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Ozet

Dunning’in (1988) ortaya atéi eklektik teori, bir anaakim teorisi olarak
uluslararasi jletme alaninda bilim insanlar tarafindan kabul gi
paradigmayi yansitan bir model sunmaktadir. ggahnin kapsami Antalya ilinde
faaliyet gosteren uluslararasi yabanci sermayeliagperakende firmalari ile
sinirlandiriimgtir. Yayitlim stratejisinin ana unsurlari cercevedenyoneticilerle
milakata dayanan bir analiz yapilghr. Yayillim stratejisinin ana unsurlari
Palmer'in (2005) cahmasindan esinlenilerek gfwrulmustur. Sonu¢ olarak
yabanci sermayeli perakende firmalarinin pazar mégide en onemli etkenin
ekonomik faktorler oldgu gorilmijtir. Pazara giry sekli olarak firmalar karma
bir strateji uygulamaktadirlar. Migros pazarda ereh yayilan firmadir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi sletmeler, Perakende, Stratejik yayilim.
Alan Tanimi: Pazarlamai§letme ve Yonetim)

STRATEGIC EXPANSION OF GLOBAL RETAIL CHAINS: A CASE
STUDY OF ANTALYA

Abstract

Dunning's (1988) eclectic theory as a mainstreaeoti accepted by scientists in
the field. The scope of the study in the provinfic&malya is limited to operating
in the international food retailers. Expansion s&gy within the framework of the
main elements of the analysis was conducted baségeoexecutives interviewed.
The main elements of strategy expansion is inspbgdthe study of Palmer
(2005). As a result, economic factors were mostonmapt factor in the market
selection. As a formof market entry, mixed stnaisg used by
enterprises. Migros, the most rapidly expandinmfin the market.
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1. GIRIS
1.1. Uluslararasi Yayilim Modelleri ve Kuramlari

Uluslararasi yayillim kuramlari ve modelleri ile iligc¢alismalar 06zellikle
1960’larin sonlarindan itibaren 6nemli bir argostermy ve ilgi gormitar.
1960’larin sonunda Vernon (1966) uluslararasi Usiagam devresi modeli
(Product Life Cycle) olarak bilinen uluslararaskabet teorisini ortaya atstir.
PLC modeline goére firmalarin uluslararagneasi, ihracat faaliyetinden giaudan
yabanci yatirrma dgu birbirini izleyen sirecleri icermektedir. Verrian
teorisinin bir tamamlayicisi olarak Johanson velvat{1977) Uppsala Modeli'ni
ortaya atmylardir. Bu modele gore firmalar satin alma, biggmle ve yabanci
pazar bilgisini kullanma yollari il@agamali olarak uluslararasganaya balarlar.
1980 yilina gelindiinde Dunning, Eklektik Paradigma olarak bilinen risioi
ileri surmigtdr. Bu yaklgim mulkiyet-konum-igsellgirme olarak gdsterilen
kisaca OLI (Ownership-Location-Internalization) ralla ifade edilen ¢ boyutu
icermektedir. Bu model ve teorilerden en c¢ok oOnleargi Uppsala Modeli ve
Eklektik Paradigma Teorisi'dir. Uppsala Modelgamall olarak grenme yolu ile
uluslararasilgma yaklaimini ortaya koymaktadir. Buna gore firmalar ulustasi
yaylhma baladiklarinda ihracatlarini  yayillmayi planladiklarillkelerdeki
temsilciler aracifii ile yaparlar. Bir sonraki adimda satsubeleri ve bazi
durumlarda son olarak da Uretim birimleri kurargkraali olarak yeni pazarlara
yaythmlarini gercekligirirler. Bu model ayni zamandasikolojik mesafépsychic
distance) kavramini ortaya atarak firmalarin uluslararasi Ilyayariyla
ili skilendirmistir. Bu uzaklgin derecesini dil, @tim, is yapmasekli, kultir ve
endustriyel gekim gibi faktorler belirler. Buradaki varsayim, dirmanin bal
bulundigu pazardan psikolojik olarak yakin mesafede bulgndds pazarlara
oncelikle yayllmay! tercih edegielir (Johanson ve Vahlne: 1977;1990).

