektedir (Sternquist, 2005).



2.2.2.2 Almanya

Dogu ile Bati Almanya arasmndaki Berlin Duvarinin yikilmasmdan sonra dogu
Almanyada yasayanlar, bat1i Almanya’ya tiiketim turizmi icin gelmeye
baglamiglardir. 1991°deki Karstadt Yillikk Raporu’na gore; Berlin duvarmin
yikiligindan 2 yil sonra 142 milyar mark(DM) olan perakende harcamalarinin
yaklagik %75’1 dogu Almanya bolgesinde yer alan perakende magazalarinda

yapilmistir (Sternquist, 2005).

Bugiin ise Almanya niifusunun ihtiyacinin tistiinde perakende alanlar1 bulunmaktadir.
Bu durumda var olan perakendecilerin, islerinin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in
daha fazla ¢aba sarf etmesi gerekmektedir. Sehir merkezinde zincir magazalarin
outletlerinin olusumu artmaktadir. Sehir merkezi disinda da kategori Oldiiren
magazalar yerlesmis ve uzak mesafeden aligveris icin insanlar1 ¢cekmeye baglamstir.
Kategori 6ldiiren magazalari, lojistik, bilgi teknolojileri ve ulusal pazara hitap etmesi

gibi avantajlartyla pazar hacminde pay almaya baslamistir (Sternquist, 2005).

Diinyada departmanli magazalarin en yogun olarak bulundugu Almanya’da,
departmanli magazalar pazar paylarin1 yavas yavas kaybetmeye baslamaktadir.
Alman tiiketiciler, glinliikk kullanim malzemelerini en diistik fiyata almak istemekte,
prestij yaratacak triinlerde de farkliligi tercih ederek, bunun igin yiiksek fiyatlar
O0demeyi goze almaktadir. Tiketiciler, iirlin kalitesi ve fiyat1 anlaminda bu iki
secenek arasinda olan departmanli magazalari tercih etmemekte bu nedenden dolay1

departmanli magazalarin pazar paylar1 giderek azalmaktadir (Sternquist, 2005).

Almanya diinyadaki en gevreci iilkelerden biri oldugu i¢in sehirlerinin yayilmasini
kontrol altina almaktadir. Alman kanunlarina gére magazalarin sehir merkezinde yer
almast zorunlu kilinmistir bundan dolayr biiyiikk alana ihtiya¢ duyan biiytlik
magazalarin ticaret yapmasi zorlagmaktadir. 1968’den itibaren, kullanilan arazi
kullanim planlarinda perakende ticaret 3 gruba ayrilmis ve sehirdeki konumu bu
gruplara gore belirlenmistir. Ihtiyac malzemeleri satan magazalar sehrin alt
merkezlerine, ihtiyac malzemesi satmayan magazalar ikinci dereceli merkezlere,
moda ve liiks iriin satilin1 yapan magazalar sehir merkezine yerlestirilmektedir

(Sternquist, 2005).
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2.2.2.3 ingiltere

1900°1ii yillarda Ingiltere iiretim ve ticarette diinyada lider konumundaydi. Bircok
iilkede somiirgeleri bulunmaktaydi ve bu somiirge iilkelerden kendi iiretimleri i¢in
mal temin etmekteydiler. II. Diinya savagindan sonra bu somiirge devletlerinin biiyiik
cogunlugu bagimsizligmi ilan etmistir. Gilinlimiizde ise Londra, para ve is
merkezlerinden biri olarak kabul edilmektedir. ingiltere’de yeme igme disindaki
perakendecilik ¢ok agirhikli olarak bulunmaktadir. ingiltere diinyanm en koklii ve en
iyi yapilandirilmis departmanli magazalarina sahiptir. Thtisas magazalar1 da yeme
icme disindaki perakende magazalar1 satiglar1 arasinda en biiylik paya sahip olan
magazalardir. Bu magazalarda, ¢ok iyi nitelendirilmis hedef grubunu iceren miisteri
kitlesine hitap ederek, iilke icindeki basarilarmni iilke digina da tasiyarak kiiresel

Olgekte onemli firmalar haline gelmislerdir (Sternquist, 2005).

Ingiltere Pazar giinii perakende magazalarmin acik kalma siirelerini 6zendirmek
amaciyla Pazar giinli agik olmayr kabul eden magazalarin satis alanlarinin
biiyiikliiklerini arttirmay1r kabul etmistir. Ingiltere planlama asamalarinda yerel
yonetimlerin yetkilerini arttirarak gilicli kurumlar olmalarmi saglamigtir. 1980’11
yillardan 6nceki gelisme planlarinda, perakendecilik sektoriiniin gelisimi ile ilgili cok
belirgin kararlar alinmazken, 1980 yili sonrasinda yapilan planlara, alisveris adi
altinda yeni bir boliim eklenmistir. Gelisme planlarinda perakendecilik sektoriiyle
ilgili asir1 ve gereksiz aligveris alanlar1 yaratilmasinin engellenmesini saglamaktir.
Yeni eklenecek perakende alanlarinin izinleri sadece o bolgede ihtiyag duyuldugu

takdirde ve mevcut perakende magazalarina zarar vermeyecegi diisiiniildiigiinde

verilmektedir. (Howard, 1995)

2.2.3 Tiirkiye’de perakendeciligin gelisimi

Tirk perakendecilik sektorii 1980’lerden itibaren sliper marketler, hiper marketler,
zincir magazalar ve biiyiilk aligveris merkezlerinin yapimi ile biiylik bir degisim
siirecine girmistir. Ilk zamanlarda Avrupa firmalarinin agirlikli olarak gida iiriinleri
satiginin ~ yapildigi magazalar ¢ogunlukta iken sonralari yeni teknolojinin
kullaniminin yayginlagmasi ve harcanabilir gelirin artis1 ile perakendecilik sektorii de
gelisme gostermeye baglamistir. Perakendeciligin Tiirkiye’deki gelisim stireclerini

genel olarak bes ana baslik altinda incelemek miimkiindiir (Alkan, 1999):
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2.2.3.1 Cumhuriyetin ilk yillarinda perakendecilik

Cumhuriyetin ilk yillarinda sosyal ve politik diizeni saglamak amaciyla herkese esit
bir sekilde temel gida maddeleri dagitilmistir. Onceleri gida dagitim islemi belli
biiyiik toptancilarla birlikte yiriitiilmekte iken daha sonra bu toptancilarin {iriinleri
tiim talepleri karsilayamamistir. Bu sorunun ¢6ziimii i¢in 1913 yilinda gida tiiketim
kooperatifleri kurulmussa da basarili olunamamistir. Dagitim sistemi ¢ok pargali,
teknik altyapisi yetersiz, sermaye ve liretimi az olan bir yapida oldugu icin, bu
sistemde iyilestirme yapmak da olduk¢a giigtii. 1936 yilinda ¢ikarilan kanunla
tiketim maddelerinin fiyatlarna kontrol getirilerek, fiyatlar diisiik tutulmaya
calisiimistir. Bu donemde gida dagitimi anlaminda yapilan calismalarda devlet
radikal ¢oziimler getirememistir. 1946 yilinda liranin deger kaybetmesiyle hiikiimet
halkin refah seviyesini yiikseltmeye ve alim giicilinii arttirmaya yonelik ¢alismalara

agirlik vermeye baslamistir (Alkan, 1999).

2.2.3.2 1950’lerde perakendecilik

1946-1960 yillar1 arasindaki donemde Tiirkiye’de oOnemli degisiklikler
gerceklesmistir. Iktisadi Isbirligi Gelistirme Teskilat1 (OECD), Uluslar aras1 Para
Fonu(IMF) gibi uluslararas1 finans kuruluslarina tyeliklerini yaparak diinya ile
ekonomik baglarmi gliclendirmeye baslamistir. Bu siirecte ayn1 zamanda kentlesme
oran1 da hizli bir sekilde artmis, ¢ok partili siyasal diizene geg¢ilmis, ekonomi dis
yardim ve yabanci sermayeye ac¢ilmig, yeni tiiketim aligkanliklarinin olusmasi

sonucunda 6zel sermaye birikimi ileri boyutlara tasinmistir (Kepenek, 1990).

Sermaye ve dagitim sisteminde yeterli derecede organize olamama ve iiretim
diisiikliigii sonucunda 6zellikle biiylik kentlerde gida iirtinlerinde kitlik yasanmaya
baslanmistir. Perakende sistemini daha iyi konuma getirerek herkese yeterli derecede
gida ulastirabilmek ve enflasyonun etkisinin azaltilmasmi saglamak icin, 1950°li
yillarda self-servis magazalar etkin hale getirilmistir. Ilk zincir magaza olan
Stimerbank devlet destegi ile kurulmustur. 1954 senesinde ‘Yabanci Sermayeyi
Tesvik Kanunu’ ¢ikarilmigtir. Bu kanunda belirtilen hiikiimlere gore yabanci
sermayenin, yerli ve 6zel sermayelere agik tiim sektorlere girebilmesi tesvik edilmis,
dis kaynak bazli kredi ve yardimlar yatirimlara aktarilmis, devlet tarafindan kurulan

sanayi tesislerinin siirdiirtilebilir kullanimin1 arttirmak i¢in 6zel sektor tesvik edilmis,
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sermaye ihtiyact ve teknik zorluklar nedeniyle 6zel firmalar tarafindan kurulamayan
temel sanayi yatirimlari1 kamu tarafindan gerceklestirilmeye baslanmistir (Temel ve

dig, 2002).

1932-1939 yillar1 arasinda hakim olan devlet isletmelerinin sanayilesmede baskin
oldugu devlet¢ilik anlayis1 degismis, iilke kalkinmasmin 6zel girisimlerle
gelistirilmesi ve ekonominin planli bir sekilde kalkindirilmasi amaglanan yeni-

devletcilik anlayis1 yerlesmeye baglamistir (Temel ve dig, 2002)

Bu tesvik kanunu ile hiikiimet, Isvicre Migros kooperatifler birligini Tiirkiye’ye
davet ederek, Tiirkiye’deki dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin
azaltilmas1 ve rekabetin arttirilmasi konularimda yardim almayir amaglamaktaydi.
Yapilan ortaklik sonucu kurulan Migros-Tiirk firmasi, iireticileri yeni ve gelismis
mal kanallar1 bulmaya tesvik etmistir. Ayrica Migros-Tiirk firmasmimn agilmasi ve
perakendecilikte kalite seviyesinin artistyla, Tiirk tiiketiciler ilk olarak paketlenmis

iirlin, aligveris posetleri ve fisler ile tanismistir (Alkan, 1999).

Ozel girisimcilige dayali sistemin uygulanmasiyla savas yillar1 boyunca hiikiimetin
uyguladiklar1 politikalar sonucu hiikiimetin rezervinde birikmis altin ve doviz
kaynaklar1 tiikenmis ve 1952 yilindaki ekonomik kriz ortaya ¢ikmustir. Hiikiimet bu
kriz ortamindan uzaklasabilmek i¢cin 1929 yili krizinde uyguladiklar1 korumaci dis
ticaret politikalar1 ve ithal ikameci sanayilesme modelini tekrar yiiriirliige koymustur.
Bu modeldeki islenmemis malin ithali kisitlanarak, mal iglemek i¢in gerekli olan
makine, techizat ve girdi ithali serbest birakilmis ve giimriikten de muaf tutulmustur

(Alkan, 1999).

Uygulanan bu politikalar, gelismis {iriin ve teknolojiye sahip yabanci sirketlerin
Tiirkiye’de yatwrim yapmalarint daha c¢ekici hale getirmistir. Ara ve yatirim
mallarinin yabanci firmalardan saglanmasi sonucunda Tiirkiye’de disa bagimli ve
iretimin dis borcla saglanabildigi bir ekonomik ortam yaratilmistir. 4 Agustos
1958°’de IMF’nin ekonomiyi yonlendirmeye baslamasiyla Tirkiye’'nin disa
bagimlilik durumu ve dis borclar1 daha fazla artmaya devam etmistir (S6nmez,

2003).

1955 yilinda sanayi sektoriindeki 6zel firmalarmn ekonomik buhrandan dolay:
gelisememesi ve artan sanayi iriinleri talebini karsilayamadigi belirlendiginden,

hiikiimet sanayi alaninda kamu yatirimlarmna hiz verilmistir. Bu donemde hizmet
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sektoriiniin bliyime hiz1 artarak, ozellikle karayolu yapimma Onem verilmistir.
Boylece 6zel otomobil kullaniminda artiglar yaganmis, yiik ve insan tagimaciligi da

kolaylagsmaya baglamistir (Temel ve dig, 2002)

1956 yilinda kurulan Gima A.S. firmasinin kurulus amaci ise, tiiketicilere temel gida
maddelerini diisiik fiyata temin etmelerini saglamaktir. 1960 yillarindal9 Mayis
Magazalari, Karamiirsel Magazalari, Beymen ve Vakko gibi 6zel sektor firmalarmin
biiyiik magazalar agmastyla, perakende sektorii sinirli da olsa gelisme kaydetmeye
baslamistir. Bu donemde perakende sektoriinde 6zel girisimler oldukga azdir, kurulan

magazalar ise kiiclik ol¢ekli, aile girisimleridir (Alkan, 1999).

2.2.3.3 1960-1980 doneminde perakendecilik

1950’11 yillarda gecerli olan Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda 6nceligin tarima
verilmesi yaklagiminin yerine bu donemde tarim ve sanayinin birlikte dengeli bir
sekilde gelistirilmesi Ongoriilen planlamayla kirsal kesimde de is olanaklarinin
yaratilip kirdan kente gociin azaltilmast ve ithal ikameci bir sanayi seklinin

yiiriitiilmesi amaglanmigstir. (DPT, 1963)

1960’lh  yillarda tamamen plansiz donemin ekonomik ortamda yarattigi
olumsuzluklarin ardindan planli bir doneme gegilmesi ile ekonomideki gelisimin
dengeli bir sekilde hizlandirmasi ve sanayide biiyiime saglanmasi amaglanmistir.
Fakat sanayi kuruluslarmin iilkede belli alanlarda yigilmasi, diger bolgelerden bu

sanayi sehirlerine goglere ve bolgesel esitsizliklerin artmasina neden olmustur

(Temel ve dig, 2002)

1968-1972 yillar1 arasinda yiiriirlikte olan ‘Ikinci Bes Yillik Kalknma Plan1’
maddelerine gore sanayilesmenin hizlandirilmasi, tarimda modernizasyonun
saglanmas1 ve tarimda calisan isgiiclinliin ise tarim dis1 alanlara yonlendirerek
kentlesmenin hizlandirmasi1 amaglanmistir. Sanayilesmede ithalata bagimlilik terk
edilmediginden bu dénemde artan dis 6demeler 1970 yilinda yeniden bir ekonomik

krize neden olmustur. (DPT, 1967)

1973-1977 yillarinda gecerli olan ‘Uciincii Bes Yillik Kalkmnma Plani’nda, yine
sanayi ve tarmmin gelistirilmesi ongoriilmiistiir. Bu planin diger planlardan fark: ise
sanayilesmede ara ve yatirim mallar1 liretimine agirhik verilmesinin desteklenmesidir.
1975 yilinda 6demeler dengesinin yeniden agik vermesiyle iiriin fiyatlarinda artiglar

ve dig bor¢c oOdeme giicliikleri ile karsilasilmistr. Bu doénemde bolgesel
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dengesizlikleri azaltmak amaciyla Anadolu’nun c¢esitli illerinde kurulan sanayi
yapilarinin yeterli fizibilitelerinin yapilmadan kurulmalari, bu politikay1 basarisizliga

ugratmistir (DPT, 1973)

1973 yilinda vyiirliriige konan kararnameyle biiylik magazacilik kurulmasi ve
gelisimi desteklenmeye calisilmis buna ragmen devlet destekli agilan firmalar olan
tilkketim kooperatiflerinin piyasaya hakim olma durumu engellenememistir. Bu
durumun en 6nemli sebebi 1970’lerdeki asir1 fiyat artiginin 6zel firmalardaki Girtinleri
etkilemesi fakat ucuz mal temin eden tiiketim kooperatiflerinin durumdan

etkilenmemesidir (Temel ve dig, 2002).

Perakende sektoriindeki basarisizliklarin nedenleri arasinda triin kithgi, hizh
kentlesmeye ayak uyduramayan gida sektoriiniin yetersiz iiretimi sayilabilir. Bunun
yaninda halkin ekonomik durumunun kotii olmasindan kaynakli olarak harcanabilir
gelirinin diisiik olmas1 ve kentli niifusun ulasim olanaklarinin zayifligindan dolay1
belli merkezlerde toplanmis olan magazalara erismekte zorlanmasi da bu sistemin

efektif bir sekilde islemediginin nedenleri arasmdadir (Ozcan,1997).

2.2.3.4 1980 yillarinda perakende ticaret

1980 yilindan sonra uygulanan Besinci, Altinc1 ve Yedinci Bes Yillik Kalkinma
Planlari’nin temelini olusturan 24 Ocak Kararlarinda ifade edilen unsurlar genel
olarak su sekilde Ozetlenebilir; devletin ekonomiye miidahalesinin azaltilarak,
rekabeti engelleyen unsurlarin kaldirilip Tiirkiye ekonomisinin kiiresel ekonomiyle
biitiinlesmesini saglamaktir. Ekonomideki tek karar verici, arz ve talep dengesine
bagli olarak serbest piyasa ekonomisidir. Hiikiimetin piyasalarin isleyisine

miidahalesi azaltilarak 6zel girisimlerin etkisinin artmasi 6ngdériilmektedir. (DPT,

1983,1989,1995)

Daha oOnceki donemlerde tarim ve sanayi sektorlerindeki yatirimlar agirlik
kazanmakta iken 24 Ocak kararlarinin, iiretimi ikinci planda tutarak hizmetler
sektoriinli karli kilan ekonomi politikalar1 ve serbest piyasa ekonomisinin yarattigi
etkiyle bu donemde finans, turizm, insaat ve ticaret gibi hizmet sektdrlerine yonelim
baslamustir. 1980 sonrasi dénemde ayrica sermayenin agirhikli olarak Istanbul’da
konumlanmis, yabanci ortaklar1 bulunan, finans ve ticaret gibi alt sektorlere yatirim

yapan sirketler tarafindan tekellestigi goriilmektedir (Ataay, 2001).
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Hedeflenen serbest piyasa kosullarini her anlamda yerine getirebilmek amaciyla i¢
pazarda tiretilen malin talebi karsilayamamasi durumunda veya malin fiyatmin diinya
fiyatlarin {izerinde olmasi durumunda o malin dis aliminin serbestlestirilmesine
karar verilmistir. Fakat zorlukla kurulan kamu destekli sanayi firmalarindan elde
edilecek {irtinlerin, yabanc1 mallarla iiriin ve kalite anlaminda rekabet edebilmesi ¢cok
giic oldugundan bu fabrikalar yavas yavas atil duruma gelmis ve bunun sonucunda

issizlik artmistir (Kepenek, 1990).

1970’lerin sonunda diinya ¢apinda gerceklesen ekonomik krizin temel sebebi, asiri
stok birikimine karsin yeterli tiikketim talebinin olusturulamamasiydi. Bu sebeple
gelismis llkeler talep yetersizligi sorununu ¢ozebilmek amaciyla, az gelismis ve
gelismekte olan {lkelerdeki pazarlara girip triinlerini bu pazarlarda satmay1
amaglamislardi. Bunun yaninda Avrupa kentlerindeki kiiciik perakende isletmelerini
korumak adma biiylik 6l¢ekli perakendecilere uygulanan agir mevzuat sartlar1 ve
Avrupa niifusunun giderek yaslanmasi; perakendeciligin gelismekte olan ve geng

niifusa sahip iilkelere yonlendirilmesine sebep olmustur.

1980 sonrasinda uygulanan neoliberal politikalar ve yabanci sermaye yatirimlariin
serbestlesmesi nedenlerinden dolayi, gelismis Tlkelerdeki perakende firmalari
acisindan Tiirkiye yatirim yapmak igin cazip bir konumdaydi. Onceki donemlerde
yasanan ekonomik iktidarsizliktan dolayr yatirim yapmaktan c¢ekinen yabanci
kuruluslar 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren Tiirkiye’de ozellikle biiyiik kentlerde

yiiksek biit¢eli yatirimlar yapmaya baglamistir (Temel ve dig, 2002).

1988 yilinda Amerika’daki ‘The Galleria’ aligveris merkezinin Ornek almarak
Tiirkiye’de yapilmasini isteyen Turgut Ozal, Tiirkiye nin ilk alisveris merkezi olan
Galleria aligveris merkezini Bakirkdy’de yaptirmistir. Galleria aligveris merkezinin
yapilmasindan itibaren 10 yillik siirecte basta Istanbul olmak iizere Ankara, Izmir,
Adana, Bursa ve Tirkiye'nin diger illerinde aligveris merkezleri yapimlari

baglanmistir.

Yabanct magazalarin  know-how’larim1  Tirkiye’ye  getirmeleriyle, Tiirk
perakendecilik sisteminde hem rekabet¢i bir ortam yaratilmis hem de yabanci
yatirimeilarin piyasada bulunmalarinin sonucu olarak onlarin egitici etkenlerinden
faydalanilmistir. Boylelikle Tiirkiye perakendeciliginde yan sektorlerde goriilen

gelisim perakende sektoriinii de gliglendirmistir. Perakendecilikte yazarkasa ve
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elektronik tart1 aletleri, otomatik ambalajlama ve etiketleme makinalari, aligveris
sepetleri, raf sistemleri, 6deme ve satis noktast (POS) sistemleri kullanimlari
baglamistir. Ayn1 zamanda bu donemde iiretimde de yeni teknolojilerin kullanimryla

gida isleme ve dagitiminda ilerlemeler kaydedilmistir (Ozcan,1997).

2.2.3.5 1990 yillarinda perakende ticaret

1990 yillarinda biiyiik magazacilik sisteminin yerlesmesiyle; biiyiikk mal alimlarin
gerceklesmesinin diisiik maliyetle triin satimi seklinde yarattigi faydalar, biiyiik
biitceli sermaye yapilarmin olusmasi ve hizmet kalitesinin artmasi etkenlerinden
otlirii perakendecilikte rekabet artmistir. Kiiciik isletmeler bu biiyiik firmalar ile ayni
pazarda rekabet edebilmek i¢in kendi aralarinda birleserek giiclenme yoluna

gitmislerdir (Alkan, 1999).

2.2.3.6 Sektoriin mevcut durumu

Perakende sektoriiniin Tiirkiye ekonomisi igindeki pay1 her gegen gilin artmaktadir.
Bu artis o6zellikle 2001 yilindan itibaren yogun bir sekilde yasanmaktadir.
Gilintimiizde geleneksel perakendeciligin toplam perakende pazarindaki orani
%65°tir, bu oran Avrupa perakende pazarinin 1970’lerdeki goriiniimiine
benzemektedir. Avrupa’da modern perakendecilik ise bu tarihten itibaren ¢ok hizli
bir artis gostererek 1980’lerde %51 oranima, 2002 yilinda ise %83 oranina ulagmustir.
Gilintimiizde AB iilkelerinde her bir milyon niifusa ortalama 15 hipermarket ve 150

stipermarket diiserken, bu rakam Tiirkiye'de heniiz 3 hipermarket ve 17 siipermarket

civarindadir (Eva, 2010).

Tirkiye organize perakende sektoriiniin Tiirkiye ekonomisinde aldigi pay 2008
yilinda %7,9 oraninda iken 2009°da yasanan global krizin etkisiyle bu rakam %7,4’e
gerilemis, 2010 yilinda yine artig gostererek %9,2 oranina ulagmistir. 2010 yilinda
perakende ticaret hacmi toplam GSYH icinde %26 oraninda yer almaktadir.
Organize perakende ise toplam GSYH i¢inde %11,3 oraninda pay ile yillik bazda
yaklasik 78 milyar dolarlik bir ciro hacmine ulasmaktadir. (Bkz. Sekil 2.1)

2.3 Perakendecilik Cesitleri

Uriinlerin nihai tiiketiciye satismi1 yapan {ireticiler ve tiiccarlar, miisterilerin

isteklerinin degiskenlik gostermesi ve iirlin ¢esitlerinin artmasiyla, satig alanlarinda
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ozellesmeye baslamislardir (Cohen, 1991). Giiniimiizde perakendecilik, magazali ve
magazasiz perakendecilik olmak iizere iki ¢esitten olusmaktadir (Kotler, 1994 ve

Tek, 1997). (Bkz Cizelge 2.1)

Perakende Harcamalari

300

241,4 243,7

250 2216
203,6
200 176,5 183,3
147
150 +7a
100 -
50 -
0 T T T T T T T T

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Sekil 2.1: Perakende harcamalari.
(Kaynak: GYODER, Eva Gayrimenkul Degerleme Arastirma Ekibi)
2.3.1 Magazah perakendecilik

Perakende ticaretin biiyiik bir boliimii magazalarda yapilmaktadir.

