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OZET

Aligveris merkezleri, perakendecilik alaninda yer alan ve tiketici ihtiyaglarini
karsilamada surekli gelismelere acik olan igletme tdrleri olarak faaliyet
surdurmektedirler. Ayni zamanda toplumunun ihtiyaclarini kargilamaya yonelik
olarak; ayni anda bircok merkezde ve bircok faaliyette bulunan bu birimler, kent
yasaminin dnemli dinamiklerinden sayilmaktadir. Bu cgalisma, aligveris merkezi
(AVM) yatirimlarinin karlih@i Gzerine bir arastirma Turkiye uygulamasi basligi altinda
ele alinmistir. Dolayisiyla, aligsveris merkezleri ile ilgili literatlr taramalari yapilmis,
tezle ile ilgili temel konulara yer verilmistir. Bu kapsamda, perakendeciligin tanimi,
gelisimi, siniflandirimasi, magazali perakendecilik, magazasiz perakendecilik
konulari ele alinmistir. Ahgveris merkezlerinin kapsami, genel 6zellikleri, gelisim
sureci, atmosferi ve konumu ile ilgili aciklamalarda bulunulmustur. Calismanin
ilerleyen bolumlerinde, aligsveris merkezlerinin verimliligini etkileyebilen konular olan;
tiketicilerin tercih sebepleri, tiketicilerin davranislarini etkileyen sebepler, aligveris
merkezlerinin kiralama yéntemleri, aligveris merkezlerinin yénetimi, yéneticilerin rolt
gibi konular analiz edilmistir. Aligveris merkezlerinin turlerini inceleyebilmek igin
buyukliklerine, konumlarina ve diger ozelliklere gore aligveris merkezlerine yer
verilmistir. Calismanin ana konularindan birisi olan yatirrm kavrami, yatirimin
evreleri ve yatirmin tdrleri, karliik oranlari, stratejik maliyet yonetimi gibi konular

analiz edilerek ¢alismanin literatir bélimu tamamlanmistir.

Bu calismanin uygulama bdliminde ahlgveris merkezi (AVM) yatirimlarinin
karlihgi1 ve Turkiye uygulamasi ile ilgili istatistiksel analizler yapiimigtir. Dolayisiyla,
onemli bulgular olarak; metre kare buyiklugindn isletme agisindan atil kapasite
barindirmamasi ve sahip oldugu buyldklugin tamaminin kiralanmis olmasinin
isletmeye amaglanan seviyede karlihigi saglayabilecedi tespit edilmistir. isletmenin
metre kare cinsinden buyuk olmasi, bu alanlari tamamini kiralamasi, AVM’lerin
karhligini ve verimliligini arttirmaktadir. Diger bir dnemli bulgu ise isletme agisindan
faaliyet ve giderlerini karsilayacak fonlarin etkin ve kar getirici bir sekilde
kullaniimasi, isletmenin ortaklarina kar saglamasi ve musteri memnuniyetini en Ust

seviyelere tagsimasi yatirnmlarin karliigi agisindan onemli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Sozcukler: Magaza, Perakendecilik, Aligveris Merkezi, Yatinnm, Kar,
Karlihk.



SUMMARY

Shopping malls operate as business types that are in the field of retail and are
open to continuous developments in meeting consumer needs. At the same time to
meet the needs of the community; These units, which are located in many centers
and in many activities at the same time, are considered as important dynamics of
urban life. In this study, shopping center (AVM), a study on the profitability of
investment in Turkey is discussed under the heading application. Therefore,
literature surveys about the shopping centers were made and the basic issues
related to the thesis were included. In this context, the definition, development,
classification of retailing, retail retailing and retail retailing are discussed. The scope,
general characteristics, development process, atmosphere and location of shopping
centers were explained. In the following parts of the study, which may affect the
efficiency of shopping centers; The reasons such as the reasons of the consumers,
the reasons affecting the behaviors of the consumers, the methods of renting of
shopping centers, the management of shopping centers and the role of managers
were analyzed. In order to examine the types of shopping centers, shopping centers
are given according to their size, location and other characteristics. The literature
section of the study was completed by analyzing one of the main subjects of the
study such as concept of investment, stages of investment and types of investment,
profitability ratios and strategic cost management.

In this study, the practical part of the shopping center (AVM), statistical
analysis related to the implementation of Turkey profitability and investment was
made. Therefore, as important findings; It has been determined that the square
meter size does not have an idle capacity in terms of the enterprise and that the
total size of the leased property can provide the enterprise with the intended level of
profitability. The fact that the company is larger in square meters and renting all
these areas increases the profitability and efficiency of shopping malls. Another
important finding is that the use of funds to cover the activities and expenses of the
enterprise in an efficient and profitable manner, to provide profit to the partners and
to bring the customer satisfaction to the highest level provide important contributions
in terms of the profitability of the investments.

Key words: Store, Retail, Shopping Center, Investment, Profit, Profitability.
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GiRiS

Aligveris merkezleri, dinya genelinde faaliyetlerini stirdiren bir sektér olmakla
birlikte kendine has canlilgi, hareketliligi ile pek cok sektdrden kolay bir sekilde ayirt
edilebilmektedir. Aligveris merkezleri, tuketicilerin istek ve davraniglarini ortaya
¢clkaracak olan pek ¢ok problemle micadele etmektedir. Musterilerin ihtiyaclar
cesitlilik gostermekle birlikte, musteri memnuniyetinin saglanmasinda da gerek
duyulan Urunlerin ya da hizmetin istenilen zamanda ulasmasi, saticilarin basarisini
etkilemektedir. Musterilerin taleplerine yonelik hizmet ya da drinlerle ilgili olumlu
dusuncelerin olusmasi, alisveris merkezlerinin gelisebilmesi igin blylk bir dnem
tasimaktadir.

Aligveris merkezleri, perakendecilik sektdorl kapsaminda yer alan en buyuk
isletmelerden biri olmaktadir. Ayrica tiketim toplumunun ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik olarak planlanan aligveris merkezleri, kent yasaminin o6nemli
dinamiklerinden sayilmaktadir. S6z konusu merkezler sadece mal ve hizmet
aligverisi bakimindan degil, psikolojik tatmin, statu ihtiyaci gibi boyutlara da sahiptir.
Ulke ekonomisinin, sosyal yasaminin, tercihlerinin ve aligkanliklarinin birer
fotografini gésteren aligveris merkezlerinin dinyada ortaya c¢ikisi 1960'h yillara
dayandirilsa da Turkiye'deki varligini son otuz yil ile sinirlamak mimkdndir. Ancak
Ulke icerisinde yayginlagsmasi son 15 yila sigmistirt.

Tulketici kesimin ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin satin alinmasi,
isletmelerin de tiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek konunda olmasi, aligveris
merkezlerinin temel dayanagdini olusturmaktadir. Muigterilerin ailevi ya da kisisel
ihtiyaglarini kargilayabilmek ve evleri icin gerekli gérdikleri mal ve hizmetleri satin
alabilmelerini saglayabilmek amaciyla vyapilan faaliyetlerin tamami; ayrica
edlenceye, spora, sosyal etkinliklere, yiyecek-icecek hizmetlerine yonelik faaliyetler
aligsveris merkezleri tarafindan yerine getirilebilmektedir.

Aligveris merkezlerinin, birgcok bakimdan musterilere hizmeti ayni yerde
sunmaalari ve pazar olusturmalarina yonelik potansiyelleri ile dagitim kanallarinda
yer alan en oOnemli faktérlerden biri olmaktadir. Diger bir ifade ile kentlesme
kapsaminda klasik magazaciligi en iyi sekilde temsil eden cadde magazalarinin yani
sira, alisveris yapma egiliminin eglence unsuruyla birlesmesi sonucunda aligveris
merkezleri ortaya c¢ilkmistir. Gun gectikge hem kisisel agidan tiketim
aliskanliklarindaki degisim hem de ekonomik acidan meydana gelen krizler ile
artmakta olan kisa dénemli likit para gereksiniminin karsilanmasi igin isletmeler,

alisveris merkezlerine yonelmektedirler. isletmelerin alisveris merkezlerine

1 Tdlin Vural Arslan, “Turkiye'deki Aligveris Merkezleri incelemelerine Elestirel Bir Bakis:
Yorumlar, Elestiriler, Tartismalar”, Uludag Universitesi Miihendislik-Mimarlik Fakiiltesi Dergisi,
2009, Cilt: 14, Sayi: 1, 147-159, s. 147



yonelmeleri ile birlikte aligsveris merkezlerinin sayisi artmis ve bu merkezler arasinda
blyUk bir rekabetin baglamasina neden olmustur.

2000'li yillara gelindiginde metropol merkezlerinden uzaklasan ancak sehirden
de kopmayan uydu kentler olusmaya baslamistir. Bu uydu kentlerde insa edilen dev
aligveris merkezleri, kent merkezlerindeki birgok isletmenin de kapanmasina neden
olmustur. Manav, bakkal, kasap, kitabevi gibi bircok isletme kapanarak yerini
alisveris merkezlerindeki hipermarketlere, fastfoodlara birakmistir. ingiltere'de
yapilan bir arastirma 1997 yilindan itibaren bes yil icerisinde bagimsiz kiguk isletme
sayisinin aligverig merkezlerinin varligina bagli olarak neredeyse yuzde elli oraninda
azaldigini ortaya koymaktadir?.

Calismanin teorik kismi toplam 4 bdlimden olusmaktadir. Bu bdlumler,
asagidaki sekilde siralanabilir;

Birinci boélimde; perakendecilik kavrami ve ilgili kavramlar bashgi altinda;
magaza, perakende, perakendecilik kavrami, dinyada ve Turkiye'de
perakendeciligin gelisimi ele alinmistir. Perakendeci igletmelerin siniflandiriimasi
basligi altinda; genel perakendecilik siniflandirmasi, orgitsel yapiya goére, oOlgek
blayukligune gore, magaza kullanimina gére, pazarlanan Urun ve hizmetin niteligine
gore siniflandirma ve bulundugu yer esas alinarak yapilan siniflandirma basliklari
irdelenmistir. Ayrica birinci boélumde; magdazali perakendecilik, magazasiz
perakendecilik ve hizmet perakendeciligi baslklar altinda perakendeci tirleri
Uzerinde durulmustur.

ikinci bélimde; alisveris merkezleri baghigi altinda, alisveris merkezi kavrami,
alisveris merkezlerinin genel Ozellikleri, dinyadaki ve Turkiye'deki aligverig
merkezleri, alisveris merkezlerinin gelisim sureci, atmosferi, imaji ve konumu ele
alinmistir. ikinci bolimde ayrica, aligveris merkezlerinde tiiketici tercihlerini ve
davraniglarini etkileyen faktérler Gzerinde durulduktan sonra, aligveris merkezlerinin
buyukliklerine, konumlarina goére siniflandiriimasi yapilmig ve diger aligveris
merkezi turleri incelenmigtir.

Uglincli bélimde; yatinim kavraminin halk dilinde, ekonomi biliminde ve
isletme biliminde ele alinig sekli tanimlandiktan sonra yatirim evreleri (zerinde
durulmustur. Ayrica alanina gére yatirimlar, niteligine ve yapilma nedenlerine goére
yatirimlar, kapasite yaratan yatirnmlar ve karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar
olarak tanimlanan yatirim tirleri irdelenmistir. Uglincli bélim sonunda ise kar ve
karlilik kavrami agiklanmig, karlihgi etkileyen faktorler ve yatirima, satislara ve

finansal yikimlulugu karsilama guciine gore karliligi gdsteren oranlar ele alinmigtir.

2 Andrew SIMMS, Clone Town Britain, New Economics Foundation Publications, London,
2005, s. 6.
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Dérdincu bélumde ise; aligveris merkezi (AVM) yatirimlarinin karlihgi tzerine
etkilerini belirlemek igin alan uygulamasi yapiimis ve elde esilen bulgular sonug ve

Oneriler bashgi altinda ortaya konulmustur.