Eklektik Paradigma, uluslararasitaa alani acgisindan kendinden onceki birgok
calisma bir araya getirilerek ofturulmus bir anaakim teorisidir. Dunning (1980),
uluslararasi faaliyetleri ihracat, glmdan yatirrm (dgrudan yabanci yatirim) ve
lisans anlgmalari olarak temelde Uce ayigtm. Uluslararasi faaliyetlerin Ggart
ise ticari marka, uUretim tek@i girisimcilik gibi yetenekleri de kapsayan mulkiyet
avantajlandir. Firma mulkiyet avantajlarina satsi@ lisans ankanalari yapabilir.
Dogrudan yatirim igin ise konum avantajlari 6nemirtektadir. icsellatirme
avantajlarina sahip bir firma ise kurgcéagli ortakhg aracilgl ile dis pazarlara
ihracat yapabilmektediigsellatirme teorisi, §lem maliyeti teorisi temel alinarak
ortaya konulan bir teoridir vesletme sistemi icerisinde faaliyette bulunulan
pazarlarin  butinkiriimesini  aciklamaktadir. Serbest piyasadakilem
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maliyetlerinin Uretici ve tuketici tarafindan glodan 0Odenen maliyetlerden
yiuksek olmasi durumunda ¢ka bir kurulg dahilinde daha diik maliyetlere
ulasilabilecesini ifade eder. Boylelikle bir Grind ofturan her parca maliyet
avantajl ve uzmanlik bilgisi ile ana yatirnmciniahgpliginde farkli bélgelerde
daha dguk islem maliyeti ile Uretilebilir. Mulkiyet avantajlariic pazara gigi
sekline de olumlu etki etmektedir. Konum avantajlsadece dgrudan yabanci
yatinm agisindan etkili olmaktadiricsellgtirme avantajlari ise ihracat ve
dogrudan yatirirm acisindan etkilidir. Firma, lisansrmeyerek kendi Uretimi
aracilglyla icsellgtirme avantajlarini kullanabilir.

Dunyadaki dgrudan (yabanci) yatirimlasrtak girisim, birlesme, satin almave
organik buyumeseklinde gerceklgmektedir. Firmalar tretim ve satidogrudan
etkileyen ve kendi dinda kalan faktorlerle cevrilidir. Bu gdifaktorlerdeki
belirsizlikler alici belisizlikleri, tedarik zinamin fiyat ve miktar olarak kontrol
edilmesi, slem ve pazarlik maliyetlerinden kacinma gibi gesd&gde firmanin
Uretim zincirinin, tedarikten pazarlama ve gtgii hizmetlerine kadar olan butin
halkalarini icine alir. Firmanin, bu etkenleri kekdntrolu altina alma konusunda
stratejik kararlilga ve bunu gerceldgrebilecek beceriye sahip olup olmadi
icsellestirme avantajini belirlemektedir. Bu avantaja sabign firmalar dgrudan
yatirim icin daha etkin karar almaktadirlar. Durgiin (1988) Eklektik modeli
oncelikle firmanin kendisini rakiplerinden ayirae a&vantaj sglayan faktorleri 6n
kosul olarak ileri surmektedir. Bu faktorler mulkiyeavantajlarn olarak
tanimlanmgtir. Firmanin kendisini rakiplerinden ayiran butfadkeri sahiplenmesi
ve dssallgtirmadan kendi kullanimini gerektirir dizeyde tusmair diger
kosuldur. Bu da igsellgirme avantajlari olarak tanimlangtir. icsellatirme
avantajlari Grin ve hizmetlerin lisansini, teknigisini, patentini vermek
suretiyle dgsallatirmak yerine avantaj gkyan Urin ve hizmetleri firmanin
kendisinin kullanmasini ifade etmektedir. Uclincigukamlarak yatirim yapilacak
yerlesim yerinin belirgin yatirrm avantajlarina sahip @sn gerekgini ileri
surmektedir. Aksi takdirde firma kendi yeyile yerinde yatirirm yapmay! tercih
edecektir.

