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Oz

Uygun magaza yeri se¢imi 6zellikle biiytiyen perakendeciler igin kritik ve 6nemli konulardan biridir. Bu
¢aligmada magaza yeri se¢imi il bazinda uygulanmistir. Agilacak magazanin yerinin segimi siirecinde
perakende sektoriindeki uzman goriislerinden yararlanarak kiimeleme ve ok kriterli karar verme
yontemlerinden TOPSIS’in beraber kullanimiyla bir model 6nerisi sunulmaktadir. Sektdriin analitik
teknikleri kolayca uygulayarak sonug alabilmesi, magaza yeri se¢im siirecinde iki teknigin beraber
uygulanmasi ve uzman goriislerine gore esnek olarak tasarlanabilmesi agisindan literatiire deneysel bir
¢aligma sunmak amaglanmigtir.
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Abstract

Selection of convenience store location is one of the critical and important issues, especially for growing
retailers. In this study, the selection of store location is applied on a provincial basis, making use of the
opinions of experts in the retail sector and a model proposal that will support the store location selection
process by using the TOPSIS method and clustering analysis. The aim of the study is to present an
experimental study to the literature in order to get results by easily applying analytical techniques to the
sector, to apply the two techniques together in the store location selection process and to design them
flexibly according to expert opinions.
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Extended Summary

Choosing the convenience store location is one of the critical and important issues, especially for
growing retailers. In this study, the selection of store location is applied on a provincial basis, making
use of the opinions of experts in the retail sector, and a model proposal that will support the store
location selection process by using the TOPSIS method and clustering analysis. The aim of the study
is to present an experimental study to the literature in order to get results by easily applying analytical
techniques to the sector, to apply the two techniques together in the store location selection process
and to design them flexibly according to expert opinions,

The importance of the place where the products are presented in terms of marketing is important
because one dimension of the marketing mix is place. The content of place in the marketing mix
includes elements such as channel, location, stock location, and transportation. It can be stated that
the sales place, which is expressed as a location here, is the place where the brand meets the customers
for retail and the place where the products are presented. Location is also a prominent criterion in
customer segmentation in terms of marketing management. In this context, it can be stated that
choosing the convenience location is valuable for retailers and should be evaluated together with all
other aspects that make up the marketing mix (Kotler and Keller, 2012), (Kotler et al., 1999). One of
the important areas for retail marketing is the location selection. It can be said that a good location
selection creates a strong competitive advantage, and the location selection decision is complex.
Considering that the location selection is a long-term decision, it is stated that the financial losses
caused by the wrong decisions should be taken into consideration. Appropriate site evaluations can
be performed with managerial experience, location evaluation checklists, comparisons of old and
new potential sites, and knowledge-based systems such as multivariate statistical techniques, spatial
interaction models and expert systems (Zentes et al., 2017).

In the first part of the study, studies on the selection of store location in the literature will be evaluated.
In the second part, the application will be given. In the third part, the results and recommendations
will be discussed.

In this study, for a retail brand selling household products, the clustering of the provinces and
the opening province prioritization were made in the process of opening a new store. First of all,
literature studies are included. Both clustering and multi-criteria decision making method were
used together in store opening decisions. In order to benefit from publicly available data, the types
of household expenditures announced by TUIK were examined on a provincial basis. The use of
analytical techniques in the decision-making process in line with the company strategy was ensured
through company authorized meetings.

Cluster analysis was applied with the results of in-depth interviews and the data obtained from the
TUIK database, and comments were made according to the determined clusters. In order to evaluate
the provinces in the clusters within themselves, the decision criteria were determined by expert
opinions and the TOPSIS method was applied.
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According to the results of this application, the provinces where the retail brand is recommended to
open priority stores were determined by taking into account the purchasing behavior and potential
within the framework of the demographic differences of the provinces. Decision makers will be able
to determine the size of the stores to be opened in accordance with their business models and their
location in the province. In this way, it is aimed to present an effective and easy model to the decision

maker.

The limitation of this study is the implementation according to the decisions of a retail business. The
methodology used in the study is designed to be easily applicable to different brands. The criteria
used for different brands may change, and techniques can be applied with the data collected by
the company itself instead of publicly available data. With the use of the TOPSIS model, it both
produces suitable results for selection and makes it easy to learn and use for business professionals.
Here, comparisons can be made using different methods. The combination of clustering and TOPSIS
methods provides support to the decision maker, and a hybrid model can be constructed by adding
other analytical methods as needed. Studies using different techniques in the literature have also

been evaluated.