2.3.1.1 Hizmet magazalan

Genellikle kisisel miilkiyete dayali, magaza i¢indeki tezgahtar veya diikkan sahibinin
alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satig alani kiigiik, tek veya smirl sayida
mal satan isletmelerdir. Bu c¢esit magazalar klasik perakendeciligin temel

temsilcileridir.

Yonetim esnekligi, miisterilerle birebir goriisebilme imkani, isletme giderlerinin
diisiikliigii ve kurulus yerinin bulunmasi hizmet magazalarmin avantajlarindan
sayilirken, sinirli finansman, toptancilara asir1 bagimlilik, siparis maliyetlerinin
yiiksekligi, sinirli tutundurma, iyi planlama yapilamamasi da dezavantajlarindan

sayilmaktadir (Kotler, 1994).
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Cizelge 2.1: Perakendecilik gesitleri.

Magazalh Perakendecilik Magazasiz Perakendecilik
Hizmet Magazalan Dogrudan Satis
Birlesik Perakendecilik - Kapidan Kapiya Satig
Departmanh Magaza - Ev Partisi Satiglar
Zincirleme Magazalar Dogrudan Pazarlama
Siipermarket - Dogrudan Posta
Siiperet - Katalog Perakendeciligi
Self-Servis Magazalar - Tele-pazarlama
Hipermarketler - Televizyonlu Pazarlama
Indirim Magazalan - Elektronik Aligveris
Ozel Fiyat Magazalan
Ahsveris Merkezleri

Bagimsiz Magazalar

Ihtisas (Ozellikli) Magazalar

Kooperatif Magazalan

Halk Magazalan

Kataloglu Teshir Magazalari(Showroom)

Depo Kuliipleri

Kategori Oldiiren Magazalar

Kolayhk Magazalan

Begenmelik Magazalar

Bit Pazan Perakendecileri

Nis Perakendecileri

Perakendeci Konglomerasyonlari

Korner(Kose) Magazalan

Semt Pazarlan

Giimriiksiiz veya Vergisiz Satis
Magazalan

Yeddiemin Deposu Satis Magazalan

Franchising

2.3.1.2 Birlesik perakendecilik

Ortak alimlar1 orgiitlemek ve modern perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla
klasik dagitim kanallarinda toptan ve perakende fonksiyonlarmi, kurumlarin mali
ozerkligine dokunmaksizin bir araya toplayan kuruluslardir. Bu kuruluslar 3 sekilde
olusum gosterebilir; cok sayida perakendecinin bir toptanci liderliginde birlestikleri
goniillli  zincirler, perakendecilerin bir toptanciyr aldiklar1  perakendeci
kooperatifleri, perakendeciler arasi alim birliginden olusan perakendeci gruplari

olarak goriilmektedir (Kotler, 1994).
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2.3.1.3 Departmanh magaza

Departmanli magaza, genellikle gida maddeleri disindaki tiikketim mallarmi tek kath
genis veya cok katl binalarda, ¢ogunlukla her katinda ayr1 reyonlar bulunan biiytik
Olgekli perakendeci igletmelerdir. Departmanli magazalar genellikle sehrin ana ticaret
akslarinda ya da banliydlerinde bulunurlar. Bu magazalarda mobilya, mutfak ve
diger esyalari, kadm, erkek ve cocuk konfeksiyon mamulleri gibi 6zellikli mallar
satilmaktadir. Magazadaki tim bolimler ayni isletmeye ait olabilecegi gibi
cogunlukla bu tip magazalarda her boliim farkli isletmelere kiraya verilir. Bu
departmanlarin gelir-gider ve kar durumlar1 ayr1 olup, bagimsiz bir isletme birimi
olarak gorev yaparlar. (Mucuk, 1998). Magaza i¢cinde magaza sekli genel olarak en
yaygin yontemdir. Ana magaza i¢indeki diger magazalar ya kapladiklar1 alan kadar
ana magazaya kira oderler ya da yaptiklar1 ciro iizerinden belli yilizdelik komisyon

oderler. (Brassington ve Pettitt, 2000)

Departmanli magazalarin en 6nemli 6zellikleri miisterinin satin almak istedigi her
seyin bir arada sunmasi oldugundan departmanli magazalarda fiziksel iiriinlerin yan1
sira kuafor, gilizellik merkezi, restoran ve seyahat acenteleri gibi hizmetleri de

biinyelerinde bulundurmaya baslamiglardir (Kotler, 1994).

2.3.1.4 Zincirleme magazalar

Zincirleme magazalar bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin
yer aldig1 isletmeler zinciridir. Bu magazalarda sahiplik ve yonetim isleri tek bir
merkezden belli Olgiide yiiriitiiliir. Zincirleme magazalar arasinda daha ¢ok
departmanli magazalar, ¢esit magazalar, gida maddeleri ve kadin giyim esyasi
magazalarinda yaygindir. Zincirleme magazalarinda daha bliyiik miktarlarda alimlar
yapildigindan, bagimsiz perakende ticaret magazalarma gore maliyetinin daha diisiik
olmasia imkan tanimistir. Ayni zamanda uzmanlagmig personel istthdamini daha iyi

saglayabilmektedirler.(Mucuk, 1998)

2.3.1.5 Siipermarket

Etimolojik yonden ‘listlin pazar’ anlamma gelen slipermarket, magaza satis alani,
satis hacmi ve yonetim bigimleri bakimindan, ayni tiir ticareti yapan, alisilagelmis
geleneksel gida maddesi perakendecilerinden ¢ok daha biiyiik ve farkl: bir tasarimlari

olan bir gida perakendecisi tiiridiir. Siipermarketlerin standart bir tanimi
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bulunmamakta ve satig alanlarmin biylikligi de iilkeden {ilkeye degisiklik

gostermektedir (Kotler, 1994).

Stipermarketlerde miisterilerin kendi iiriinlerini kendilerinin se¢ip almasi gibi self-
servis yonteminin uygulanmasi, toptan iiriin satin alimlar1 ve uyguladiklar1 satis
politikalar1 sayesinde maliyetler digiiriilmiistiir. Stipermarketler daha diisiik fiyata
iriin satarak miisterilerin ilgisini ¢ekmis ve biiylimeye baslamislardir. Boylece
stipermarketler sehir merkezi diginda, otopark imkani bulunan bolgelere yerlesmeye
baslamiglardir. Siipermarket miisterileri ortalama haftada 1 veya 2 kez siipermarkete

gelerek aligveriglerini yapmaktadirlar. (Boone, 1986)

2.3.1.6 Siiperet

Tiketicilere daha yakin yerlerde kurulmus, gece ge¢ saatlere kadar agik kalarak
stipermarketlerdeki {iriinlerin fiyatlarindan daha pahali {iriinler satan, kiigiik alanli

self-servis magazalaridir (Kotler, 1994).

2.3.1.7 Self-Servis magazalarn

Self-servis magazalarinda miisteri satin almak istedigi triinii raflardan veya
kutulardan bizzat alarak yazarkasaya gotiiriip licretini 6demesi ve iirlinii tiiketecegi
yere kadar gotiirmesiyle islem sonlanir. Perakendecinin ig yiikiiniin {iriin segme ve
iirlinlerin kasaya taginmasi gibi bir kisminin tiiketiciler tarafindan yapildigi, ambalaj,
Olcme, fiyatlama, tart1 islerinin ise (dreticilere verildigi bir sistemdir.
Stipermarketlerde self-servis yontemi uygulanmaktadir. Tiirkiye’de ilk olarak self-

servis restoranlarda baslamistir (Kotler, 1994).

2.3.1.8 Hipermarketler

Hipermarketler ilk olarak Avrupa’da kurulmus, buradan biitiin diinyaya yayilmistir.
Tiirkiye’de kurulan ilk hipermarket Alman ‘Metro Grossmarket’ olup ikinci olarak
Fransiz Carrefour firmasi kurulmustur. Bu hipermarketler ilk olarak 1970’lerde
kurulduktan sonra firmalarin basarisizlar1 lizerine Tiirkiye piyasasindan geri

cekilerek, Tiirkiye ekonomisinin gelismesiyle tekrar kurulmuslardir (Tek, 1997).

Hipermarketler, miisterilerine ¢ok ¢esitli mal ve hizmetlerin diisiik fiyatlarla satisa
sunuldugu, otoparklari mevcut olan, dev perakendeci isletmelerdir. Satis alani

biiyiikliigli minimum 2.500 m2dir, ortalama satis alanlar1 ise 8.000-20.000m2
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arasinda degisir (Duncan vd, 1983). Hipermarketlerde bulunan iiriinler yiiksek

raflarda sergilenir, miisteriler de dokme halinde bulunan mallar1 bu raflardan alirlar.

2.3.1.9 Indirim magazalan

Indirim magazalarinin kurulusu ilk olarak New York’lu bir sirket olan Masters
sirketinin 2. Diinya Savasi sonlarindaki doneminde miisterilerinin ¢ogunlukla, satis
elemanlar1 ve evlere teslim gibi geleneksel hizmetlerin bulunmadigi fakat iiriin
fiyatlarmin diisiik oldugu diikkanlara yoneldiklerini fark etmesiyle baslamistir.
Sonralar1 diger magazalar da Masters sirketinin formiiliinii kullanarak ya kendi
mevcut magazalarimin geleneksel satis yontemlerini degistirmis yada farkl
bolgelerde actiklar1 yeni subelerini indirim magazalar: tiiriinde yiirlitmeye
baslamustir. Indirim magazalar1 ilk kuruldugunda sadece hirdavat tiirii malzemeler
satmakta iken daha sonralar1 {iriin profillerini genisleterek mobilya, tekstil iiriinleri,

ilaclar ve hatta yiyecekleri satis iiriinlerine eklemeye baglamislardir (Boone, 1986).

Indirim magazalar1 tanmmis markalar1 ahisilmis fiyat ve liste fiyatlarmmn altinda
fiyatlarla satip, miisterilere %20-30 gibi 6nemli fiyat avantaj1 saglayarak daha biiylik
miktarlarda iiriin satislarma ulasan magazalardir. indirim magazalar1 sehrin diikkan
fiyatlarinin diisiik oldugu bdlgelere yerlesir (Tek, 1997 ve Kotler,1994). Son
zamanlarda indirim magazalari da banliydlerde sube a¢mis, i¢ dekorasyonunu
gelistirmis ve yeni hizmetler getirmistir. Bunun yaninda departman magazalar1 da

indirimli magazalari ile re

kabet edebilmek i¢in {riin fiyatlarmi diisiirmistiir. Bu gelismeler sonucunda

departman magazalari ile indirim magazalar1 arasindaki farklar azalmaya baglamistir

(Kotler,1994).

2.3.1.10 Ozel fiyat magazalan

Indirim magazalarinin farkli bir versiyonu olan 6zel fiyat magazalarinda ozel
tasarimc1 markalar1 ya da taninmis markalarin tekstil Giriinleri yilin her déneminde

toptan fiyatmin altinda miisterilere sunulmaktadir.

Indirim magazalar1 toptan fiyatina iiriin satin alarak iiriin satis fiyatni diger tiir
magazalardan daha diisiik olmasini saglamak i¢in daha diisiik kar marjlarin1 goze
almaktadir. Ozel fiyat magazalar1 ise toptan fiyatin altinda iiriin satin alarak

iiriinlerini normal perakende fiyatimin altinda satabilmektedir. Ozel fiyat
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magazalarinda en ¢ok giyim, ayakkabi ve taki iirlinleri ragbet gormektedirler (Kotler,

1994).

2.3.1.11 Ahsveris merkezleri

Aligveris merkezleri genellikle sehir merkezinden uzak alanlarda ve banliyolerde
kurulan, biiyiik perakendeci magazalarin ayni1 yerde toplandigi gruptur. Aligveris
merkezleri su anda tiiketicilerin birgcok ¢esit magaza ve iirlinii bir arada gorebilecegi
baslica perakende birimidir. Tiirkiye’deki ilk aligveris merkezi 1976 yilinda
Kadikoy’de kurulan ‘Efes Shopping Center’dir. Tiirkiye’nin batili anlamdaki ilk
alisveris merkezi ise Galleria Atakoy’diir (Tek, 1997).

Perakende ticaret magazalarinin bir grup halinde yan yana bulunmasi tek basina
bulunmalarindan daha fazla insanlarin ilgisini ¢ekmektedir. Aligveris merkezleri
fikrinin altinda yatan temel neden de budur. Alisveris merkezleri sahipleri bir¢ok
magazanin bir arada bulunmasindan etkilenen insanlarm, bu aligveris merkezlerinde
aligveris yapmak i¢in ¢ok daha uzun mesafeler kat ettiklerini, aligveris merkezlerinde
eglence hizmetleri verildiginde ise normal aligveris siirelerinin ii¢ kat1 kadar stireyi

burada gecirdiklerini tespit etmislerdir (Keegan ve dig. 1995).

Planh aligveris merkezlerinde genellikle bir ya da birden fazla lokomotif (anchor)
magaza ve slpermarketi biinyesinde bulundurmaktadirr. Bu magazalar alisveris
merkezinin reklami agisindan 6nemlidir ve ¢ok sayida tiiketicinin aligveris merkezine
gelmesini saglamaktadirlar. Aligveris merkezlerinde farkli tiirden magazalarin yer
alarak degisik hedef gruplarmin etkilenmesi saglanmaktadir (Mc Graw Hill Series,
1992). Ayrica 6zellikli mal satan kiiciik perakendeciler, bankalar, pastane, kafeterya,

sinema vb. mal ve hizmet birimleri bulunmaktadir (Mucuk, 1998).

2.3.1.12 Bagimsiz magazalar

Yonetimi bagimsiz, miilkiyeti bir tek kisi veya gruba ait, ¢alisan sayis1 genellikle az
ve ¢ogu kez tek dizi iirlin satan perakendecilerdir. Bu perakendeciler kiigiikk veya

biiyiik 6lgekli olabilirler (Kotler, 1994).

2.3.1.13 ihtisas (6zellikli) magazalar

Genellikle kiiclik ve sinirli mal satan, birbirine yakin veya birka¢ dizi halinde

konumlanmis magazalardir.
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Kiyafet, mobilya, ¢igek¢i, spor magazalarinin bir arada bulundugu magazalardir.
Ihtisas magazalarinin bazilar1 butik admi alir. Siiper ihtisas magazalar1 da
miisterilerin ¢esit ve servis gibi nedenlerle zorlukla ulasabildikleri iirtinleri bu
magazalarda bulabildikleri, bu nedenlerle devamli aligveris yaptiklar1 magazalardir.
Bu magazalar kiiciik olup, belirli bir hedef kitleye hitap etmekte, sinirlt ve 6zel tiirde
iiriinler satmaktadirlar. Burada satis yapan elemanlar da daha iyi hizmet verebilmek
amactyla miisteri ve iirliin hakkinda yeterli bilgi donanimina sahiptirler. Siiper uzun
boylular veya asir1 sismanlar icin magazalar siiper ihtisas magazalaria 6rnek olarak
verilebilir. Bazi analistler tarafindan gelecekte, piyasada hedef kitlesinin daraltilarak
iirlin satiglarmin yapilmaya baslanacagi ve siiper 6zellesmis magazalarin ¢ok hizli bir

sekilde artacagi belirtilmistir (Kotler,1994).

2.3.1.14 Kooperatif magazalari

Kiigiik veya biiylik boliimlii, hukuken ortaklar tarafindan orgiitlenen magazalardir

(Kotler,1994).

2.3.1.15 Halk magazalan

Avrupa’da yaygin olan halk magazalar1 siipermarketlerin az gelismisleridir.
Tirkiye’de ise halk magazalar1 tarzinda ucuz tekstil iiriinleri ve ayakkabilarin satisi

ise daha ¢ok agik tezgahlarda veya kamyon, minibiis gibi araclar ile yapilmaktadir

(Tek, 1997).

2.3.1.16 Kataloglu teshir magazalari(showroom)

Teshir magazalarinda marj1 yliksek, satis1 hizli yapilan mallar sergilenir. Miisteriler
kitapcik seklindeki katalogtan gordiikleri iirlinlerden veya numune iirtinlerden
secimlerini yapmaktadirlar. Sec¢imi yapilan iirlinler, fabrikadan siparisi yapilarak
miisterilere ulastirilir. Satis1 yapilan irlinler arasinda miicevherler, fotograf
makineleri, bavullar, kiicik boyutlu cihazlar, oyuncaklar ve spor esyalari

bulunabilmektedir (Kotler,1994).

2.3.1.17 Depo kuliipleri

Depo yada toptanci kuliipleri Avrupa’da 1970°1i yillarda kurulmus ve daha sonra
ABD’ye de yayilmistir. Bu kuliiplerde iiyelik sistemi olup, liye olmayanlarin

aligveris yapamadig1 kuruluglardir. Bu kuliiplerin hedef pazarlari, kisisel veya ticari
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amaglarla satin alan kiigiik isletmeler, sec¢ilmis bazi kurumlarin personelidir
(memurlar veya okul personeli). Depo kuliipleri genellikle ¢ok biiyiik alanli, diistik
tavanli, siislemesi az olan depo gériiniimlii binalardir. Uriin alimlarinda pazarlikli
mal satin aldiklarindan, iiriin depolamak i¢in daha az is¢i kullandiklarindan, evlere
iirlin teslimi yapilmadigindan ve kredi kart1 ile 6deme kabul etmediklerinden, depo
kuliiplerindeki tirlinlerin satis maliyetleri diigiiktiir. Boylece ortalama siipermarket
veya indirim magazalarindaki iiriin fiyatlarinin yaklasik %20-40 altinda fiyatlarla

satis yapmaktadirlar (Kotler, 1994).

2.3.1.18 Kategori 6ldiiren magazalar

Sattiklar1 iirlin kategorilerinde rakiplerinden ¢ok daha uygun fiyatlarla satis yapan,
biiylik miktarlarda stoklar1 ellerinde bulunduran, miisterilerin satin aldiklar1 tiriinleri
kendi evine tasityarak montajini da burada yaptiklari, biiyiik alanli magazalardir. Bu
magazalarda mobilya, ofis malzemeleri, spor malzemeleri ve oyuncak gibi

malzemelerin satis1 yapilmaktadir (Kotler,1994).

2.3.1.19 Kolayhk magazalan

Kolaylik magazalar1 nispeten kiigiik alanl, aligveris icin gidilmesi kolay, konut
alanlarina yakin konumlu, haftanin yedi giinii a¢ik ve uzun ¢aligma saatleri olan,
yazar kasada fazla bekleme yapilmayan, ¢abuk bulunan mallar1 satan magazalardir.
Mal ¢esitleri sirli olup, en ¢ok satilan iiriinlerin basinda gelen ekmek, siit, gazete,
dondurma, benzin gibi irlinlerin satis1 tiim iirlin satiglarini yaklasik %40’ mn1
olusturmaktadir. Baz1 kolaylik magazalarinda sandvig, pasta ve kahve satiglar1 da

yapilmaktadir (Kotler,1994; Evans ve Berman, 1989).

2.3.1.20 Begenmelik magazalar

Magazada bulunan {iriin ¢esitlerinin derinlik ve genisligi dolayistyla uzaklardan da
miisteri ceken magazalardir (Kotler,1994).

2.3.1.21 Bit pazan perakendecileri

Bit pazarlart ¢ogunlukla kullanilmig {riinlerin satildigi agik meydanlarda kurulan
pazarlardir. Miisteriler bu pazarlarda bagka magazalarda bulamayacaklar1 antika

mobilya, kullanilmis giysi, el sanatlar1 tirlinleri satin almaktadirlar (Tek, 1997).
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2.3.1.22 Nis perakendecileri

Nis perakendecilik tiiketicilere genis kalite ve ¢esit segenekleri sunan, 6zellikli mal
satan magazalardir. Bu magazalarda belli tarzda {irtinde ¢esitli mal bulabilme imkan1

saglanmaktadir (Tek, 1997).

2.3.1.23 Perakendeci konglomerasyonlari

Cesitli perakende konu ve sekillerini, belirli dagitim ve ydnetim fonksiyonlarmin
paylasildig1 merkezi bir miilkiyet icinde birlestiren sirketlerdir (Evans ve Berman,

1989).

2.3.1.24 Korner (kdse) magazalar

Magazalarda degisik fonksiyonlardaki modiiler standlarda bulunan iiriinlerin teshir
amach sergilendigi kose magazalardir. Bazen kdsebasinda bulunan diikkanlar da

kose magazalar1 olarak adlandirilmaktadir (Tek, 1997).

2.3.1.25 Semt pazarlan

Semt pazarlari, esnafin ciftgiler, koyliiler, haller veya komisyonculardan toptan
fiyatla aldiklar1 driinleri,  Belediyelerce ayrilan belirli alanlarda kurduklari
tezgahlarda satigin1 yaptiklar1 alanlardir. Semt pazarlarinda genel olarak; tekstil
irlinleri, ev aletleri, meyve-sebze ve diger gida maddeleri yer almaktadir. Semt

pazarlar1 gelismemis veya gelismekte olan iilkelerde ¢ok daha yaygindir (Tek, 1997).

2.3.1.26 Giimriiksiiz veya vergisiz satis magazalan

Yasal yonden 6zel ya da kamusal perakende satis magazalarinda giimriiksiiz veya
vergisiz fiyat ilizerinden satisin yapildigi magazalardir. Tiirkiye’deki ilk Duty Free
Shop Atatiirk Havalimani’nda 1983’te ihracati tesvik amaciyla agilmustir (Tek,
1997).

2.3.1.27 Yeddiemin deposu satis magazalari

Kamu tarafindan haciz edilen mallarin satisginin yapildigi yari resmi nitelikteki

magazalardir(Tek, 1997).
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2.3.1.28 Franchising

Franchising, isletme sisteminde etkinligi denenmis, pazarda taninirligi ve
giivenilirligi ile kendini kanitlamig bir marka ve sistemin sahibi olan franchisorlar ile
bu sisteme yeni eklenecek firmalar arasinda yaptiklar1 sdzlesme ¢ergevesinde; belirli
bir bedel karsiliginda isletme hakkini satin alarak, mal ve hizmet dagitimindan
yararlanabilme amaciyla kurulan isletme hakki s6zlesmesidir. Siireklilige dayali bu
sozlesme kapsaminda, sistem i¢inde bir veya birden fazla sayida iiniteye sahip olma

hakki1 satin almir (Kotler and Armstrong, 2009).

Imtiyaz veren sirketler bunun karsiliginda; genel bir pesin iicret, gayrisafi satislar
iizerinden gelir payi, ekipman, makine, mobilya ve malzemelerin de verilmesi
durumunda bunlar i¢in kira veya leasing licreti, kardan pay, bazen de lisans iicreti
almir. Franchising sistemi ilk olarak 1880°de Amerika’da uygulamaya baslamistir.
Franchising sistemi en yaygin olarak fast-food, akaryakit, otomobil iirlinlerinin

satiglarinda goriilmektedir (Tek, 1997).

2.3.2 Magazasiz perakendecilik

Geleneksel perakendecilik islemleri magazalarda gergeklesmekte iken son yillarda
perakende satiglarinin onemli bir boliimii magazasiz perakendecilikle yapilmaya

baslamustir.

2.3.2.1 Dogrudan satis

Geleneksel perakendecilik islemleri magazalarda gerceklesmekte iken son yillarda
perakende satiglarnin onemli bir boliimii magazasiz perakendecilikle yapilmaya

baslamustir.

Bir satis elemant ile tiiketiciler arasinda birebir yapilan goriismelerle {iriin satisinin
yapildig: tiirdiir. Dogrudan satista 1) Kapidan kapiya satis ve 2)Ev partisi satislari
olmak tizere baslica iki ¢esidi bulunmaktadir (Tek, 1997).

- Kapidan Kapiya Satig

Satis elemanlarinin yaya, kamyon ve cesitli araglarla dolasarak {irlinlerini satmasi
seklindedir. Kapidan kapiya satis islemleri degisik tiirlerde yapilabilmektedir.
Bunlardan bavulcu diye tabir edilen kismi, daha ¢ok kap1 kap1 dolasarak korsan mal

satigin1 yapanlardir. Uluslar arasi seyyar perakendecilik ise smirlar arasi bavul
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ticareti isleminin yapilmasidir. Ulasabildikleri miisteriler daha kisitli oldugu icin satig

elemani basina diisen satis tutar1 daha diisiiktiir (Tek, 1997).
- Ev Partisi Satislar1

1980’11 yillarda baslayan bu sistemde ev sahibesi dost ve komsular1 i¢in bir ¢esit
kabul giinii diizenleyerek bu toplantiya satis elemanint da davet eder. Satig elemani
bu davette malin demosunu yapar, bdylece liriinii ayn1 anda birden ¢ok kisiye daha
sicak ve sosyal bir ortamda tanitma firsatina erisir. Ancak son zamanlarda calisan
kadin oranindaki artistan dolay1 satis elemanlar1 ev disindaki iliski ortamlarini

kullanarak miisterilerine ulasmaya c¢alismaktadir (Tek, 1997).