BIRINCi BOLUM
PERAKENDECI iISLETMELER, SINIFLANDIRILMASI, TURLERI VE ALISVERIS
MERKEZLERI

1.1. PERAKENDECILIK KAVRAMI VE iLGILi KAVRAMLAR

Perakendecilik sektori; dinya capinda faaliyet gostermekle birlikte
hareketliligi, canhligi, kendine has o6zellikleriyle diger isletmelerden kolayca
ayrisabilmektedir. Musteri davranislari ve musteri talepleri, sektbrlere yon veren en
onemli iki glc¢ olarak ifade edilebilir. Bu gugcler ortaya ciktiklari cografya ve
demografiden yani nifus biliminden bagimsiz olarak ¢ok kisa surede kiresel
Olcekteki davranis bicimlerine donusebilmektedirler. Perakende sektérlerinde
faaliyet yuriten igletmeler, musterilerin talep ve davraniglarinda meydana
gelebilecek problemlerle etkili olarak miucadele etmektedirler’. Bu kapsamda
¢alismanin bu boéliminde magaza, perakende, perakendecilik kavramlari ile

Dunyada ve Turkiye’de perakendeciligin géstermis oldugu gelisim incelenecektir.

1.1.1. Magaza

Magazalarin, rekabet avantajini yakalayabilmesi, musterilerce Urdnlerin satin
alinmasi ve baglilik duzeyinin artiriimasi igletme icin blylk 6nem tasimaktadir.
Magazalar, perakende magazalarin sayisinin artmasi sebebiyle daha Onemli
boyutlara ulagsmaktadir. Ginimizin perakende isletmeleri; tiketicinin zihninde
algilanan magazalarin imajini  optimum seviyede tutmak amaciyla tanitim
faaliyetlerini arttirabilirler®. Gerek magazanin iginde gerekse magazanin disindaki
magazalarin; tlketicinin ilgisini  ¢ekilebilmek, satin alabilme davranigini
etkileyebilmek ve mausterilerinin baglihgini saglayabilmek acisindan birtakim

pazarlama araclari olarak gorulebilmektedir.

Rekabetlerin giderek artis gdsterdigi pazar ortamlarinda faaliyet strdlren
perakendecilerin; yeni agilan pazar bolimlerini magazasina ¢ekebilmek, rakiplerine
fark atabilmek, musterilerin magazaya olan baghligi nedeniyle de isletmenin rakipleri
karsisinda avantaj saglayabilmesi icin ge¢mise oranla daha fazla zorluk
cekebilmektedirler. Bagka bir deyisle, giderek yogunlasan ve daha da etkili olan

pazar ortamlarinda, perakendecinin mevcut rakiplerinden ayirt edilmesi bir hayli

3 KPMG, “Perakende Sektorel Bakis”, 2018, s. 3, https://assets.kpmg.com/content/dam /kpmg
[tr/pdf/2018/01/sektorel-bakis-2018-perakende.pdf (Erisim Tarihi: 15.04.2018).

4 Segil Fettahoglu, “Tiketicilerin Magaza Atmosferinden Etkilenme Dizeylerinin Demografik
Faktérler Agisindan incelenmesi”, Akademik Aragtirmalar ve Galismalar Dergisi, 2014, Cilt: 6, Say::
11, 27-40, ss. 27-28.
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zorlagsmaktadir®. Dolayisiyla magazalarin genel goriiniimii, perakendeciye daha ¢ok
rekabet firsati saglamakta ve perakendecinin rakiplerinden farkli nitelik

kazanmasina zemin hazirlamaktadir.

1.1.2. Perakende Kavrami

isletmelerin kendi ihtiyaclari icin degil de ailevi ve sahsi ihtiyaclarinin
karsilanabilmesi amaciyla dogrudan tlketicilere mal ve hizmet satiglarini
gerceklestiren kurulus veya Kkisilere, perakendeci denilmektedir. Toptanci ve
Ureticiler perakende satis yaptiklarinda bunlari perakendecilerden ayiran kriterin ne
oldugu sorulursa igletmeler; satiglarin %50’den yukarisini perakende olarak
gerceklestiriyorsa, bu tir isletmelere perakende igsletme ve bu satis islemlerine de

perakende satis ismini vermek miumkin olmaktadir®.

Perakende ticaret, olgekleri itibariyle belli blyuklikte olan igletmelerin faaliyet
alanlarina dénisebilmektedir. Satis hacmi ve satis degeri agisindan; hazir giyimden
elektronige, hizli tiketim Griininden yapi malzemesine kadar pek ¢ok perakendeci,
dunyanin biylk sirketleri arasindaki yerini alabilmektedir’. Ozellikle perakendecilik
kesiminde; temel faaliyet alanlari, hizli satilip kolayca tlketilebilen Urlnlerin
(alkolsuiz icecekler, banyo ve market malzemeleri gibi) ticaretini yapan stpermarket

zincirleri gerek firma gerekse magaza o6lcegi olarak dne ¢cikmaktadir.

1.1.3. Perakendecilik Kavrami

Ticari dagitimin  son halkasindan olan perakendecilik, igletmelerin
blyuUkliklerini bir tarafa birakacak olunursa, tarihi agidan en eski pazarlama
kurumlarindan birisini olugturmaktadir. Tirk Gelir Vergisi Yasasina gore perakende
satis, satisi yapilabilen mal ve malzemelerin islendikten sonra veya aynen satis
yapan Kisilerin disindaki bireylere satilabilmesi biciminde tanimlamaktadir. Bu tdr
satiglari  yapabilen igletmeler perakendeci isletme olarak tanimlanabilir.
Perakendecilik dolayisiyla; hizmet ve mallarin dogrudan son tuketiciye satilabilmesi
ile ilgili faaliyetlerin yiritiilmesi olarak tanimlanabilir. isletmelere ait érgiitsel yapi,
hukuki 6zellikler, satisa sunulan mallarin g¢esitliligi, buttnlesme derecesi olanlarin
perakendeci 6zelligini degistirmemektedir. Perakendeciligin sistematik yapisi, yer

alacagl dagitima ait makro sistemler ve ¢evre kosullarinca belirlenebilir. Bunun en

5 Tilay Yenigeri, “Magaza Imaji ve Magaza imaji Boyutlari Arasindaki iligkilerin Yapisal Esitlik
Modeli ile incelenmesi”, Yonetim Dergisi, 2005, Yil: 16, Sayi: 52, 39-53, s. 60.

6 Turker Palamutguoglu, Pazarlama Yonetimi, Celal Bayar Universitesi Kula Meslek
Yiiksekokulu isletme Yénetimi Programi, 2015, 1-37, s. 4.

7 Volkan Giirsel, “Perakendecilerin Olgegindeki Biiyiimenin Sebepleri ve Ekonomik Sonuglari”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt: 14, Say!: 2,
407-423, s. 408.

5



o6nemli go6stergesi, toplumlarin perakendecilik ile ilgili degisik bir yapisini
olusturmaktadir. isletmelerin dagitima ait faaliyetlerinde perakendeciligin énemli bir
yer tuttugu bilinmektedir®. Bunun igin de Ureticiler ve isletmeler; perakende satig
yapan is yerlerini siklikla ziyaret edebilir. isletmelerle yapilan satislarda onlarla iyi bir

iliski kurularak, satis islemlerini stirdirmeye agirlik verilebilir.

Perakende satis pazarlari, tarihsel slrecte 6nemli gelismeler goriimektedir.
Tulketicilerin her zaman yaninda olan ve en uygun dikkanlarda satislarin sunuldugu
klasik perakendeciligin yerine ydntemlerin s6z konusu oldugu aligveris firsatlari
olusturulmaktadir. Ornegin internetten aligverislerde; tiiketiciler daha az fiyatla daha

iyi secim yaparak daha fazla segim sansina sahip olmaktadirlar®.

Cagimiz teknolojisindeki gelismeler, kentlesme, hizli ntfus artiglari, ndfusun
sosyal ve ekonomik yapilarindaki degismeler; tuketicinin satin alma sekillerinde,
yasam tarzinda, ihtiyagc ve isteklerinde farkliik yaratmaktadir. Perakendeci,
rekabetlerin ¢ok oldugu pazar ortamlarinda; tlketicide magaza baghhdinin
olusmasini saglamak ve rakiplerine fark atabilmek maksadiyla, degisik Urun
gruplarinda, perakendecilere ait markali Grlnleri pazarlara sunabilmektedirler'®,
Perakendecilerce rekabet Gstunligunin saglanabilmesi icin  etkili olarak
kullanilabilen perakendeci markali Urlnler, tlketicilerin satin alma tercihinin
bilinmesi, perakendecilerin kendi marka urunleri ile ilgili alinacak duzenlemelere

katki saglayabilmektedir.

Musteri gruplarinin  sahip olduklari ihtiyaclar cesitli sekillerde meydana
gelmekte ve farklilik arz etmektedir. Misteri memnuniyetinin saglanmasinda ihtiyag
duyulan hizmet ya da Urunun istenilen yerde istenilen zamanda ulagmis olmasi
perakendecilerin tedarik asamasindaki basarisinin bir neticesi olarak ifade edilebilir.
Musterilerin arzu ettikleri hizmet ya da urlnle alakali armagdanlar sunulmasi, belirli
oranda iskontolara gidilmesi seklindeki benzer uygulamalarla satin alma arzusunun
olusturulmasina iliskin ¢alismalar gergeklestiriimektedir. Musteriler Uzerinde pozitif

disuncelerin gelistiriimesi de 6nemli bir etken olarak gortlmektedir®:.

8 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayin, istanbul, 2013, s. 454.

9 Suzanne Fernie et al., Principles of Retailing, Heriot-Watt University Press, Britain, 2013, p.
10.

10 Nevin Altug vd., “Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinlere Olan Tercihlerinin incelenmesi”,
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2009, Cilt: 11, Say:: 2, 273-290, s. 274.

11 |sIl Durmaz, “Perakendecilikte Rekabet Avantaji Yaratmakta Magaza Atmosferinin Onemi:
Basarili Bir Ornek”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2017, Cilt: 1, Say:: 31,
569-581, s. 571.
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1.1.4. Diinyada Perakendeciligin Geligimi

Ekonomik acidan az gelismis Ulkeler, mekansal ve kurumsal yapi bakimindan
perakendeciligin, batidaki isletmelerle benzer oldugunu distnseler bile yine de bazi
konularda ulkeler arasinda farkliliklar oldugu ifade edilmektedir. Perakende
pazarlarinda meydana gelen gelismeler; gen¢ nifus oranlarinin artmasi, hizli
ekonomik buyldmeler, tiketici davranisindaki degismeler, sehirlerdeki satin alma
glcundn artmasi, yabanci firma yatirimlarinin artmasi, tecribeli is glcu ve sektére
yatirim yapan is diinyasi gibi olumlu unsurlardan olusmaktadir'2. Yiiksek enflasyon,
denge unsurunu olusturabilen siyasi belirsizlikler, dizenli yapilamayan tasimacilik
sistemleri ile elverigli arazilerin bulunamamasi gibi olumsuzluklar da dikkat edilmesi

gereken faktérler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Son yillarda perakende sektérinde gorilen gelismelerin  temelinde,
tlketicilerin  6nemli bir yere sahip olduklari goérilmektedir. Perakendeciler,
tiketicilere olan yakinliklari, onlari etkili ve surekli olarak takip etmeleri, ihtiyac ve
istekleri degistiginde ise onlara daha uygun ve daha hizli cevap verme firsati
sunabilmektedir. Son yillarda perakendecilerin, sadece ticari bir amaci olan pazar
kanallarinda gug¢ kazanarak etkin bir sekilde blylmesi ile birlikte Uretici firmalara
olan taleplerin azalarak devam ettigi gorilmektedir. Genellikle, perakendeciler ve
tuketiciler kazanmaya devam ederken, uretici markalar ise pazarlama kanall
icerisindeki gu¢ ve kontrollerini kaybedebilecek duruma gelmislerdir. Dagitim kanal
icerisindeki gu¢ dengelerinde meydana gelen degisimlerle birlikte perakendeci
isletmeler; Uretici karsisindaki rekabet avantajini yakalamak, hem kullanilan
teknolojilerde hem pazarlama yonteminde fark yaratmak hem de tiketicilerin
baghligini kazanarak pazar payini arttirmak icin kendilerine has 0zel markalar
gelistirmektedirler. Market zincirlerinin, marka bagimlisi musterilerini koruyabilmek
icin kar marjini arttirmalari gerekmektedir'®. Ozel etiketli markalar, perakendeci
markall Urlnler veya magaza/market markalar; markali UGrdnlerini, ytksek kar
paylyla satmak isteyen tlketiciler ile Ureticilere, kalitesi daha dusik Urlin satmaya
¢alisan market zincirleri ile aralarinda olusan rekabetin birer neticesi olarak ortaya

¢ikabilmektedir.