1. Giris

Pazarlama agisindan tiriinlerin sunuldugu yerin 6nemi pazarlama karmasinin bir boyutunun da yer
olmasi sebebiyle 6nemlidir. Pazarlama karmasindaki yer (place) igeriginde kanal, lokasyon, stok yeri,
tagima gibi unsurlar bulunmaktadir. Burada lokasyon olarak ifade edilen satis yerinin perakende
i¢in markanin misterilerle bulustugu yer, iiriinlerin sunumunun yapildig: yer oldugu belirtilebilir.
Pazarlama y6netimi agisindan miisteri segmentasyonunda da lokasyon 6n planda olan bir kriterdir.
Bu ¢ercevede dogru lokasyonun se¢imi perakendeciler i¢in degerli oldugunu, pazarlama karmasin
olusturan diger tiim hususlar ile beraber degerlendirilmesi gerektigini ifade edilebilir (Kotler ve
Keller, 2012), (Kotler vd., 1999). Perakende pazarlamast i¢in 6nemli alanlardan biri lokasyon se¢imi
olarak ifade edilmektedir. Iyi bir yer seciminin giilii rekabet avantaji yarattig1, yer se¢im kararinin ise
karmagik oldugu s6ylenebilmektedir. Yer se¢ciminin uzun dénemli bir karar oldugu hesaba katildiginda
hatal1 kararlarin yaratacagi mali kayiplarinda goz 6niine alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Uygun
yer degerlendirmeleri yonetsel tecriibelerle, lokasyon degerlendirme kontrol listeleri ile eski yerlerle
yeni potansiyel yerlerin karsilastirilmalariyla, cok degiskenli istatistiksel teknikler, uzamsal etkilesim
modelleri ve uzman sistemler gibi bilgi tabanli sistemlerle gergeklestirilebilmektedir (Zentes vd.,
2017).

Calismanin ilk bolumiinde literatiirde yer alan magaza yeri segimi ile ilgili ¢aligmalar
degerlendirilecektir. Tkinci kisminda uygulamaya yer verilecektir. Ugiincii béliimde de sonug ve

oOneriler tartisilacaktir.
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2. Literatiir Taramasi

Magaza yeri se¢imi konusu arastirildiginda kurulug yeri se¢imi, alisveris merkezi se¢imi gibi
calismalardan baslayarak perakendecilik icin yer seg¢imini cercevesinde literatiir ¢aligmalari ve
kullanilan yéntemler bu bélimde degerlendirilmistir.

Kurulus yeri se¢imi de literatiirde incelenen &nemli alanlardan biridir. Ozellikle dogru yerde
kaynaklara erisim i¢in en etkin yerin se¢im karar1 ¢ok kriterli karar verme yontemi ile incelenmistir.
Kriterlerin agirliklar: ve segenekler arasinda en dogru yerin belirlenmesi i¢in bulanik analitik serim
siireci kullanilmistir (Ozdagoglu, 2008). Literatiirde fabrikalarin, sirketlerin kiimelenmelerinin
secimi gibi hususlar da incelenmistir. Bu agilardan bakildigina iktisadi kriterler kurulus yerleri
seciminde etkin olmaktadir (Eraslan ve Giingoren, 2013). Bagka bir ¢aligmada kurulus yeri se¢imi
icin deri sektorli 6rnegi incelenmis ve analitik hiyerarsi siireci kullanilmistir (Elener, 2006). Delfi
analitik hiyerarsi stireci ve promethee tekniklerinin biitiinlesik olarak kullanildig bir ¢aligmada
fabrika yeri se¢imi yapilmistir (Mousavi ve Moghaddam, 2013). Yine fabrika yeri seciminde ¢ok
kriterli karar verme yontemlerinden fuzzy TOPSIS yontemi kullanilmistir (Chu, 2002). Calismada
satis ag1 tarafina yogunlagilarak magaza yeri secimine odaklanilmistir. Bu sebeple 6zellikle magaza
yeri se¢iminde kiimeleme veya ¢ok kriterli karar verme tekniklerinin kullanimlar aragtirilmstir.

Magaza yeri se¢imi perakendecilikte olduk¢a onemlidir. Yanhs ve dogru yerde magaza se¢imi bu
cercevede stratejik oneme sahiptir. Satis performansi boyutu diginda her bir yeni agilan magazanin
da yitksek maliyetleri bulunmaktadir. Dogru magaza yerinin segiminde isletmeden isletmeye
degisen hedef pazar bilgisine ihtiya¢ duyulmaktadir. Uygun ticari yerin ve buradan aligveris etmesi
muhtemel toplulugun dinamikleri karardaki 6nemli belirleyicilerden birkacidir. Rekabet tarafindan
da bakildiginda dogru yerin segilmesi rakiplerin konumlarini da goz 6niine almay: gerektirmektedir.
Tiiketicilerin satin alma davranisi da yer seciminde dikkate alinmasi gereken konulardan biri
olmaktadir. Perakendecilerin ozelliklerine ve beklentilerine gore ticari alanin degerlendirilmesi ve
alternatiflerin analiz edilmesi 6nemli asamalardir. Hedef pazara ulagma konusunda bagimsiz, bolge
is merkezi veya aligveris merkezleri {i¢ temel yer tiplerindendir (Ozgéren, 2013).