2. PERAKENDECILiIGIN ULUSLARARASILA SMASI VE STRATEJIiK
YAYILIMLARI

Perakende firmalari Oncelikle gghis Ulkelerde ortaya c¢ikmi daha sonra
uluslararasi birersietme haline gelmglerdir. 1990’ yillarin sonlarindan itibaren
bir grup gida perakende firmasi hizli kakilde buylyerek uluslararasi sérini

kayda dger seviyelerde artirglardir. 1999 yilina gelindinde dinyanin en
blyuk firmalari arasina Royal Ahold (Hollanda), ket/Almanya), Carrefour
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(Fransa) ve Wal-Mart (Amerika Big#& Devletleri) olmak Uzere doért gida
perakende firmasi girtir (Coe, 2004). Burt (1993), kiresel perakendgicili
stratejik yayilhimlarinin bgangicta g faktorden etkilergini ileri strmektedir. Bu
faktorleri kultarel yakinhk, cgrafi yakinlik ve hedef perakende pazariningyali
evresi olarak siralagtir. Ghauri ve Cateora (2006) kiresel perakende
firmalarinin uluslararasi pazarlara giristratejilerini digik maliyetli/disuk
kontrolli boyuttan yiksek maliyetli/ylksek kontfolboyuta dgru franchising
ortak girisim, birlesme,satin almave organik btyimaeklinde siniflandirnstir.

Kiresel perakendecdlin stratejik yayillimlari 6zellikle gelen pazarlara dgu
olmaktadir (Cavsgil, 1998). Geken pazarlar, endistri sonrasamay! yaayan
ekonomilerden daha hizli buylimekte ve daha kazarsgitlar sunmaktadirlar. Bu
yiuksek buyime oranina sahip ekonomiler pazar yayhaglaminda geni bir
cografi pazara, gengsigucline, yerel satipotansiyeli ve tedarik kaynaklar
acisindan cekici firsatlara, gercaitiikleri katilimci-ekonomik reformlar
sayesinde yabanci yatirimlar icin sunduklari camp ortami 6zelliklerine
sahiptirler. Turkiye'ye bakilganda hizhi tliketim drdnleri icinde, organize
perakende sektorintn payl 2004'te %30 iken 200Q9itibariyle %43 dizeyine
ulasmistir (www.rekabet.gov.tr). Bu gealineye rgmen hizli tiketim drtnleri
perakende pazarindgidik hala geleneksel kanaldadir. Toplam perakguatear
icinde supermarketler en buylk paya sahiptir. Ulusa yerel zincirler kimi
zaman yeni mgaza acmak yerine, kucuk olcekli, yaita yeri secimi gorece iyi
olan kucuk zincirleri devralmay! tercih etmektedivayllim stratejileri 12
unsurdan olgmaktadir. Cakmada bu unsurlarin ilk 5'i Tablo 3'de sunulgtwr.

Firmalar pazar secimi kararlarindagdgk faktorlerden etkilenirler (Palmer ve
Quinn 2006). Yazarlara gore, pazardan cekilakli acisindan firma nimza
sermayesini mekansal olarakgtgirerek magaza icin kullandil finansal kayngi
farkli bir yerde mgaza acarak kullanabilmektedir. Uglex diizenleyici ¢ekilme
bir yerlesim yerinde y@unlasan magazalarla ayni bicimdekilerin rakip firmalarla
uzlasarak sayilarinin azaltilmasidir. Denetim @dacisindan kiresel zincirler
perakendecifiin yerel bir faaliyet oldgunu da d&lnerek satin aldiklari
firmalarin marka kimkini korumaktadirlar ya da kendi marka kimliklerine
donistirmektedirler. Yapilari ve slreclerigi@nme acisindan firmalar yaya
asamali ve hizli birsekilde uluslararasiimaya balarlar. Bell ve McNaughton
(2000) yapilari ve sureclerigienme farkhliklarinin firmanin uluslararasiaa
saiklerine, hedeflerine, yayiligekillerine, hizina, datim metodu ve stratejilerine
bagl oldugunu iddia etmilerdir. Yapilan saha ¢camasi ile yayilim stratejisinin
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ana unsurlan Bgaminda firmalarin tercihleri ve yayillim stratefileortaya
konulmaya cafilmistir.

Tablo 3. Yayilim Stratejisinin Ana Unsurlari

1. Pazar segimi 2. Pazara girj sekli
e Politik e Lisans hakki (Franchising)
e Ekonomik e Ortak girim
e Demografik e Satinalma
e Kdlttrel * Birlesme
e Altyapisal *  Organik buyime (Ghauri ve
* Yeni, gelsen kuresel merkezli Cateora: 2006)
(Birkin, Clarke ve Clarke: 2005)
5 4. Denetim oda
3. Pazardan cekilmeekii = * Marka kimligini koruma
* Magaza sermayesini mekansal © *  Marka kimligine gore
degistirme (Spatial switching of store 5 dondstirme
capital) D
+ Perakende markasindan cekilme : 5. Yapilan ve sirecleriggenmesekli
(Retail brand divesment) e Yava bir sekilde (traditional)
« Uzlasici duzenleyici ¢ekilme » Asamal birsekilde
(Conciliatory regulatory divesment) (incremental)
e Saldirganigl devretme (Take-over » Hizli bir sekilde
predation) Uppsala model (Johanson ve
* Rekabetten sakinma (Competitor Vahlne: 1977;1990).
avoidance)
e Pazardan cekilme (Market
withdrawal) (Palmer ve Quinn: 2006)