Gunumuzde perakendecilik, degisik yontemler kullanarak, tlketicilerine daha

kaliteli, daha genis aligveris imkani sunarak farkllik yaratmakta ve guin gectikce

12 Emrah Cengiz ve Berna Ozden, “Perakendecilikte Bliylik Aligveris Merkezleri ve Tiiketicilerin
Biiyik Aligveris Merkezleri ile llgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yénelik Bir Aragtirma”, Ege Akademice
Review, 2002, Cilt: 2, Sayi: 1, 63-77, s. 64.

13 jpek Savasgl, “Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin Gelisimi ve
Tirkiye'deki Uygulamalari”, Yénetim ve Ekonomi: Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdultesi Dergisi, 2003, Cilt: 10, Sayi: 1, 85-102, ss. 85-86.
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kendilerini yenilemeye gayret gostermektedirler. Aligverisleri daha genis ortamda
daha kaliteli ve zevkli hale getirmeyi hedefleyen perakendeciler, musteri sayisindaki
artislarla ne kadar basari kazandiklarini kanitlamaktadirlar. Tim bu gelismeler
kapsaminda, bir perakende satis cesidi olan fabrika outlet magazalari pazarlardaki
yerini almaktadir. Magazalarinda defolu ve seri sonu Urin satan fabrika outlet
magazalari, hem tlketiciler hem de (Ureticiler acgisindan oOnemli vyarar
sa@layabilmektedir'*.  Konu, perakendecilik sistemin  gelisimi  yoninde
incelendiginde, tlketicisine cesitli Grlnler sunan perakendeci igletmelerin farkli
sekillerde ortaya c¢ikmasi, tiketiciler bakimindan algilama farkliigina neden

olabilmektedir.

1.1.5. Turkiye’de Perakendeciligin Geligimi

Perakendecilik sektorl, son zamanlarda Turkiye'nin en hizli buylyebilen
sektorinden birisini olusturmaktadir. Gerek tuketici ihtiyaclarinin dedismesi gerekse
sektordeki artan rekabetler, sektorlerin gelisimine katki saglayabilmektedir.
Gunumuzdeki perakende inovasyonu yani vyenilesmesi degdisik sekillerde
uygulanmakta ve teknolojilerin de desteklemesiyle cesitli sekilde ortaya

cikabilmektedir®.

Perakende sektorleri etkin bir yapiyr igermekte ve surekli olarak degisip
gelisebilmektedir. Perakendecinin performansindaki degismeler, butin sektorleri
olumlu sekilde etkileyebilmektedir. Bireysel isletmelerin satisi ne kadar iyi olursa
olsun, perakendecilik sektérl de diger sartlarin sabit kalmasi koguluyla daha aktif ve
verimli olmaktadir. Turkiye son zamanlarda perakende sektdriinde 6nemli gelismeler
gOstermektedir. Bu gelismelerle birlikle faaliyet gdsteren magaza sayilari da giderek
artmaktadir. Dolayisiyla, yerli sirketler ile ortaklik yapan ya da satin alan kuresel
sirketlerin blylk ¢codunlugu veya yeni sirketler perakendeci magazaciligin formatini
degistirmektedir. Boylece pazar payini artirmak maksadiyla devamli olarak magaza
zincirlerine yeni halkalarin eklenmesi sebebiyle pazarlara olan istekler de
artmaktadir'®. Tim bunlarin sonucunda, perakende sektorleri daha biyik rekabet
ortamlarina girebilmektedir. Basta yabanci sirketler olmak Uzere rekabetin siddeti

gln gectikge daha artmaktadir.

14 Ali Caglar Cakmak, “Outlet Aligveris Merkezlerinden Aligveris Yapanlarin Bu Aligverig
Merkezleriyle llgili Algilamalari: Safran Park Outlet Aligveris Merkezi Ornegi”’, Uluslararasi Yénetim
Iktisat ve Isletme Dergisi, 2012, Cilt: 8, Say:: 15, 19-35, s. 19.

15 Emel Kursunluoglu Yarimoglu, “Perakendecilikte inovatif Uygulamalar”’, Akademik Sosyal
Aragstirmalar Dergisi, 2016, Y1l: 4, Sayi: 22, 242-254, s. 243.

16 Nihan Ozgiiven, “Kriz Déneminde Kiiresel Perakendeci Aktérlerin Performanslarinin TOPSIS
Yontemi ile Degerlendirilmesi”, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 2011, Cilt: 25,
Sayi: 2, 151-162, s. 160.
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Turkiye’de Perakendeciligin Gelisimi, Ulkemizde perakende satisin 1963-2007
yillar1 arasindaki degisim cizelgesi tablo 1’den gorilebilir. Tablo birin incelenmesi
durumunda buylk perakendecilerin pazarlarda daha yuksek paylara sahip olduklari

gorulmektedirt’.

Tablo-1 Tirkiye’de 1963-2007 Yillari Arasinda Perakendeci Sayisinin
Degisimi

Yillar Olgek Perakendeci Sayisi | Oran (%)
Buyuk 367 2,3
1963 Kuctik 133.796 97,7
Toplam 134.163 100,0
Buyuk 5.546 3,2
1970 Kuguk 167.499 96,8
Toplam 173.045 100,0
Buyuk 12.071 6,9
1996 Kugik 163.968 93,1
Toplam 176.039 100.0
Buyuk 14.327 8,4
1998 Kugik 155.420 91,6
Toplam 169.747 100.0
Buyuk 15.431 9,4
2000 Kuguk 147.715 90.6
Toplam 164.146 100.0
Buylk 19.000 12,7
2007 Kuguk 130.000 87,3
Toplam 149.000 100.0

Tablo 1'deki cizelgede; 1963-1996 yilarinda blyuk ve kiglk olgekli
isletmelerde perakende satiglarin artarak devam ettigi izlenmektedir. 1998 yilindan
itibaren satiglarin distigu acgikga gortlmektedir. Sanayilesme ile birlikte; fabrikalar
ve blylk satis magazalarinin artmasi ile de perakendeci sayisinda azalmanin

kacinilmaz oldugu anlagiimaktadir.

Tarkiye’de perakendecilik sektori dzellikle 2000’li yillarin basindan beri
ekonomik ve sosyal gelismelerle birlikte geleneksel yani eskiden kalmig yapidan
kurtularak daha modern hale gelmektedir. Modernlesme ve gelisme hareketleri hiz
kazanarak buyuk yol kat ettigi anlagiimakla birlikte, magaza sayilari, pazar paylari
ve benzeri gostergeye bakildiginda ise sektorin ongorulen noktalara ulasabilmek
icin halen yoluna devam ettigi goérilmektedir. Organize perakendecilerin bugine
kadar ve bundan sonra kat etmesi planlanan yol, sektorlerin tlke ekonomilerinin
gelisimine ve 6nemine dikkat gekmektedirler. Ginumuizde sektorler birgok karmasik
ve genellikle de celigkili zorluklarla kargi karsiya kalmaktadir. Turkiye'de

perakendecilik sektériniin modernlesmeye olan katkisi, her an degisebilir olmasi ve

17 Palamutguoglu, a.g.e., ss. 5-6.



blinyesinde barindirdigi yiksek potansiyeller sebebiyle s6z konusu degisimleri ve
zorluklar firsata donusturebilecek olanaklari elde ederek, gelecekte iyimserligini
koruyabilmektedir'®. Boylece Ulkemiz ekonomisi en cok gelir getiren sektori

olabilme 6zelligini de devam ettirebilecektir.

Perakendecilik sektéri diinyada ve Ulkemizde hizla gelismektedir. Perakende
sektorlerini etkin kilan 6nemli faktérlerden birisi, tlketicilerin ihtiyac ve beklentileri
surekli olarak artmakta ve degisebilmektedir. Teknolojideki gelismeyle birlikte
ucuzlayan ve artan bilgilere erisim; perakende sektorlerinde, basta perakendeciler
olmak Uzere tim sektorleri de etkilemektedir. Perakendeciler, en son kullanicisina
bile en iyi hizmeti verebilmek icin musteri vefakarlidini artirarak yeni musteriler
kazanip, pazar payinin daha da glg¢lenmesini hedeflemektedirler. GUnimuiz
tuketicileri, perakendecilerle bir hayli kanal ve baglanti noktalari kullanilarak
ulagsilmakta ve Kkesintisiz aligveris tecrlbelerini saglamak igin c¢alisma
yapmaktadirlar. Tim bu gelismelerle birlikte, son zamanda llkemizde ve diinyada
bircok perakendeci hizmeti sunabilen butincul kanal stratejisi ortaya c¢ikarak,
perakendeciler arasindaki rekabet avantajini saglayabilmek igin cok dnemli bir yere
gelmektedir’®. Yalniz, bltincil kanal stratejisinin - perakendecilerce nasil

uygulanabilecegini inceleyebilen arastirmalarin bir hayli az oldugu gorulebilmektedir.

1.2. PERAKENDECI iSLETMELERIN SINIFLANDIRILMASI

Perakendeci isletmeler, kriterlerine gore farkli sekillerde siniflandiriimaktadir.
Ornegin, érglitsel yapi, 6lgek blylkligl ya da uyguladiklari ydntemler gibi birtakim
Olcutlerden faydalanilabilir. Perakendeciler gogunlukla; yerlesim yerlerine, sunulan
urtnlere, sahiplige, hizmet dizeylerine ve faaliyet yontemlerine godre
siniflandiriimaktadir.  Asagida perakendeci isletmelerin siniflandinimasi  yer
almaktadir®®. Bu cercevede perakendeci isletmelerin genel perakendecilik, 6rgltsel
yaplya gore, dlcek buyuklugune gére, magaza kullanimina gore, pazarlanan urin ve
hizmetin niteligine goére ve bulundugu yer esas alinarak yapilan siniflandirma

basliklari altinda ele alinacaktir.

18 Adnan Akan, “PwC Turkiye'nin Onsézi”, Doénlisirken Bilyliyen Tiirkiye Perakende Sektori,
Turkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu, Perakende Sektdri Raporu, 2016, s. 5.

19 1sik Ozge Yumurtaci Hiseyinoglu, “Bitiinciil Kanal (OMNI-CHANNEL) Stratejisinin
incelenmesi: Gida Perakendecisinden Bulgular’, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Pazarlama Kongresi Ozel Sayisi, Mayis 2017, 119-133, s. 119.

20 QOrkun Caglar, “Perakendeci Kurumlarin Siniflandiriimasi”, 2010, http://notoku.com/
perakendeci-kurumlarin-siniflandirilmasi/ (Erisim Tarihi: 17.04.2018).
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1.2.1. Genel Perakendecilik Siniflandirmasi

Turkiye’de perakende sektorl; dinamik yapisiyla, cagdaslasmaya olan katkisi
ve sahip oldugu ylksek potansiyelinden dolayr ulke ekonomisinin &éncu
sektorlerinden biri olma niteligine sahip olmaktadir. Perakendecilik tanimi geregi
nihai toketici icin gerekli mal ve hizmetleri, bitin pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirerek ulastiran kuruluglardir. Perakendeciligin siniflandiriimasi kapsamina
ihtisas magazalari, teknoloji Urlnleri, hazir giyim, kisisel bakim, yapi Grinleri,
departman magazaciligi, kozmetik, bakkal, slpermarket, hipermarket, indirim
magazalan (hard discount), cash&carry seklindeki satilan Grtn tirlerine ve hedef
kitlelerine gesitli kategorileri kapsamaktadir?'. Perakendecilik sektoriiniin Tirkiye'de
Ulke ekonomisine 6ncllik etmesi kapsamindaki mal hizmet cesitliligin genis
yelpazeye sahip olmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Elbette perakendeciligin
mal ve hizmet sunumunda pazarlamanin tim olanaklarindan istifade etmesinin etkisi

onemli bir nokta olarak gorilmektedir.