2.3.2.2 Dogrudan pazarlama

Calisan kadin oranindaki artistan dolayr satis elemanlar1 ev disindaki iliski

ortamlarini kullanarak miisterilerine ulasmaya ¢alismaktadir (Tek, 1997).

Dogrudan pazarlamacilar kisisel olmayan medya araciligiyla miisterilerine ulasarak,
irlinlerini magazalar olmadan satarlar. Dogrudan pazarlama iiriinleri her tiirden
olabilecegi gibi satis1 yapilan {riinler arasinda kitap gibi 06zellikli mallar
bulunmaktadir. Dogrudan pazarlamacilar tiiketicilere radyo, televizyon, gazete,

dergi, katalog ve posta araglariyla ulagirlar(Tek, 1997).

Dogrudan pazarlama firiinlerinin satis1 magazasiz yapildigindan magaza kirasi,
magazada ¢alisan elemanlarin iicretleri vs. maliyetleri bulunmamakta ve bu yolla
satig yapilan iirlinler de daha diisiik fiyatlarla satilmaktadir. Tiiketiciler iirlinleri satin
almak icin magazaya gitmek zorunda olmadiklarindan zamandan tasarruf etmis
olurlar ayn1 zamanda ulagim maliyetleri, otopark sorunu ve trafik sikisikligi gibi

sorunlarla karsilasmamaktadirlar (Tek, 1997).

Dogrudan pazarlamanin  baslica ¢esitleri:  1)Dogrudan posta, 2)Katalog
perakendeciligi,3)Tele-pazarlama, 4)Televizyonlu aligveris, 5)Elektronik

aligveris’tir.
- Dogrudan Posta

Sirketlerin {iriin tanitimlarimni tiiketicilere mektup ve brosiir gondererek, tiiketicilerin
begendikleri iriinleri posta, mektup veya telefonla siparis vermelerini

amaglamaktadir (Tek, 1997).
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- Katalog Perakendeciligi

Bu satis yonteminde isletmeler sattiklari iiriinlerin kataloglarmi hazirlayarak, bu
kataloglar1 miisterilerine postalar veya magazada talep eden miisterilere teslim edilir.
Siparis figlerinde tiim {irtinlerin adlari, siparis numaralar1 ve fiyat bilgileri bulunur.
Miisteri sadece bos olan iiriin adedi boliimiinii doldurarak firmaya siparis fisini

mektupla gonderir veya bizzat telefonla siparisini iletir(Tek, 1997).
- Tele-pazarlama

Tele-pazarlamada miisteriye telefon araciligiyla baglanti kurulup, iriin satig1 yine
telefon ile yapilir. Telefon edilecek miisterilere birkag yOntemle ulasilabilir;
rehberden rastgele yontemle, isletmeden bilgi isteyen miisterilerin telefon
numaralarmin almmasiyla ya da pazarlama arastirmalarindaki veri tabanindan
yararlanarak iletisime gecilir. Firmadan miisteriye ve miisteriden firmaya olmak

iizere tele-pazarlamani iki tiirti bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong,2009).
- Firmadan miisteriye tele-pazarlama

Firma satig sorumlularinm tiiketicileri telefonla arayarak satis yapma bi¢imidir.

Firmadan miisteriye tele-pazarlama yonteminde 3 tip yontem mevcuttur.

-Soguk Arayislar: Rehberden rastgele numaralarin gevrilerek veya aranan kisinin 6n
rizast olmadan yapilan telefon goriismeleridir. Bu goriismelerde tek iiriinlin satis1
yapilmaktadir. Satis1 yapan sorumlunun ikna giici ve hazircevaplihigi yiiksek

olmalidir(Kotler ve Armstrong,2009).

-Ilik Arayislar: Telefonlu saticinin kisiyi aramasi i¢in herhangi bir nedeninin
bulunmasi ve miisterilerin listesinin satig sorumlularmin elinde bulundugu tiirdiir

(Kotler ve Armstrong,2009).

- Sicak Arayislar: Gazete ilanlarina ve kuponlara basvurarak iiriine ilgisini belirtmis

miisterilerin aranmasidir (Kotler ve Armstrong,2009).
- Evden firmaya tele-pazarlama

Tiiketicilerin televizyon ve radyo reklamlarindan, dogrudan posta veya kataloglarda
gordiikleri iirlinlerden siparis verebilmek amaciyla firmayr aramalaridir. Bu satis
hatlarmin  bir kismu dcretli bir kismi ise ticretsiz olabilmektedir(Kotler ve

Armstrong,2009).
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- Televizyonlu Pazarlama
Televizyonla iiriin satis1 iki temel yontemle yapilabilmektedir
-Dogrudan tepki reklami

Televizyonlardaki iiriin tanitict reklamlarin yayma konularak, misterilerin bu
reklamlardan etkilenip verilen telefon numarasindan siparis vermesi amaglanir.
Satilan iirtinler daha ¢ok dergi, kaset, kitap, kii¢iik ev aletleri olmaktadir(Kotler ve

Armstrong,2009).
-Evden aligveris kanallar1

Televizyon programi veya kanallarin tamamen {iriin ve hizmetlerin satis1 i¢in reklam
ve tanitim amagli kullanilmasidir. Ureticiler iiriinleriyle ilgili ayrintili video kayitlar
hazirlayarak bu goriintiileri miisterilere ulastirirlar. Miisteriler ise ekranda gordiikleri
dirlinlerin siparisini uzaktan kumanda aletinin igine yerlestirilen bilgisayar ¢ipleri

sayesinde verebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009).
- Elektronik Aligveris

Bilgisayar sistemlerinin gelismesiyle tiiketicilerin satis igin bilgileri kaydedilmekte,
satis i¢in trlinlere direk olarak ulasilabilmektedir. Videotext sisteminde saticilarin
bilgisayar bankalar1 ile tiiketicilerin telefon veya internet bilgisayarli kataloga
eriserek bu katalogtan iiriin sec¢imlerini, fiyatlarmi1 ve kalitelerini karsilastirip,

begendikleri iirlinii satin alabilmektedirler (Kotler ve Armstrong,2009).

2.4 Perakendecilik Cesitleri

Perakendeciligin veya perakendecinin fonksiyonlari, hem tiiketiciler, hem de iiretici
ve toptancilar i¢in onemlidir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma (acentesi)
uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satig(acentesi) uzmani gibi gérev
yaparlar. Bu rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyacglarini tahmin etme,
mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi

cesitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (Stanton ve dig,1991).

Perakendeciler, tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir
bulundurarak mali sunma ve satigsin1 gergeklestirip miilkiyeti devretme islemleri ile
birlikte yer, zaman ve miilkiyet faydalarinin hepsini yaratir. Perakendecilerin bu

calismalarindaki basarisi, sadece onlarin degil, basta iiretici olmak iizere, dagitim
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kanal1 halkasinin tiyeleri olan tiim diger isletmeleri de olumlu yonde etkiler; boylece

zincirleme mal akis1 gerceklesir(Stanton ve dig,1991).

2.5 Perakendede Yeni Trendler

Berman ve Evans’m, Retail Management: A Strategic Approach (1979)kitabinda
belirttigi perakendeciligi etkileyebilecek trendler {iizerine tahminleri: niifus
biyiikliigii ve yas dagilimi, hanehalki sayisi, niifus hareketliligi, niifusun yerlesimi,
kadinlarin is hayatina katilimi, gelir, kisith zaman, bos vakit aktiviteleri, magazasiz
perakendecilik, biiyilk magazali perakendecilik, nitelendirilmis perakendecilik,

cesitlilik ve birlesme seklinde 6zetlenmektedir.

2.5.1 Niifus biiyiikliigii ve yas dagihim

Kadimlarin is hayatma katilmasiyla daha ge¢ evlenme ve daha az sayida ¢cocuk sahibi
olma egilimi baglamistir. Ekonomideki iyilesmeyle ve saglik sektoriinde teknolojinin
uygulanmasiyla yasam standartlar1 ylikselmis, ortalama yasam siireleri uzamis ve
Olim oranlar1 diismiistiir. Yasam siirelerinin uzamasiyla ve 6liim oranlarindaki diisiis
sonucu niifus yaglanmaya baslamis ve talep edilen fiiriinlerde de degisiklik
yasanmistir. Perakendecilerin bu egilimleri belirleyip, miisterilerin isteklerini

karsilamaya yonelik ¢alismalar1 beklenmektedir (Berman ve Evans, 1979).

2.5.2 Hanehalki sayisi

Hane halki sayisi1 artarken aile sayis1 yillar itibariyle azalmaktadir. Ayni zamanda
hane halki ortalama biiyiikliigli de azalmaktadir. Hane halkindaki bu degisimlerin
perakendeci iizerinde iki énemli etkisi bulunmaktadir. Oncelikle hane halki sayisi
artistyla aligverisi yapan kisi sayisinin da orantili olarak artmasi, tiiketici sayisini da
yiikseltmistir. Her tiiketici kendi ihtiyaclarini karsilamaya yoneldiginden satilan
mallarda da artig yasanmistir. Perakendecilerin bakis acisindan her yeni eklenen hane
halki mobilya, ev esyalar1 gibi iirlinleri satin alacak potansiyel miisteri demektir

(Berman ve Evans, 1979).

2.5.3 Niifus hareketliligi

Niifus hareketliligi oran1 artig1 6zellikle geng niifusta goriilmektedir. Askeri personel,
gocmenler, mevsimsel isciler ve yoOneticilerde niifus hareketliligi daha fazla

gozlemlenmektedir. Niifus hareketliliginin perakendecilere etkisi; taninmis zincir
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magazalar ve franchise sirketler basarili olacak, ulusal markali {riinlerin satis
artacak, aligveris merkezleri, tiiketicilerin daha rahat gorebilecekleri ve
ulagabilecekleri, merkezi yerlerde konumlanacaktir, daha genis kesimlere hitap
edebilecek, biiyiik dlgekli reklamlar yapilacagi seklinde 6zetlenmektedir. (Berman ve

Evans, 1979).

2.5.4 Niifusun yerlesimi

Araba kullaniminin artmasiyla, sehir merkezlerinde sikisiklik, kirlilik artmig, bunun
yaninda toplu tasimanin gelismesi ile her yere ulasimin daha kolaylagmasi, biiyiik
kongre ve eglence merkezlerinin sehrin ¢eperlerine kurularak bu bdlgelerin
canlanmasmin saglamasi gibi nedenlerden dolayr sehir merkezlerinden ziyade
banliyolerde yasamak daha cazip gelmistir (James ve dig, 1975). Yeni evlenen
ciftlerin cogu evliliklerinin ilk yillarinda sehir merkezinde yasamay1 tercih etmekte
iken aile reislerinin yaslarinin 30-34 yasina girmeleriyle aile banliydlerde yasamaya
karar verir. Banliydlerdeki magazalarin ¢ok daha biiylik olmas1 ve banliydlerdeki
alim giiciinlin daha yiiksek olmasi sebeplerinden dolay1 zincir magazalar1 ve
departman magazalar1 sehir merkezlerinden banliydlere taginmaya baslamistir.
Banliyolerdeki ev sahipligi ile gelen yeni yasam bi¢imi ile kendin yap (do-it-
yourself) lriinlerine ilgi olusmaya baglamis ve bu iiriinler perakendecilikte yeni

firsatlar dogurmaya baglamistir (Berman ve Evans, 1979).

2.5.5 Kadinlarin is hayatina katilimm

Egitim seviyesinin artisiyla kadinlarin ¢aligma hayatina katilmasi arasinda ¢ok biiylik
oranda bir iliski bulunmaktadir. Calisan kadm, es ve anne sifatlarmin timiini
barindiran kadinlarin is hayatma katilimlarmin artisi ile ¢alisan kadinlar zamandan
tasarruf etmek ve hayat1 kolaylastrmak amaciyla ev aletleri alimina yonelmislerdir.
Kadinlar bos vakitlerini keyifli bir sekilde ge¢irmek istediklerinden hazir giyim, spor
esyalar1 ve kiralama acenteleri gibi unsurlara 6nem vermeye baslamis, normal
saatlerde acik olan magazalardan aligveris yapma imkami olmadigindan, posta
yoluyla siparis verme veya 24 saat agik magazalarda aligveris yapmaya
baglamiglardir. Ayn1 zamanda ¢alisan kadmnlarm yemek yapmaya vakitleri
olmadigindan hazir yemek siparisleri, fast-food restoranlarina gitme oranlar1 artmistir

(Berman ve Evans, 1979).
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2.5.6 Gelir

Tiiketicilerin gelirleri artik¢a hayatta ihtiyaglarmi belirgin bir sekilde tanimlayarak,
neyi ne zaman istediklerine dair fikirleri daha fazla belirginlesmektedir (Collazzo,
1966). Tiketicilerin yillar itibariyle ortalama gelirlerinde artis yasanmis, bu durum
da liks iiriin ve hizmetlerin satigin1 yapan pazarin genislemesine neden olmustur.
Kaliteli tiriinlere, 6zellikli mallara, daha iyi miisteri hizmetlerine, daha genis iiriin
¢esidine sahip olan magazalarin sayisinda artis yasanacaktir (Berman ve Evans,

1979).

2.5.7 Kisith zaman

Kadmlarin ¢aliyma hayatina katilmasi, kisisel isteklerini yerine getirme, is ve ev
arasindaki uzun mesafeler, ikinci iste c¢alisma oranlarmin artmasi tiiketicilerin
zamaninin kisithi olmasina neden olmustur. Bu sebeplerden dolayi, tiiketiciler de
zamanin1 daha verimli bir sekilde kullandirabilecekleri iiriin ve hizmetlere
yonelmislerdir. Perakendeciler zamanin onemini gozetmek i¢in; zaman tasarrufu
saglayan Onceden paketlenmis mallar1 tiiketicilerin self-servis islemiyle kolayca
alabilmelerini saglamak, magazalarda tiriinleri kategorilerine gore ayirarak benzer
iirlinlerin satigin1 ayn1 yerlerde satmak, magazaya ulasmalarini kolaylastirmak icin,
magazalarin outletlerinin sayisini arttirarak mala ulagmak i¢in gegen seyahat siiresini
azaltmak, magazalarda gerekirse Pazar giinleri de dahil olmak iizere daha uzun

saatler agik olmasini saglamak islemlerini yaparak satis islemlerini arttirabilmektedir

(Packard ve Raine, 1977; Rothman, 1979).

2.5.8 Bos vakit aktiviteleri

Glinlimiizde ¢esitli alternatifler arasinda insanlarin bos vakitlerini degerlendirmek
icin yOnelimlerinin perakendeciler tarafindan degerlendirilmesi sonucu saglik
durumlarim1 giiclendirmek amaciyla saglik spalarina, bisiklet ve egzersiz gibi
aletlerin satis1, saglikli yiyecekler ve diyet yiyecek iirlinlerinin satisinda artis,
mistisizm ve romantizm bu tarzda yapilmis filmlere basar1 getirmis ve 6zellikli
magazalarin da biliylimesine sebep olmustur, kendini gelistirme istegi sonucunda
yetigkin egitimleri ve seyahatler yaygmlasmistir, kisisellestirmeyi elde etme amaciyla
diger insanlardan farkli olma c¢abalar1 olusmus, bu da iriinlerde c¢esitliligi

gerektirmigtir (Berman ve Evans, 1979).

33



2.5.9 Magazasiz perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, ¢alisan personel sayisini ve dolayisiyla onlarin yarattigi
maliyeti de diislirmiistiir. Magazasiz perakendecilikte en az maliyetli yerlerde ikamet
edilmekte, diisiik miktarda stok ellerinde bulundurmakta ve belli bir hedef kitlesine
hitap etmektedir. Telefon, elektronik posta, siparis usulii ¢alisma, dagitim rotasinin
belirli olmasi islem bagina diisen maliyeti azaltmakta, teslimlerin daha hizli
yapilabilmesini saglamakta, daha genis cografik mekanlarda verilen hizmeti

kolaylastirmaktadir (Berman ve Evans, 1979).

2.5.10 Biiyiik magazah perakendecilik

Minimum ii¢ yada daha fazla ticaret birimini biinyelerinde birlestiren biiyiik
magazali perakendeciler, tiiketicilerin goziinde indirimli magaza imajmi yaratmistir.
Biiyiik magazali perakendeciligin iirlin basina daha az operasyonel maliyetleri
bulunmakta ve iriin fiyat1 konusunda bilingli tiiketicilere hitap etmektedir. Biiyiik
magazali perakendeciler arasinda indirim magazalari, kombinasyon magazalari,

stipermarketler ve depo outletleri sayilabilmektedir (Berman ve Evans, 1979).

2.5.11 Nitelendirilmis perakendecilik

Biiyiik magazali perakendecilik konseptinin tam tersi olan nitelendirilmektedirler.
Amag, ayni kategorideki(segmentteki) tiiketicilerin ihtiyaglarin1 belirleyerek, onlar
icin tek ve Ozel tasarimli {riinler yaratimasidir. Nitelendirilmis perakendeci
magazalarinin miisterileri magazalarina kars1 ¢ok biiylik sadakat ve baglhlik duyar,
ayrica geleneksel tarzdaki magazalara karsi da koruyarak siirdiiriilebilirligini
saglarlar. Gelecekte butiklerin, o6zellikli mal satan magazalarin ve kategorili

departman magazalarmin gelisecegi 6ngoriilmektedir (Berman ve Evans, 1979).

2.5.12 Cesitlilik ve birlesme

Satiglarini arttirmak amaciyla perakendeciler tiriinlerde cesitlilik getirme veya sirket
birlesmeleri yapma yoluna bagvurmaktadir. Magaza tipi ile ilgili olmayan farkl tiriin
ve hizmetler sunmak, perakendecileri degisik hedef kitlelerini de magazalarina
yonlendirmeye sevk edecektir. Bu birlesmeler swrasinda amag, kaynaklarin
arttirilmasi, miisteri kitlesinin genisletilmesi, zayifliklarin smirlandirilmas: ve
rekabetci kosullarda sirketlerin siirdiiriilebilirligini devam ettirebilmesidir (Berman

ve Evans, 1979).
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Tiiketicilerin yasam bicimleri, gelirleri ve beklentileri degistikce ihtiyaclar1 da
degisecektir. Miisterilerin gelecekte neyi, ne zaman, nerede ve nasil bir sekilde elde
etmek istediklerini iyi analiz ederek, yapilmas: gereken degisimlere en kisa zamanda

adapte olabilen perakendeciler, en karli ¢ikacak olanlardir.
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3. DEGER KAVRAMI VE DEGERLEME TEORISi

3.1 Deger Kavram

Deger, belirli bir zamanda belirli bir miilk, mal veya hizmetin alic1 ve satici i¢in
parasal ederi olarak tanimlanabilir. Bir mala veya hizmete takdir edilen deger, degeri
belirleyen kisinin bakis acisina gore degistiginden, nihai degerin kesin ve net bir

sonucu olmamaktadir (Appraisal Institute, 2004).

Deger piyasada satisa sunulan mal ve hizmetler i¢in alicilar ve saticilar arasindaki
anlagma sonucu olusacak muhtemel fiyattir. Deger takdiri yapilirken belli bir zaman
zarfinda, belirli mal ve hizmetler i¢in varsayimsal veya hayali fiyat verilir. Deger
takdiri swasmmda Onceden gergeklesmis alim satim verileri g6z Oniinde
bulundurularak, belirli zaman dilimindeki 6denmesi olas1 fiyat belirlenir (UDES,

2005).

Deger kavrami, subjektif ve objektif defer olmak iizere iki ayr1 bashk altinda
incelenebilmektedir (Giingor, 1999);

- Subjektif deger miilkiin kendi biinyesindeki ozellikleri ile ilgili olup miilkiin

“kullanim degerini” belirtir.

- Objektif deger ise sadece miilke sahip olan tarafindan degil miilkiin baskalar1

tarafindan da gergeklesen “piyasa degerini” belirtmektedir.

Ornegin ¢ok zel tasarimli yaptirilmis bir mali kullanan kisiye gdre malin degeri cok
daha fazla olabilecek iken piyasa kosullarinda bu mala verilecek deger ¢ok daha az

olabilmektedir.

3.2 Degerleme Kavram

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde ‘Bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut 6l¢ii, bir
seyin degdigi karsilik kiymet veya bir seyin para ile Olgiilebilen karsiligi, paha’
olarak tanimlanmustir.

Degerleme, bir varligin kiymetinin para ile karsiligini belirleme islemidir. Degerleme
islemini yapan kisi veya gruplara, degerlemecilerin i¢inde bulunduklar1 durumlara ve

degerlemede kullanilan yontemlere gore verilen nihai deger degistiginden, degerleme

islemini tek bir tanimda ifade etmek oldukga giictiir (Batirel, 1974). Degerleme
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islemi kisaca, bir varligin degerini belirlemek amaciyla s6z konusu varliga yonelik

deger bigme igslemi veya deger takdir etme olarak tanimlanabilir (Sanver, 1968).

3.2.1 Piyasa degeri

UDES’e gore “Bir miilkiin, istekli alic1 ve istekli satic1 arasinda, taraflarin herhangi
bir iliskiden etkilenmeyecegi sartlar altinda, hi¢cbir zorlama olmadan, basiretli ve
konu hakkinda yeterli bilgi sahibi kisiler olarak, uygun bir pazarlama sonrasinda
degerleme tarihinde gerceklestirecekleri alim satim isleminde el degistirmesi

gerektigi takdir edilen tutardir.”

1982 Anayasasi, 2942 sayili Kamulastrma Kanunu ve 1319 sayili Emlak Vergisi
Kanununa gore piyasa degeri; devletlestirme, kamulastrma veya emlak beyaninin

yapildigi tarihte tasinmazin normal (alisilmis) alim ve satim bedelidir.

Piyasa degeri belirlenirken piyasada konu gayrimenkule benzer ozellikteki diger
gayrimenkullerin ~ 6zellikleri  incelenmekte, analizleri yapilmakta ve bu
gayrimenkullerin degerine etki edebilecek tiim igsel ve digsal faktorler g6z Oniinde
bulundurularak gayrimenkuliin deger takdiri yapilmaktadir.  Piyasada konu
gayrimenkule benzer 6zelliklerde gayrimenkullerin bulunamamasi durumunda ise

verilerin yetersiz oldugu belirtilmelidir.

3.2.2 Piyasa dis1 deger

UDES’te piyasa dis1 deger kavrami ‘Miilklerin pazar dis1 esaslara gore
degerlemesinde, bir varligin pazar katilimcilar1 tarafindan alinip satilabilirliginden
ziyade ekonomik faydalar1 veya fonksiyonlarin1 ya da normal veya tipik olmayan
pazar kosullarinin etkilerini géz 6niinde bulunduran yaklasimlar kullanilir.’seklinde
belirtilmistir. Piyasa dis1 esaslara gore belirlenen degerlendirme ¢aligmalarinda
uygulanacak degerleme yontemleri; kullanim degeri, isletme degeri, yatirim degeri,
sigortalanabilir deger, hurda deger, tasfiye degeri veya 0Ozel degeri seklinde

degerleme raporunun ilk kisminda belirtilmelidir.

3.2.2.1 Kullanim degeri

Kullanim degeri; ekonomik degeri olan bir miilkiin, belli kullanimina yonelik sahip
oldugu degerdir. Miilkiin satilmasi halinde piyasa kosullarinda ne kadar deger

edecegi onemli degildir, onemli olan miilk sahibine sagladig1 fayda ve avantajlarin
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ekonomik olarak ifade edilmis bir seklidir. Kullanim Degeri’nin muhasebedeki
tanim1 “bir varhgin siiregelen kullanimindan ve kullanim Omriiniin sonunda elden

¢ikartilmasindan beklenen gelecekteki tahmini nakit akiglariin simdiki degeridir.

Kullanim degeri yontemi genel olarak piyasada alim satim isleminin siklikla
yapilmadig1 ve arzin da kisitl oldugu mallar i¢in uygulanmaktadir. Kullanim degeri
yonteminde malm verimlili§i esas alindigindan piyasa degeri ile kullanim degeri

arasinda farkliliklar ¢ikabilmektedir (USPAP).

Kullanim degeri belirlenirken gz Oniine alinan ana 6l¢iit miilkiin kullanim sekli
oldugundan; bir miilkiin piyasadaki benzer miilklerin ortalama kullanicilarindan daha
faydali ve karli kullanimi bu miilkiin kullanim degerini arttwrmaktadir. Miilkiin
kullanim seklinin yami sira miilkiin sahip oldugu 6zel iiretim haklari, olaganiistii
sOzlesmeler, benzersiz patentler ve lisanslar, belirli bir uzmanhga, 6zel bir
pestemaliye ve bir baska sahibe devredilemeyecek nitelikteki diger maddi olmayan
varliklar da kullanim degerini arttiran faktorlerdir. Fakat bir miilkiin tiim kapasitesi
ve verimiyle kullanilamamasi durumunda, bu miilkiin kullanim degerinin pazar

degerinden diisiik olarak belirlenmektedir (UDES).