Magaza yeri belirlenmesinde pazarlama agisindan 6nemli siireglerden biridir. Hedef miisterinin
bakis agisindan magazanin konumu 6nem teskil etmektedir. Daha spesifik olarak bir mahalle, alan
icerisinde magazanin yerinin se¢iminde farkli yaklasimlar mevcuttur. Bilgisayar destekli bir¢ok
metot ile veriler analiz edilerek magaza yeri belirlenebilir (Damavandi vd., 2018). Pazarlama
aragtirmalarinda kiimeleme analizi gibi istatistiksel teknikler kullanilmaktir. Ozellikle miisteri
segmentasyonu tarafinda kullanimi daha yogun olan, birbirine benzeyen birimlerden, gruplar
belirlemede kiimeleme analizi de 6nemli yontemlerden biridir (Venugopal ve Baets, 1994).

Magaza lokasyonunda performans olgtileri, niifus yapisi, ekonomik faktérler, rekabet, doygunluk
seviyesi, ¢cekim giici, magaza karakteristikleri gibi kriterler 6nemli olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Perakendecilik i¢in karar vericilerin ge¢mis tecriibeleri, ge¢mis veriler, satilan/sunulan @riin gibi
ozelliklere gore kriterler degisebilecektir (Turhan vd., 2013).
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Literatiirde bulanik veri zarflama analizi de bir ilin icerisine agilacak magazanin yerini belirlemek
amaciyla kullanilmigtir. Etkinlik analizleri gergeklestirilmistir (Kabak ve Ozveri, 2017).

Kiime kapsama modeli, p medyan modeli kullanimiyla magazaya yerini Konya ili i¢in belirlemek
amaciyla inceleyen bir ¢alisma da senaryo analizleri de uygulanarak gelistirilen modeller
degerlendirilmistir (Ervural, 2022).

Aligveris merkezi yeri se¢iminde fuzzy analitik hiyerarsi siireci ve fuzzy TOPSIS yonteminin
kullanildig: bir ¢alismada uzmanlar tarafindan belirlenen alanlarda aligveris merkezi se¢imi ile ilgili
karara destek sunmak amaglanmistir (Oniit vd., 2010). Aligveris merkezi igin yer se¢imi hususunda
bagka bir ¢aliymada da Analitik ag siireci kullanilmistir (Cheng vd., 2005). Fuzzy analitik hiyerarsi
stireci perakende sistemine katilan bir marka icin magaza yeri se¢imi i¢in amaciyla kullanilmistir.
Calismada iist yonetim igin hiz ve kesinlikle kolaylik sagladig: ifade edilmektedir (Kuo vd., 1999).
Aligveris merkezi ozellikleri ve ticaret alami karakteristikleri arasindaki iliskinin belirlenmesinin
konu alindig bir ¢alismada mekéansal otoregresyon ve cografi agirlikli regresyon kullanilmistir
(Ozuduru ve Varol, 2011).

Perakende i¢cin magaza yeri se¢ciminde sadece analitik hiyerarsi stirecinin kullanildigr ¢aligma
literatiirde yer almaktadir. flgili caliymada yoneticilere hem kalitatif ham de kantitatif verilere
dayanan karar destegi sunmak amaclanmistir (Erbiyik vd., 2012). Bir fastfood zinciri i¢in de uygun
magazanin belirlenmesi amaciyla analitik hiyerarsi modeli kullanilmistir (Aytemiz ve Cingoz, 2020).
Analitik hiyerarsi stirecinin bagka bir ¢alismada da risk plan ve firsat ana kriterleri ¢ercevesinde
magaza yeri se¢iminde kullanildig literatiirde goriilmektedir (Calantone vd., 1989). Cok nitelikli
karar verme teknigi ile magaza yeri se¢cimini inceleyen bir caliymada fayda teorisine dayali bir
puanlama modelinin gelisimi, degerlendirilmesi ve uygulanmasi gerceklestirilmistir (Pope vd., 2012).

Bir ¢alismada kargo sirketi i¢in yeni sube yerinin se¢iminde ¢ok kriterli karar verme y6ntemleri
karsilagtirilmistir. Tlgili ¢aliymada ARAS, WASPAS, SWARA yéntemleri kullanilmistir. Belirlenen
kriterlere gore tekniklerin performanslari karsilastirlmistir. Ilge bazinda se¢im uygulanmustir
(Nebati vd., 2023).

Gergek hayatta bir siipermarket yeri segimi i¢in yapilan bir diger ¢alismada fuzzy analitik network
stireci kullanilmis, belirlenen ti¢ yerden hangisinin daha etkin oldugu segilistir (Tolga vd., 2013).

Yeni agilacak magaza i¢in optimum lokasyon se¢imi perakendeciler i¢in 6ncelikli konulardan biri
olmaktadir. Lokasyon se¢imini konu alan bir ¢alismada analitik hiyerarsi siireci ve TOPSIS teknigi
beraber kullanilmigtir. Calismanin dinamiklerine gore kriterler belirlenmistir. Analitik hiyerarsi
stireci ve TOPSIS yaklagimlarinin hibrit olarak kullanildig: bir ¢alismada aday yerler siralanmistir
(Shaikh, vd., 2021).