Genel siniflamaya ve faaliyet yontemine goére perakendeci kuruluslari
siniflandirmak olasidir. Genel siniflandirma agisindan perakendeci kuruluglar
bolumli magazalar, sUpermarketler, hipermarketler, indirim magazalari, kolaylik
magazalari, aligveris magazalari ve kategori oldiren magazalar seklinde bir
siniflandirmaya gidilebilir. Faaliyet yontemi acisindan ise perakendeci kuruluslar
magazali perakendecilik (birlesik perakendeciler, bagdimsiz magazalar, zincir
magazalar, imalatginin satis magazasi, franchise sistemi, tiketici kooperatifleri,
perakendeci kooperatifleri) ve magazasiz perakendecilik (dogrudan pazarlama ve
dogrudan satis yontemi) seklinde siniflandirmaya gidilebilir??>. Perakendecilik
sektérinin sundugu mal hizmetler agisindan siniflandiriimasinin yaninda ayrica

kendi bunyesinde de siniflandirmaya sahip oldugu gérilmektedir.

1.2.2. Orgiitsel Yapiya Gére Siniflandirma

Perakende satis isletmeleri, 6rgit yapisinin devami bakimindan biyik énem
tasimaktadir. Perakendeciler, isletme slreclerine giremeyen veya bu slrecleri
gerceklestirmede hizli davranmadiklarinda kendi alanlarindaki rakiplerine karsi

yaptiklari  yarigi  kaybetme tehlikesiyle karsilagabilirler. Ginimiz iletisim

21 Murat Atilan, Migros Stratejik Durum Analizi, 2017, s. 6, https://books.google.com.tr/
books?id=N1dDDwWAAQBAJ&pg=PA6&Ipg=PA6&dg=Genel+Perakendecilik+S%C4%B1n%C4%B1flan
d%C4%B1rmas%C4%B1&source=bl&ots=x90ZH8g9_G&sig=8SWoc3ItWt6XaCOTcX6UD51eqto&h
I=tr&sa=X&ved=0ahUKEwiAv73MIMjaAhUkDJoKHaihAxc4ChDoAQg9IMAI#v=onepage&g&f=false
(Erisim Tarihi: 20.04.2018).

22 prahim Burkay, Bursa Perakende Ticaret Sektérii Zirvesi Calistay Raporu, Bursa
Eskisehir Bilecik Kalkinma Ajansi (BEBKA), Aralik 2017, s. 19.
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teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle rekabet kaginilmaz hale gelmekte ve

perakendeciligi gerceklestirememis orgitler de rekabet sanslarini kaybetmektedir?,

1.2.3. Olgek Biiyiikliigiine Gore Siniflandirma

Genellikle dretim sektorlerindeki  6lcekler (yani Uretimin  kapasiteleri)
¢ogaldikga, sabit giderin artan Uretime ait miktarina bollinebilmesiyle ortalama birim
maliyet diisebilir ve belirli bir lgege ulasinca da minimum seviyeye inebilir. Olgek
blayUklGginin artinmina devam edildijinde ise ilave sabit giderler ortaya
cikacagindan bu defa da ortalama birim maliyetler yiikselmeye baslamaktadir. Olgek
blayUkligu adi verilen bu o6lgede gore, artan getiri durumdan faydalanmak igin
pazarlarin daha blylk oldugu sanayi dallarindaki élgek buydkIGgu yani Uretim
miktari belirli bir 6lcege gbére ayarlanmakta ve uretim siregleri de teknolojinin
oldukga yogun olarak kullanildigi kaliteyi gostermektedir?*. Yani belirli bir tretim ya
da Olgedin Uretim miktarinin altina dismemesi igin dnemli bir yatirrm harcamasinin

yapilmasi gerekmektedir.

Perakendeci isletmeler, satis hacimleri ve fiziki boyut bakimindan
kigumsenemeyecek Olgede ulasabilmektedir. Perakende satis yapan isletmelerin
Olcegindeki bluyumelerinin iki nedeni bulunmaktadir. Bunlardan birisi 0Olgcek
ekonomisinden yararlanabilmek digeri ise tek durakli aligveris bicimlerini
yayginlastirabilmektir. Bu sebeple perakende teknolojilerindeki gelismeler magaza
ve firma temelinde Uretim miktarindan elde edilebilecek kazanimlari artirabilir. Ozel
markall Urian ticaretleri ve Uretici karsindaki pazarlik gucui ile karliigi yikselterek

blyik Olgekteki perakendeci gelisimine katki saglayabilmektedir?.

1.2.4. Magaza Kullanicilarinin Uriin Tiirleri Agisindan Siniflandiriimasi

Magaza kullanicilarinin Urdn tirleri agisindan siniflandirilmasi, alicilarin tarleri
ve kullanma hedeflerine gore 4 gruba ayrilmaktadir?:

1. Tuketim mallari; bireylerin kisisel ihtiya¢ ve arzularini gidermek maksadiyla
satin alinan mallar tiketim mallari seklinde ifade edilmektedir. TUlketim mallari son

tlketim icin satin alinmakta; satin almadaki amag, kisisel ihtiyagc ve arzulari

23 Mustafa Paksoy vd., “Yeni Kurulan Universitelerde Kurumsallagsma Siireci: Kilis 7 Aralik
Universitesi'nde Bir Arastirma”, Akademik Arastirmalar ve Caligsmalar Dergisi (AKAD), 2009, Cilt: 1,
Sayi: 1, 101-115, s. 111.

24 Halil Sariaslan, Yatirrm Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2014, s. 73.

25 \Jolkan Giirsel, “Perakendecilerin Olgegindeki Biiyiimenin Sebepleri ve Ekonomik Sonuglari”,
Silleyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2009, Cilt: 14, Say: 2,
407-423, ss. 408-409.

26 Perakende, ‘“Perakende Pazarlamada Uriinlerin Siniflandinimasi”, 2012, http://
perakendeokulum.com/2012/05/18/pazarlamada-urunlerin-siniflandirilmasi/ (Erisim Tarihi: 26.05.2018).
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karsilamaya yonelik yapiimaktadir. Tlketiciler tarafindan tlketici pazarlarindan elde
ettikleri tlketim mallarinin genis ¢capta Ureticisi, saticisi ve dagiticisi bulunmaktadir.

2. Begenmeli Urlnler; tuketicilerin nitelik, fiyat, bigim, renk ve modaya uymasi
acisindan bir kiyaslama yaptiktan sonra satin aldiklari Urinleri kapsamaktadir.
Begenmeli Grlnlerin musterileri, alisveris esnasinda saticilari gezerek istediklerine
en uygun olanini tespit etmeye calismaktadirlar. Tuketiciler begenmeli Urdnleri
alirken, marka, fiyat ve nitelik kiyaslamasi igin vakit harcamaktadirlar. Begenmeli
ardnler asiri bir sekilde satiimamakla birlikte kolayda drlnlere nazaran ¢ok daha
pahall olarak piyasaya sunulmaktadir. Hali, mobilya, genelde elektronik ev esyasi,
otel, giysiler ve motel hizmetleri bu grup igerisinde yer almaktadir.

3. Ozel Urunler; yalnizca bir veya gok 6zellestirilmis olarak belli bir tiiketici
kesiminin 6zel istek ve ihtiyaglarini gideren, alicilarin elde etmek adina para ve vakit
harcamay! kabullendikleri UrGn tdrleri arasinda yer almaktadir. Bu Urunlerde
genellikle belirli bir marka tercih edilmekte ve bu markanin ikamesi olarak baska bir
marka kabul edilmemektedir. Tercih edilen marka fiyattan daha ©6nemli
gorilmektedir.

4. Endustriyel Urinler; bu mallar, bagka mal ve hizmetlerin Uretiimesinde veya
bir magazanin veya benzer bir igletmenin isleyisinin saglanmasi adina
tiketilmektedir. Endustriyel Urlnler isletmeler tarafindan tiiketim mallari veya baska

endustriyel Urtnlerin Uretilmesi icin kullaniimaktadir.

1.2.5. Pazarlanan Uriin ve Hizmetin Niteligine Goére Siniflandirma

Musterilere ait isteklerin kolayca anlagilabilmesi igin isletmelerin hedef pazari
isteginin karsilanmasi O6nem tasimaktadir. Pazar egilimli isletmeler rekabet
asamasinda yardim etmekle isletmelere en iyi hizmeti sunarak finansal
performansin olumlu sekilde gerceklesmesine katki saglamaktadirlar. isletmeler,
hedef kitlenin isteklerinin iyice anlasiimasi, istekler dogrultusunda hizmetlerin
gelistirip deneyim kazanmasi suretiyle, hizmet kalitesinin olumlu sekilde seyretmesi

sag@lanabilmektedir?’.

Hizmet kalitelerinin gelismesinde, ¢cevreyle uyum igerisinde bulunan ¢agdas
turizm isletmelerinin bilgi kaynaklari daha da gelistirilebilir. isletmelerin boyutuyla
ilgili olarak musterilere ulasiimasi, masteri iligskilerinin devamli hale getirilebilmesi
icin teknolojik kaynaklardan yararlaniimaktadir. Sunulabilen hizmetler/hizmet
materyali musterilerin istegi dogrultusunda tekrar dizenlenerek yeni bir hizmetin

gergeklesmesi saglanabilir. Ozellikle icecek ve vyiyeceklerin saghga, kaliteye

27 [brahim Taylan Dortyol, Ulusal Kiiltiir Perspektifinden Hizmet Kalitesi ve Miisteri Degeri,
Beta Basim Yayin, Istanbul, 2014, s. 99.
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uygunluk dereceleri ve 6zellikleri devamli olarak takip edilebilir. Bu 6zellikler
standartlarin altindaysa mdusterinin tatminsizligi nedeniyle potansiyel musteri
kaybina neden olabilmektedir?®. Batin bu galismalar; misterilerle yiiz yize iligki
icerisinde olan calisanlar ile yapildiginda, calisanin temiz, tertipli ve dizenli

olmasinin hizmet kalitelerini etkileyebilecedi sonucuna ulasiimaktadir.

1.2.6. Bulundugu Yer Esas Alinarak Yapilan Siniflandirma

Genel magazalar pek ¢ok c¢esitli Grinin sayisina gesitlerine herhangi bir kota
konulmadigr ve bdlumlere ayriimadan satiginin yapildigi magazalardir. Giyim
esyalari, yiyecek, mobilya ve beyaz egya bir arada satilmaktadir. Tuketici kesime
yakin civarda kurulan bu magazalarda genelde tezgahta satis yoOnteminin
uygulamasinin yaninda, bazi magazalarda ise kendin seg-al yontemi (selfservis)
uygulanmaktadir?®>.  Yer esasli yapilan siniflandirmada konumun dikkate
alinmasindan ziyade o konumda yer alan tuketici kesiminin mal ve hizmetlere
yonelik tercihlerinin neler oldugu Uzerinde durulmasi daha dogru olacagi
sOylenebilir. Tabii aksini hakh kilacak olan yani konum esas alinarak yapilan
siniflandirmada o konumun ekonomik gelismigsligi, iklim sartlari vs g6z onlne

alindiginda ise dogruluk payi bulunmaktadir.

Perakendecilik, ¢cogu ulkenin ekonomik yapisinda onemli bir konumda yer
almaktadir. Perakendecilik sektoru ayrica, Ulkeler igin onemli istihdam kaynagi
saglamaktadir. Tlketici kesimin Uretici kesim tarafindan Uretilen Urlnlere ulasma
yeri olan magaza yerlerini se¢cme karari isletmelerin pazarlama stratejisi agisindan
vazgegilmez bir unsur olarak gortulmektedir. Magaza yerini dogru bir sekilde tespit
eden bir firma ayrica rekabet avantaji saglamakta ve tuketicileri ile bulugsmaktadir.
Perakendecilerin magaza yerini se¢cme karari almasinda, diger pazarlama kararlari
gibi kolay bir sekilde degisim yasanmamaktadir. Bu ylzden s6éz konusu magaza
yerlesim yerini segme asamasinda, perakendecilerin tiketici konumunda yer alanlari
da dikkate alarak ayrintili bir sekilde tahlil edilmesi gerekmektedir. Daha sonra
yerlesim yerine karar verilen magazanin dizen ve tasarim 6gelerine karar verilmesi

gerekmektedir®,

28 Sevkinaz GUmusoglu vd., Hizmet Kalitesi Kavramlar Yaklagimlar ve Uygulamalar, Detay
Yayincilik, Ankara, 2007, s. 139.

29 Perakende, “Perakendeci Kurumlarin Siniflandiriimasi”, 2012, http://perakendeokulum.com
/2012/05/19/perakendeci-kurumlarin-siniflandiriimasi/ (Erisim Tarihi: 11.05.2018).