3.2.2.2 Faal isletme degeri

Faal isletme degeri serefiye, prestij ve miisterilerle birebir iligkiler gibi faktorlerin
onemli oldugu oteller, restoranlar ve perakendeci magazalarinin degerinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Bu isletmelerin kurulu ve faal oldugu varsayilarak,
s0z konusu gayrimenkuliin ve bu gayrimenkulde faaliyet halinde bulunan isletmenin
sahip oldugu soyut degerlerle beraber bir arada degerlendirilmesidir (USPAP ve
Yazici, 1997).

3.2.2.3 Yatirnm degeri

Yatirim degeri, yatrimcmin taginmaza sahip olmasiyla beraber gelecekte elde
edebilecegi muhtemel karin bugiine indirgenmis halini ifade etmektedir. Yatirim
degeri bir miilke ait yatirim hedefleri sonucunda hedeflenen kari incelediginden
dolayr bu deger farkli yatwrimcilar ve farkli yatirnm hedefleri faktorlerine gore
degiskenlik gdstermektedir. Yatirim degerini, yatirim hedeflerinin yani sira
piyasadaki ekonomik degiskenler, tasimmazin gelecekteki getirisi, pazardaki sunu-

istem durumu, yonetsel kararlar, ¢evresel ve sosyo-kiiltiirel etkiler gibi bir¢ok
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degisken de etkilemektedir. Bu sebepten dolayr bir varligin yatirim degerinin, o
varligi piyasa degerinden daha diisiik veya yiiksek ¢ikmasi muhtemeldir (Aglar ve
Cagdas, 2002) .

3.2.2.4 Sigorta edilebilir deger

Sigorta degeri; tasinmazlarin deprem, toprak kaymasi gibi dogal afetler ile yangin
gibi kazalara karsi sigortalanmasi ile taginmazlarin {izerindeki yapilarin hasara
ugramasi veya tamamen yok olmasi sonucu hasar goren kisimlarin degistirilmesi ya
da yeniden firetilmesi esasina dayanmaktadir. Tasmmmazin sigorta degeri risk
faktoriiniin biiyiikliigiine, sigorta primine ve 6deme siiresine bagli olarak degismekte
olup, her haliikarda sigorta degeri rayi¢ bedelinin altinda belirlenmektedir. Sigorta
degeri Ozellikle risk faktorii yiiksek tasinmazlar icin 6nem kazanmaktadir. Sigorta
degeri belirlenirken arsa degil arsa {izerindeki yapilar baz alinmaktadir (UDES ve

Aclar, 1977).

3.2.2.5 Vergi degeri

Gilintimiizde belediyeler tarafindan hazirlanan ve her 4 yilda bir giincellenen
tasinmaz niteliklerine gore vergilerin belirlendigi “Emlak Vergisi Cetvelleri”ndeki
degerlerden daha diisiik olmamak kaydiyla, vergi degeri mal sahipleri tarafindan
beyan edilmektedir. Vergi degerinde amortismana tabi tutulabilen ve tutulamayan
kalemler olarak ayristirilmak suretiyle amortisman uygulanacak olanlar i¢cin uygun

amortisman takdiri ile vergi degeri hesaplanmasi ongoriilmektedir (Aglar, 1989 ve
UDES).

3.2.2.6 Hurda deger

Hurda deger, baslangictaki amaci veya islevi acisindan ele alindiginda, tahmini
kullanim 6mriiniin sonu itibariyle tiikenen bir miilkiin arazi haricindeki tasmnmazlarin
belirlenebilen degeri ya da bu varligi elden ¢ikartan kisinin belirtmis oldugu
degerinden elden ¢ikarma maliyetleri diistildiikten sonra kalan tutardir. Arazi degeri
siirsiz bir kullanim 6mriine sahip kabul edilmektedir, fakat arazinin degerindeki
artigin onun iizerindeki yapilarin hurda degerini etkilemeyecegi kabul edilmektedir.
Isletme politikas1 sonucunda miilkiin faydali mriinden daha erken elden ¢ikarilmasi

sonucu, miilkiin kullanim 6mrii ekonomik émriinden kisa olabilmektedir. (UDES)
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3.2.2.7 Tasfiye veya zorunlu satis degeri

Piyasa degeri tanimindaki pazarlama siiresinden daha kisa bir zaman dilimi i¢inde,
goniilsiiz bir satict ve saticinin bu dezavantajini bilen alict veya alicilar arasinda
gerceklesen miilk satis1 sonucunda elde edilecek makul tutardir. (UDES). Zorunlu
satisa konu miilkler i¢in halka agik diizenlenen agik arttirmalarda ekonomik trendler
ve zorunlu satis kosullar1 da g6z oniinde bulundurularak, olabildigince ¢abuk satig

islemi gerceklestirilir. (Yazici ve dig, 2006)

3.2.2.8 Diizenli likidite degeri (elden ¢cikartma degeri)

Alict ve saticilar arasinda yapilan pazarliklar sonucu anlagsmaya varilan en yakin
tarihteki nakit satis degeridir. Taraflar arasindaki goriismelerde varliklar icin en
uygun degere ulasilmaya c¢alisilmaktadir fakat taraflar arasinda fiyat konusunda
anlasmaya varilamadigi durumlarda varliklarin agik arttrmada satisa c¢ikarilmasi

onerilmektedir (Yazici ve dig, 2006).

3.2.2.9 Ozel deger

Baska bir miilk ile fiziksel, ekonomik veya fonksiyonel iliskisi sonucu olusan olagan
dis1 deger 6zel deger olarak adlandirilmaktadir. Bu deger artis1 genel olarak pazarin
i¢ dinamiklerinden kaynaklanmasimdan ziyade bir miilke ait 6zel bir ¢ikar1 bulunan
ve miilkii edinmek isteyen alici veya alicilarin talepleri sonucu olugmaktadir. Bu
talepler sonucu olusan ek veya 6zel deger, o miilkiin normal piyasa degerinden farkli

olmaktadir (UDES).

3.2.2.10 ipotek teminath kredi degeri

Ipotek teminatli kredi degeri, 743 Sayili Medeni Kanunun 796. maddesine
gore:“Gayrimenkul rehininin bir ¢esidi olup, mevcut veya ileride viicut bulmasi
ihtimal i¢inde bulunan herhangi bir alacagin temini ic¢in tesis olunur” seklinde

tanimlanmuistir.

Miilkiin degerini belirleyecek olan degerleme uzmanmin miilkiin degerine etki
edebilecek, miilkiin uzun vadede kullanilabilecek 6zellikleri, normal ve yerel pazar
kosullar1 ve miilkiin mevcut ve uygun alternatif kullanim faktérlerini gz Oniinde
bulundurarak gelecekteki pazarlanabilme kosullarini incelemesi sonucunda deger

belirleme islemini tamamlar. Kredi karsiliginda alinacak asgari teminat orani
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bankacilik diizenlemesi ile belirlenmis olup, verilecek deger acik ve seffaf bir sekilde
belgelenmelidir. Bu kredi islemi sirasinda banka kullandiracagi ipotek teminatina
iligkin riskleri belirleyerek, Kredi anlagsmasinin gecerli olacagi siire¢ i¢in uzun vadeli

risk analiz yontemini uygulamaktadir (UDES).

Bir malin degeri, o malin hangi ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak kullanilacagina
bagli olarak degisir. Arastirmada incelenen gayrimenkuller ticari amagclarla

kullanilmakta ve bu gayrimenkullerin piyasa degeri arastirilmaktadir.
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4. GAYRIMENKUL DEGERLEMESI

4.1 Gayrimenkul Tanim

“Gayrimenkul, fiziksel bir varlik olan arazi/arsa ve bu arsa iizerine insanlar
tarafindan yapilmis yapilar olarak tanimlanir. Gayrimenkul, yerin iistiinde, lizerinde
veya altindaki tiim ilaveleriyle birlikte, goriilebilen, dokunulabilen maddi bir

‘varlik’tir’.” (UDES).

Gayrimenkul kelimesi gayr ve menkul s6zciiklerinin birlesmesiyle olugsmustur. Gayr
kelimesinin anlami1 yabanci, baska demektir; menkul kelimesinin anlami ise taginmis
maldir. Bu iki s6zciiglin beraber kullanimi ise yerinden tagmmasi miimkiin olmayan,
duragan mallar anlammi karsilamaktadir. Gayrimenkul; arazi ve agaclar, madenler
gibi arazinin dogal pargasi olan her seyin yani sira, binalar ve iyilestirmeler gibi
araziye insanlar tarafindan kurulan eklentileri de kapsamaktadir. Elektrik, su, 1sitma
tesisatlari, asansor gibi tiim sabit bina eklentileri de gayrimenkuliin bir pargasidir

(Kizilot ve dig, 2005).

4.2 Gayrimenkul Cesitleri

Gayrimenkul gesitleri genel olarak bes baslik altinda toplanabilir (Ureten,2007):
4.2.1 Konut amac¢h gayrimenkuller

Barinmak amaci ile kullanilan miistakil ev, apartman dairesi, villa gibi her tiirli
konut bu kapsamdaki yapilardan olusmaktadir (Ureten,2007).

4.2.2 Ticari gayrimenkuller

Mal alim satiminin yapildig1 veya hizmetlerin verildigi her tiirlii alisveris merkezleri,
is merkezleri, ofis binalari, magazalar, oteller ve turizm tesisleri bu kapsamdadir

(Ureten,2007).
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4.2.3 Konut amagh gayrimenkuller

Uretimin yapildig1 imalathaneler ve fabrikalar gibi sanayi tesisleri yapilaridir

(Ureten,2007).

4.2.4 Tarimsal gayrimenkuller

Tarmmsal arazinin tarim amaglh islenerek gelir ve istihdam yaratilabildigi
gayrimenkullerdir. Tarimsal gayrimenkuliin degerleri; topragin cinsi ve verimliligi,
bulundugu yerin iklim 6zellikleri, su durumu, topografyasina gore degismektedir.
Tarimsal arazi nitelikli gayrimenkule imar haklar1 kazandirilmasi ile diger kulanim

degerleri iizerinden kiymet takdiri yapilir (Ureten,2007).

4.2.5 Ozel amach gayrimenkuller

Ozel amagh gayrimenkullerin piyasada alim satim islemleri diger gayrimenkullere
oranla daha az oldugundan, bu gayrimenkullerin degerini satis karsilastirmasi
yoluyla belirlemek daha zordur. Ozel amacli gayrimenkuller arasinda; okullar,
hastaneler, miizeler, tarihi yer ve yapilar, marinalar, limanlar, havaalanlari, 6zellikli

ulasim istasyonlar1 ve hatlar1 sayilabilir (Ureten,2007).

4.3 Gayrimenkul Degerleme Kavrami

Gayrimenkuliin degeri alim satim islemi sonucunda gayrimenkul i¢in belirlenen
kiymet takdiridir. Kiymet para ile Olgiilebilir net miktar1 belirtir. Deger ise
gayrimenkuliin malikinden, kiracilar, yatirimcilar gibi olas1 kullanicilarina kadar olan
el degistirme islemleri siiresi boyunca ortaya g¢ikacak olan gelecek getirilerinin,

degerleme islemi sirasinda géz oniinde bulundurularak belirlenen degeridir (Boyce,

1975).

Serbest piyasa ekonomisinde yapilan gayrimenkul degerleme islemlerinde var olmasi

beklenen durumlar su sekilde 6zetlenmektedir:
-Alic1 ve saticilarin makul ve mantikli hareket ettikleri,

-Taraflarin gayrimenkul ile ilgili her tiirlii konuda tam bilgi sahibi olduklar1 ve

kendilerine azami fayday1 saglayacak sekilde hareket ettiklert,
-Gayrimenkuliin satis1 i¢in makul bir slirenin tanindigi,

-Odemenin nakit ve ya nakit benzeri unsurlarla yapildigi,
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-Gayrimenkuliin alim islemi sirasinda gerekebilecek finansmanin, pazar faiz oranlar1

iizerinden gerceklestirildigi varsayilmaktadir (Tulp ve Yilmaz, 2000).

4.4 Gayrimenkul Degerine Esas Teskil Eden Ilkeler

Gayrimenkul degerleme siireci sonunda gergek degere ulasabilmek igin birgok
yontem bulunmaktadir. Biitiin bu yontemlerin kullanilmasi asamasinda ise belirli
ilkeler dogrultusunda hareket edilir. Bu ilkelerden en 6nemlileri ise ikame, uygunluk,

beklenti ve degisim ilkeleridir ( Appraisal Institute, 2004).

4.4.1 ikame ilkesi

Serbest piyasa kosullarmin gegerli oldugu biitiin mal ve hizmetlerde oldugu gibi
gayrimenkuller de gayrimenkul piyasasindaki diger gayrimenkullerin 6zellik, fiyat,
kalite gibi nitelikleriyle rekabet etmektedir. Bu piyasalardaki alicilar iiriin hakkinda
bilgi sahibi olup, piyasada ayni iirlinden baska saticilarda farkl fiyatlara satigimin arz
edildigi durumlarda, alicilar bu iriinler arasindan diisiik fiyatli olanmi tercih

etmaktedirler. ( Appraisal Institute, 2004).

4.4.2 Uygunluk ilkesi

Gayrimenkuliin  degeri  belirlenirken ¢evresiyle uyumu da gb6z Oniinde
bulundurulmalidir. Gayrimenkuliin degerini belirleyen etkenlerden biri olan talebin
az veya ¢ok olmasi, gayrimenkuliin konumlu oldugu ¢evrede bulunan insanlar
tarafindan yapilmaktadir. Liiks niteliklere sahip bir gayrimenkul diisiik gelirlilerin
bulundugu bir ¢evrede gayrimenkuliin olmas1 gerekenden daha diisiik fiyata alici
bulabildigi gibi, tam tersi diistik niteliklere sahip, yiiksek gelir gruplarinin bulundugu
bir ¢evrede konumlu gayrimenkul ise kendi degerinden daha yiiksek fiyatlara
satilabilecektir ( Appraisal Institute, 2004).

Bu nedenle gecekondularin arasinda konumlu olan bir villanin, ¢evre faktoriinden
dolay1 degerinden daha diisiik fiyatla satilacagi, villalar arasindaki gecekondunun ise
yine konumundan 6tiirii normal degerinden daha yiiksek fiyatlara satilabilecegi goz

oniinde bulundurulmalidir ( Appraisal Institute, 2004).
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4.4.3 Beklenti ilkesi

Gayrimenkuliin bugilinkii degerinin gelecekteki fayda ve getiri beklentileriyle
belirlendigi ilkesidir.Konut ve ticari gayrimenkullerine kars1 iki tip beklenti bigimi

bulunmaktadir.

-Konutlar: Konutlarin yapiminin tamamlanmasiyla, konutlarin sahip oldugu nitelikler
sayesinde konutlardan elde edilecek konfor ve diger avantajlar, konutlarm degeri

belirlemektedir.

-Ticari gayrimenkuller: Ticari gayrimenkuliin alimiyla gelecekte eline gececek nakit
akislarinin  bugiinkii degerine indirgenmesiyle ticari gayrimenkullerin degeri

belirlenmektedir (Alp ve Yilmaz, 2000).

4.4.4 Degisim ilkesi

Gayrimenkul degeri sadece sahip oldugu niteliklerinden dolay1r degil sosyal,
ekonomik, devletle ilgili ve cevresel giliclerdeki degisimler gibi digsal faktorlerin
etkisine bagl olarak da degismektedir. Bu dissal faktorlerdeki degisme sonucu bir
gayrimenkule olan arz ve talep unsurlar1 da etkilendiginden, eskiden ¢ok ragbet
gormeyen site i¢cindeki bir gayrimenkul, iinlii bir sahsin bu sitede ev aldiginin
duyulmasiyla asir1 talep edilebilir veya eskiden ¢ok yiiksek fiyathh konutlarin
bulundugu bir bdlgede yeni kurulan eglence merkezinden gelen rahatsiz edici
miizigin etkisiyle bu bdlgede bulunan konutlarin degeri aniden diisebilir (Appraisal

Institute, 2004 ve Yilmaz, 2006).

4.5 Gayrimenkul Degerlemesinin Gerekli Olabilecegi Durumlar

Giliniimiizde gayrimenkule iliskin alim, satim, ipotek, vergi, sigorta veya ingaat
islemlerinde gayrimenkuliin deger tespitinin yapilmasi gerekmektedir. Bu islemleri

genel olarak su sekilde siralamak miimkiindiir (Giingor, 1999):

« ‘Ileride olmas1 muhtemel bir satin alma, satig veya kiraya verme,
* Gayrimenkul karsilig1 teminat altina alinan uzun vadeli bir kredi,
* Acik artirma, tasfiye satislari, hurda deger tespiti,

» Sigorta, vergi ve kamu yarar1 i¢in bir devlet kurulusu tarafindan yapilan istimlak,
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« Sirket birlesme, devir ve ele gecirmelerde sirket aktifinde bulunan gayrimenkullerin

degerlerinin belirlenmesi,
* Kiralama ve leasing islemlerine konu olan gayrimenkullerin degerinin belirlenmesi,

* Gayrimenkule dayali menkul kiymet ihraglarinda ve gayrimenkul portfoyli yoneten
kolektif yatirim kuruluglarinda portfoyde bulunan gayrimenkullerin degerlerinin

belirlenmesi,

* Gayrimenkullere iliskin vergi matrahlarmin tespitidir.

4.6 Gayrimenkul Degerleme Yontemleri

Tasinmaz degerleme isleminde, “Emsal Karsilastrma Yaklasimi”, “Gelir Yaklagimi”
ve “Maliyet Yaklasimi” olarak bilinen {i¢ ayr1 yontem en yaygin olarak

kullanilmaktadir.

4.6.1 Emsal karsilastirma yaklasimi

“Bu karsilastirmali yaklagim, benzer veya ikame miilklerin satisin1 ve ilgili piyasa
verilerini dikkate almakta ve karsilastirmaya dayali bir islemle deger takdiri
yapmaktadir. Genel olarak degerlemesi yapilan bir milk, agik piyasada
gerceklestirilen benzer miilklerin satislartyla karsilastirilir. Istenen fiyatlar ve verilen

teklifler de dikkate alinabilmektedir.

Emsal karsilastirma yaklasiminda, alicilar i¢in s6z konusu gayrimenkul ile rekabet
eden diger miilklere genel olarak 6denen fiyatlarin incelenmesi ile gayrimenkuliin
pazar degerinin sinirlar1 belirlenmektedir. Satiglar, taraflarn o isleme istekli

olduklarindan emin olmak i¢in arastirilmaktadir.

Emsal karsilastirma yaklasiminin genis bir uygulama olanagi vardr ve pazar
verilerinin yeterli oldugu durumlarda olduk¢a ikna edicidir. Bu yaklasimdan elde
edilen veriler gelir indirgemesi ve maliyet yaklagimlarina da uygulanabilmektedir.
Emsal karsilastirmasinin gilivenilirligi hizli degismeler ve siddetli g¢alkantilarin
oldugu piyasalarda veya nadiren satilan Ozellikli veya 6zel amagh miilklerinin

degerlemesinde simirl kalabilmektedir.

Emsal karsilastirma yaklasiminda, karsilagtrma unsurlar1 arasinda; devredilen
tasinmaz miilk haklari, finansman sartlari, satis kosullari, satin almanin hemen

ardindan yapilan harcamalar, pazar kosullari, mevki, fiziksel 6zellikler, ekonomik
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ozellikler, kullanim ve bir satisin taginmaz olmayan bilesenleri yer almaktadir.”

(UDES).

Satiglarin  karsilastirilmas:  yonteminde, konu gayrimenkul ile karsilastirilan
gayrimenkuller i¢in degerlendirilen gayrimenkuliin imar haklari, alic1 ve saticilarin
motivasyonu, finansman kosullari, satis zamanindaki piyasa kosullari, biiyikliik,
konum, fiziksel 6zellikler, ekonomik Ozellikler gibi benzerlik ve farkliliklar analiz

edilmektedir.

Enflasyon ve faiz oranlarmin siirekli olarak degiskenlik gosterdigi iilkelerde satis
verilerinin gilincel olmasina dikkat edilmelidir. Emsal karsilastirmada kullanilacak
tasinmazlarin normal satis degerlerine ulasilmaya calisilmalidir. Tasimaz malikinin
acil nakit para ihtiyact sonucu elindeki miilkii hizli bir sekilde satisa ¢ikarmasi ile
olusan normal piyasa degerinden daha diisiik satis bedelleri emsal karsilastirma

yaklagiminda kullanilmamalidir.

Bu yontem mahkemeler ve bilirkisi heyetlerince anlasilmasi kolay bir yontem
oldugundan, kullanimi diger yOntemlere gore daha fazladir. Deger belirleme
sirasinda olan tapu kayitlan, satis sozlesmeleri, miiteahhitlerle yapilan kat karsiligi
anlagsmalardan elde edilen bilgilerin yani sira bilirkisi heyetlerinin bilgi ve deneyimi

ile taginmaz degerine ulasmak miimkiindiir.

4.6.2 Gelir indirgeme yaklasim

Bu yaklasim degerlemesi yapilan miilke ait gelir ve harcama verilerinin giiniimiiz
degerine indirgenmesiyle elde edilir. Bu degerin belirlenmesi asamasinda gerekli
olan nakit akisi ve getiri oranlar1 verileri pazardan elde edilmektedir. Gelir
indirgeme yaklasiminda ise karsilastirilabilir verilerde kira, gelir, gider,
kapitalizasyon ve getiri oranlar1 verileri bulunmaktadir. Gelecekteki gelir ve
giderlerin tahmininde, indirgeme ve getiri oranlarinin gelistirilmesinde kullanilan

karsilastirilabilir gelir ve gider verileri kategorileri ayni olmalidir (UDES).

Net geliri olusturan bilesenler; arsa payi, arsa iizerindeki yapi ve yapiya iliskin
tesislerin getirilerinden olusur. Arsanin kullanim siiresinde herhangi bir kisitlama
olmamasma karsin, yapilarin kullanim siireleri sinirhidir. Bu nedenle net gelir
belirlenirken arsa degeri ve yap1 degeri olarak iki ayr1 kalemde islemler yiiriitiiliir.
Arsa degeri emsal karsilastirma yontemiyle belirlenmekte iken yapr degeri gelir

yontemiyle incelenmektedir. Gelir degeri yontemi ¢ogunlukla apartmanlar, ofisler ve
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ishanlar1 gibi kira getiren yapilara uygulanarak bu tagmmaza yatirim yapmanin karl

olup olmayacagi konusunda yonlendirmeye yardimci olacaktir (Aglar, 1977).

4.6.3 Maliyet yaklasim

Yatirimcilarin bir gayrimenkul i¢in zaman darhgi, c¢esitli olumsuzluklar ve riskler
olmadik¢a, esdeger arazi ve alternatif bina insa etmek yerine benzer bir miilk igin
daha fazla 6deme yapmalar1 beklenmemektedir. Bu degerleme goz 6niine alindiginda
miilkiin satin alinmasi yerine ayni faydayr saglamak iizere onun aynismin, ayni
kosullarda yapilma maliyetlerini inceler. Gelir yaklasimi uygulamasinda ayni
gayrimenkuliin maliyeti degerlendirilirken eski ve yipranmis gayrimenkuller ile
islevsel yonden eskiyen, daha az fonksiyonel gayrimenkuller i¢in de amortisman

tahminleri gelistirilir. Bu amortisman faktorlerinden bazilar1 (Aglar, 1977);

* Yeni gereksinmelere uymayan ve bireysel istemlere gore diizenlenmis yapi

tasarimi,
* Yeni oturma ve ¢aligsma gereksinmelerine gore genelde eskiyi yansitma,
* Diger kullanim ya da kalan kullanim siiresini etkileyen kosullar,

« Zamanin sart ve gereksinmelerine uymayan bir yap1 tarzi (6rnegin plan, kat

yiikseklikleri, i¢ bolme derinlikleri, konstriiksiyon vb.)

Bunun yani sira girisimci pay1 ve miiteahhidin kar/zarari, arazi ve insaat maliyetine
eklenir. Yeni yapilmis gayrimenkullerin maliyet ve pazar degerleri birbirine ¢ok
yakin oldugundan, maliyet yaklagimi ¢ogunlukla yakin zamanda yapilmis binalar ile
Onerilen insaatlara, ilavelere ve yenilemelere uygulanir. Maliyet yaklasimi ayni
zamanda pazarda siirli sayida bulunan 6zel kullanim amagh varliklarin
degerlemesinde de kullanilir. Maliyet takdiri sirasinda yatirimcinin taginmaz igin

Odeyebilecekleri iist limiti gdstermesi agisindan 6nemlidir (UDES).