Yer secimi icin literatiirdeki ¢alismalarin incelendigi bir makalede ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinin kullanimlari ile ilgili ¢alismalar degerlendirilmistir (Li Yap, 2018). Uygun yer se¢iminde
karar destek sistemlerini kullanarak bir model 6neren ¢alismada yiiriiylis mesafesi, tedarik yakinlig
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vb gibi kriterler incelenerek optimum yer se¢imi saglanmaya ¢aligilmistir. Cografi bilgi sistemlerinden
de yararlanarak karar destek sunmak amaglanmistir (Golovnin ve Igonina, 2021). Magaza lokasyon
belirleyicilerini ve yer alternatifleri arasinda se¢imi dematel ve analitik network siireci yontemi ile
beraber inceleyen bir galiymada literatiirde yer almaktadir (Lin vd., 2021). Literatiirde yer alan baska
bir ¢alisma Google API ve yapay sinir aglar1 kullanilarak perakende magaza yeri secimini Tiirkiyede
bulunan bir perakende magazalar zinciri i¢in yer se¢imi problemine uygulamistir (Satman ve
Altunbey, 2014). Calismada kullanilan yontemlerle ilgili bilgiler uygulama boéliimiinde sunulmustur.

3. Uygulama

Bu ¢alismada ev iirtinleri perakendecisi olan bir firmanin yeni agacag1 magaza yeri kararlari il bazli
incelenmistir. Yeni acilacak magaza yeri kararinda il bazli incelemeler yapilarak en uygun illerin hem
kendi icerinde gruplanmasi ve bolgelere ayrilmasi hem de ilgili illerin icerisinden se¢im yapilmasi
amagclanmustir. Bu siiregte sirket uzmanlar ile goriigerek magaza yeri se¢imi i¢in il bazli secenekler
acisindan karar verilmistir. Aragtirmanin yapildig: sirketin adi ticari gizlilik geregi sunulmamistir.

Literatiirde de aktarildig tizere magaza yeri se¢imi stratejik bir karar olmaktadir. Segilen yerin hedef
pazara gore belirlenmesi ve agilig maliyeti sebebiyle uzun dénemli bir yatirim olmasi sebebiyle karar
vericilerin fikirlerinin karar modelinde ve analiz siirecinde kullanilmas: saglanmigtir. Caligmanin
magaza yeri belirleme kararlarinda etkin bir siire¢ sunmas: ve isletme profesyonelleri i¢in bilimsel
metotlardan yararlanmast i¢in bir bakis sunmak hedeflenmistir. Karar verici olarak sirketin icra
mercii fikri alinmasi i¢in derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir.

Magaza yeri segim kararinda veri toplama igin iki kaynaktan veri toplanmustir. ilki ifade edildigi gibi
derinlemesine miilakat sorulari ile yapilan goriismedir. Burada birincil verilerden yararlanilmigtir.
Ikinci kaynak TUIK tarafindan agiklanan istatistiklerdir. Burada 2019 yili (il bazli en giinceli) illerin
hane halki harcama tiirlerine gore istatistikleri alinarak ilerleyen kisimlarda anlatilacak hesaplamalar
uygulanmigtir.

Kiimeleme yontemi i¢in K ortalamalar yontemi uygulanmistir. K ortalamalar yontemi temelleri 1967
ye dayanan J. MacQueen tarafindan gelistirildigi ifade edilen bir kiimeleme yontemidir (Li ve W,
2012), (MacQueen, 1967). Analizde kullanilan ikinci yontem de TOPSIS yontemidir. Ozellikle son
yillarda kullanimu gittikge artan TOPSIS yontemi 1981 yilinda Hwang ve Yoon tarafindan gelistirilen
cok kriterli karar verme ydntemidir. Ilgili yontem agagidaki asamalardan olugmaktadir. (Hwang ve
Yoon, 1981).

1. Karar matrisinin olusturulmasi ve normalize edilmesi,
2. Normalize edilmis matrisin agirliklandirilmast,
3. Ideal ve negatif ideal ¢oziimlerin belirlenmesi,

4. Ayrin olgiilerinin hesaplanmasi,

605



Mehmet Nuri INEL

5. Ideal ¢6ziime olan goreli yakinliklarin hesaplanarak alternatiflerin siralanmast.

Tekniklerin ayrintilar1 ve uygulamalar i¢in temel makaleleri referans olarak verilmistir. Literatiir
aragtirmasi kisminda da konunun odagindaki ¢alismalar ifade edilmistir. Caliymanin analizlerinde
Knime ve Microsoft Excel programlarindan yararlanilmistir.