30 Ferahnur Ozgéren, “Magaza Yeri ve Ticari Alan Analizi®, Istanbul Journal of Social
Sciences, 2013, Issue: 6, 34-65, s. 62.
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1.3. PERAKENDECIi TURLERI

Gunluk hayatta yaptigimiz isler zamanla yeniden sekillenmekte, renklenmekte
ve degisiklige ugramaktadir. Perakendeci sektérleri de bu duruma kolayca uyum
saglayabilmektedir. Hizmet birimleri ile yeni magazalarin sayilari her gegen gin
artmaktadir. Cesitli aligsveris merkezleri ve magazalar, perakendeci isletmelere ayri
bir vizyon katmakta ve igletmelerin ihtiyaci olan personel sayisinin artmasina imkan
tanimaktadir. Ginimuz genglerine is imkani saglayan bu firsatlardan en iyi sekilde
istifade edilmesi gerekmektedir. Perakendeci sektorinun gelecekte yildizi parlayan
bir meslek dali olacaginin da bu kapsamda unutulmamasi gerekmektedir.
isletmelerin belirli bir asamaya gelip gelecekte de faaliyetlerine ayni kararlilikla
devam etmesi durumunda insanlarin kendilerini perakendecilik sektorlerinde
meslegini kazanmig birisi olarak goérmeleri de mumkin olabilir. Gunimuzde
perakendecilerin pek c¢ok tiri bulunmaktadir®. Calismada da bu cergevede
magazali perakendecilik, magazasiz perakendecilik ve hizmet perakendeciligi

kavramlari detayl bir sekilde irdelenecektir.

W Crganize perakende
W Geleneksel perakends

Sekil-1 Toplam Perakendecilik®?
Turkiye’de faaliyet gosteren toptan perakendecilik pazarinin  %67’sini
geleneksel, %33’Un0 organize perakendeciler olusturmaktadir. 2018 itibari ile
bakildiginda Turkiye'’de geleneksel perakende hala 6nemli oranda faaliyetlerini

surdurdrken, gelisen teknoloji ve tuketicilerin satin alma aligkanliklarinin degismesi

31 MEGEP, Pazarlama ve Perakende, Perakendeci Turleri, T.C. Milli Egitim Bakanlig
Yayinlari, Ankara, 2008, s. 1.
32 TAMPF.
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neticesinde organize perakende sektérli gittikce artan oranlarda gelismesini

strdirmektedir.
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Sekil-2 Perakende Sektorii Caligan Sayilari, 2009-2015%

TUIK verilerine gére perakendecilik sektériinde galisan sayilari; 2015 yilinda 1
milyon 826 bin kisi, 2016 yilinda 1 milyon 810 bin kisi ve 2017 yilinda 1 milyon 925
bin kisiye ulagsmistir.

1.3.1. Magazali Perakendecilik

Perakendeciyi, magazali perakendecilik igerisinde siniflandirilabilmek igin,
perakendecilik iglevlerini magaza ortamlarinda yapmasi ile muamkun olabilir.
Perakendecilik siniflandirmasi igerisinde yer alan perakendecilere bakildiginda;
perakende satig yapan kurumlarin sundugu urine goére de ayrimlari yapildigi
gorulmektedir®*, Magazali perakendeler; tliketicinin hizmet ve Urinlerini fiziki satig
yerlerinde yani fiziksel magazalarda ulasimini saglayabilen perakendeciler
tarafindan yapilmaktadir. Magazali perakendeciler; genel Grin perakendecileri ve

gida perakendecileri olarak ikiye ayriimaktadir®®.

Batili Ulkelerde hipermarket ve supermarketler gunluk hayatin ayrilmaz bir
parcasi, refahin, bollugun ve tiketim ekonomisinin birer simgesi olarak
gorilmektedir. Cok uluslu perakendeci kuruluglar da bu misyonla ulkemizdeki

faaliyetlerini gelistirerek devam ettirmektedirler. Dogrudan dogruya yabancilara ait

33 TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017.

34 [nci Varinli ve Mine Oyman, Perakendecilige Giris, Acikdgretim Fakiiltesi Yayini, Eskisehir,
2013, s.121.

35 Emel Kursunoglu, “Magazali Perakendeciler ve Miisteri Servisleri’, Yasar Universitesi
Dergisi, 2012, Cilt: 4, Sayi: 14, 2173-2184, s. 2175.
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acente turt perakende saticilari veya yari bitlinlesmis, tamamen sézlesmeye dayali
veya diger “franchising” yani s6zlesmeye bagli pazarlama ve benzeri sistemlerinden
meydana gelmektedir. Yonetsel orgitlenme ve milkiyet bakimindan yani hukuki
olarak Bagimsiz ya da Zincir Magazalar ile ilgili sunlar séylenebilir: Bagimsiz
dendiginde, hukuken higbir yere, baska hi¢bir kurulusa bagli olmayip tek basina
faaliyet gosteren magazalar kastedilmektedir. Zincir magazalar denildiginde ise,
birden bagka magazasi olan ve tek bir yonetim altinda benzer konularda faaliyet
gOsterebilen magazalar akla gelmektedir. Bu magazalar hem gida hem de gidanin
disindaki alanda faaliyet gésterebilmektedir. Batida bulunan eczanelerin de zincir

magaza seklinde orgltlenebilmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir®®.

1.3.1.1. Gida Perakendecileri

Supermarketler, disik kar politikasiyla galisabilen ve belirli bir limitle musteri
servisi sunabilen dizenli bir gida perakendeci gibi satis yapabilir. Bu misteriye ait
servisler stipermarketlerin arasindaki rekabetleri etkileyebilir. Ornegin birbirlerinden
farkl sipermarketlerde benzer Urln gesitleri ile ayni marka drlnler satilabilmektedir.
Supermarketleri farkli kilan, birbiriyle rekabeti saglayan 6nemli unsurlar; acilis-
kapanis saatinin uzun olmasi, otopark olanagi, yazar kasalarin fazlaligi, kredi kart
olanaklari, eve teslim ve hediye paketleri gibi musteri servisi gibi hizmetler daha
yiksek seviyede olabilmektedir. Kolaylik magazalari; mesrubat tirl icecekler,
gazeteler, sakiz gibi kolayda urunu satabilen ve tuketicilerin dolagimini koruyan bir
perakende c¢esidi oldugundan mdugteri servis imkanlari dusuk seviyelerde

sunmaktadir®”.

Organize perakendecilikte yasanan etkin gelismeler, ihtiyacini karsilayip
yasam duzeyini yukseltebilen tiketim anlayigi ve geleneksel aligveriglerin hizla
degismesine neden olmaktadir. Bunlarin sonunda da mahalle bakkalligindan daha
blylk marketlere ve magaza zincirlerine gegis yasanabilmekte, binlerce metrekare
alanda kurulan hipermarketlerde on binlerce drin ile aligveris ddnemleri
baslamaktadir. Her gegen gun sayilari daha da artan hipermarket ve aligveris

merkezleri yeni bir yasam sekli ve kiltirin gelisimine de kilavuzluk yapmaktadir. Bu

3 Hiseyin Kurtuldu ve Dilara Keskin, “TUketicilerin Perakendeci Tercihlerinde Etkili Olan
Davranissal Faktorler ve Sipermarket Uygulamasi”, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 2013, Cilt: 20, Say:: 1, 29-41, s. 7.

87 Kursunluoglu, a.g.e., s. 2179.
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durumlardan, geleneksel gida perakendecileri olarak isimlendirilen orta boy

marketler ve bakkallar olumsuz olarak etkilenmektedir®e.

1.3.1.1.1. SUpermarket

Tlrkiye’de stpermarket kavrami tam anlami ile dogru kullaniimamaktadir.
Siupermarketler icin standart bir tanim bulmak zor olmaktadir. Uluslararasi bolgelere
goére farkliliklar gésteren bir yapi olmasi, ekonomik ortama baglh &lgeklerdeki
degisiklik ve satisa sunulan drtnler farklilik géstermesi neticesinde; stpermarketler
icin standart bir tanim yapilmasi giiglesmektedir. istanbul Sisli'de kurulan Cankaya
pazarinin, Tdrkiye’de ilk sUpermarket ornegi oldugu ileri surdimektedir. 1955te
kurulan Migros-Turk, Tarkiye’de slipermarket fikrinin esas éncllerinden biri olarak
goérilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegine (AMA) goére supermarket;
binyesinde ¢ok c¢esit Uriin bulunduran, temel olarak gida ve gida digi Urlnleri self
servis yontemine gdre satisini gergeklestiren blylk perakendeci magazalar olarak
tanimlamaktadir. SUpermarket Enstitisine (SMI) goére ise sUpermarket; en az
haftalik 20.000 USD veya yilda 1.000.000 USD’lik gida satisi yapan ve reyonlara
ayriimis gida magazasi olarak tanimlamaktadir®®. Supermarketler; geleneksel bir
bakkal formundan daha genis alanlarda yer alan, genis urlin yelpazesiyle gida ve
hizli tiketim o6zelliklerine sahip Urlnlerin  self-servis yontemiyle satiglarinin

gerceklestirildigi yerler olarak ifade edilmektedir.

Supermarketin dncelikli musterilerinin, yerel halk ve ¢evresinde bulunan kiguk
isletmeler oldugu bilinmektedir. Kuguk igsletmeler, dizenli stok ve periyodik olarak da
ev urlnleri bulundurma ihtiyaci duymaktadirlar. Sipermarket tedarikgileri,
musterilerin faaliyette bulundugu ve yogun oldugu vyerlerden uzakta bulunan
Uretimlerden olusmaktadir. Yerel musteriler ile uzakta bulunan JUreticiler,
supermarketler araciligi ile bir araya getiriimekte ve pazar ortami saglamaktadir.
Supermarketler genellikle; konserve, ambalajli Grtnler, ev temizlik Granlerinin yani
sira; gesitli dgeler igin raf alanlari ile ayriimis et, taze sebze ve meyve, pismis unlu
mamuller, ilag, evcil hayvan bakim Urlnleri ve gida disi trlnlerden olusan genis bir
yelpaze ile hizmet sunmaktadirlar®®. Silpermarketler, yerlesim alanlarinin

yakinlarinda konumlanmakta, tiketicilerine her ydonden avantaj ve kolaylik saglamak

%8 Nur Ersun ve Kahraman Arslan, “Degisen Rekabet Kosullarinda Geleneksel Gida
Perakendecilerinin Rekabet Giiciiniin Arttiriimasi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2008, Yil: 7, Sayi: 13, 49-67, s. 49.

39 Serkan Kilig ve Gokhan Senol, “Gida Perakendeciliginin Gelisimi ve Gida Perakendeciliginde
Rekabeti Etkileyen Unsurlar”, i§letme ve Ekonomi Arastirmalan Dergisi, 2010, Cilt: 1, Sayi: 2, 45-62,
s. 57.

40 Frank Steeneken and Dave Ackley, “A Complete Model of the Supermarket Business”,
http://www.bptrends.com/publicationfiles/01-03-2012-ART-Supermarket%20Article-steeneken-Ackley%
20111226.pdf, (Erisim Tarihi: 22.07.2016).
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amaci ile satis kurulmaktadirlar. DUstUk fiyatli Grlnlerin genis bir cati altinda

toplanmasi temel amaglari arasinda yer almaktadir.

Supermarketler, ziyaretcileri ve tedarikgileri icin yeterli sayida park alanina
ihtiyac duymaktadirlar. Park alanlari bdlgeden boélgeye ve yogunluga gore farlilk
gOsterebilir. Stpermarkete, Urin kabulinin yapildigi kamyon ve kamyonet gibi
bliylk araglar icin manevra ve ylkleme alanlari gerekmektedir. Park alanlari
genellikle magaza arka kisimlarinda, musteri giriglerinden ayri bir bélumde yukleme
ve depolama alanlari olarak konumlandiriimaktadir®t. Stpermarket ziyaretgileri, is
saatleri disinda ve hafta sonu tatil gunlerinde ihtiyaglarini kargilamak sebebi ile
yogun bir trafik olusturmaktadir. Mlsteri park alanlari ve mal kabul alanlarinin ayri
ayri dizayn edilerek rahat giris ¢ikis hizmeti vermesi, ziyaretcilerin tercihlerinde

onem tasimaktadir.