Kaynak: Palmer (2005)

3. ANTALYA IiLiNDEKi ULUSLARARASI PERAKENDE Z iNCiRLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Amag ve Kapsam

Arastirmanin amaci perakende firmalarinin stratejikilyayarinin Antalya ilinde
faaliyet gdsteren uluslararasi zincirlerglzaninda incelenmesidir. Bu cgina
Palmer'in (2005) yayillim stratejilerinin ana ungunhi ortaya koyan incelemesi
dogrultusunda gercgekgérilmi stir.

3.2. Orneklem / Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin drneklemi Antalya ilinde faaliyet goOsterefuslararasi yabanci
sermayeli gida perakende firmalandir. Nitel sarena yontemlerinden
derinlemesine gokine ve dokiman incelemesi teknikleri kullangtm
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3.3. Arastirmanin Bulgulari

Tarkiye perakende sektort, 2010 yilinda 187 milgatar baytklige ulgmistir
(Deloitte, 2011). Perakende sektori buygkiiin 2014 yilinda 250 milyar dolar
bulmasi beklenmektedir. Metro, Carrefour, TescoMigros gibi uluslararasi
oyuncularin da bulundw gida perakende piyasasi sory pdda sahip oldgu
yillik ortalama %6,3 blytime orani ve 96 milyar dbkabir blyuklik ile pastadan
en buyidk payr (%51) alan kategori konumundadir. I@a®de uluslararasi

perakende firmalarinin Turkiye'ye yayihm vyil,

Tarkiye/Antalya mgaza sayilari verilngtir.

yurici

net saglari

ve

Tablo 2. Uluslararasi perakende zincirlerinin yayilhim wurt ici net satlari ve Turkiye/Antalya
magaza sayllari (milyon TL)

Migros Metro Group Carrefour (SA) Tesco (Kipa)
Yayilim Yili | 2008 1990 1991 2003
Net Satglar | 4.675 3.481 3.297 1.325
1855 52 1135 117
Tarkiye (141 M, 135 MM, | (19 Toptanci (27 Hipermarket, | (46 Hipermarket,
Magaza a7 MMMT, 9 5M, M.arket, 13 Real 218 Expres, 890 | 71Ekspres)
Sayis| 1227Sok’, 286 Hipermarket, 17 | DiaSa)
Tansa, 10 Media Markt, 3
Macrocenter) Saturn)
149 3 37 11
Antalya .
Magaza (1 5M, 82So|§, 13 | (2 Metro Toptanc| (9 CarrefourSA (2 Kipa
Sayis| Tansa, 18 Migros, | Market, 1 Real Expres, 28 Hipermarket, 9
1 Macrocenter) Hipermarket) DiaSa) Kipa Ekspres)

Kaynak: 2010 yili faaliyet raporlari ve kurumsal web sdgifa(31 Aralik 2010 tarihi itibariyle
€=2,05. Metro 1.698 milyon Euro, CarrefourSa 2.44yon TL+DiaSa 416 milyon Euro).

Migros, Tirkiye'de faaliyet gosteren en eski perade zinciridir. 1954 yilinda
Isvicre Migros Kooperatifler Birfii ve istanbul Belediyesinin ortaldiyla
kuruimw 1975 yilinda c¢gunluk hisseleri
Istanbul’dan sonra Tirkiye geneline organik ve satma yoluyla yayilmgtir.
2008 yilinda yabanci sermayeli bir yatirrm fonwatardan satin alinrstir. Aralik

Ko¢ Grubu'na devredilgtir.