Arastirmaya konu gayrimenkullerin maliyetleri ve gelir-gider kalemleri ile ilgili
bilgilere ulagmak zor oldugundan dolay1 arastrmada maliyet ve gelir indirgeme
yontemleri kullanilmamistir. Kira bedelleri ile ilgili azami bilgiye sahip
olundugundan dolay1, perakende ticaret magazalarinin degerini belirleme agamasinda

emsal karsilastirma yontemi kullanilmastir.

49



4.7 Gayrimenkul Degerine Etki Eden Faktorler

Gayrimenkul degerine etki eden faktorleri icsel ve digsal faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir (Dortg6z, 2007; Aglar ve Cagdas, 2002): (Bkz Cizelge 4.1)

Cizelge 4.1 : Gayrimenkul degerine etki eden faktorler.

I¢sel Faktorler Digsal Faktorler
Kullanilabilir Alan Arsalagma Durumu
Sekil Yapilagma Tiirii
Biiyiikliik Imar Verilerine Ait Yapilanma Kosullar:
Parselin Imar Adasi I¢indeki Konumu | Ulasim
Cephe Uzunlugu Altyap1 Tesislerinden Yararlanma Olanaklari
Caddeye Cikis Giirtlti
Yapiya Ait Ozellikler Sosyal Statii ve Komsuluk Iliskileri
Manzara Sosyal ve Kiiltiirel Tesisler
Egim Sosyal Faktorler
Jeolojik Yap1 Niifusun Yogun Oldugu Yerler
Topragin Cinsi Psikolojik Faktorler
Fayda Ekonomik Faktorler
Kiatlik

Devredilebilirlik

4.7.1 i¢sel faktorler

Igsel faktorler, dogrudan gayrimenkule ait ozelliklerdir. Bu faktdrler arasinda;
kullanilabilir alan, sekil, biiyiikliikk, parselin imar adasi i¢indeki konumu, cephe
uzunlugu, caddeye ¢ikis, yapiya ait 6zellikler, manzara, egim, jeolojik yapi, topragin

cinsi, fayda, kitlik ve devredilebilirlik bulunmaktadir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.1 Kullanilabilir alan

Kullanim alani, fiziksel ve yasal hi¢bir kisithlikla karsilagmadan tasmmazdan
yararlanilan alandir. Parsel ne kadar biiyiik olursa olsun bir kismi1 kullanima elverisli
olmamaktadir. Bu alan, fiziksel agidan parselin kayalik ya da bataklik yapiya sahip
olmasindan ya da yasal agilardan tasinmaz lizerindeki irtifak haklar1 veya enerji nakil

hatt1 gibi tesisler nedeniyle kisitlanmaktadir. (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.2 Sekil

Insaat alaninmn ve bina kullanim alanmm seklinin diizgiin olmasi igin imar

durumunda belirlenmis olan yapilagma sartlar1 parsele uygulandiktan sonra kalan
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alaninin da seklinin diizgiin olmasi gerekmektedir. Biiyiik parsellerde bu yapilagsma
alaninda degisiklikler yapilarak parselin sahip oldugu olumsuzluklar giderilebilecek
iken, kiigiik parsellerde imar verilerine uygun c¢ekmeler yapildiktan sonra parsel
iizerinde verimli kullanim yapabilmek amactyla, cekme mesafeleri sonrasinda kalan
biitiin bina oturumu kullanilmakta oldugundan kiiciik alana sahip sekilsiz parsellerde

binanin istenen istikamette insaat1 miimkiin olmamaktadir (Ac¢lar ve Cagdas, 2002).

Yapilarin giines 15181 ve havalandirma etkeninden faydalanmasi i¢in en uygun
sekillerin yaratilabilmesi i¢in parsel boyunun eninin bir buguk katmni ge¢memesi
tercih edilir. Yapilarin depreme dayanikliliklarini arttrmak i¢in ise yap1 cephesi ve
derinliginin birbirine yakin oranlarda olmasi gerekmektedir. Bir parseldeki kirik kose
sayisinin fazlaligi, proje ve insaat giderlerini olumsuz yonde etkiler. Dolayisiyla
parselin bozuk sekilli olmasi, degerini diisiiriicii bir rol oynar. Parseldeki kirik
sayisinin fazla olmasi ve parselin bozuk sekilli olmasi proje ve insaat gelirlerini
olumsuz yonde etkilediginden, tasmmmaz degerini de diisliriicii bir faktor olarak

belirlenmistir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.3 Biiyiikliik

Imar adalarinda kdse bas1 konumda olan parsellerin degeri diger parsellere oranla,

goriiniirligli daha fazla oldugundan, parsel degerini arttirmaktadir(Aclar ve Cagdas,

2002).

4.7.1.4 Parselin imar adasi icindeki konumu

Imar adalarinda kdse bas1 konumda olan parsellerin degeri diger parsellere oranla,

goriiniirligli daha fazla oldugundan, parsel degerini arttirmaktadir(Aclar ve Cagdas,
2002).

4.7.1.5 Cephe uzunlugu

Ozellikle ticari amaglar i¢in kullanilacak tagmmazlarm degerlemesinde cephe
uzunlugu ve cephe sayis1 6nem kazanmaktadir. Cephenin uzun olmasi, tagmmaz
icindeki iirlinlerin vitrinlerde teshirinin saglanabilmesini, kdse parsellerde bulunmasi
farkli yollardan gegen tiiketicilerin bu {riinleri vitrinden gorerek ticari faaliyetlerin
fark edilmesini saglayacak cekici bir faktor olmakta ayni zamanda iiriin yiikleme ve
bosaltma sirasinda da kolaylik sagladigindan, tasinmazin caddeye cephesinin

artmasi, taginmaz degerini arttirmaktadir. Kafeterya, lokanta gibi hizmet sektorii ile
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ilgili ticari kullanimlarda Belediyenin tasmmazin cephelerinin agik mekan olarak
kullanilmasina izin vermesi de tasinmaz degerini arttirict bir faktordiir (Aglar ve

Cagdas, 2002).

4.7.1.6 Caddeye cikis

Tasmmazin caddeye ¢ikisinin baska bir parsel lizerinden saglandigi, direk caddeye

ulagimin kisithi oldugu durumlarda tasinmaz degeri diismektedir.

4.7.1.7 Yapuya ait ozellikler

Bir yapinin bagimsiz boliim sayisi, 1sitma tertibati, asansor gibi ekstra ozellikleri,
yapilmis oldugu malzemesi, tesisat1 gibi Ozellikler de tasinmazin degeri tizerinde

dogrudan etkilidir.

4.7.1.8 Manzara

Manzara olarak kabul edilebilinen 6geler gol akarsu orman vb. gibi dogal giizellikler
olabilecegi gibi yapay gol, park, bahge, ¢ocuk bahgesi gibi yapay unsurlar olabilir.
Konut, turizm ve eglence mekanlarinda manzara faktoriiniin etkisi daha fazla
goriilmektedir. Taginmazin manzara faktoriine mesafesi ve manzaray1 goriis agis1 da

tasinmazin degerini etkileyen faktorler arasindadir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.9 Egim

Egimli alan, tarim arazilerinde topragin sulanmasi ve islenmesini zorlastirarak,
yetistirilecek iiriinlerde de smirlayici bir etken olarak goriilmektedir. Imar
parsellerinde ise yap1 maliyetini arttirir, altyapi tesislerinin insasini zorlastirir ve
parselin alan olarak kullanimini azaltir. Yiiksek egimli alanlarda yapilan insaatlarda
yap1 oturumunu saglamak ve toprak kaymasini dnlemek i¢in istinat duvarmin yapimi
ve ingaat oturumunun saglanmasi i¢in kazmin daha derine yapilmasi islemleri insaat
maliyetlerini arttirir. Dogal zemine dolgu yapilarak egimin azaltilmasi ise zemin

saglamlig1 agisindan sakincalidir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.10 Jeolojik yap1

Uzerinde yap1 insa edilecek arsalarda kayalik zeminde temel kazis1 zorlasacagindan

ingaat maliyeti de artacaktir, bu nedenle hem zaman hem de maliyet agisindan
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yumusak zemin yapisina sahip parseller insaii faaliyetler acisindan tercih

edilmektedir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.11 Topragn cinsi

Ozellikle kirsal alanda tarrm amaclh kullanilacak arazilerin degerini topragin cinsi ve

verimi etkilemektedir.

4.7.1.12 Fayda

Fayda mutlak bir durumu belirlemekten ziyade goreceli veya kiyasa dayali bir
kavram olup, kisinin maldan gelecekte elde edecegi beklentiyle belirlenmektedir.
Degerlemede temel amag bir malin “en yliksek ve en i1yi faydasini” ortaya koymaktir.
En yiiksek ve en iyi fayda ise yapilmasi fiziken miimkiin, mali yonden
gerceklestirilebilir ve yasal olarak uygulanabilir alternatiflerden en yiiksek degere

sahip olan kullanimin belirlenmesi seklinde a¢iklanmaktadir (Giingor, 1999).

4.7.1.13 Kathk

Bir malin piyasadaki arz ve talep dengesinde, mala arzin az talebin fazla olmasi
sonucu kitlik durumu olusur. Malin piyasada arzinin az talebinin ise ¢ok oldugu
durumlarda ve malin piyasadaki arzinin fazla talebinin ise sabit oldugu durumlarda

malda deger artis1 goriilmektedir (Aclar ve Cagdas, 2002).

4.7.1.14 Devredilebilirlik

Bir malin baska kisilere veya kurumlara nakit para karsiliginda devredilememesi
durumunda bu malin piyasada degerinden s6z edilememektedir. Deger yaratici tiim
kriterleri biinyesinde barindirmasmma ragmen devredilememe sart1 bulunan
gayrimenkul nakit para getirisi saglayamayacagindan degersiz sayilmaktadir (Aglar

ve Cagdas, 2002).

4.7.2 Dissal faktorler

Dogrudan gayrimenkul ile ilgili olmayip gayrimenkul degerini neden-sonug iligkisine
bagli olarak etkileyen faktorlerdir. Bu faktorler arasinda; arsalasma durumu,
yapilagma tiirii, imar verilerine ait yapilanma kosullari, ulagim, altyapi tesislerinden

yararlanma olanaklari, giiriiltli, sosyal statii ve komsuluk iligkileri, sosyal ve kiiltiirel
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tesisler, sosyal faktorler, niifusun yogun oldugu yerler, psikolojik faktorler,

ekonomik faktorler bulunmaktadir.

4.7.2.1 Arsalasma durumu

Tarimsal amagl taginmazlari imar plani sonrasi yapilan diizenleme ile arsa haline
gelerek yapilagsmaya agilma hakkimin verilmesi, tasinmazin degerini arttirict bir

faktordiir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.2 Yapilasma tiirii

Imar plam ile belirlenmis olan ticaret, sanayi ve konut gibi yap1 kullanim tiirleri

degerini etkilemektedir(Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.3 imar verilerine ait yapilanma kosullari

Imar verileri ve yapilasma kosullarmin belirlenmesi degerleme asamasinda dikkat
edilmesi gereken hususlardir. Tasmmmaz degerinin tam olarak belirlenebilmesi
amaciyla parsel degerini etkileyen tiim bu faktorlerin bilinmesi gerekmektedir. Bu
faktorler arasinda; taban alani, taban alani katsayisi, yapi insaat alani, insaat alani
katsayisi, briit ingaat alani, yap1 yaklasma sinir1, bina derinlikleri, bina yiiksekligi ve

yap1 diizeni sayilabilmektedir (Ac¢lar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.4 Ulasim

Tasinmazdan mevcut ulasim ag1 ile ulasabilecegi yerlerin sayisindaki artis,
tasinmazin degerini de arttirmaktadir. Ayni zamanda taginmazin tren istasyonuna,
metro ve otobiis duraklarmna, deniz otobiisii ve kamu ulasim araclarina ait durak
yerlerine olan yakinlig1 ve bu aglarin kapasiteleri de tasinmaz degerini etkileyen

faktorlerdir(Aclar ve Cagdas, 2002).

Tiirkiye’de sehir i¢i ulasimda c¢ok kullanilmayan fakat ulasim giivenligi ve konfor
olarak diger ulasim araclarindan daha iistiin olup, trafikte zaman kayb1 yasatmamasi
ve trafik sikisikliginin sebep oldugu stres etkenleri yaratmadigindan, demiryolu ve
denizyolu ulagimmna talep artmaktadir. Bu sebeplerden dolayr ozellikle tren
istasyonlarma ve rithtima yakin yerler ulasim agisindan cazip olmaktadir (Aglar ve

Cagdas, 2002).
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4.7.2.5 Altyapi tesislerinden yararlanma olanaklari

Bir bolgedeki elektrik, su, dogalgaz, telefon, kanalizasyon, iletisim ve haberlesme
vb. kamu hizmetlerinin artmasi o bolgedeki tasinmazlarin da degerini 6nemli 6lgiide

arttirmaktadir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.6 Giiriiltii

Tasinmazlarin demiryollari, trafigi yogun olan kavsaklar ve karayollari, minibiis ve
otobiislerin ana duraklari, eglence merkezlerine, fuar alanlar1 ve sanayii siteleri gibi

giiriiltii faktorlerine yaki olmasi tasinmaz degerini diisiirmektedir (Aclar ve Cagdas,
2002).

4.7.2.7 Sosyal statii ve komsuluk iliskileri

Sosyal statiiyii belirleyen onemli faktorlerden biri de insanlarin yasadiklar1 yerler
olduklarindan, iyi egitimli ve saygin meslek sahibi olan komsuluklar edinmek kisisel
yasaminda ve is iliskilerinde kolayliklar getirmektedir. Bu nedenle site i¢inde veya
toplu konut alanlarinda yerlesimlerin tercih edilmesi sadece otopark ve gilivenlik
sorununun ¢oziilmiis olmas1 veya elektrik ve su kesintilerine 6nlem almak
sebepleriyle degil ayn1 zamanda sitelerin olusturdugu imaj ve isimden faydalanmak
amaciyladir. Bu sebepten dolay1 toplu konutlardaki tasinmaz degerlerini etkileyen
faktorler incelendiginde konumlar1 ve insaat kalitelerinin yaninda sosyal statii ve

komsuluk iligkilerinin de etkili oldugu goriilmektedir (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.8 Sosyal ve Kkiiltiirel tesisler

Gayrimenkuliin bulundugu bolgedeki cevresel faktorlerin deger iizerinde bir etkisi
vardir. Kentlesmenin hizla arttigi giiniimiizde, egitim(kres, anaokulu, ilkogretim ve
liselere yakinlik), saglik(hastane, dogum evi, dispanserler), dini tesisler(cami, kilise),
ve yesil alanlarin bulundugu yerlere olan talep gayrimenkuliin degerini
etkilemektedir. Bu merkezlere olan mesafeler arttikca tasmnmaz degeri de
azalmaktadir. Ozellikle egitim ve saglik merkezlerinin islevsel yonleri daha gok
oldugundan bu merkezlere yakmlik diger yerlere oranla taginmaz degerlerine daha

cok etki etmektedir (Aclar ve Cagdas, 2002).
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4.7.2.9 Sosyal faktorler

Bu faktorlerin baslicalari; niifus artigi/azalisi, niifus yogunlugundaki degismeler, aile
biiyiikliigli ve medeni yapisindaki degismeler, egitime ve sosyal faaliyetlere karsi
egilimler, mimari tasarim ve mimariden yararlanmaya kars1 tutumlar, kisilerin sosyal
icgtidiiler, sosyokiiltiirel yapilar, ideal ve 6zlemler sosyal faktorlerden sayilabilir

(Yazict ve dig, 2006).

4.7.2.10 Niifusun yogun oldugu yerler

Bir yerlesim yerinde, niifusun yogun oldugu islek yerlerde tasmmmaz mal degerleri

diger yerlere oranla daha ytiksektir (Ag¢lar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.11 Psikolojik faktorler

Bir tasinmazin veya arazinin atadan yadigar kalmasi veya tasinmaz sahibi i¢in 6zel
bir anlammin olmasi gibi duygusal nedenlerden 6tiirii tasinmaz mallarin degerinin

artmasi s0z konusu olmaktadir. (Aglar ve Cagdas, 2002).

4.7.2.12 Ekonomik faktorler

Gayrimenkul degerini etkileyen ekonomik unsurlar genel olarak faiz oranlar1 ve
kredi piyasalari, bunlara iliskin devlet miidahaleleri ve iilke ekonomisinin genel
durumudur. Bu unsurlar; arz-talep, ikame, denge, isgiicii, licret seviyesi, ekonomik
biliylime, bolge ve yorenin ekonomik tabani, toplumun ekonomik durumu, fiyat
seviyesi, istthdama yonelik degisimler, piyasadaki fiyat diizeyleri, faiz oranlari, uzun
vadeli kredi imkani ve maliyeti, vergi yiikiimliiliikkleri, {icret diizeyleri ve satin alma
giicii, beklenti ve degisim, insaat maliyetleri, gayrimenkuliin i¢indeki uyum,
gayrimenkuliin ¢evresiyle uyumu, ingaat halinde olan ve planlanmis yeni gelismeler,
bitmis ve bitmekte olan gayrimenkul stoku, uygun olan bos ve yapilandirilmis arazi
stoklari, mevcut gayrimenkullerin fiyat ve kira durumu, doluluk orani olarak

srralanmaktadir (Yazict ve dig, 2006; Ureten ve Ercan, 2000).

Perakende magazalarinin ayn1 bdlgede bulunmasindan dolayr yukarida sayilan
gayrimenkul degerine etki eden faktorlerin tiimii arastirmada kullanilmamus, sadece
magazanin hitap ettigi gelir grubu, yap1 cinsi, yap1 nizamu, iscilik kalitesi, malzeme
kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, merkeziyet, parsele giris ¢ikis imkanlart,

kit bulunurluk, goriiniirlik, yaya yogunlugu, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu,
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kullanim durumu, 1sitma sistemi, jenerator, briit kullanim alani, zemin kat kullanim
alani, caddeye cephe uzunlugu, konum, kira getirisi ve 1 yildaki ciro degisimi

kriterleri aragtirilmastir.
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5. BAKIRKOY ILCESi VE ARASTIRMA ALANI HAKKINDA GENEL
BIiLGILER

Uzun yillar boyunca bir¢ok kiiltiiriin birlikte yasadigi1 bilinen Bakirkdy Ilgesinin
gelismesi sanayi ile baglamis, daha sonra ticaret de ilgede onemli bir faktor haline
gelmistir. Giiniimiizde Bakirkoy Ilgesi sosyal ve ticari faaliyetlerin yiiriitiildiigii

baslica il¢elerimizdendir.

5.1 Cografi Konum

Bakirkdy’iin kuzeyi E-5 Karayolu ile smirli olup Gilingéren ve Bahgelievler ile
komsudur. Giineyinde Marmara denizi bulunmakta, dogusunda smir Cirpict nehri ile
sinirlanmig  olup Zeytinburnu ile komsudur, bati1 ve kuzey batisindan ise

Kiiciikgekmece Ilgeleri ile komsudur (Bakirkdy Valiligi).

5.2 Tarihgesi

1926 yilinda kurulan Bakirkdy Ilgesinden baz1 mahalleler ile birlikte Fatih Ilgesinin
bir kisminin ayrilmasiyla 1957yilinda Zeytinburnu Belediyesi ayrilmig, 1987 yilinda
Kiiciikgekmece ayrilarak ilge olmus, 1992 yilinda ise Bagcilar, Bahgelievler ve
Giingoren Belediyeleri Bakirkdy Ilcesinden ayrilarak ilge haline gelmislerdir.
Ayrical987 yilinda Bakirkdy Ilgesinden ayrilan Kiigiikgekmece Ilgesi’nin bir bolimii
de yine 1992 yilinda ayrilarak Avcilar Ilgesi olmustur. Boylece 1989 yilma kadar
yaklagik 400 km2 alani ile Istanbul’un en biiyiik yiiz 6l¢iimlii Ilcelerinden biri iken
son durumda 32,42 km2 alaniyla eskiden Bakirkdy merkez diye tabir edilen Atakdy
1. kisim, Atakdy 2-5-6. kisim, Atakdy 3-4-11. kisim, Atakdy 7-8-9-10. kisim,
Basmkoy, Cevizlik, Kartaltepe, Osmaniye, Senlikkéy, Yenimahalle, Yesilkoy,
Yesilyurt, Zeytinlik ve Zuhuratbaba olmak {izere toplam 15 mahalleden olugsmaktadir
(Bakirkoy rehberi, 1988).

17.ylizyilda 6nemli yollarin kesisiminde bulunan Hebdomon diye adlandirilan alanda

Bizans tarihinde bir¢ok imparatorluk saraylari, kiliseleri ve abideler yapilmistir.
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Marmara kiyisinda bulundugundan dolay1 saray mecrasi ve halk tarafindan yazlik
evler burada bulunurdu ayni zamanda hiikiimetin kontroliinden uzak kalmis keyif ve
sefahat yeri olarak goriilmekteydi. Bakirkdy’deki tas ocaklarindan ¢ikarilan taslar ile
Osmanli devrinde de birgok insaat yapilmustir. Istanbul’un fethinden 6nce Rhegion
ve Makro Hori diye adlandirilan bolgelerin Osmanlilar’in eline gegmesiyle Rhegion
bolgesinin ad1 Cekmece-i Kiiglik olarak degistirilmis, Makrohori ise Makrikdy olarak
degistirilmistir. Istanbul’un fethinden 17. Yiizyilm ortalarma kadar Makrikdy
eskiden oldugu gibi kiigiik bir koy yerlesimi olmanin Gtesine gegmemis, fetihten
once de onemli bir konuma sahip olan Rhegion diye adlandirilan Kiiglikgekmece ise

onemli sefer ve kervan yollarinin baginda bulundugundan gelismeye devam etmis ve

bu bolgede kervansaray ve koprii yapilmistir (Bakirkdy rehberi, 1988).(Bkz. Sekil
5.1)

iy -
1 A8 ! Py

Sekil 5.1: Bakirkdy eski fotograf — Incirli Caddesi’nden goriiniim. (Url-1)

Osmanli doneminin ilk 200 yilinda Makrikdy’de herhangi bir degisme yasanmamis
olmasma ragmen 17. Yiizyilin ortalarindan itibaren padisah ve vezirlerinin bu
bdlgede konaklar ve koskler yaptirmasiyla Marmara kiyis1 boyunca konumlu olan
Florya, Halkali1 ve Davutpasa’da korularin yakinlarinda bulunan genis bahgeli kdsk
ve konaklar halkin da ikinci evlerinin bulundugu yerler haline gelmistir. Giliniimiizde
de halen bulunan Cars1 Camii’nin 1601°de insa edilmesiyle, bu tarihlerden itibaren
Bakirkdy bolgesi yogunlasan bir yerlesim silirecine girmistir. 18. Yiizyilin son

ceyreginden itibaren ise Ermeniler ve Rumlar Bakirkdy’e yerlesmeye baslamislardir.
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Ermenilerin yogunlukla yerlesimleri Atakdy’de yeni baruthanenin agilmasiyla
baslamaktadir. Baruthanede ¢alisacak is¢iler Ermeni cemaati tarafindan belirlenirdi.
1844°de giiniimiize dek ulagan Ermeni Kilisesi’ni kurmus, 19. Yiizyilin sonlarindan
itibaren ise 4’1 ilkokul, 1’1 lise olmak iizere toplam 5 Ermeni okulu ac¢ilmistir. 18.
Yiizyilin sonlarinda egkiya baskisindan kacan bir grup Rum Bakirkdy’de Bizans’tan
kalma manastirin yikintilarmin yaninda bulunan verimli topraklara yerlesmeye
baslamustir. Anadolu kdkenli Rumlarin Istanbul’da yerlesimleri genelde bu bdlgeye
olmus, demiryolunun Ilceden gegisi ile de bu bolgeye gdgleri arttirmustir. 1922°den
sonra Rumlarin Istanbul’u terk etmesiyle bu bdlgedeki Rum niifusu da azalmistir

(Bakirkoy Rehberi, 1988). (Bkz. Sekil 5.2)

Sekil 5.2: Bakirkoy eski fotograf — Bakirkdy limanindan goriiniim.(Url-2)

19. yilizyildan itibaren Osmanli-Rus savaslarinin baslamasi ve Rus ordularinin
Istanbul’u tehdit etmeleri ile Bakirkdy ve Kiigiikcekmece, Istanbul’un bir 6n
karakolu olarak gdérev yapmaya baslamistir. Savaglar sirasinda buradaki baruthanenin
yikilist ve Kiigiikgekmece’den gegen ticaret yollarmm degismesiyle birlikte
Kiigiikcekmece eski 6nemli pozisyonunu kaybetmeye baslamistir. 20. Yiizyilda ise
Yesilkdy’de II. Abdulhamid ve st diizey devlet gorevlilerinin kdskler yaptirmasiyla
bu bolgenin ekonomisi canlanmistir. Mesire yerlerinin de Ozellikle sahillerde
kurulmasiyla sahil kismi islevlendirilmistir. I. Diinya Savasi'nin sonlarinda Fransiz
askeri isgali altinda bulunmasi Bakirkdy'iin Istanbul'un kurulusu ile isgal ortadan

kalkarak Cumhuriyet donemine gegildi (Bakirkdy Rehberi, 1988).
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5.3 Ekonomi

Bakirkdy ekonomisi genel olarak sanayi ve ticarete dayalidir. Bakirkdy Ilcesinde 123
banka subesi, 6 Ozel hastane, 12 turistik belgeli otel, 32 adet belgeli lokanta
bulunmaktadir.  Ayrica  Ukrayna, Kibris, Tiirkmenistan ve Kazakistan
Konsolosluklar1 ile Atatiirk Havalimani Serbest Bolgesi, Diinya Ticaret Merkezi Ilge
siirlart igindedir. Ayrica birgok 6zel egitim kurumunun da bu bolgede bulunmasi,
ticari ve sosyal hayatr canli tutmaktadir. Ilgede Atakdy Atrium, Town Center,
Carousel, Capasity, Atakoy Plus, Airport, Flyn, Galeria ve Marmara Forum gibi

alisveris merkezleri ticari hayati canli tutmaktadir (Bakirkoy Valiligi).