Uluslararas! self servis organizasyonu; siipermarketlerin en az 400 m? satig
alani bulunan, temel olarak hizl tuketilmesi gereken (gida maddeleri dahil), toplam
satiglarinin en ¢ok 1/3 oraninda gida disi maddeler olan self servis veya bolimla
perakende magazalari olarak tanimlamaktadir. Turkiye’ de sUpermarketler olgek
blylUkligline gore siniflandirildiginda, toplam satis alaninin metrekaresine gore de
tanimlanmaktadir. Tanimlamaya goére; 100-399 m? arasi kuglk stipermarket, 400-
999 m? arasi supermarket, 1000 m? ve Uzeri buyuklugindeki satig alanlar ise blyik

slipermarket olarak adlandiriimaktadir®.

1.3.1.1.2. Hipermarket

Tarkiye 1980 yili itibari ile yururlige aldigi dis politikalar neticesinde; 6zellikle
yabanci yatirimlarin artmasina, tim sektorlerde oldugu gibi perakende sektorinin
de gelismesine baslangi¢ olusturmaktadir. Turkiye’de uluslararasi markalarin bu
donem itibari ile perakende magazalari ve hipermarketler basta olmak Uzere farkh
yatirnmlar gercgeklestirdikleri  bilinmektedir. 1990°dan beri sayilari ¢ogalan
hipermarket yatirimlari, uluslararasi sermaye buyuklUkleri ve sagladigi diger
avantajlar sebebi ile hizmet kalitelerini, rekabet avantajlarini arttirmaktadir. Klglk

Olcekli bakkal ve perakende isletmelerinin bir kismi faaliyetlerini sonlandirmak

41 Michael Beyard and Paul O’Mara, Shopping Center Development Handbook, Third Edition,
Washington D.C. U.S.A., 1999, p. 176.

42 Emel Kursunoglu, Perakendecilikte Musteri Hizmetleri Yolu ile Musteri Memnuniyeti ve
Sadakati Yaratilimasi: izmir llinde Bir Arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,
isletme Anabilim Dali, Izmir, 2011, s. 23 (Yayimlanmamis Doktora Tezi).
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zorunda kalirken; bir kisim isletme ise birlesme yolu ile rekabet glglerini arttirma

yoluna gitmektedir®:.

Hipermarketlerin genis yerlesim alanlarina sahip olduklari bilinmektedir. Buylk
olmalari, satiglarina ve cirolarina olumlu yansiyabilir. Cevresel olumsuz etkiyi
azaltmak icin musteri hizmetleri, sipermarketlere oranla daha genis dizayn
ediimektedir. Ucretsiz otopark ve musteri servisleri, hipermarketlerin onemli
hizmetlerinden biri olarak ifade edilmektedir**. Hipermarketler, tek bir cati altinda

masterilerin tim ihtiyacglarinin karsilanabildigi tesisler olarak ingsa edilmektedir.

Hipermarketler, biyik m?lere kurulan ve self-servis seklinde GUrlnlerin satigini
gerceklestiren magazalar olarak tanimlanmaktadir. Satisi gergeklestirilen Grdnlerin
yani sira; giyim, elektrikli ve elektronik UGrlnler gibi ticari magazalar icerisinde
barindiran perakende tesislerine sipermarket denilmektedir. Hipermarketler, tek bir
seferde musterilerinin tim rutin ihtiyaglarini karsilamaktadir®. Ozellikle buyuk
kentlerimizde, uluslararasi hipermarket markalarinin AVM seklinde dizayn edilen

yapilar haline geldigi gézlemlenmektedir.

Hipermarketlerin; piyasaya olan hakimiyetleri yani fiyatlarin ytkseltiimesi veya
rakiplerin dahil edilmemesi, Urunleri kendisine ait markalar ile pazarlama egilimleri
ile ilgili inis ve cikiglar, farklh isimlerle ¢ok sayida tedarikgiden haksiz istekte
bulunulmasi, cevresinde surekli olarak oturan cesitli meslek kolunda faaliyet
gOsteren sanatkar ve esnaflar ile orta boy ve kuglk isletmenin yapilarinin zararl
hale gelmesiyle ekonomik acgidan faaliyetlerinden vazgegmek zorunda
kalabilmektedirler. Sektorleri tamamen birakmasalar bile igletmelerin gelir
kaynaklarinda meydana gelen haksiz rekabetler nedeniyle hipermarketlerin sayilari
glin gectikge azalmaktadir. isletme icin gerekli malzemeyi saglayamamasi veya
Odemeleri vaktinde yapmamasi nedeniyle esas itibariyle zor durumda bulunan

esnaflarin durumunu daha da sikintili hale getirmektedir“®.

1.3.1.1.3. Kolaylik Magazalari

Kolaylik magazalar, kurulus yeri itibariyle mugterilerine ulagim kolayligi

saglayan magazalar kapsamina girmektedir. Kolaylik magazalarinda satisi yapilan

43 Nur Ersun ve Kahraman Arslan, “Degisen Rekabet Kosullarinda Geleneksel Gida
Perakendecilerinin Rekabet Giicliniin Artirlimas!”, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 2008, Say!: 13, 49-67, s. 50.

44 Kursunoglu, (2011), a.g.e., s. 25.

45 Global Office, “Outlet Definition”, http://www.cepal.org/deype/noticias/noticias/7/43417/101
110ICP-OMOutletDefinitions.pdf, (Erisim Tarihi: 17.06.2016).

46 Sebnem Boran, “Perakendecilik Sektoriine Genel Bakis”, Izmir Ticaret Odasi AR&GE
Sektorel Bulten, Ocak 2007, 16-19, s. 17.
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Urdnler; mesrubat, sigara vb. gibi kolayda bulunan Urlnler olmaktadir. Kolaylik
magazalari satisi yapilan Urlnleri, toptanci ve blylk hipermarketlerden temin
etmektedir. Turkiye’de de 7 glin 24 saat hizmet vermekte olan Kolaylik Magazalari,
tiketicilerine zaman faydasi saglamaktadir. Tekel Bayileri, blfeler ve benzin
istasyonlarinda bulunan marketler kolaylik magazalari i¢cin en guzel O6rnekler
olmaktadir?’. ikametgah alanlarina yakinligi ve ézellikle uzun galisma saatleri, bu tur

kurulan magazalarin en dnemli avantaji olmaktadir.

Kolaylik magazalari, tiketicilerin sinirli miktarda bulunan gida trdnlerinin yani
sira, ihtiya¢ duyulan gida harici UrGnlere agirlik vermektedirler. Self—servis odakl
¢alismakta olan kolaylik magazalari konumlandirilirken tiketicilerin yogun oldugu ve
ulagiminin  kolay gerceklestirildigi  yerler tercih edilmektedir. Super ve
hipermarketlere oranla fiyat bakimindan drinleri pahali olmasina ragmen kolaylik
magazalarinin en o6nemli avantajinin gunudn her saati hizmet vermesi oldugu
sOylenebilir*. Gundn her saati hizmet vermesi sonucunda tiiketici dolagimi fazla

olmaktadir.

Masteri basina gercgeklesen satislar genel olarak dusuk olmaktadir. Alisveris
onceligi bulunan veya seyahat sirasinda ihtiyagc duyulan satin alma Oncelidi ve
kolayliginin sinirli sayida oldugu Urlnleri icermektedir®®. Kolaylik magazalari, gazete

ve mesrubat gibi kolayda bulunan Urinleri daha ¢ok satmaktadirlar.

1.3.1.1.4. Depo/Toptanci Kuliipleri

Gida Urunlerinin, uygun fiyatlarla ve sinirli servis hizmetleriyle goésterissiz
yerlerde satisinin gerceklestirildigi magazalar, depo kulUpleri olarak tanimlanabilir.
Depo kulUplerini benzer o6zellikli diger magazalardan ayiran en o6nemli 6zellik,
perakendecinin kendi markasi olan urinler yerine farkli Ureticilerin markasi ile

uretilen Urtinlerin satigini gergeklestirmesi olmaktadir®®.

Depo kultplerinin genel hedef pazarinin kiguik isletmeler oldugu ifade
edilebilir. Nakit 6deme ve Uyelik sistemi ile aligverisin gergeklestigi bu magazalarda,
uyelik sartlarinin yerine getiriimemesi durumunda aligveris yapilamamaktadir.

1970’li yillardan bu yana goérilmeye baslayan, hem perakende hem de toptancilik

47 Kursunoglu, (2011), a.g.e., s. 25.

48 “Perakendecilik”, http://www.tml.web.tr/download/PERAKENDECILIK.pdf, (Erisim Tarihi:
12.07.2016).

4% Beyard and O’'Mara, a.g.e., p. 13.

50 Omer Faruk Ozgiir, “Perakendecilik ve Magaza Yonetimi Vize Ders Notlar”, http://iwww
.Sbmyo.Duzce.Edu.Tr/Dokumanlar/F2ab822b-8614 -496b -Be35-6540da5ac821.Pdf, (Erisim Tarihi:
14.03.2016).
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fonksiyonlarini bir arada barindiran kuruluslar olarak ifade edilmektedir. ABD’deki
Sam’s Club (Wal-Mart’in sahipliginde) ve Pace (Kmart'in sahipliginde), en énemli
orneklerini olusturmaktadir. Tirkiye’ de depo kullplerine 6rnek tam olmamakla
beraber; depo kullpleri ile benzer Ozelliklerde olan Metro magazalari 6rnek
gosterilebilir®®. Uyelik sistemi ile ¢alisan depo kuliipleri, Giye olmayan tiiketicilerin

alisveris yapmasina imkan tanimamaktadir.

1.3.1.2. Genel Uriin Perakendecileri

Genel drin perakendecileri konusunun izahini yapabilmek igin; bolimli
magazalar, 6zellikli magazalar, indirim magdazalari, indirimli marka perakendecileri,
alig-veris merkezleri, alig-veris merkezinin finansmani, proje, yatirim projesi ve plan,

kar maksimizasyonu ve finansal analiz bagsliklarina yer verilmektedir.

Genel Urin perakendecileri dzellikli, indirimli, outlet, béluimld, ev gelistirme
merkezleri eczaneler ve kategori uzmanlari, konsept magazalari seklindedir. S6z
konusu perakendecilerin cogunlugu yukarida ifade edilen ¢ok kanalli perakendecilik

yapmaktadirlar®?.

Genel Urln perakendecilerinin durumlarinin gida perakendecilerine goére daha
iyi bir konuma sahiptir. Bolumli magazalar ve ozellikli magazalar Ust dizeyde
musteri servisi arz etmektedirler. Eczane zincirleri orta dizeyde kisisellestiriimis
musgteri servisleri arz etmektedir. Kategori 6ldiren magazalar, piyasaya sunduklari
arin cesitliligi ve disuk fiyat ile beraber orta dizeye yakin miktarlarda musteri
servisi hizmetini sunarak faaliyette bulunmaktadirlar. indirimli marka magazalarinin
ve indirim magazalarinin dusuk fiyat stratejisiyle calismalari musteri servisleri
yoninden pasif bir konumda bulunmalarina neden olmustur®®.Perakende
sektorlerinin faaliyetlerini gergeklestirmede uyguladiklari ydntemlerin birbirinden
farkh oldugu goértlmektedir. Boyle bir farkhligin var olmasinda sunduklari hizmetlerin
farkli yontemler gerektirdiginden oldugu sdylenebilir. Uyguladiklar ydntemlerin

basaril olup olmama derecelerine gbre de siralandiklari gérilmektedir.