Oncelikle ev tiriinleri perakendecisi sirketin iist ydneticisi ile yapilan derinlemesine miilakatta agilacak
magazanin il se¢ciminde etkin olacak yaklagimin sirket stratejisine gore ne oldugu sorulmustur. Verilen
cevaba gore illerin kendi i¢lerinde benzerliklerine gore gruplanmalar: gerektigi belirtilmistir. Buna
gore odaklanilacak il gruplarinin olugsmasi hedeflenmistir. Derinlemesine miilakatta gruplandirma
gerekliliklerinin sebebi soruldugunda:

o Benzer demografi gosteren illerin kendi iglerinde grup olusturmas: gerekliligi
o Benzer il gruplarinin 6zet istatistiklerinin bilinmesinin 6nemi

o Gruplarin igerisinden de illerin magaza agilma Onceliklerine gore siralanmasi gerektigi
belirtilmistir.

Buna gore bulgular 1g1§inda TUIK hane harcamalar1 verileri (2019) alinarak éncelikle ev tiriinleri
harcamalar1 kalemlerinin detaylar1 incelenmistir (Hanehalki Titketim Harcamasi, 2019). il bazl
toplanan verilerin en giincel hali esas alinmigtir. Sirket {ist yonetimi ile yapilan goriismelerde ev
tirtinleri perakendecisi sirketin sattiklari iiriinlerin TUIK tarafindan ilan edilen ev {iriinleri hane
harcamalarinin ortalama %57’sine tekabiil ettigi belirlenmistir. Bu belirlemede sirketin yoneticilerinin
yaptig1 hesaplama dikkate alinmustir.

Bu hesaplama tizerine hane halki harcamalarindan perakendecinin sattig1 ev triinlerine yapilan
harcamalarin ortalamalari hesaplanmistir. Ayrica hesaplanan ortalamalarin ge¢mis verilerinden
hareketle her bir il i¢in %90’lik giiven araliklar1 da hesaplanmistir. Hesaplamanin en 6nemli sebebi
gecmis verilerde olan degiskenligin hesaba katilmasidir. Her bir il i¢in agiklanan ge¢mis tarihsel
verilerdeki harcama degerlerini hesaba katarak yapilan harcamalarin giiven araliklar1 belirlenmistir.

Degisken tanimlamasinda harcama orani bashiginda bir degisken tanimlanmistir. Harcama oram
i¢in 1 numarali hesaplama yapilmustir:

Aylik Ortalama Hane Harcamast

Harcama orant = (1)

Aylik Ortalama Hane Geliri

Boylelikle ortalama hane gelirinin il bazli harcamaya déniisme yiizdesi tizerinden bir degisken
tanimlanmustir. Hane sayilari tim her bir ilin Tirkiyedeki haneler igerisindeki yogunlugu da
hesaplanarak il hane yogunlugu degiskeni tanimlanmistir. Elde edilen bu degiskenlerile derinlemesine
miilakat ile goriigler alarak kiimeleme denemeleri yapilmistir. Hesaplanan degiskenler magaza yeri
tercihinde kullanilacak birer kriter olarak degerlendirilmistir. Denemeler sonucunda asagida yer
alan dort kriter ile 81 il k-ortalamalar kiimeleme yontemi kullanilarak 7 adet kiimeye ayrilmistir.
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¢  Harcama oran1

o  Toplam il niifusu

o Ortalama hane bag1 harcama

Il hane yogunlugu

fllerin analiz sonucu ayrildiklar1 kiimeler Tablo 1'de sunulmustur. Burada énemli bir husus ilk dért

kiimenin birer ilden olugmasidur.

Tablo 1: Kriterlerin Kiimeler Altinda Ikili Karsilagtirmalar1

il Kiime Ad1 il Kiime Ad1 il Kiime Ad1
Istanbul 1. Kiime Malatya 6. Kiime Bolu 7. Kiime
Ankara 2. Kiime Afyon 6. Kiime Burdur 7. Kiime
[zmir 3. Kiime Erzurum 6. Kiime Nevsehir 7. Kiime
Bursa 4. Kiime Mardin 6. Kiime Kirikkale 7. Kiime
Antalya 5. Kiime Canakkale 7. Kiime Yalova 7. Kiime
Konya 5. Kiime Zonguldak 7. Kiime Mus 7. Kiime
Adana 5. Kiime Kiitahya 7. Kiime Sirnak 7. Kiime
Kocaeli 5. Kiime Tokat 7. Kiime Karabiik 7. Kiime
Mersin 5. Kiime Sivas 7. Kiime Karaman 7. Kiime
Gaziantep 5. Kiime Corum 7. Kiime Sinop 7. Kiime
Hatay 5. Kiime Elazig 7. Kiime Bitlis 7. Kiime
Sanhurfa 5. Kiime Giresun 7. Kiime Kirsehir 7. Kiime
Diyarbakir 5. Kiime Adiyaman 7. Kiime Bingol 7. Kiime
Manisa 6. Kiime Osmaniye 7. Kiime Erzincan 7. Kiime
Balikesir 6. Kiime Isparta 7. Kiime Kars 7. Kiime
Kayseri 6. Kiime Edirne 7. Kiime Bilecik 7. Kiime
Samsun 6. Kiime Yozgat 7. Kiime Cankur1 7. Kiime
Aydin 6. Kiime Kastamonu 7. Kiime Bartin 7. Kiime
Mugla 6. Kiime Kirklareli 7. Kiime Siirt 7. Kiime
Denizli 6. Kiime Usak 7. Kiime Artvin 7. Kiime
Tekirdag 6. Kiime Aksaray 7. Kiime Giimiishane 7. Kiime
Eskisehir 6. Kiime Batman 7. Kiime Hakkari 7. Kiime
Kahramanmaras 6. Kiime Diizce 7. Kiime Igdr 7. Kiime
Sakarya 6. Kiime Nigde 7. Kiime Kilis 7. Kiime
Ordu 6. Kiime Agn 7. Kiime Ardahan 7. Kiime
Trabzon 6. Kiime Rize 7. Kiime Tunceli 7. Kiime
Van 6. Kiime Amasya 7. Kiime Bayburt 7. Kiime