Istanbul Ticaret Odasi (ITO) verilerine gore Bakirkdy Ilgesinde toplam 219 adet
perakende ticaret magazasi bulunmaktadir. Bu magazalarin biiyiik cogunlugunu 2005

yilt sonras1 kurulan magazalar olusturmaktadir. (Bkz. Sekil 5.3)

Yillar Itibariyle Bakirkoy llcesi'ndeki
Perakende Ticaret Magaza Sayisi
60 56
50
40
30 28
19 21
20 51
i 11 i g

0 N =

11 1 1 = = = =
0]

(o)} M~ o0 ~J o = LN o ™~ o0 (o)} o — ~ o = W ™~ o0 (o)) o —

£222222823283888888888¢8E-¢

Sekil 5.3: Yillar itibariyle Bakirkoy Ilcesi'ndeki perakende ticaret magaza sayisi.
(Kaynak:Istanbul Ticaret Odasr)

Bakirkdy Ilgesindeki 219 adet perakende ticaret magazasmin 80 adedi 1-999.TL
sermayeye sahip, 60 adedi 1.000-24.999.TL sermayeye sahip, 59 adedi 25.000-
249.999.TL sermayeye sahip, 13 adedi 250.000-999.999.TL, 7 adedi 1.000.000.TL
ve lizeri sermayeye sahip bulunmaktadir. (Bkz. Sekil 5.4)
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Sermaye Biiyukliiklerine Gore Bakirkoy
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Sekil 5.4: Sermaye biiyiikliiklerine gore Bakirkdy Ilgesi'ndeki perakende ticaret

magaza sayisl.

(Kaynak:Istanbul Ticaret Odas1)

5.4 Niifus

Bakirkdy’iin farkli ilgelere boliinmeden dnce 1990 niifus sayimma gore kesinlesmis

niifusu 1.310.072 kisidir. Bahgelievler, Giingdéren, Bagcilar Ilcelerinin Bakirkoy

Ilgesinden ayrilmasiyla, Bakirkdy Ilcesi olarak 2009 yili niifus sayimina gore
218.352 kisilik niifusu kalmistir (Bakirkdy Valiligi). (Bkz. Cizelge 5.1)

Cizelge 5.1 : Niifus. (Url- 3)

Yil 1940 1950

1960

1970

1980

1990

2000

2009

Niifus | 33.532 | 107.287

102.617

341.743

882.505

1.310.072

208.223

218.352

5.5 Egitim ve Kiiltiir

Bakirkoy'de niifusun %99' u okuma-yazma bilmekte, okuma- yazma bilmeyenlerin

genel niifusa oranm %]1'dir. Ilgede egitim seviyesi yiiksek olmakla birlikte okuma

yazmas1 olmayan yetigkinlere yonelik Halk Egitim Merkezi Miidiirliigiinde okuma

yazma kurslar1 agilmaktadir (Bakirkdy Valiligi).
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5.6 Sosyal Durum

Bakirkdy’de yeni yerlesim alanlar1 olmadigindan dolay1 niifus miktar1 ve yapisinda
onemli degisiklik goriilmemektedir. Ozellikle Cevizlik, Yenimahalle ve Sakizagaci
mahalleleri, en eski yerlesim alanlar1 olmasi sebebiyle, mimaride o ddnemin
ozelliklerini tasimaktadir. flgede farkli dini inanglara mensup insanlar yasamaktadir.
Bunun en iyi gostergesi de giiniimiize kadar varligmi siirdiiren iki Ermeni Kilisesi,
iki Rum Kilisesi, iki Siiryani Kilisesi, bir Musevi Sinagogu ve 24 Caminin faaliyet
gostermesidir. Senlikkdy (Florya) semtinde bulunan Atatiirk korusu oOnemli bir

dinlenme yeridir. Ilcede 93 adet park bulunmaktadir (Bakirkdy Valiligi).

5.7 Saghk

Saglik alaninda 41 kamu, 6's1 6zel 10 hastanesi ile kaliteli hizmet standartlarinda
calisan bir Ilgedir. Verem Savas Dispanseri, Ana Cocuk Saglig1 ve Aile Planlamasi
Egitim Merkezi, Genglik Saglik hizmet ve damigma Merkezi) i1 Halk Saghg:
Laboratuari, 11 Tiiberkiiloz Laboratuar1 ve Dr. Sadi Konuk Egitim ve Arastirma
Hastanesine bagli Kanser Arastirma Merkezi, Bakirkoy Mazhar Osman Ruh Saghgi
ve Sinir Hastaliklar1 Egitim ve Arastirma Hastanesi iginde yer alan Alkol ve Madde
Bagimlilig1 Arastirma ve Tedavi Merkezi AMATEM 84 yatak kapasiteli olup, kendi
alaninda ilin tek merkezidir (Bakirkdy Valiligi).

5.8 Ulasim

Bakirkoy'iin bir 6zelligi de hava, demir, deniz ve kara yolu ana hatlarinin gectigi
merkez olusudur. Atatiirk Hava Limani, E-5 ve TEM otobanin Ilcede bulunmasi
canlilig1 devamli kilan faktorlerdendir. Bakirkdy'iin glineyindeki Atakoy-Marina Yat
Liman bitisiginde bulunan Deniz Otobiisleri iskelesi ile bir¢ok noktaya deniz yolu
ile ulasimi saglamaktadir. Ilgenin kuzeyinde Incirli metro hatti bulunmakta, ayrica
Istanbul-Avrupa baglantili demiryolu gegmektedir. Bu hat ayn1 zamanda Sirkeci-

Halkali1 Banliy6 Treni gilizergahidir (Bakirkdy Valiligi).
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5.9 Cahsma Alam1 SWOT Analizi

5.9.1 Giiglii yonler
Ekonomik
¢ Kisi basina diisen milli gelirin diger bir¢ok ilgeye nazaran yiiksek olmasi,

e Ekonomik canlanmada Onemli olanak saglayan ticaret ve sanayi

fuarlarmin yogunlasmasi,

e Geligmis ticaret kiiltiiriniin bulunmasi, (Bkz. Sekil 5.5)

Sekil 5.5: Gelismis ticaret kiiltliriiniin bulunmasi.

Sosyal

e Ulasim olarak merkezi konumda ve metro, metrobiis, vapur, ucak, tren olmak

iizere farkli ulasim tiirlerinin olmasi,
e Kendi niifusuna ve etki alanina yeterli merkez alaninin olmasi,
e Egitim diizeyi yiiksek, nitelikli, gen¢ ve dinamik niifusun varligi,
e Gelir grubu yiiksek olan kisilerin tercih ettigi bir bolge olmasi,
Yapisal
e Egitim ve sosyal donatilarinin zengin olmasi,

e Sinrrl olan yeni konut projelerine yogun talep bulunmasi,

65



e Atatiirk havalimanina yakin olmasi,

e Hizmet agirlikli bir yapmin gelismesi,

e Universitelere yakim olmasi,

e Onemli rekreasyon alanlarma yakin olmast,

e Kurumlarm (okul, saglik ocagi, hastane vb.) biiyliik oranda altyapilarinin

tamamlanmis olmast,
e Istanbul'un kimligi ile &zdeslesen sivil mimari Orneklerinin ve cazibe
olusturacak kentsel imgelerin bulunmasidir.
5.9.2 Giiglii yonler
Ekonomik
e Arsa stokunun az ve fiyatlarmn yliksek olmasi,
e Know how ve teknolojinin etkin ticarilesmesinin saglanamamasi,
e Mevcut teknoloji alt yapisinin yeterli olmamasi,

e Mevcut ekonomik yapmnin kiiresel diizeyde rekabet edecek 6zelliklere sahip

olmamasi,
Sosyal

e Ticaret ve hizmet alanlarmin belli akslarda yogunlagmasi, homojen olarak
dagilmamasinin bu bolgelerde asir1 yogunluk yaratarak, yasam kalitesini

diislirmesi,

e Belirli akslarda ticari fonksiyonlarmin artmasi ile konut kullanimmin diismesi

ve geceleri giivenlik sorunu yasanmast,

e Ogzel arag¢ sahipliliginin artmasmin neden oldugu trafik yogunlugu, hava

kirliligi, stres vb. sorunlar,
e Havalimani ve trafik araclar1 gibi giiriiltii faktorlerinin bulunmasi,
e Kentin sosyal ve kiiltiirel canliligimnin 24 saat yasiyor olamamasi,

o Kiiltiirel faaliyetlerin ve tesislerin yetersizligi,
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Azmliklarin  sayisindaki azalmayla Bakirkdy'iin sosyal ¢esitliliginin

degismesi,

Bircok kamusal mekanda, cadde ve sokaklarda yeterli aydmlatmanin

olmamastyla ortaya ¢ikan gilivenlik sorunu, (Bkz. Sekil 5.6)

Sekil 5.6: Aydinlatma yetersizliginden ortaya ¢ikan giivenlik sorunu.

Yapisal

Tarihi yapilarin ¢evresindeki kent dokularinda fiziki ve sosyal dokuya uyum

saglamayan estetik kaygi ve tasarimdan yoksun yapilagmalar,
Yapili gevrede depreme dayaniksiz yap1 stokunun varligi,
Konut alanlarma hizmet verecek ortak kullanim alanlarmin yetersiz olmasi,

Kente estetik bir kaygiyla yaklasilmamasi, yeni yerlesim alanlarmin kimliksiz

ve aynilagmis olarak gelismesi,

Kentsel tasarim oOgelerinin (tabela, durak, aydinlatma elemanlari, bina

cephelerindeki 6geler vb.) kalitesiz, yetersiz ve ¢evresiyle uyumsuz olmasi,

(Bkz. Sekil 5.7)
Toplu tagima sistemleri arasinda entegrasyonun yetersiz olmasi,

Yerlesim bolgelerinde, i merkezlerinde ve aktarma noktalarmda yeterli

otopark alanlarinin bulunmamasi,
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Sekil 5.7: Kentsel tasarim 6gelerinin kalitesiz olmasi.

e Yesil alanlarm yetersizligi,

e Sahildeki eglence mekanlarnin kapatilmasiyla, kiyr ve deniz kullanim

olanaklarmin smirlanmasi ve halkin bu bolgeye ilgisinin azalmasi,

e SSK ve adliye gibi devlet kurumlarmin yerlerinin degistirilmesi ile

tiiketicilerin sayisinda azalma yasanmasidir.

5.9.3 Firsatlar

Ekonomik
e Havaalanma yakinligi nedeniyle konaklama vb. hizmet alanlarmin gelismesi,
e Global firmalarin yeni pazar bulma ihtiyaci,

e Bolgeye gelmeye baslayan onemli yatirimcilar ve biiylik projelerin birbirini

takip etmesi,

Sosyal
e Istanbul i¢in yasam aktivitesi ve rekreasyon potansiyeli sunmasi,

e Farkli etnik kimliklere sahip olmasi,

Yapisal

e Yakin cevresinin gelismesi ve yapilasmasimnin bolgenin dnemini arttirmasidir.
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5.9.4 Tehditler

Ekonomik

Sosyal

Arsa bulmaktaki zorluklar, fiyatlarin yiiksekligi, yapilasma gigliikleri

nedeniyle, talebin yeni alt merkezlere kaymasi,

Biiyiik olgekli ticaret stratejilerinin olmamast,

Cevre 1ilcelerde gelisen artan potansiyel projelerin hizli gelisimi trafigi

olumsuz etkilemesi,

Yapisal

Deprem afet riskinin bulunmasi,

Olasi bir depremde ortaya ¢ikacak yiiksek oranlarda konut kayb1 ve bunun yol
acacagi biiyiik ekonomik kayiplar,

Yabanci sermaye yatirimlarinin planlara uygun olmayan yer se¢imi ve plan
degisikligi,
Yabanci yatwrimlarm gerekli altyapr kosullar1 disiiniilmeden ve cevre

baglantilar1 g6z ardi edilerek noktasal projelerle yer segmesi,

Bakirkdy’lin dogal ve tarihi yapisinin kentin merkez bolgelerinde yeni yol

yapimina ve mevcut yollar genisletilmesine olanak vermemesidir.
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6. BAKIRKOY ILCESINDE PERAKENDE TiICARET MAGAZALARININ
DEGERINE ETKi EDEN FAKTORLERIN iIRDELENMESI

Bakirkdy Ilgesi, Bakirkdy meydani ve gevresinde bulunan 100 adet perakende ticaret
magazasina, bu bolgedeki perakende ticaret magazalarinin degerine etki eden

kriterlerin belirlenebilmesi amaciyla anket uygulanmistir. (Bkz. Sekil 6.1)

Sekil 6.1: Bakirkdy Ilgesi’nin konumu. (Url- 4)

Anket ¢alismasi sirasinda Bakirkdy meydanina baglantiy1 saglayan Fahri Korutiirk
ve Ebuzziya Caddeleri ve bu caddelere agilan Yakut Sokak, Halla¢ Hiiseyin Sokak,
Tasevler Sokak, Bilgi Sokak, Kartopu Sokak, Lami Bey Sokak, Seyit Nusret Sokak,
Sakizli Yali Sokak ve Mor Menekse Sokak {lizerindeki perakende ticaret
magazalarmin incelenmesi tercih edilmistir ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1(a): Anket
Ornegi). Bu bolgenin secilmesinin nedeni, Bakirkdy Ilcesinde ticari faaliyetlerin
cogunlukla bu cadde ve sokaklarda gerceklestirilmesidir. Anketler, bolgede pazarda
bulunan gayrimenkul sahipleri, gayrimenkul aracilar1 ve uzmanlar ile yapilmistir.
(Bkz. Sekil 6.2)
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6.1 Cahsmada Kullamlan Kriterler

Perakende ticaret magazalarinin degerine etki eden faktorlerin belirlenmesi amaciyla,
100 adet magazanm hitap ettigi gelir grubu, yap1 cinsi, yap1 nizamyi, is¢ilik kalitesi,
malzeme kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, merkeziyet, parsele giris ¢ikis
imkanlar, kit bulunurluk, goriiniirliik, yaya yogunlugu, i¢ mekan durumu ve amaca
uygunlugu, kullanim durumu, 1sitma sistemi, jenerator, briit kullanim alani, zemin
kat kullanim alani, caddeye cephe uzunlugu, konum, kira getirisi ve 1 yildaki ciro
degisimi, kriterleri arastirilmistir ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1 (g): Degiskenlerin

tanimlayici istatistikleri).

6.1.1 Anket yapilan magazalarin hitap ettigi gelir grubu

Magazanin hitap ettigi miisterilerin gelir grubunu ifade etmektedir. Bu kriterler, alt,
orta-alt, orta, orta-iist ve tist gelir grubu olarak belirlenmistir. Yapilan anketler
sonucunda alt ve iist gelir grubuna hitap eden magazalarin bulunmadigi, orta-alt gelir
grubuna hitap eden magazalarin tiim magazalarin %30’unu olusturdugu, orta gelir

grubuna hitap eden magazalarin tiim magazalarin %42’sini olusturdugu, orta-iist
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gelir grubuna hitap eden magazalarm tiim magazalarin %28’ini olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.3)

Hitap ettigi gelir grubu

| Orta-
\ alt
)’ 1 Orta

M Orta-
ust

Sekil 6.3: Anket yapilan magazalarin hitap ettigi gelir grubu.
6.1.2 Anket yapilan magazalarin yapi cinsi

Perakende ticaret magazasinin bulundugu ana gayrimenkuliin insaat sistemini ifade
etmektedir. Bu kriterler; betonarme karkas (BAK), ahsap, kargir olarak
belirlenmistir. Incelenen 100 adet magazanin tiimiiniin yap1 cinsi betonarme

oldugundan, bu kriterin degere etkisi belirlenememistir.

6.1.3 Anket yapilan magazalarin yapi nizam

Perakende ticaret magazasinin bulundugu ana gayrimenkuliin yap1 nizaminimn bitigik,
ayrik veya ikiz nizamda olusu incelenmektedir. incelenen 100 adet magazanin
timiinlin yapt nizami bitisik nizam oldugundan, bu kriterin degere etkisi

belirlenememistir.

6.1.4 Anket yapilan magazalarin iscilik kalitesi

Perakende ticaret magazalarnin dekorasyon oOzelliklerinin is¢ilik kalitesini ifade
etmektedir. Bu kriter, ¢cok iyi, iyi, orta, kotii olarak belirlenmistir. Yapilan anketler
sonucunda iscilik kalitesi kotli olan magazalarin tiim magazalarm %16’sin1
olusturdugu, is¢ilik kalitesi orta olan magazalarin tiim magazalarin %79’unu
olusturdugu, is¢ilik kalitesi 1yi olan magazalarin tiim magazalarin %35’ini olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.4)
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iscilik Kalitesi
5%

o yi
M Orta
b KOt

Sekil 6.4: Anket yapilan magazalarin is¢ilik kalitesi.
6.1.5 Anket yapilan magazalarin malzeme kalitesi

Perakende ticaret magazalarinin dekorasyon 6zelliklerinde malzeme kalitesini ifade
etmektedir. Bu kriter, iyi, orta ve kotii olarak belirlenmistir. Yapilan anketler
sonucunda malzeme kalitesi kotli olan magazalarin tiim magazalarin %35 ini
olusturdugu, malzeme kalitesi orta olan magazalarin tiim magazalarin %93 iinii
olusturdugu, malzeme kalitesi 1yi olan magazalarin tiim magazalarm %2’ini

Olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.5)

Malzeme Kalitesi
5%2%

\

M iyi

i Orta
L Kot

Sekil 6.5: Anket yapilan magazalarin malzeme kalitesi.
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6.1.6 Anket yapilan magazalarin ana gayrimenkuliin kat adedi

Perakende ticaret magazalarinin bulundugu ana gayrimenkuliin ka¢ katli oldugunu
ifade etmektedir. Kat adedinde belirlenirken ana gayrimenkuliin zemin kotu
iizerindeki katlar1 sayilmigtir. Yapilan anketler sonucunda perakende ticaret
magazasinin bulundugu ana gayrimenkulii 2 katli olan magazalarin tiim magazalarin
%5’1ni olusturdugu, ana gayrimenkulii 3 katli olan magazalarin bulunmadigi, ana
gayrimenkuli 4 kathi olan magazalarm tiim magazalarm %?22’sini olusturdugu, ana
gayrimenkulii 5 katli olan magazalarin tiim magazalarin %57’sini olusturdugu, ana
gayrimenkulii 6 katli olan magazalarin tiim magazalarin %9’unu olusturdugu, ana
gayrimenkulii 7 kath olan magazalarin tim magazalarin %9’unu olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.6)

Ana Gayrimenkuliin Kat Adedi
3%

2 \o%
9%

R M5

o2
M3

M4

6

kd 7

Sekil 6.6: Anket yapilan magazalarin ana gayrimenkuliiniin kat adedi.
6.1.7 Anket yapilan magazalarin kati

Perakende ticaret magazalarmin, ana gayrimenkuliin kaginci katinda yer aldigini
gostermektedir. Arastirmada ana gayrimenkuliin kat sayisi zemin kata sifir verilmis
oldugundan bodrum katlarda yer alan magazalara -1,-2 gibi kat numarali verilmis,
zemin {listiinde yer alan magazalara ise 1, 2 gibi kat numaralar1 verilmistir. Yapilan
anketler sonucunda ana gayrimenkul binasinda -1, 0, 1 ve 2 katlarinda bulunan
perakende ticaret magazalarmin tim magazalarin %5’ini olusturdugu, ana
gayrimenkul binasinda -1, 0 ve 1 katlarinda bulunan perakende ticaret magazalarmnin
tiim magazalarm %4 linli olusturdugu, ana gayrimenkul binasinda -1 ve 0 katlarinda

bulunan perakende ticaret magazalarmin tiim magazalarin %5’ini olusturdugu, ana
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gayrimenkul binasinda -1 katinda bulunan perakende ticaret magazalarinin tim
magazalarin %2’sini olusturdugu, ana gayrimenkul binasinda 0 katinda bulunan
perakende ticaret magazalarmin tim magazalarimn %71’ini olusturdugu, ana
gayrimenkul binasinda 0 ve 1 katlarinda bulunan perakende ticaret magazalarmin
tim magazalarin %11’ini olusturdugu, ana gayrimenkul binasinda 0, 1 ve 2
katlarinda bulunan perakende ticaret magazalarinin tiim magazalarm %2’sini

olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.7)

Ana Gayrimenkuliin Kat Adedi:
2% 5%

| 4%
\

11%

5%

W -1,01,2
M -1,01
M -1,0
-1

O

MO, 1
L0,1,2

Sekil 6.7: Anket yapilan magazalarin kat.
6.1.8 Anket yapilan magazalarin merkeziyet

Perakende ticaret magazalarinin konum olarak merkeziligini ve ulasilabilirligini
ifade etmektedir. Bu kriter, kotii, orta ve iyi merkezi konuma sahip magazalar olarak
belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda merkezi konum olarak kotii olan
magazalarin tim magazalarin %21’in1 olusturdugu, merkezi konum olarak orta olan
magazalarin tiim magazalarm %49’unu olusturdugu, merkezi konum olarak iyi olan

magazalarin tiim magazalarin %30 unu olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.8)
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Merkeziyet

M Kotu
M Orta

i lyi

Sekil 6.8: Anket yapilan magazalarin merkeziyeti.
6.1.9 Anket yapilan magazalarin parsele giris ¢ikis imkanlar

Perakende ticaret magazalarmin bulunduklar1 parsele giriglerinde karsilastiklari
engeller veya girigini kolaylastiracak unsurlarin karsilastirilmasini ifade etmektedir.
Zemin katta bulunan magazalarin parsele girig ¢ikis imkanlari iyi, az sayida basamak
ile ulasilabilen magazalarin parsele giris ¢ikis imkanlar1 orta, bodrum katta bulunan
magazalarin parsele giris ¢ikis imkanlar1 kotii olarak kabul edilmistir. Yapilan
anketler sonucunda parsele giris imkani agisindan kotii olan magazalarm tim
magazalarin %2’sini olusturdugu, orta olan magazalarm tiim magazalarm %7’ sini
olusturdugu, kotii olan magazalarin tiim magazalarin %91’ini  olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.9)

Parsele giris ¢ikis imkanlari

2% 7%

M Kot
M Orta
M fyi

Sekil 6.9: Anket yapilan magazalarin parsellerine giris ¢ikis imkanlari.
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6.1.10 Anket yapilan magazalarin kit bulunurlugu

Perakende ticaret magazalarimin bulunduklar1 bolgede ayni kategoride iirlin satan
magazalarinin sayilarim1 ifade etmektedir. Bolgede ayni kategoride {irlin satigi
bulunmayan magazalar kit bulunmakta ve kit bulunurlugu iyi olarak
derecelendirilmektedir, bolgede aynmi kategoride {irtin satigi ortalama olan
magazalarin kit bulunurlugu orta olarak derecelendirilmektedir ve bdlgede ayni
kategoride {iriin satis1 gok olan magazalar kit bulunmamakta ve kit bulunurlugu koti
olarak derecelendirilmektedir. Yapilan anketler sonucunda perakende ticaret
magazasinin kit bulunurlugu kotii olan magazalarin tim magazalarm %41 ni
olusturdugu, perakende ticaret magazasinin kit bulunurlugu orta olan magazalarin
tim magazalarm %34’ inii olusturdugu, perakende ticaret magazasinin kit
bulunurlugu 1yi olan magazalarin tiim magazalarm %25’ini olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.10)

Kit bulunurluk

M Kotl
M Orta

L yi

Sekil 6.10: Anket yapilan magazalarin kit bulunurluk durumlari.
6.1.11 Anket yapilan magazalarin goriiniirliik

Perakende ticaret magazalarinin miisteriler tarafindan goriiniirligiinii ifade
etmektedir. Bu kriter, kotili, orta ve iyi gOriliniirliige sahip magazalar olarak
belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda goriiniirlik acisindan kotii olan
magazalarin tiim magazalarin %18’ini olusturdugu, goriiniirlik acisindan orta olan
magazalarin tiim magazalarin %48’ini olusturdugu, goriiniirliik acisindan iyi olan

magazalarin tiim magazalarin %34 linli olugturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.11)
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Sekil 6.11: Anket yapilan magazalarin gortiniirligii.
6.1.12 Anket yapilan magazalarin yaya yogunlugu

Perakende ticaret magazalarinin bulundugu cadde veya sokaktaki yaya yogunlugunu
ifade etmektedir. Bu kriterin 6l¢ctimlendirilmesinde magazanin yer aldigi cadde veya
sokaktan bir saatte gecen miisteri sayisi tespiti yapilmis, buna gore elde edilen veriler
lic gruba ayrilarak; alcak, orta ve yiiksek yaya yogunluguna sahip magazalar olarak
belirlenmistir. Bir saatte 1.500-250 yaya gecen sokaklarin yaya yogunlugu yiiksek,
bir saatte 250 -100 yaya gecen sokaklarin yaya yogunlugu orta, bir saatte 99-0 yaya
gecen sokaklarin yaya yogunlugu diisiik olarak kabul edilmistir. (Bkz. Cizelge 6.1)

Cizelge 6.1: Yaya Yogunlugu.