1.3.1.2.1. Bolumli Magazalar

Bolumld magazalar, ¢ok sayida ve ¢ok cesitli Grlnler; ayni zamanda, ayri ayri
boélumlerde ve her boélumun farkli reyonlarinda satisa sunuldugu magazalar olarak

tanimlanabilir. Reyonlarin her biri ayri katlarda olabildigi gibi cok genis bir alanda tek

51 Kursunoglu, (2011), a.g.e, s. 26.
52 QOrel, a.g.e., s. 18.
53 Kursunluoglu, (2012), a.g.e., ss. 2182-2183.

22



kat olarak ayri reyonlar halinde de olabilir. Bolimli magazalarda bulunan bu c¢esitli
mallar, ayri ayri reyonlarda gruplandirilarak self-servis usuli ile satisa
sunulmaktadir. Bolumli magazalarda yetki ile sorumluluk bdlimler itibariyle
dagitiimakta ve boélimlerden her biri uzmanlasmis bir dikkan fonksiyonunu
yurutmektedir. Her bolumun gelir-giderleri, kar-zarar durumlari ayri saptanmakta ve
daha sonra birlestiriimektedir. Magaza, bolimler itibariyle kar yapisini bir denge
icerisinde olugturmaktadir. Bazi boélumler daha az kar ederken bazilarinin kar orani
daha yuksek olabilir**. Bolimli magazalar; satisini yaptigi Grlnleri blyik
miktarlarda satin aldiklarindan tedarikgilerinden uygun fiyatlardan satin alabilir veya
Ureticilerden mdasteri  istekleri dogrultusunda istedikleri sekilde Grin de
hazirlatabilirler. MUsterinin istedigi GUrinu daha ucuza satarak musteri memnuniyeti

saglanmaktadir.

Bolumll magazalara benzeyen buyuk 6lgekli isletmeler, 19. ylzyildan bu yana
gobrevlerine devam etmekle birlikte; gerek isletme ydntemi gerekse (rln
farkhlastirma ve cgesitlendirme acgisindan, modern perakende magazasina 6rnek
olabilecek magaza seklini stpermarketler olusturmaktadir. Sipermarketler ile
saglanabilen verimlilik artiglari, bu magaza seklini kabullenen zincir magazanin
sadece bir tek perakende satis birimine sahip olan bagimsiz perakendeciler
karsisindaki Ustlin konumlarini daha da gucglendirmektedir. Stipermarket zincirleri
biciminde yapilmakta olan blUyuk olgekli perakendeciler, bagimsiz ve geleneksel

perakendeci igletmelerin yerini almaya baslamaktadir®®.

Bolumla magazalarin, devamli gelisen perakende sektorinde uzun déonemde
varhgini surdurebilmeleri ve basarili olabilmeleri icin dikkat etmeleri gereken bazi
faktorler bulunmaktadir. Faktorler, magazalarin daha iyi idare edilmesinin yani sira,
her reyonun veya katin da kendi igin de iyi yonetiimesi ve satis faaliyetinde
bulunmasi gerekmektedir. BoIUmlIli ve ¢ok katli magazalarda, personelin ¢alisma
yerlerinin  periyodik olarak araliklarla degistiriimesi gerekmektedir. Magaza
organizasyonunun amaci, magazanin g¢esitli boéliumleri arasinda sistematik iligki
kurmak, bir bitlin olarak etkin ve uyumlu bigcimde islemesini saglamaktadir®®.
Bolimli magazalarda c¢ikacak yénetim sorunlari  ve problemleri, isleri

zorlastirmaktadir.

5% MEGEP, “Pazarlama ve Perakende”, http://hbogm.meb.gov.tr/mod ulerprogramlar/kurs
programlar i/pazarlama/moduller/perakendeci_turleri.pdf (Erisim Tarihi: 18.04.2016).

55 Gursel, a.g.e., s. 408.

56 http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/perakendeci
_turleri. pdf (Erisim Tarihi: 25.04.2016).
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1.3.1.2.2. Ozellikli Magazalar

Ozellikli magazalarda uzmanlagsma esas alinmaktadir. Ureticiler ile tiiketiciler
arasindaki Urin ve hizmet déngusini saglayan temsil ettigi sirketin Grin veya
hizmetini, en iyi sekilde tanitim ve satis faaliyetlerinin gergeklesmesini saglamak
gerekmektedir. Ozellikli magazalarda bu durum, tanitim ve satis personeline dnemli
bir gorev dustigini gostermektedir. Belirli bir tGrin ve belirli bir pazar bélimine
hitap etmesi sebebi ile 6zellikli magdazalar, tlketicilerine alternatif cesit sunan
perakendeciler olarak ifade edimektedir. Ozellikli magazalarin bagaril
olabilmelerindeki en 6nemli unsurun masteri hizmetlerinin kalitesi, Griin yelpazesinin
cesitli olmasi ve bilingli satin alma oldugu bilinmektedir®”. Ozellikli magdazalar,
genellikle belirli bir Griin grubu Uzerinde uzmanlagsmaktadirlar. Spor esyasi satan
veya elektronik Urln satan perakendeciler, o6zellikli magazalara érnek olarak

gosterilmektedir.

Genel UrGn perakendecileri; bdlimli magdazalar, 6zellikli magazalar, kategori
oldiren magazalar, eczane zincirleri, indirimli marka magazalari ve indirim
magazalardan olusmaktadir®®. Ozellikli magazalar; belirlenen mamul hatlaryla,
pazarlarin belirli bolimlerine hitap edebilen ve uzmanlik dallari ise musterilere
degisik Urunler sunabilen perakendeciler olabilir. Bu perakendecilerin uzmanlasmasi
oldukca 6nem tasimaktadir. Genellikle belli Grin gruplari lzerinde uzmanlasma
saglanmaktadir. Elektronik drlnleri satan ya da spor esyalarini satabilen

perakendeciler 6rnek gosterilebilir®®.

1.3.1.2.3. indirim Magazalari

indirimli magazalar; gesitli si§ Urtinleri, tiketicilere disuk faaliyet giderleri ile
liste fiyatinin altinda ulastirmak icin hareket eden perakendeci kuruluglar olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama stratejisi olarak indirim magazalari, son vyillarda
oldukgca cok vyayginlasmaktadir. Modeli eskimig, numarasi az kalmis moda
drinlerine ilgi duymayan veya geliri yeni Grin satin almaya elverisli olmayan
tlketiciler, indirim magazalari sayesinde bu Urlnlere disik fiyatla ulasma imkani
saglamaktadir. Fabrika satis magazalarn ise genellikle yol Ustundeki fabrikalarin

yaninda olan ve aradaki toptanci-perakendeci karlarini musteriye yansitmadan

57 Kursunoglu, (2011), a.g.e., s. 29.
58 Girsel, a.g.e., s. 402.
59 Kursunluoglu, (2012), a.g.e., s. 2177.
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ucuza mal satan magazalar olarak tanimlanabilir®. indirim magdazalari, genellikle

kirsal kesimlerde kurulmaktadirlar.

Uretimi gergeklestiren ve imalatgi olarak adlandirilan kuruluslarin isletmekte
oldugu magazalar, genel olarak indirimli magazalara 6rnek teskil etmektedir.
Turkiye’de bu tirde indirim magazalarina érnek olarak Beymen markasina ait carsi
magazalari ile az defosu bulunan ve sezon sonu urlnlerin tiketici ile bulusturuldugu
indirimli Vakko mag@azalarn gosterilebilir. Uygun fiyath ve kent yakinlarinda kurulan
indirim magazalari, stok azalmak igin basvurulan gegici bir ydntem olarak
gorulmemesi gerekmektedirs?. Ginlmizde bu tarz Griin satigi gergeklestiren e-
ticaret siteleri yayginlasmakta ve bu sitelerden aligveris yapan musteri sayisi da

artmaktadir.

indirim magazalari, geleneksel alisveris magazalarina kiyasla daha disik
fiyatlar ile Griin satisi gerceklestirmektedir. Satigi gerceklestirilen Grtnler farklilk
géstermek ile birlikte sezon sonu veya daha az kalite riinler yer almaktadir. indirim
magazalari, fiyatlari dusik tutarak orta ve dislk gelir dizeyindeki musterilere
yonelik satisi hedeflemektedir. Kaliteli ve markali Grlnleri, uygun fiyatlar ile
tiiketicisine bulusturmayi amaclamaktadir 2. indirimli magazalar, en uygun fiyat ile

tuketiciye ulasmaktadir.

1.3.1.2.4. Eczane Zincirleri

Eczane zincirleri, musteri baghligini yaratabilmek icin deneyimli, kisisellesmis
masgteri servisi sunabilmektedir. Zincir magaza, benzer magazalarla ayni mulkiyetin
birlesmesi ya da magazalarin yatay bigimde buyumesiyle olugabilen bir perakendeci
kurulusunu olusturmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernegdi, zincir magazalari,
faaliyetlerini belirli Olgide bir merkezden idare edilebilen ve c¢ogunlukla ayni
perakendeci magazadan olusabilen bir grup seklinde tanimlamaktadir. Tanimda da
belirtildigi Uzere, zincirlere dahil edilen magaza genel olarak ayni tip (6rnegin
stipermarketler) magaza olmaktadir. Fakat bu, genel olarak bir kural teskil
etmemektedir. Magazanin bir bdlimi sUpermarket; bir bdlimi ise departmanl

magazalardan olugsmaktadir®,

60 http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/perakendeci
_turleri.pdf, (Erisim Tarihi: 18.05.2016).

61 “Perakendecilik”, a.g.e.

62 Michael and O’Mara, a.g.e., p. 182.

83 [slamoglu, a.g.e., s. 456.
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Eczane zincirleri, magazanin o6rgitlenmesinde cesitli politika ve yéntemler
uygulanabilmektedir. Bu, tam olarak igerisinde faaliyette bulunulacak ortamlara bagli
olabilir. Ornegin, bazi zincirde satin almalar merkezilesirken, bazilarinda da
magazalar kendi satislarini yapabilmektedir. Genel kural, satin alma islemlerinin
toplu yapiimasindan kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde tutundurma faaliyetleri de
merkeze ait birimlerce yuritilmektedir. Ancak fiyatlarin kararini magazalar kendileri

belirlemektedir®.

1.3.1.2.5. Kategori Oldiiren Magazalar

1980’li yillarda gelisen kategori Oldiren magazalarda barindirdidr drin
karmasinin dar, fakat ¢ok cesitlilige sahip Urlnler disuk fiyatlar ile ve orta seviyede
magsteri hizmeti ile satisi yapilmaktadir. Yaklasik olarak iki U¢ futbol sahasi
blyUkligine sahip olan kategori 6ldiren magazalarda, tek bir trin kategorisinde,
rakiplerinden daha avantajli fiyatlarla, blylk oranda fazla stok barindirmaktadir.
Musterilerin satin almis olduklari Grinleri demonte tarziyla troleylerle arabalarini
ulagtirmakta ve evlerinde monte etmektedirler. Devasa buUyuklukte olan yazar
kasalari, haftada 40.000 ile 50.000 musterinin ziyaret ettigi kategori oldiren
magazalar, ofis malzemeleri, mobilya, oyuncaklar, spor malzemeleri vb. alanlarda
hizmet vermektedir. Belli bir Uriin kategorisinde yer alan bitin rakipleri piyasadan

silmek Uzere tasarlanmiglardir®®.

Kategori 6ldiren magazalar, arz ettikleri Grin kategorisinde batun rakiplerini
yok etme hedefindedir. Bu dogrultuda stok ve stok gesitliliginin ¢ok fazla olmasina,
musteri servislerinin yogun bir sekilde ¢aligmasina 6nem vermekte, yiksek diizeyde
musteri servisi gerceklestirmeye calismaktadirlar®®. Kategori 6ldiren magazalarin
rakiplerini piyasadan silmeye donuk izledigi politikada yapilmasi gerekenler adina

her seyin hesaba katildigi sGylenebilir.

1.3.1.2.6. indirimli Marka Perakendecileri

Urinlerini uygun fiyatlarla tiiketici ile bulusturan Uretici firma magazalari,
indirimli marka perakendeci magazalari olarak tanimlanabilir. indirimli marka
perakendecileri igerisinde satilan Uriinler, kaliteli Griinler olmaktadir. imalatgilar,
firmalarin pazarlama stratejilerinde son dénemlerde oldukg¢a yayginlasmak ile birlikte
genel olarak kirsal alanlarda kurulmaktadir®”. indirimli marka perakendeci

magazalarin, indirimli magazalardan farkh magazalar oldugu bilinmektedir. Bolumla

64 jslamoglu, a.g.e., s. 456.