2010 tarihi itibariyle dgisik formatlarda 56 hipermarket, 572 stpermarket ve
1227 indirim marketi ile yurt icinde hizmet verme#ir. Migros’'un st gelir
grubuna hitap eden perakende markasi Macroceisgeanbul’dan sonra ilk
yaylhmini Antalya’da gerceki@irmistir. Diger U¢ firma arasinda da Antalya’da

" Migros Turk T.AS. ve 19 Mart 2008'de kurulan Moonlight Perakendkoile Ticaret AS. 30
Nisan 2009 tarihi itibariyle birkgmistir ve ismini Migros Ticaret 4. olarak dgistirmistir.

" Goézde Finansal Hizmetler #\. perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteGaok Magazalar
Ticaret AS.’ye yatirim yapmak i¢in 07 Haziran 2011'de Hisse/iD S6zlgmesi imzalamtir.
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en hizh yayihm gb6steren perakende zinciridir. IOEyIGI 2010 d6neminde
Antalya’da 24 yeni mgaza hizmete acwtir. Bu acidan yayihimlari der
firmalarin stratejik yayilim kararlarini da etkilektedir. Metro Group, 1990
tarininde gida ve gida @i tiketim drlnlerini toptan ve perakende olarak
tiketicilere sunmak amaciyla Turkiye'ye organikralka yayiimstir. Tirkiye'de
faaliyet gosteren ikinci yabanci sermayeli peralessiidketidir. Aralik 2010 tarihi
itibariyle 19 Metro Toptanci Markete, 13 Real Hiparkete sahiptir. Antalya
ilinde Alanya ve Antalya merkez olmak Uzere 2 toptamarket ve merkezde 1
Real hipermarket ile hizmet sunmakta ve organik raia yayilimlarini
surdurmektedir. Carrefour Group, 1991 tarihinde &ab Grubu ile ortaklik
yaparak Turkiye pazarina yayilghr. 2005 tarihi itibariyle Gima ve Endi
firmalarini satin alarak yayilimlarini devam etiigtim. Antalya ilinde organik
olarak ve franchising (DiaSa) ile yayllimina devatmektedir. Aralik 2010 tarihi
itibariyle 27 hipermarkete, 218 sipermarkete ve B@ixim marketine sahiptir.
Tesco, 2003 tarihinde yerel bir marka olan Kipasgtin alarak Turkiye pazarina
yayllmistir. Ekspres mgaza formatiniizmirden sonra ilk defa Antalya’da
hizmete sunmgiur. Aralik 2010 tarihi itibariyle 46 Hipermarke¥l Ekspres
magazasina sahiptir. Agarmanin bulgulari, yayilim stratejilerinin ana urlari
baglaminda Tablo 4’de sunulrgtur.

Tablo 4. Yabanci sermayeli perakende zincirlerinin stratggkilim bulgulari

Migros Metro Group Carrefour (SA) Tesco (Kipa)
Pazar Secimi Ekonomik Ekonomik/Kultirel  Ekonomik dakmik
Pazara Gig Organik/Satin Organik/Satin almg  Ortak Satin

. alma/Birlegme girisim/Satin alma/Organik
Sekli -
alma/Franchising

Mag sermayesini| Pazardan ¢ekilme/| Magaza Pazardan
Pazardan mekansal Mag. sermayesini | sermayesini cekilme/Mas
CekilmeSekli | degistirme mekansal mekansal serm. mekansal

degistirme degistirme degistirme

Denetim Marka kimligini | Marka kimligini Marka kimligini | Marka kimligini
Oda3l koruma/ Marka | donistirme donistirme koruma

kimli gini

donistirme
Yapllar ve Asamali/Hizh Yava/Asamall Asamali/Hizh Yava/Asamall
Siregler

Gorlsmeler sonucunda kuresel perakende zincirlerinirapaeciminde en 6nemli
etkenin ekonomik faktorler olgu gorulmigtir. Ekonomik faktorleri, kaltarel
faktorler ve demografik faktorler izlemektedir. Ant nifus ve yeni okan