Fahri Hallag Mor Sehit Lami
Korutiirk |Ebuzziya|lYakut [HUseyin |[Taskopri|Kartopu [Menekse|Bilgi |Nusret |Bey

1.419 |602 351 257 162 106 60 52 |44 37

Yapilan anketler sonucunda yaya yogunlugu diisiik olan magazalarin tiim
magazalarin %64’inil olusturdugu, yaya yogunlugu orta olan magazalarin tiim
magazalarin %17’sini olusturdugu, yaya yogunlugu yiiksek olan magazalarin tiim

magazalarin %19’ unu olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.12)
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Yaya yogunlugu

W Diisik

M Orta

Sekil 6.12: Anket yapilan magazalarin yaya yogunlugu.
6.1.13 Anket yapilan magazalarin ic mekan durumu ve amaca uygunlugu

Perakende ticaret magazalarindaki {iriinlerin satisinin gerektirdigi i¢ mekan durumu
ve amaca uygunlugunu ifade etmektedir. Bu kriter, iyi, orta ve kotii olarak
belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu iyi
olan magazalarin tiim magazalarin %24 linii olusturdugu, i¢ mekan durumu ve amaca
uygunlugu iyi olan magazalarin tiim magazalarin %52’sini olusturdugu, i¢ mekan
durumu ve amaca uygunlugu iyi olan magazalarin tiim magazalarin %24 iini

olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.13)

i¢ mekan durumu ve amaca
uygunlugu

o iyi
M Orta
Ld Kot

Sekil 6.13: Anket yapilan magazalarin i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu.
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6.1.14 Anket yapilan magazalarin miilkiyet durumu

Perakende ticaret magazasmin mevcutta kiracili veya mal sahibi tarafindan
kullanilmasi ile bos olmasini ifade etmektedir. Bu kriter, mal sahibi ve kiraci olarak
belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda perakende ticaret magazalarinin
kullanicis1 mal sahibi olan magazalar tiim magazalarin %7’sini olusturdugu,
perakende ticaret magazalarinin kullanicis1 kiraci olan magazalarin tim magazalarin

%93’linii olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.14)

Miilkiyet Durumu

M Mal sahibi
i Kiraci

Sekil 6.14: Anket yapilan magazalarm miilkiyet durumu.
6.1.15 Anket yapilan magazalarin i1sitma sistemi

Perakende ticaret magazasinda kullanilan 1sitma sistemini ifade etmektedir. Bu kriter,
klima, kombi ve merkezi sistem olarak belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda
1sitma sistemi klima olan magazalarin tiim magazalarin %95’ini olusturdugu, 1sitma
sistemi kombi olan magazalarmn tiim magazalarin %3’linii olusturdugu, 1sitma sistemi
merkezi sistem olan magazalarm tim magazalarin  %2’sini  olusturdugu

belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.15)
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Isitma Sistemi
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M Klima
i Kombi

i Merkezi

Sekil 6.15: Anket yapilan magazalarin 1sitma sistemi.
6.1.16 Anket yapilan magazalarin jenerator sahipligi

Perakende ticaret magazasinin jeneratoriiniin  bulunup bulunmadigin1 ifade
etmektedir. Bu kriter, var ve yok olarak belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda
jeneratorii bulunan magazalarin tiim magazalarin %89’unu olusturdugu, jeneratorii
bulunmayan magazalari tiim magazalarin %11 ini olusturdugu belirlenmistir. (Bkz.

Sekil 6.16)

Jenerator

M yok

i var

Sekil 6.16: Anket yapilan magazalarin jenerator sahipligi.
6.1.17 Anket yapilan magazalarin konumu

Perakende ticaret magazasinin, imar adasi i¢indeki konumunu ifade etmektedir. Bu

kriter, kdse konum ve ara konum olarak belirlenmistir. Yapilan anketler sonucunda
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kose konumlu magazalarin tiim magazalarin %19’unu olusturdugu, ara konumlu

magazalarin tiim magazalarin %81’ini olusturdugu belirlenmistir. (Bkz. Sekil 6.17)

Konum

M Ara konum

i Kése konum

Sekil 6.17: Anket yapilan magazalarin konumu.
6.1.18 Anket yapilan magazalarin toplam kullanim alam (m?)
Perakende ticaret magazasinin toplam kullanim alanini ifade etmektedir. Merdiven
holleri ve diger ortak alanlar bu alana dahil degildir.
6.1.19 Anket yapilan magazalarin zemin kat kullanim alanm1 (m?)
Perakende ticaret magazasmin zemin kat kullanim alanini1 ifade etmektedir.
Merdiven holleri ve diger ortak alanlar bu alana dahil degildir.
6.1.20 Anket yapilan magazalarin caddeye cephe uzunlugu
Perakende ticaret magazasmnin caddeye veya sokaga cephesinin uzunlugunu ifade
etmektedir.
6.1.21 Anket yapilan magazalarin ciro degisimi
Perakende ticaret magazasinin gegen seneye oranla cirosunda ne kadar artis yada
azalis yasadigini ifade etmektedir.
6.1.22 Anket yapilan magazalarin Kira getirisi

Perakende ticaret magazasi i¢in 6denen aylik kira bedelini ifade etmektedir.
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6.2 Analiz Verileri

Arastirma i¢in Bakirkdy meydan bolgesi ve ¢evresindeki 100 diikkan ile yapilan

anketler sonucu elde edilen verilerin analizi icin SPSS 17.0 program kullanilmastir.

Bagimli degiskenin Olgiilebilen, bagimsiz degiskenlerin ise birden ¢ok ve
Olgiilemeyen  degerler oldugu durumlarda, bagimsiz degiskenlerin
ortalamalar1  arasindaki  farkin  belirlenebilmesi amaciyla  varyans

analiziltANOVA) kullanilmustir.

Bagimmli degiskenin oOlciilebilen, bagimsiz degiskenlerin birden cok ve
Olgiilebilen degerler oldugu durumlarda, bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkinin yonii ve kuvvetini belirlemek amaciyla korrelasyon

analizi kullanilmistir.

Bagimmli degiskenin Olciilebilen, bagimsiz degiskenlerin birden ¢ok ve
Olciilebilen degerler oldugu durumlarda, bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki sebep-sonug iliskisini belirlemek ve degiskenlerden birinin
bilindigi takdirde digeri hakkinda kestirim yapabilmek amaciyla regresyon
analizi kullanilmistir. Regresyon analizinde bir bagimli degiskene etki eden
birden ¢ok bagimli degiskenin fonksiyonel sekli incelendiginden,

degiskenlere dogrusal regresyon yontemi uygulanmastir.

Olgiilebilen veriler magazanm hitap ettigi gelir grubu, iscilik kalitesi,
malzeme kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, merkeziyet, parsele giris
¢ikis imkanlari, kit bulunurluk, goriiniirlik, yaya yogunlugu, i¢ mekan
durumu ve amaca uygunlugu, toplam kullanim alani, zemin kat kullanim
alani, caddeye cephe uzunlugu, kira getirisi ve 1 yildaki ciro degisimi

kriterleri kullanilmuistir.

Olgiilemeyen veriler olarak ise yap1 cinsi, yapt nizami, kullamm durumu,

1sitma sistemi, jenerator, konum kriterleri kullanilmastir.

Bagimli degiskenler kira getirisi ve ciro degisimi kabul edilmis, bagimsiz

degiskenler ise diger kriterlerden kullanilmistir.
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6.2.1 Varyans analizi (ANOVA)

Varyans analizinde degiskenler arasinda anlamli bir fark olup olmadig: arastirilirken
F ve Sig. degerleri incelenir. iki degisken arasindaki iliskide F degerinin biiyiimesi,

degiskenler arasindaki iligkinin kuvvetlendigini gostermektedir.

Sig degerinin 0.01°den kiiclik olmas1 degiskenler arasinda ¢ok anlamli bir iliskinin
oldugunu, 0.05’den kiiclik olmasi degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin
oldugunu, +1’¢ yakin olmast ise degiskenler arasinda anlamli olmadigini

gostermektedir.

6.2.1.1 Kiranin diger degiskenlerle iliskisinin varyans analizi ile incelenmesi

Perakende ticaret magazasi kirasi ile yapi cinsi, yapt nizami, kullanim durumu,
1sitma sistemi ve jeneratOr degiskenleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir

(Bkz. Cizelge 6.2) ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1 (b): ANOVA Analizi)

Cizelge 6.2: Kiranin diger degiskenlerle iligkisinin varyans analizi.

F Sig.
Yapi1 Cinsi
Yap1 Nizami : :
Kullanim Durumu .539 .980
Isitma Sistemi 1.007 483
Jenerator 932 .589
Konum 1.749 .025*

** Jliski 0.01 derecesinde anlamlidir.
* liski 0.05 derecesinde anlamlidir.
e Kiranin Konum ile iliskisi

Magaza kirasi ile perakende magazasinin bulundugu konum arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Kése konumlu magazalarin kiralarmin ara konumlu magazalara oranla

kiralarmin daha yiiksek oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir.

(F=1,749, P= 0,025)

6.2.1.2 Cironun diger degiskenlerle iliskisinin varyans analizi ile incelenmesi

Perakende ticaret magazasi cirosu ile yapi cinsi, yapt nizami, kullanim durumu,
1sitma  sistemi, jenerator ve konumu degiskenleri arasinda anlamli bir fark

bulunamamustir. (Bakirkdy Valiligi) (Bkz. Cizelge 6.3)
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Cizelge 6.3: Cironun diger degiskenlerle iligskisinin varyans analizi.

F Sig.
Yap1 Cinsi
Yapi Nizami . :
Kullanim Durumu Y .893
Isitma Sistemi .881 592
Jenerator 1.056 410
Konum 126 .760

#* {ligki 0.01 derecesinde anlamlidir.

* liski 0.05 derecesinde anlamlidir.

6.2.2 Korrelasyon analizi

Korrrelasyon analizinde degiskenler arasindaki iliskinin anlamliligi i¢cin R ve P
degerleri incelenir. Iki degisken arasindaki iliskide R degerinin +1’e yaklasmast,

degiskenler arasindaki iliskinin kuvvetli oldugunu gostermektedir.

P degerinin 0.01°den kii¢iik olmasi degiskenler arasinda ¢ok anlamli bir iliskinin
oldugunu, 0.05’den kiigiik olmasi degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin
oldugunu, +1’e¢ yakin olmasi ise degiskenler arasinda anlamli olmadigini

gostermektedir.

6.2.2.1 Kiranin diger degiskenlerle korrelasyonu

Kiranin bagimsiz degiskenlerle korrelasyonu sonucunda is¢ilik kalitesi, malzeme
kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, parsele giris ¢ikis imkanlari, kit
bulunurluk, yaya yogunlugu degiskenleri ile istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunamamistir (Bkz. Cizelge 6.4), ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1l(c): Korrelasyon
Analizi).

Kiranin Hitap Ettigi Gelir Grubu ile Iligkisi

Magaza kiras1 ve hitap ettigi gelir grubu arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
gorilmiistiir. Magazanin briit alani arttikca, magaza kirasinin da arttigi ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R=0,283, P<0,05)
Kiranin Merkeziyet ile iliskisi

Magaza kiras1 ve merkeziyet arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iligki goriilmiistiir.
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Magazanin merkeziyeti arttikga, magaza kirasmin da arttigi  ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R=0,549, P<0,01)

Cizelge 6.4: Kiranin diger degiskenlerle korrelasyonu.

R P
Hitap Ettigi Gelir Grubu .283 .004**
Iscilik Kalitesi 169 .092
Malzeme Kalitesi .043 673
Ana Gayrimenkuliin Kat Adedi .038 707
Kat1 -.388 .000
Merkeziyet .549 .000**
Parsele Giris Cikis Imkanlari .056 .581
Kit Bulunurluk .109 282
Gortintirkik 305 .002**
Yaya Yogunlugu 541 .000
I¢ Mekan Durumu ve Amaca Uygunlugu 243 .015*
Toplam Kullanim Alani .582 .000**
Zemin Kat Alani 471 .000**
Caddeye Cephe Uzunlugu 270 .007**
Ciro Degisimi .351 .000**

** Jliski 0.01 derecesinde anlamlidir.
* [liski 0.05 derecesinde anlamlidir.
Kiranm Goriiniirliik ile Iliskisi

Magaza kiras1 ve goriiniirliik arasinda pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski goriilmiistiir.
Magazanin  goriiniirligli  arttikga, magaza kirasmin da arttigr  ¢ikarimi

yapilabilmektedir.

(R=0,305, P<0,01)

Kiranin I¢ Mekan Durumu ve Amaca Uygunlugu ile Iligkisi

Magaza kiras1 ve i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu arasida pozitif yonlii zayif
bir iligki goriilmiistiir.

Magazanin i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu arttik¢a, magaza kirasinin da

artt1g1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

(R=0,243, P<0,05)
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Kiranin Toplam Kullanim Alani ile iliskisi

Magaza kirast ve toplam kullanim alani arasinda pozitif yonlii kuvvetli bir iligki
gorilmiistiir. Magazanin briit alani arttikca, magaza kirasinin da arttigi ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R=0,582, P<0,01)
Kiranin Zemin Kat Alani ile liskisi

Magaza kiras1 ve magazanm zemin kat alani arasinda pozitif yonli az kuvvetli bir
ilisk1 goriilmiistiir. Magazanin zemin kat alanmi arttikca, magaza kirasmin da arttig1

cikarimi yapilabilmektedir.
(R=0,471, P<0,01)
Kiranm Caddeye Cephe Uzunlugu ile iliskisi

Magaza kiras1 ve magazanin caddeye cephe uzunlugu arasinda pozitif yonlii zayif bir
iligki goriilmiistiir. Magazanin caddeye cephe uzunlugu arttikca, magaza kirasinin da

artt1ig1 ¢cikarim yapilabilmektedir.

(R=0,270, P<0,01)

Kiranin Ciro Degisimi ile liskisi

Magaza kiras1 ve magazanin ciro degisimi arasinda pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski

goriilmiistiir. Magazanin cirosu arttikca, magaza kirasmin da arttigi ¢ikarimi

yapilabilmektedir.

(R=0,351, P<0,01)

6.2.2.2 Cironun diger degiskenlerle korrelasyonu

Kiranin bagimsiz degiskenlerle korrelasyonu sonucunda is¢ilik kalitesi, malzeme
kalitesi, kati, parsele giris ¢ikis imkanlari, yaya yogunlugu ve zemin kata alani

degiskenleri ile istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. (Bkz. Cizelge

6.5)
Cironun Hitap Ettigi Gelir Grubu ile Iligkisi

Magaza kiras1 ve hitap ettigi gelir grubu arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
goriilmiistiir. Magazanin hitap ettigi gelir grubu arttik¢a, magaza kirasinmn da arttig1

cikarimi yapilabilmektedir.
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(R=0,278, P<0,01)

Cizelge 6.5: Cironun diger degiskenlerle korelasyonu.

R P
Hitap Ettigi Gelir Grubu 278 .005**
Iscilik Kalitesi .045 658
Malzeme Kalitesi "-.010 920
Ana Gayrimenkuliin Kat Adedi 212 .035*
Kati "-.185 .066
Merkeziyet 351 .000**
Parsele Giris Cikis Imkanlar1 .059 958
Kit Bulunurluk 244 .015*
Gortiniirkik 434 .000**
Yaya Yogunlugu "-.339 .001
I¢ Mekan Durumu ve Amaca Uygunlugu 244 014>
Toplam Kullanim Alan 205 .040*
Zemin Kat Alani 159 114
Caddeye Cephe Uzunlugu .233 .020*
Kira Getirisi 351 .000**

** Jliski 0.01 derecesinde anlamlidir.
* [liski 0.05 derecesinde anlamlidir.
Cironun Ana Gayrimenkuliin Kat Adedi ile Iliskisi

Magaza kiras1 ve ana gayrimenkuliin kat adedi arasinda pozitif yonlii zayif bir iligski
goriilmiistiir. Magazanm bulundugu ana gayrimenkuliin kat adedi arttikca, magaza

kirasinin da arttig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.

(R=0,212, P<0,05)

Cironun Merkeziyet ile Iligkisi

Magaza kirasi ve merkeziyet arasinda pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski gériilmiistiir.

Magazanin  merkeziyeti arttikca, magaza kirasinin da arttifi  ¢ikarimi

yapilabilmektedir.

(R=0,351, P<0,01)
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Cironun Kit Bulunurluk ile liskisi

Magaza kiras1 ve kit bulunurluk arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski goriilmustiir.
Magazanin kit bulunurlugu arttikca, magaza kirasinin da arttig1 ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R=0,244, P<0,05)
Cironun Goriiniirliik ile Iliskisi

Magaza kiras1 ve goriiniirliik arasinda pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski goriilmiistiir.
Magazanin  goriiniirligli  arttikgca, magaza kirasmmin da arttigrt  ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R=0,244, P<0,05)
Cironun i¢ Mekan Durumu ve Amaca Uygunlugu ile iliskisi

Magaza kirast ve i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu arasinda pozitif yonlii zay1f
bir iliski gorilmiistiir. Magazanin i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu arttikca,

magaza kirasinin da arttig1 ¢ikarimi yapilabilmektedir.
(R=0,244, P<0,05)
Cironun Toplam Kullanim Alan ile Iliskisi

Magaza kiras1 ve toplam kullanim alani arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
goriilmiistiir. Magazanin toplam kullanim alani arttikca, magaza kirasmin da arttigi

¢ikarimi yapilabilmektedir.
(R=0,205, P<0,05)
Cironun Caddeye Cephe Uzunlugu ile iliskisi

Magaza kiras1 ve magazanin caddeye cephe uzunlugu arasinda pozitif yonlii zayif bir
iliski goriilmiistiir. Magazanin caddeye cephe uzunlugu arttik¢a, magaza kirasmin da

artt1g1 ¢cikarim yapilabilmektedir.

(R=0,233, P<0,01)

Cironun Kira Getirisi ile Iliskisi

Magaza kiras1 ve magazanin ciro degisimi arasinda pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski

goriilmiistiir. Magazanin cirosu arttikga, magaza kirasinin da arttig1 ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
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(R=0,351, P<0,01)

6.2.3 Regresyon analizi

Regresyon analizinde degiskenler arasindaki iliskinin anlamliligi icin R2 ve F
smamasi (Sig. F) degerleri incelenir. Regresyon analizinde degiskenler arasindaki
iliskide R2 degerinin +1’°e yaklagsmas1 degiskenler arasinda uyum iyiliginin oldugunu
gostermektedir, 0.000’a yaklagsmasi degiskenler arasinda uyum iyiliginin olmadigini

gostermektedir

Regresyon denklemi uyum 1yiligi Sig. F degerinin 0.000’a yakin olmas1 degiskenler
arasindaki iliskinin anlamliliginin uygun oldugunu gosterir, Sig. F degerinin +1’e

yaklagmasi degiskenler arasindaki iliskinin anlamliliginin uygun olmadigini gosterir.

6.2.3.1 Kiranin diger degiskenlerle regresyonu

Kiranin bagimsiz degiskenlerle regresyonu sonucunda hitap ettigi gelir grubu, is¢ilik
kalitesi, malzeme kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, parsele giris cikis
imkanlari, goriniirlik, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu, caddeye cephe
uzunlugu, zemin kat alan1 ve ciro degisimi degiskenleri ile istatistiksel olarak anlaml1
bir iliski bulunamamistir (Bkz. Cizelge 6.6), ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1(d) :
Regresyon Analizi — Anlamli Degiskenler), ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1 (e): Regresyon
Analizi - ANOVA), ( Bkz. Ekler, Cizelge A.1 (f): Regresyon Analizi — Model Ozeti).

Cizelge 6.6: Kiranin diger degiskenlerle regresyonu.

R? Sig. F
Merkeziyet 526 .015*
Kit Bulunurluk .546 .042*
Yaya Yogunlugu 486 .000**
Toplam Kullanim Alam .339 .000**

** Jliski 0.01 derecesinde anlamlidir.
* liski 0.05 derecesinde anlamlidir.
Kiranm Merkeziyet ile Iliskisi

Regresyon analizi sonucunda magaza kiras1 ve merkeziyet degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Magazalarin konumlarmin

merkezilikleri arttikca kirasinin da arttigt ve magaza kirasmm, %352 oraninda
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magazalarin konumlarmin merkeziliklerine baglh olarak sekillendigi ¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R2=0,526, Sig. F=0,015)
Kiranin Kit Bulunurluk ile liskisi

Regresyon analizi sonucunda magaza kiras1 ve kit bulunurluk degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Magazalarin kit bulunurluk
durumlari arttikca kirasmnin da arttig1 ve magaza kirasinin, %54 oraninda magazalarin

kit bulunurluk durumlaria bagli olarak sekillendigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
(R2=0,546, Sig. F=0,042)
Kiranm Yaya Yogunlugu ile Iliskisi

Regresyon analizi sonucunda magaza kiras1 ve yaya yogunlugu degiskeni arasinda
istatistiksel olarak ¢ok anlamli bir iligki bulunmustur. Magazalarin yaya yogunluklari
arttikca kirasinin da arttigi ve magaza kirasinin, %48 oraninda yaya yogunluguna

bagli olarak sekillendigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
(R2=0,486, Sig. F=0,000)
Kiranin Toplam Kullanim Alani ile Iliskisi

Regresyon analizi sonucunda magaza kiras1 ve toplam kullanim alani1 degiskeni
arasinda istatistiksel olarak ¢cok anlamli bir iliski bulunmustur. Magazalarin toplam
kullanim alanlar1 arttikca kirasinin da arttigi ve magaza kirasinin, %33 oraninda
magazalarin  toplam kullanim alanma baglhh olarak sekillendigi c¢ikarimi

yapilabilmektedir.
(R2=0,339, Sig. F=0,000)

Kiranin diger degiskenlerle iliskisini gdsteren grafik saga carpik dagilimlidir.
Medyanin ortalamadan daha diisiik bir deger aldig1 ve bir¢cok degerin ortalamanin

solunda y1g1lmis oldugu goriilmektedir.(Bkz. Sekil 6.18)
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Histogram
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Sekil 6.18: Kiranin diger degiskenlerle iliskisinin dagilimini gosteren grafik.

Kira ile bagimsiz degiskenler arasinda pozitif yonlii dogrusal bir iliski
bulunmaktadir. Onemli &lgiide olmamakla birlikte gdzle goriiliir bir hata payi

bulunmaktadir. (Bkz. Sekil 6.19)
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Sekil 6.19: Kiranin diger degiskenlerle iligkisinin regresyonu.

6.2.3.2 Cironun Diger Degiskenlerle Regresyonu

Kiranin bagimsiz degiskenlerle regresyonu sonucunda hitap ettigi gelir grubu, is¢ilik
kalitesi, malzeme kalitesi, ana gayrimenkuliin kat adedi, kati, merkeziyet, parsele

girig ¢ikis imkanlari, i¢ mekdn durumu ve amaca uygunlugu, yaya yogunlugu, i¢
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mekan durumu ve amaca uygunlugu, caddeye cephe uzunlugu, toplam kulanim alana,
zemin kat alan1 ve ciro degisimi degiskenleri ile istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunamamaistir. (Bkz. Cizelge 6.7)

Cizelge 6.7: Cironun diger degiskenlerle regresyonu.