Sekil I'de 4 kriterin kiimeler altinda ikili karsilagtirmalar: yer almaktadir. Burada renklerle kiimeler

gosterilmistir.
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Niifus-Harcama Orani Ortalama hane bag1 harcama-Harcama Orani
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IEEEEEREENE

il Hane Yogunlugu- Niifus il Hane yogunlugu-Ortalama Hane Bast

Harcama

Sekil 1: Kiimeleme Analizi Degiskenlerin Karsilagtirmalari

Kiimelerin 6zellikleri Tablo 2'de gériilmektedir.

Tablo 2: Kiimelere Ait Tanimlayici Istatistikler

Kiimeler Harcama  Orami il Hane Yogunluk Oran1 Hane Harcama Niifus Ortalamasi
Ortalamasi Ortalamasi Ortalamasi

1. Kiime 92% 19% 302 15519267

2. Kiime 108% 7% 214 5639076

3. Kiime 98% 6% 247 4367251

4. Kiime 101% 4% 248 3056120

5. Kiime 115% 2% 209 2033744

6. Kiime 122% 1% 194 1028531

7. Kiime 125% 0,4% 169 355120

flk dort kiimede sirastyla Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa illeri yer almaktadir. Tablo 2de

goriildigii tizere karakteristikleri diger kiimelerden farkli olmaktadir hem niifusun en fazla
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oldugu hem de hane sayilarinin fazla ve birbirinden farkli olmasi sebebiyle arastirmanin yapildig:
perakendeci i¢in bu dért ile ayr1 yaklagmak gerektigi belirtilebilir.

Istanbul igin harcama orani %92 ¢ikmustir. Tiirkiye geneline bakildiginda toplam hane sayisinin
%19’u Istanbulda yer almaktadir. Perakendecinin sattig1 iiriinler icin hane bagt ortalama 302 TL
lik bir harcama 6ngoriilmektedir.15 milyonu gegen bir niifus ile diger tiim illerden farkl olarak ele
alinmasi gerekliligi belirtilebilir. Ankara i¢in harcama orani %108 ¢ikmustir. Ortalama hane gelirinin
tizerinde ortalama harcama yapildig: ifade edilebilir. Tiirkiye geneline bakildiginda toplam hane
sayisinin %7’sinin Ankarada ikamet ettigi goriilmektedir. Perakendecinin sattig1 tirtinler i¢in hane
bas1 ortalama 214 TTlik bir harcama 6ngoriilmektedir. 5 milyonu gegen bir niifus bulunmaktadir.
[zmir i¢in harcama oran1 %98 ¢ikmistir. Tiirkiye geneline bakildiginda toplam hane sayisinin %6’sinin
[zmirde ikamet ettigi goriilmektedir. Perakendecinin sattig1 iiriinler i¢in hane bagi ortalama 247 TL
lik bir harcama 6ngoriilmektedir. 4 milyonu gegen bir niifus bulunmaktadir. Bursa i¢in harcama
orani %101 ¢ikmistir. Tiirkiye geneline bakildiginda toplam hane sayisinin %4’tiniin Bursada ikamet
ettigi gortilmektedir. Perakendecinin sattig1 tirtinler i¢in hane bas: ortalama 248 TLlik bir harcama
ongorilmektedir. 3 milyonu gegen bir niifus bulunmaktadir. Ankaranin istatistikleri ile benzerlik
gostermektedir. En 6nemli farklilik niifustadir.

Besinci kiimede dokuz sehir yer almaktadir. Dokuz sehrin ortalama harcama orani %115’tir. Ortalama
%2’lik bir hane yogunlugu bulunmaktadir. Perakendecinin sattig1 iiriinler i¢in hane basi ortalama

209 TL1ik bir harcama 6ngoriillmektedir. Ortalama 2 milyon civarinda niifuslar: bulunmaktadir.

Altinc1 kiimede on sekiz sehir yer almaktadir. $ehirlerin ortalama harcama orani %122dir. Ortalama
%1’lik bir hane yogunlugu bulunmaktadir. Perakendecinin sattig1 iirtinler i¢in hane bast ortalama

194 TTlik bir harcama 6ngoriilmektedir. Ortalama 1 milyon civarinda niifuslart bulunmaktadir.

Son kiime olan yedinci kiimede elli sehir yer almaktadir. Sehirlerin ortalama harcama oram
%125’tir. Ortalama %1’lik bir hane yogunlugu bulunmaktadir. Perakendecinin sattig1 tiriinler igin
hane bagt ortalama 169 TTlik bir harcama 6ngoriilmektedir. Ortalama 355 bin civarinda niifuslar
bulunmaktadir.