yerlesim yerleri pazar secimini belirlemektedir. MigraSarrefour ve Tesco icin
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pazar seciminde ekonomik faktorler daha etkili nnhustur. Metro Group pazar
seciminde, 6zellikle konaklamaletmelerinin ygun olmasi nedeniyle Antalya
ilini tercin etmgtir. Agirhkh olarak toptan profesyonel tuketim Grinleri
pazarlayan Metro, pazar seciminde ve yayilim karartla hizmet sektdrinin
gelismis ve gelsmekte oldgu yerlgim yerlerine 6nem vermektediPazardan
cekilme sekli olarak pazardan cekilme ve gaa sermayesini mekansal
desistirme stratejileri tercih edilmgtir. DUnyanin birgok pazarinda faaliyet
goOsteren kiresel perakende zincirleri Gaziante@tarilh olamanglardir.
Carrefour ve Metro Group bunyesinde faaliyet g@steiReal hipermarket
Gaziantep'teki mgazalarini kapatarak pazardan cekskni Antalya acisindan
bakildginda firmalar mgaza kira bedellerindeki agtar ruhsat vb. burokratik
islemlerden kaynaklanan nedenlerden dolaygaaa sermayesini mekansal olarak
degsistirmislerdir. Denetim oda acisindan Metro ve Carrefour satin aldiklari
firmalari kendi marka kimliklerine dontiurirken Migros, Ege ve Akdeniz
bdlgesinde Tansadrnezinde oldwu gibi marka kimigini donistirerek ve marka
kimligini koruyarak devrald firmalarin faaliyetlerinin devamini gamaktadir.
Tesco, oOncelikle Kipa @unluk hisseleri ile varliklarini satin alarak Tiyi
pazarina yayilnstir® ve maazalarinda Kipa markasini koruyarak kullanmaya
devam etmektedir. Carrefour marka bilinirlyiksek olan Gima'yl satin aldiktan
sonra kendi marka kingine dongtirmistlr ve bazi pazarlardan cekikftir.

Yapilari ve surecleri grenme acgisindan Metro ve Tesco yava gamall bir
strateji izlerken Migros ve Carrefougaanall ve hizli bir strateji izlemektedirler.
Kiresel zincirlerin yayillimi ile birlikte kireseledeyimler ve bilgi birikimleri de
yaylhm gostermitir. Firmalar dinyadaki Barili uygulamalari yeni pazarlara
uyarlamaktadirlar. Tesco stratejik yayillimlarindesily pazarlama c¢agmalari
yapmaktadir. Antalya ngazalarinda ve der yerlgaim yerlerinde gling
enerjisinden faydalanmaktadir. E&alar gingi gunlerde kurulan bir sistemle
aydinlatiimaktadir. Migros cevre ve insan glsani koruyan iyi tarim
uygulamalari yapan ureticilerden gaaalarina trin tedariki yapmaktadir.

4. SONUC

Pazara gig sekli ile ilgili firmalarin tek bir stratejisi yokty karma bir strateji
tercih etmektedirler ve pazarda organik blylumetaradh etmektedir. Tesco, satin
alma ile girdgi Turkiye pazarinda organik olarak yayllmaktadiunBn dginda

* Migros, Tansamarkasini Ege ve Akdenizsthda kullanmamaktadir. Bér bolgelerde marka
kimligini Migros’a donigtirmstur.
s Kipa hisselerinin %93’line sahiptir http://www.tescoptan/media/148323/annual_report 2010.pdf
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Carrefour Group binyesinde faaliyette bulunan [ay(Spazara gigi sekli
acisindan franchising stratejisi ile yayilan tekrggende zinciridir. Migros’u
yabanci sermayeli bir yatiringirketinin satin almasi stratejik yayilimlarini
etkilemistir. En hizli yayilm goésteren zincir Migros’tur. nEyavg yayilim
gOsteren zincir Metro Group’tur. Bunun nedeni oiganarak yayilim goéstermesi
ve buyuk olcekte hizmet sunan toptan ve perakenigenlerinde faaliyet
gostermesidir. Perakende zincirleri 0Ozellikle yeecimi konusunda hassas
davranmakta ve c¢cok zaman harcamaktadirlar. Kurpsehkende firmalarinin
Antalya yayilimlarinin nedenlerinin fgada turizm ekonomisi gelmektedir. Yaza
dogru artan nifus ve sayisi oldukca fazdala konaklamasletmelerinin talepleri
pazarn hareketli ve canl tutmaktadir. Firmalar adyd’dan sut drtnleri, galnis
seracilik faaliyetleri ile firmalarin yameyve ve sebze tedarikinigadiklari bir
yerlesim yeridir. Calgma, Antalya’da faaliyet gosteren kiresel perakende
zincirleri ve Antalya’da gorev yapan yoneticilerlgapilan goérémeler ile
sinirlandirilmgtir. Sonraki cakmalarda perakende zincirlerinin yayillimi tzerine
bdlgesel olarak kanastirmali incelemeler yapilabilir farkhliklar ortay@nabilir.
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