R? Sig. F
Kit Bulunurluk .282 .021*
Gortiniirlik .188 .000**
Kira Getirisi 241 .011*

*#* [liski 0.01 derecesinde anlamlidir.

* liski 0.05 derecesinde anlamlidir.

6.3 Analiz Verileri

Magazalarin %93’iiniin kiracilar tarafindan kullanildigi ve magaza sahiplerinin
magazalarim1 satma yOniinde herhangi bir istek duymamalarindan dolay1 satis
verilerinin karsilastirilmasi i¢in azami verinin bulunmamasi nedeniyle, magazalarin
satis degerlerinin karsilastirmasi1 yerine kira degerlerinin karsilagtirilmasi uygun
goriilmiistiir. Veri olarak ele alinan magazalar birebir ziyaret edilerek bu

magazalarda gerekli analizler yapilmistir.

Inceleme sonucunda Bakirkdéy meydan bolgesinde yer alan perakende ticaret
magazalarinda minimum kira fiyatinin 500.-TL, maksimum kira fiyatinin 65.000.-
TL, ortalama kira fiyatinin ise 10.422.-TL oldugu goriilmiistiir. Magazalar, minimum
7 m2, maksimum 500 m?, ortalama ise 84,26 m? briit kapal1 alana sahiptir. Incelenen
magazalarin timii bitisik diizen ve betonarme yapiya sahiptir. Magazalarin
bulundugu ana gayrimenkuliin kat adedi minimum 2, maksimum 7, ortalama
4,96’dr. Magazalarin caddeye cephe uzunluklart minimum 2 m, maksimum 23 m,
ortalama ise 5,72 metredir. Magazalardan elde edilen cironun gegen seneye oranla
yiizdelik degisimi minimum %65 azalma, maksimum %50 artma, ortalama %15,55

azalma seklinde olmustur.

Bakirkdy meydan bolgesindeki 100 adet perakende ticaret magazanm verilerinin
SPSS 17.0 ile elde edilen varyans analizi sonucu magaza kirasi ile konum kriteri

arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Perakende ticaret magazalarinda varyans
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analizi ile yapilan incelemede ciro ile higbir degisken arasinda anlamli bir fark

bulunamamastir.

Korrelasyon analizi uygulanmasi sonucu magaza kirasi ile merkeziyet ve toplam
kullanim alani degiskenleri arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli kuvvetli bir
iliski, magaza kiras1 ile goriiniirliik, zemin kat alani ve ciro degisimi degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii az kuvvetli bir iliski, magaza kirasi ile hitap
ettigi gelir grubu, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu ve caddeye cephe uzunlugu
degiskenleri arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmustur.
Magaza cirosu ile merkeziyet, kit bulunurluk ve goriiniirlik degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak pozitif yonlii az kuvvetli bir iligki, magaza cirosu ile hitap ettigi
gelir grubu, ana gayrimenkuliin kat adedi, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu,
caddeye cephe uzunlugu degiskenleri arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii zay1f

bir iligski bulunmustur.

Regresyon analizi uygulanmasi sonucu magaza kirasi ile yaya yogunlugu ve toplam
kullanim alan1 degiskenleri arasinda istatistiksel olarak ¢cok anlamli bir iligski, magaza
kiras1 ile merkeziyet ve kit bulunurluk degiskeni arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmustur. Magaza cirosu ile goriiniirlik degiskeni arasinda istatistiksel
olarak ¢ok anlamli bir iligki, kit bulunurluk ve kira getirisi degiskenleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur.
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7. SONUC

Tiirkiye’de modern perakendecilik sektoriiniin gegmisi ¢ok eski tarihlere dayanmasa
da, sektorde kisa siire icinde hizli bir gelisme gormek miimkiindiir. Perakende
isletmelerinin 1980 6ncesi donemde daha ¢ok yerel, kiiciik ve aile isletmeleri oldugu
goriilmektedir. 1980 sonras1 donemde devletin disa agilma politikalar1 sonucu ticaret
ve hizmet sektoriinde canlanma goriilmistiir. 1990 senelerinde yabanci magazalarin
Tiirk perakende pazarma girmesi sonucu pazarda rekabet artmig, ayni zamanda bu
Tiirk perakende firmalarinin yabanci magazalarin bilgi birikimlerinden faydalanma
olanag1 bularak gelisme kaydettikleri gozlemlenmistir. Perakendeciligin lilkemizde
gelismeye baglamasiyla perakende sektoriiniin ekonomideki pay1 da artmis, boylece
perakendecilik ve perakendeciligin yapildigi perakende ticaret magazalarmin da

Onemi artmistir.

Gilinlimiizde taginmaz degerlemesi ile ilgili bir¢ok kaynak bulunmaktayken bu
kaynaklar arasinda perakende ticaret magazalarinin degerlerine hangi faktorlerin
matematiksel olarak daha kuvvetli bir sekilde etki ettigini belirleyen bir arastirma
yapilmadigr goriilmistiir. Tirkiye’de gayrimenkul sektorii gelisme agisindan heniiz
geng bir sektor oldugundan bir¢ok bilgi pratikte yasanan tecriibelerle elde edilmistir.
Sektoriin dogru bir sekilde ilerleyebilmesi ise tasmmmaz degerlemesinin bilimsel
esaslara oturtulmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle perakende sektdriinde beklenen
gelismenin devamliligi, degere etki eden faktorlerin dogru bir sekilde analiz
edilmesiyle saglanabilmektedir. Bu analiz sonuclar1 bdlgeden bdlgeye fakliliklar
gosterebilmektedir, bunun nedenleri arasinda bdlgeler arasinda degiskenlik gosteren;
bdlge ve yorenin ekonomik tabani, bdlgedeki niifusun yogunlugu, aile biiyiikligii,
egitim durumu, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, yesil alanin varligi ve kalitesi, otopark
ve giivenlik sorunlari, giiriltii faktori, altyap: tesisleri, jeolojik durumu ve egimi

faktorleri sayilabilir.

Perakendecilik sektdriiniin durumu agisindan Bakirkdy Ilcesi, Istanbul’un diger
ilgeleri ile karsilastirildiginda; Bakirkdy Ilgesi’nin hane halki ortalama biiyiikliigiiniin

daha az oldugu bu yiizden hane halki sayisinin da daha fazla oldugu goriilmektedir.

97



Hane halki sayismin artisi, aligveris yapan kisi sayisini yani tiiketici sayisini da
arttirmustir. Bakirkoy Ilgesi’nde calisan kadinlarin orani daha yiiksek oldugundan bu
bdlgedeki restoranlar, hazir giyim magazalari, glizellik merkezleri ve spor esya satan
magazalarin sayis1 da daha fazladir. Gelirin yliksek olmasi sonucunda tiiketiciler
daha kaliteli mal ve hizmet sunulan magazalara yonelmeye baslamistir. Calisan
kesimin aligveris i¢in ayiracaklari stirede onemli bir zaman kisitlamasi oldugundan
dolayr aligveris islemini hizlandiran self-servis magazalarinin sayismin daha fazla
oldugu ve bu miisteri kitlesine hitap edebilmek amaciyla birgok magazanin gece gec

saatlere kadar acik oldugu belirlenmistir.

Bakirkdy Meydani ve ¢evresindeki perakende ticaret magazalarin degerine etki eden
faktorlerin incelenmesi konulu arastrmada 100 adet perakende ticaret magazasi
yerinde goriilerek incelenmistir. Incelenen magazalar arasinda: biiyiik markalarin
hazir giyim ve aksesuar irilinlerinin satiginin yapildigi departmanli magazalar,
kuafor, teknik servis, kafeterya ve emlak¢ilik hizmeterini sunan hizmet magazalari,
tiiketicilere yakin konumlu kiigiik alanli magazalar olan superetler; hip-hop iriinleri,
cicek, hali satig1 gibi smirlh sayida miisteriye hitap eden ihtisas magazalari; isletme
hakkmi devralmig kuruyemis, pastane, parfiimeri {riinlerini satan franchising

magazalar1 bulunmaktadir.

Bolgedeki magaza kullanicilar: arasinda miilkiyet sahipliligi oraninin %93 olmas1 ve
bu bolgeye ait yakin zamanda perakende ticaret magaza satig verileri olmadigindan,
deger Olciitii olarak kira bedelleri alinmistir. Magaza kira bedelleri tespitinde ise
emsal karsilastrma yontemi uygulanmistir. Kira bedelleri tespiti asamasinda,
bolgede bulunan gayrimenkul sahipleri, gayrimenkul aracilari ve uzmanlar ile

anketler ve goriismeler yapilmistir.

Bakirkdy meydan bolgesindeki 100 adet perakende ticaret magazanin verilerinin
SPSS 17.0 ile elde edilen varyans analizi sonucu magaza kirasi ile konum kriteri
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Perakende ticaret magazalarinda varyans
analizi ile yapilan incelemede ciro ile higbir degisken arasinda anlamli bir fark

bulunamamastir.

Korrelasyon analizi uygulanmasi sonucu magaza kirasi ile merkeziyet, toplam
kullanim alani, goriiniirliik, zemin kat alani, ciro degisimi, hitap ettigi gelir grubu, i¢

mekan durumu ve amaca uygunlugu ve caddeye cephe uzunlugu degiskenleri
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arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Magaza cirosu ile
merkeziyet, kit bulunurluk, goriiniirliik, hitap ettigi gelir grubu, ana gayrimenkuliin
kat adedi, i¢ mekan durumu ve amaca uygunlugu, caddeye cephe uzunlugu

degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur.

Regresyon analizi uygulanmasi sonucu magaza kirasi ile yaya yogunlugu, toplam
kullanim alani, merkeziyet ve kit bulunurluk degiskenleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmustur. Magaza cirosu ile goriiniirliikk, kit bulunurluk ve kira

getirisi degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur.

Bakirkdy Ilgesi meydan ve gevresinde cadde iizerinde konumlu olan magazalardan
elde edilen ciro, gecen seneye oranla ortalama %15,55 azalmistir. Alisveris
merkezlerinin sehir merkezine yerlesmesiyle birlikte zamanla cadde iizerinde
bulunan magazalarda yasanan ciro diisiisliniin sebepleri ile ilgili magaza kiracilar1 ve

sahipleri ile yapilan goriismelerde:

e (Caligma alanina yakm konumlu Capacity ve Carousel aligveris merkezlerinin

bulunmasi,

e Bakirkdy Ilgesinde Atakdy Atrium, Town Center, Carousel, Capacity, Atakoy
Plus, Airport, Flyinn, Galeria ve Marmara Forum olmak iizere toplam 9 adet
alisveris merkezi bulunmasi ve yakin c¢evresinde yeni agilan alisveris

merkezlerinin bulunmasi,
e Kisi bagina diisen milli gelirin artisi,
e Tiiketicilerin daha kaliteli mala ulagma istegi,
e Tanmnmis markalarm alisveris merkezlerinde bulunmayi tercih etmesi,

e Aligveris merkezlerinde taninmis markalarin yaptiklar1 biiylik indirimler ve

verdikleri yiiksek hizmet Kkalitesi,

e Aligveris merkezlerinde ¢ok cesitli mal ve hizmetlere aym1 mekanda

ulasabilme olanaklari,
e Aligveris merkezlerinde klimatik sartlardan etkilenme olasiliginin az olmasi,

e Ozel oto sahipliliginin artmas1 ve aligveris merkezlerindeki otoparkinm &zel
oto sahipleri tarafindan kullanim rahatlig1 saglamasi gibi nedenlerden dolay1

tiiketicilerin aligveris merkezlerine gitme oranlar1 artmaktadir.
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Bakirkdy bolgesinde aydinlatmanin yetersiz olusundan dolay1 geceleri tiiketicilerin
kendini gilivensiz hissetmeleri, cadde iizerinde tiiketicilerin oturup dinlenecekleri ve
vakit gecirecekleri sehir mobilyalarinin az olmasi, tabela gibi kentsel tasarim
Ogelerinin kalitesiz ve bolgeyle uyumsuz olmasi gibi faktorler bu bolgedeki kira

degerlerinin ve yillik alinan cirolarin azalmasina sebep olmustur.

Aragtirma alaninda cadde {stiindeki perakende ticaret magazalarinin tekrar
canlandirilarak aligveris merkezleri ile yarigsabilecek potansiyele gelmelerinin

saglanmas1 amaciyla Bakirkdy bolgesinde:
e otopark alaninin yaratilmasi,
e aydinlatma sisteminin iyilestirilmesi,
e tasit trafigine kapali alanlarda sehir mobilyalarinin arttirilmasi,

e magazalardaki tabelalarin standardize hale getirilmesinin gerekli oldugu

diistiniilmektedir.

Magazaciliktaki yeni trendlerde farkli hedef kitlelerini bir araya getirerek {irlin
satigin1 daha genis kesimlere ulastirabilmek i¢cin magazada satilan iirtinlerde ¢esitlilik
veya farkli firmalarla birlesme yolu 6ne c¢ikmaktadir. Bakirkdy’deki perakende
magazalarinda ise belli kesime hitap eden, magazada sinirli sayida mal bulunduran,
kiigiik alanli magazalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir, bu durumun
degistirilerek daha biiylik alanli, daha genis miisteri portfoyline erisilmesi

Onerilmektedir.

Bakirkdy Ilgesindeki aile sayisi azalirken, hane halki sayisi yiikselmektedir. Hane
halki sayismin artisiyla bu haneler i¢in gerekli mobilya ve ev esyalar1 satigs1 da
artacagmdan, bu bdlgede nispeten sayilar1 az olan bu tip mallar1 satan magazalara

talebin artacagi diisiiniilerek bu magazalarin acilmasi uygun bir yaklagim olacaktur.

Tiirkiye ekonomisinde gelirler arasinda yasanan biiytlik farklilik ile geliri ¢ok yiiksek
ve c¢ok diisiik olan hane halklarinin sayis1 artmistir. Bundan dolay1 ¢ok diisiik gelirli
hane halklar1 i¢in self servis hizmeti sunan, diisiik kaliteli ve ucuz {iriinlerin satisinin
yapildig1 magazalarin yaninda, yiiksek gelirli hane halklar1 i¢in de liks iirlin ve
hizmet satis1 yapan magazalarin satisma yOnlendirilmelidir. Giiniimiizde ¢alisan
niifusun bos vakitlerini daha iyi degerlendirme amagclar1 oldugundan saglik ve

giizellik merkezlerine, kisisel egitim merkezlerine ve seyahat acentalarmma talep
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artmig, bu sebepten dolay1 bu tarz hizmetlerin Bakirkdy’de de sayilarmin artis

olumlu olacaktir.

Esnaf ve Kefaret Kooperatifleri Merkez Birligi Genel Bagkanlig1 tarafindan yapilan
bir arastirmaya gore Tiirkiye’de agilan her bir hipermarketin, o bolgede faaliyet
gosteren 54 farkl tiirde esnafi yok ettigi, ekonomik ve sosyal dengeleri degistirdigi
gbzlenmistir. Bu durum ise uzun vadede haksiz rekabete yol agmaktadir (Bayer,

2000).

Bu sebeplerden dolayi, yeni kurulacak aligveris merkezleri ve hipermarketlerin, sehir
merkezinde var olan perakende yapisina zarar vermemesi amactyla sehir ¢eperlerinde

belirlenen alanlara yonlendirilmesi gerekmektedir.
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EKA1

(a) Anket Ornegi.
Tiird
Hitap ettigi gelir grubu | alt orta-alt | orta orta-iist | st
Yapi Cinsi Betonarme Ahsap Kargir
Yapi Nizam Bitisik Ayrik Ikiz
Iscilik Kalitesi Iyi Orta Kotii
Malzeme Kalitesi Iyi Orta Kotii
Ana Gayrimenkuliin
Kat Adedi
Kati -1 0 1 2 3
Merkeziyet Iyi Orta Koti
!’arsele Giris Cikis '
Imkanlari lyi Orta Koti
Kat bulunurluk Kit Orta Vasat
Goriiniirlik Iyi Orta Koti
Yaya Yogunlugu Iyi Orta Kotii
I¢ Mekan Durumu ve Uygun
Amaca Uygunlugu Uygun Orta Degil
Mal
Kullanim Durumu Kiraci Sahibi Bos
Isitma Sistemi Merkezi Kombi Klima
Jenerator Var Yok
Toplam Kullanim Alam
Zemin Kat Kullanim
Alani m?
Caddeye Cephe
Uzunlugu metre
Ara
Kose Konum Konum
Kira Getirisi
1 Yilda Ciro Degisimi %
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(b) ANOVA Analizi.

ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Yapi_cinsi Between Groups .000 40 .000
Within Groups .000 59 .000
Total .000 99
Yapi_nizami Between Groups .000 40 .000
Within Groups .000 59 .000
Total .000 99
Kullanim_durumu Between Groups 1.743 40 .044 .539 .980
Within Groups 4.767 59 .081
Total 6.510 99
Isitma_sistemi Between Groups 4.610 40 115 1.007 .483
Within Groups 6.750 59 114
Total 11.360 99
Jenerator Between Groups 3.790 40 .095 .932 .589
Within Groups 6.000 59 .102
Total 9.790 99
Konum Between Groups 8.348 40 .209 1.749 .025
Within Groups 7.042 59 119
Total 15.390 99
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(c) Korrelasyon Analizi.

Caddeye_
Gelir_ | Iscilik_ | Malzeme_ | Anagayrimenkul Parsele_ Kit_ Gorun_ Yaya_ Ic_mekan Toplam_ Zemin_ cephe_ Kira_ Ciro_
grubu | kaliesi kalitesi _katadedi Kati | Merkeziyet | giris_cikis | bulunurluk | urluk | yogunlugu | _durumu | kullanim_alani | kat_alani | uzunlugu | getirisi | degisimi
Gelir_ 1 .318 -.056 .094 | -.112 170 .028 .489 .118 -.114 .265 222 .105 .291 .283 .278
grubu
Iscilik_kalitesi 318 1 -.020 -.196 N -.064 .048 .120 -.072 115 .162 .359 .262 .304 .169 .045
.283
Malzeme_kalitesi | -.056 | -.020 1 -.003 | -.119 -.163 -.024 -.016 -.040 .005 .000 -.021 -.049 -.062 .043 -.010
Anagayrimenkul_ .094 -.196 -.003 1| -.144 .049 -.040 .057 .156 -.076 -.194 .079 .074 176 .038 212
katadedi
Kati -.112 | -.283 -.119 -.144 1 -.208 .149 -.026 -.060 .108 -.117 -.682 -.402 -.170 | -.388 -.185
Merkeziyet .170 -.064 -.163 .049 - 1 .076 -.010 .513 -.605 224 .353 .307 135 | 549 351
.208
Parsele_ .028 .048 -.024 -.040 .149 .076 1 -.026 2217 -.134 272" .159 179 .155 .056 .059
giris_cikis
Kit_ .489 .120 -.016 .057 | -.026 -.010 -.026 1 .046 .076 .000 -.021 -.156 .055 .109 244"
bulunurluk
Gorunurluk 118 -.072 -.040 .156 | -.060 513 221 .046 1 -.355 .246 244 .149 116 | .305 4347
Yaya_ -114 115 .005 -076 | .108 -.605 -.134 .076 | -.355 1 -.219 -2747 -.2817 -.085 | -.5417 | -.3397
yogunlugu
Ic_mekan_ .265 162 .000 -194 | -.117 224 272 .000 246 -.219 1 3517 3297 094 | 243 244
durumu
Toplam_ 222 .359 -.021 .079 - .353 .159 -.021 244 -.274 .351 1 .838 371 .582 .205
kullanim_alani .682
Zemin_kat_alani 105 | .262 -.049 .074 - .307 479 -.156 .149 -.281 .329 .838 1 A17 A71 .159
402
Caddeye_ .291 .304 -.062 476 | -.170 .135 .155 .055 116 -.085 .094 371 A17 1| .270 .233
cephe_uzunlugu
Kira_getirisi .283 .169 .043 .038 - .549 .056 .109 .305 -.541 .243 .582 AT71 .270 1 .351
.388
Ciro_degisimi .278 .045 -.010 212 | -.185 .351 .059 244 434 -.339 244 .205 .159 .233 .351 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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(d) Regresyon Analizi — Anlamh Degiskenler.

Variables

Model Variables Entered Removed Method

1 Toplam_kullanim_alani .|Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050,
Probability-of-F-to-remove >= .100).

2 Yaya_yogunlugu .|Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050,
Probability-of-F-to-remove >= .100).

3 Merkeziyet .|Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050,
Probability-of-F-to-remove >=.100).

4 Kit_bulunurluk .| Stepwise (Criteria: Probability-of-F-to-enter <= .050,

Probability-of-F-to-remove >=.100).

a. Dependent Variable: Kira_getirisi

(e) Regresyon Analizi - ANOVA.

ANOVA®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 4.301E9 1 4.301E9 50.202 .000°
Residual 8.397E9 98 8.568E7
Total 1.270E10 99

2 Regression 6.297E9 2 3.149E9 47.715 .000"
Residual 6.401E9 97 6.599E7
Total 1.270E10 99

3 Regression 6.681E9 3 2.227E9 35.538 .000°
Residual 6.016E9 96 6.267E7
Total 1.270E10 99

4 Regression 6.938E9 4 1.735E9 28.611 .000°
Residual 5.759E9 95 6.063E7
Total 1.270E10 99

a. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani

b. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu

c. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu, Merkeziyet

d. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu, Merkeziyet, Kit_bulunurluk

e. Dependent Variable: Kira_getirisi
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(f) Regresyon Analizi — Model Ozeti.

Model Summary®

Change Statistics
Adjusted R Std. Error of the R Square
Model R R Square Square Estimate Change F Change dfl df2 Sig. F Change
1 .582°% .339 .332 9256.29168 .339 50.202 1 98 .000
2 704" 496 .486 8123.22172 157 30.246 1 97 .000
3 .725° .526 511 7916.43745 .030 6.134 1 96 .015
4 .739¢ .546 527 7786.27702 .020 4.236 1 95 .042

a. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani

b. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu

c. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu, Merkeziyet

d. Predictors: (Constant), Toplam_kullanim_alani, Yaya_yogunlugu, Merkeziyet, Kit_bulunurluk

e. Dependent Variable: Kira_getirisi
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(g) Degiskenlerin tanimlayici istatistikleri.

Descriptive Statistics

113

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation Variance Skewness
Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic Statistic | Std. Error

Gelir_grubu 100 2.00 4.00 2.9800 .07652 .76515 .585 .034 241
Yapi_cinsi 100 1.00 1.00 1.0000 .00000 .00000 .000

Yapi_nizami 100 1.00 1.00 1.0000 .00000 .00000 .000

Iscilik_kaliesi 100 1.00 3.00 1.8900 .04471 44710 .200 -.500 241
Malzeme_kalitesi 100 1.00 3.00 1.9800 .02454 .24536 .060 -1.145 241
Anagayrimenkul_katadedi 100 2.00 7.00 4.9600 .09736 .97359 .948 -.120 241
Kati 100 1.00 7.00 6.1700 .16084 1.60841 2.587 -1.932 241
Merkeziyet 100 1.00 3.00 2.0900 .07120 71202 .507 -.132 241
Parsele_giris_cikis 100 1.00 3.00 2.8900 .03732 .37322 139 -3.631 241
Ender_bulunurluk 100 1.00 3.00 1.8400 .08005 .80050 .641 .299 241
Gorunurluk 100 1.00 3.00 2.1600 .07067 .70668 .499 -.238 241
Perakendede_yogunluk 100 1.00 3.00 1.5500 .07961 .79614 .634 .997 .241
Ic_mekan_durumu 100 1.00 3.00 2.0000 .06963 .69631 .485 .000 241
Kullanim_durumu 100 2.00 3.00 2.9300 .02564 .25643 .066 -3.422 241
Isitma_sistemi 100 1.00 3.00 1.0800 .03387 .33874 115 4.567 241
Jenerator 100 1.00 2.00 1.1100 .03145 .31447 .099 2.531 241
Brut_alan 100 7.00 500.00 84.2600 10.50399 105.03993( 11033.386 2.337 241




Zemin_kat_alani
Caddeye_cephe_uzunlugu
Konum

Kira_getirisi

Ciro_degisimi

Valid N (listwise)

100
100
100
100
100
100

7.00

1.00
500.00
-65.00

180.00
23

2.00
65000.00
50.00

49.7100
5.72

1.1900
10422.5000
-15.5500

3.58989
401

.03943
1132.52096
2.46582

35.89893
4.005

.39428
11325.20960
24.65822

1288.733
16.042
.155
1.283E8
608.028

1.409
2.109
1.605
1.892

.215

.241

.241

.241

.241

.241
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