Bu agamadan sonra besinci, altinci ve yedinci kiimelerdeki sirketlerin magaza acilislar1 icin
onceliklendirilmesi amaciyla ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden TOPSIS uygulanmustir.
TOPSIS uygulamasi 6ncesinde yapilan derinlemesine miilakatta kiimeler icerisinde yer alan illerin
hangi kriterlere gore secilmesi gerektigi ile ilgili bilgi toplanmistir. Buna gore asagidaki kriterler

belirlenmistir.
e Harcama orani
o Perakendecinin satmis oldugu iiriinlere olan harcamanin %90’lik Gist limiti

e Ilhane sayilar1
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Bu f{i¢ kritere gore TOPSIS modelleri ii¢ kitme i¢in kurulmustur. Kriterlerin agirliklar: sirket
stratejisine gore dusiiniilerek, karar verici uzmanlar tarafindan uzman goriisleri esas alinarak
harcama orani i¢in %20, harcama st limiti i¢in%40, il hane sayilar1 i¢in %40 olarak belirlenmistir.

Karar matrisinin olusturularak normalize edilmesi siirecinden baslanarak Ci skorlarinin
hesaplanmasina kadar tiim TOPSIS yontemi asamalar1 uygulanmigtir.

Besinci kiime i¢in yapilan TOPSIS analizi sonucu skorlar elde edilmistir. Buna gore besinci kiimede
yer alan illerde mevcut belirlenmis kriterlere gére magaza agilis1 i¢in 6ncelik siras1 Tablo 3’teki
gibidir. Burada Ci skoru alternatiflerin ideal duruma gore yakinliklarina ait degerlerdir. Bu skor
alternatiflerin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Yiiksek olan skorlar daha iyi alternatifleri
gostermektedir. Ci skoru her bir alternatifin idealden (S}) ve negatif idealden (§;) olan uzakliklarina
gore 2 numarali formiildeki gibi hesaplanmaktadir. (Hwang ve Yoon, 1981).

(==l )

Tablo 3: Besinci Kiimede Yer Alan Illerin TOPSIS Analizi Skorlar1

iller Ci

Antalya 0,882
Konya 0,612
Adana 0,580
Kocaeli 0,595
Mersin 0,559
Gaziantep 0,414
Hatay 0,328
Sanlurfa 0,120
Diyarbakir 0,188

Altincr kiime igin ayni kriterler ve agirliklar ile TOPSIS uygulanmis olup Tablo 4’teki skorlar
hesaplanmustir. Belirlenmis kriterlere gore magaza acilis1 i¢in 6ncelik siras1 Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Altinci Kiimede Yer Alan Illerin TOPSIS Analizi Skorlar1

iller Ci

Manisa 0,653
Balikesir 0,544
Kayseri 0,442
Samsun 0,530
Aydin 0,560
Mugla 0,747
Denizli 0,458
Tekirdag 0,432
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Eskigehir 0,390
Kahramanmarag 0,369
Sakarya 0,393
Ordu 0,240
Trabzon 0,276
Van 0,216
Malatya 0,247
Afyon 0,163
Erzurum 0,167
Mardin 0,107

Yedinci kiime i¢in yapilan TOPSIS analizi sonucu skorlar elde edilmistir. Buna gore yedinci kiimede
yer alan illerde mevcut belirlenmis kriterlere gore magaza acilisi icin 6ncelik sirasi Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5: Yedinci Kiimede Yer Alan Illerin TOPSIS Analizi Skorlari

iller Ci iller Ci iller Ci
Canakkale 0,829184 Agr 0,443373 Bartin 0,26652
Zonguldak 0,872588 Rize 0,491959 Siirt 0,22933
Kiitahya 0,807191 Amasya 0,473578 Artvin 0,242152
Tokat 0,84911 Bolu 0,438996 Giimtishane 0,19523
Sivas 0,771634 Burdur 0,408638 Hakkari 0,23569
Corum 0,801376 Nevsehir 0,398713 Igdur 0,161305
Elazig 0,830903 Kirikkale 0,378488 Kilis 0,102154
Giresun 0,719336 Yalova 0,424712 Ardahan 0,116361
Adiyaman 0,661428 Mus 0,351172 Tunceli 0,106703
Osmaniye 0,733899 Sirnak 0,320386 Bayburt 0,131859
Isparta 0,718041 Karabiik 0,372545
Edirne 0,690571 Karaman 0,369261
Yozgat 0,56293 Sinop 0,310639
Kastamonu 0,550392 Bitlis 0,327356
Kirklareli 0,565792 Kirsehir 0,32536
Usak 0,580128 Bingol 0,31909
Aksaray 0,518278 Erzincan 0,312649
Batman 0,494858 Kars 0,280817
Diizce 0,50905 Bilecik 0,335399
Nigde 0,468315 Cankar1 0,282597

4. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alismada ev driinleri satan bir perakende markas: i¢in yeni magaza agilis siirecinde illerin
kiimelenmesi ve agili ili 6nceliklendirmesi yapilmustir. {lk olarak literatiir galismalarina yer
verilmistir. Hem kiimeleme hem de ¢ok kriterli karar verme yontemi magaza agilis kararlarinda
beraber kullanilmistir. Kamuya agik verilerden yararlanmak i¢in TUIK’in agikladigi hane halki
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harcama tiirleri iller bazinda incelenmistir. Sirket yetkili gériismeleri ile de sirket stratejisine uygun

karar verme siirecinde analitik tekniklerin kullanimi saglanmustir.

Derinlemesine miilakat sonucu ve TUIK veri tabanindan alinan verilerle kiimeleme analizi
uygulanmis belirlenen kiimelere gore yorumlar yapilmistir. Kiimelerde yer alan illerinde kendi
iclerinde degerlendirilmesi i¢in karar kriterleri uzman goriisleri ile belirlenerek TOPSIS yontemi

uygulanmigtir.

Bu uygulama sonuglarina gore illerin demografik farkliliklar1 ger¢evesinde satin alma davranigt
ve potansiyeli hesaba katilarak perakende markanin oncelikli magaza agmasi Onerilen iller
belirlenmistir. Acilacak magaza sayis1 buytkliigii gibi hesaplamalara odaklanilmamistir. Bundan
sonraki siiregte karar vericilerin is modellerine uygun olarak a¢ilacak magazalarin biiyiikliiklerini il
icerisindeki konumlarini saptanabileceklerdir. Kurulabilecek aragtirma modeline gore ilgili illerdeki
detayli bolgesel demografik verilerle yapilan bu analiz bu kez daha kiigiik bir alanda yinelenebilecek

ve detaylandirilabilecektir. Bu haliyle karar vericiye etkin ve kolay bir model sunmak amaglanmustir.

Calisma smnirlarindan ilki bir perakende isletmesinin kararlarina gore uygulanmasidir. Calismada
kullanilan metodoloji kolaylikla farkli markalarin i¢in de uygulanabilir diizeyde tasarlanmustir.
Farkli markalar i¢in kullanilan kriterler degisebilecegi gibi kamuya acik veriler yerine sirketin kendi
toplayabilecegi verilerle teknikler uygulanabilecektir. Calisma bu yoniiyle diger perakende markalari
icin de uygulama modeli sunmak hedeflenmistir. Hesaplanan verilerde enflasyon farkliliklar:
hesaba katilmamistir. Mevcut enflasyon verilerinin hesaba katilmast i¢in giincel harcama verilerine
gerek duyulmaktadir. Degisen enflasyon satin alma davramisini da degistirebileceginden dolay:

harcamalarda enflasyon diizenlemesi yapilmamustir.

TOPSIS yonteminin kullanimi ile hem se¢im i¢in uygun sonuglar tiretmesi hem de is profesyonelleri
i¢in kolay 6grenme ve kullanim firsatina sahip kilmaktadir. Burada farkli yontemler de kullanarak
kargilagtirma yapilabilir. Calismanin amacinin digina ¢ikmamak i¢in sadece tek bir yontem
uygulanmustir. Calismanin sinirhiliklarinda tek bir yontemin uygulandig ancak farkli yontemler de
kullanilabilecegi belirtilebilir. Ayrica karar vericilerin sayisina ve sirket stratejisine gore kullanilacak

yontem degisebilecegi gibi, farkli kriter agirliklar: belirleme yontemlerinden de yararlanilabilecektir.

Caligmanin bir diger kisidi da iller bazinda calisma yapilmasidir. 11 6zelinde ve kamuya agik
verilerden yararlanarak model sunmak amagclanarak il bazli olarak gelistirilmistir. Verilere sahip
olundugun durumda ilge, mahalle, bélge bazinda da modelin gelistirilecegi belirtilebilir. Bolge bazli

da uygulanabilir.

Kiimeleme ve TOPSIS yontemlerinin birlikteligi ile karar vericiye destek saglandig: gibi diger analitik
metotlarin da ihtiyaca gore eklenmesi ile hibrit model kurgulanabilir. Literatiirde farkli tekniklerin

kullanildig: caligmalar da degerlendirilmistir.
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Calismada hem sirket yonetici stratejik kararlarinin uygulandigi hem de kamuya agik verilerden
yararlandigi, kiitmeleme ve ¢ok kriterli karar verme tekniginin beraber kullanilarak karar vericiye
destek olmasi ve deneysel bir yaklagim ile literatiire katki sunmasi hedeflenmistir.
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