65 QOrel, a.g.e., ss. 30-31.

66 Kursunluoglu, (2012), a.g.e., s. 2181.
6 MEGEP, a.g.e., s. 15.
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veya ihtisas magazalarinda ylksek fiyatla satilan markali Grtnler, bu magazalarda

indirimli fiyata satiimaktadirlar.

Fiyat indirimleri genellikle perakendecilerin tamaminin basvurdugu, ara sira da
isletmedeki belirli Grlinlere uygulanan satis ydnteminden olusmaktadir. indirim
yapilan magazalarda ise tum drlnlere, surekli olarak uygulanmaktadir. 1950’li
yillardan itibaren Amerika‘da yayginlasan indirimli magazalarinda, satisa sunulan
dayanikli ve dayaniksiz tiketim mallari, genis bir Grlin yelpazesi ile perakende satis
yapan diger yerlere oranla daha da ucuz satiimaktadir. Fiyat indirimi uygulanan
magazalarda, musterilerin self servis yontemiyle aligveris yapmasi, ¢cok az misteriye
hizmet sunabilmesi ve satis hacimlerinin yliksek olmasi nedeniyle Grlnler daha
duguk fiyatla satisa sunulmaktadir. Bu nedenle, indirim uygulanan bu gibi
magazalar, gcogunlukla orta ve diisiik gelirli kisilere hitap edebilmektedir. isletmelerin
calisma standartlari ve hizmet saatleri, uzunca bir zaman dilimini icermektedir.
Ulkemizde faaliyet gbsteren Migros'un aligveris merkezlerine ait Sok marketleri,

indirimli marka perakendeciligi sistemine 6rnek gosterilebilir®®,

indirimli marka perakendecileri icerisinde bulunan magazalar, fiyati dikkate
alan gunumuz tiketicileri icin alternatif bir satis yeri olusturmaktadir. TUketicilerin
bulundugu pazarlarda cesitli perakende magaza tarzlarinin var olmasi, tuketicilerin
perakende magaza algilarina yonelik degismelerin gergeklesmesine sebep

olmaktadir®®.

1.3.1.2.7. Aligveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, Avrupa Ulkelerinde geleneksel ve uzmanlagmis olarak iki
sinifa ayrildiklari gérilmektedir. Ustl agik veya kapall olan ve her tirli hizmeti
gerceklestirebilen merkezler, geleneksel aligveris merkezleri olarak adlandirirlar.
Uzmanlagsmis aligveris merkezleri, gogunlukla Ustl acik ve belirli bir amag igin insa
edilen yapilar olmaktadir®. Tirkiye’de son yillarda agilan aligveris merkezlerinde de
tematik ve farkli konseptlerin yer aldidi, ziyaretgilerin ilgisini ¢eken uzmanlagsmig

aligveris merkezleri, ziyaretcilerine kapilarini agmaktadir.

68  “Perakendeci Kurumlarin Siniflandiriimasi”, http://notoku.com/perakendeci-kurumlarin-
siniflandirilmasi/ (Erisim Tarihi: 19.04.2018).

69 Ali Caglar Gakmak, "Outlet Aligveris Merkezlerinden Aligveris Yapanlarin Bu Aligverig
Merkezleriyle ilgili Algilamalari: Safranpark Outlet Aligveris Merkezi Ornegi”, Uluslararasi Yénetim
iktisat ve Isletme Dergisi, 2012, Cilt: 8, Sayi: 15, 19-36, s. 20.

0 http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/pazarlama/moduller/perakendeci
_turleri.pdf, (Erisim Tarihi: 19.05.2016).
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Glnuimuzde cagdas yapilari ile dinamik ve canli yasam merkezleri olan
alisveris merkezleri, 21. ylzyll tlketicisinin tim gereksinimlerini gidermeyi
amaclamaktadir. insa edilirken sehrin sanatsal yapilarina uygun olarak dizayn
edilmekte, mulkiyet ve imaj gibi unsurlarin tek bir yénetim idaresinde olmasindan
otiri geleneksel aligveris merkezi kavramindan uzaklasmaktadir. Aligveris
merkezleri, yerlesim alanlarinin genisligi, ticari faaliyetlerinin ¢esitli olmasi ve yatirim
degerleri agisindan farkhlik gostermektedir’®. Bulunduklari yerlesim alanlarinda is
glcl arzi yaratmakta olan aligveris merkezleri, ekonomide de O6nemli bir rol

ustlenmektedir.

Aligveris merkezi siniflandirmalarini tekrar gézden gecgirmek ve bir referans
cercevesi saglamak igin birkag 6genin ele alinmasi gerekmektedir. Giincel
konularda bir perspektif gelistirmek igin aligveris merkezlerinin ve aligveris merkezi
siniflandirmalarinin geligimini kegfetmek gerekmektedir. Geri adim atmanin ve yeni
siniflandirmalarin, perakende sektériiniin daha iyi anlagiimasini saglamak i¢in nasil
kullanilabilecegini incelemek de o6nem arz etmektedir. Perakende sektdrinin
algilanan karmasikhgina ve yeni bir surece daha titizlik kazandirmak, endustrinin
kabul etme ihtimalini artiracak sekilde elde edilen aligveris merkezi formatlarinin
tipolojisinin mantigin temel testlerini sagladigindan emin olmak igin bazi temel

tanimlama kurallari veya siniflandirma kurallarinin belirlenmesi gerekmektedir’2.

1.3.1.2.8. Aligveris Merkezlerinin Finansmanlari

Aligveris merkezleri yatirimlari, emlak ve ig yatirimi olmasi nedeni ile yatirrmci
projelerine mali destek bularak sermayeyi surekli blyutmeleri gerekmektedir.
Yatinm sahibinin ekonomik glcune, yapinin konumuna, tiketici algisina ve
kiracilarin durumuna gore finansman destegi almaktadirlar. Bankalar ve gayrimenkul
yatirnm ortakliklari basta olmak (zere gunimizde yabanci yatirimcilar, sigorta
fonlari, 6zel kurulug ve yerel yonetimler yatirimcilari, kredi-yatinm ortakhdi seklinde

direkt veya dolayl sekillerde hizmetler sunmaktadirlar’.

Aligveris merkezleri hem is hem de emlak yatirimlari oldugundan parayi
devamli buyutmek gerekebilir. Bundan 6turt mal sahibi kendisine destek olabilecek
ve mali durumlari iyi olan ortak aramaktadir. Finans kaynaklarl ise; merkezlerin
durumuna, mal sahiplerinin ekonomik glctine, merkezin konumuna, kiracilara ve

tUketicinin  merkezi  algilama bicimlerine  bakilarak finansman  destegi

7t Sanem Alkibay vd., Aligveris Merkezleri ve Yénetimi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2007, s. 1.

2 James DelLisle, “Shopping Center Classifications: Challenges and Opportunities”, Journal
Center for Real Estate Studies, 2007, Volume: 12, Issue: 2, 1-23, p. 1.

73 Alkibay vd., a.g.e., s. 62.
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verilebilmektedir. GuUnumuzde gayrimenkul yatirnm ortakliklari, bankalar, yerel
yonetimler, 6zel kuruluslar, sendikalar, sigorta sirketleri, hiikiimet fonlari ve yabanci
yatirnmcilar organize aligveris merkezinin gelisiminden yenilenme iglemlerine kadar
tim asamalarda yatirimciya ya ortak olmakta ya da kredi vererek dolayli yonden

hizmet sunabilmektedir™.

1.3.2. Magazasiz Perakendecilik

Perakendecilik, fiziki olarak satis magazalari olmadan da gerceklestirilebilir.
Magazasiz perakendecilik ile perakende satig yapanlar, farkli sistemlerle Urlnleri
masgterilerine kolayca ulastirabilirler. Bunlar; otomatik (makineli) satis, dogrudan
satig, kiosk (mikro iglemci bilgisayar) ve dogrudan pazarlanan satiglardan meydana
gelmektedir’®.

Alici ile saticilarin ylz ylze aligveris yapamadiklari perakende satis tariini
olusturmaktadir. Mallar belirli toptancilardan ge¢mediginden dogrudan satis da
denilebilmektedir. Makineli satig, evde ve posta (mektup) yoluyla satig gibi sekilleri
bulunmaktadir. Bunlardan evde satig, Turklerin hi¢ de yabanci olmadigi ve halen
Turkiye’de ve dinyanin degisik Ulkelerinde uygulanan ¢ok eski bir satis yontemini

icermektedir’.

1.3.2.1. Dogrudan Satis

Dogrudan satig, satis elemanlarinin magaza digindaki yerlerde tuketicisine
mal ve hizmetlerin tanitimi yapmasi ile satiglar gergeklesmektedir. Satis elemanlari
ile kargi kargiya yapilmasi, bilgilendirme ve genis bir tartisma ortaminin saglanmasi
dolayisiyla etkilesimin  daha ylksek olugu bir perakendecilik turdnua

olusturmaktadir’.

Satin alma asamasinda, perakendecinin tlketiciye veya herhangi baska bir
ara bulucuya ihtiyagc kalmadan, tedarikci veya ureticilerle dogrudan iletisimin
kuruldugu kisisel satis ¢abalarina dogrudan satis denebilir. Yani, tGrin perakende
satis magazalari olmadan dogrudan dogruya musterilere dagitiimaktadir. Dogrudan
satis, satis yapmak maksadiyla bir veya daha fazla degisik alicilarla yuz-yize

iletisim yapmayi icermektedir. Dogrudan satisin, olumlu veya olumsuz taraflari ile bir

74 Alkibay vd., a.g.e., s. 62.

> Emel Kursunluoglu, “Magazali Perakendeciler ve Misteri Servisleri”, Journal of Yasar
University, 2009, Cilt: 4, Sayi: 14, 2173-2184, s. 2177.

76 perakendecilik, http://mww.tml.web.tr/download/PERAKENDECILIK.pdf (Erisim  Tarihi:
12.07.2016).

77 Kursunluoglu, (2009), a.g.e., s. 2178.
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tur iletisim secgeneklerini temsil ettigi bilinmekte birlikte reklamin nerede ise tam tersi

bir versiyonunu olusturmaktadir’®.

1.3.2.2. Otomatik/Makineli Satig

Otomatik/Makineli satiglarda, satis alanlarinda satis elemanin yerinde
otomatik makineler bulunmaktadir. Self servis ydntemlerine dayanmaktadir.
Cogunlukla mesrubat, gazete ve bisklvi gibi standart hale getiriimis UGrlnler
satiimaktadir. Kilo olgcme, fotograf c¢ekme gibi hizmetleri de sunmaktadir.
Havaalanlari, otogar, aligveris merkezleri, rayl sistemler gibi kalabalik yerde hizmet
vermektedir. Kiosk ise bir cesit otomatik satis yapan makineyi ifade etmektedir.
Kiosklar, siparis vermek, interaktif bilgi elde etmek, musteri servisi sunmak icin
kullaniimaktadir. Fotograf¢i dikkanindaki fotograflarin cep telefonundan transferinin

yapllarak fotograf baskisinin alinabildigi makineler érnek gosterilebilir™.

Otomatik-makineli satig, makineler araciligiyla yapilmakta olan self servis
temeline dayanan personelsiz yapilan satis seklinde tanimlanabilir. Satici ile alicinin
kisisel iliski igcerisine girmeden makine araciligiyla gergeklestirilen satiglar
olmaktadir. Otomatik-makineli satisin avantajli oldugu yonleri; dider tasarrufu, satis
elemanina ihtiyag duymamalari, 24 saat hizmet sunmalari, servis ¢abuklugu, satis
esnasinda otomatik makinelerle satilan mallarin daha az kusurlu olmasi, daha az
stok digl kalma problemi, para yutmaya karsi Ucretsiz bir sekilde telefon araciligiyla
iade servisinin var olmasi, kurulus yeri avantaji seklinde siralanabilir. Dezavantaijli
oldugu yonleri ise; makinelerin bozulmasi halinde servis digi kalmalari, bilhassa
vandalizm ylUzinden tamir bakim maliyetlerinin yiksek olmasi, tiketicinin mal
daima bulacagindan tereddut etmesi, mal ¢esitlerinin az olmasi, musterilerle bire bir
iliskinin olmamasi, pahali olmasi ve kagit para kullanma olanagindan yoksun olmasi

seklinde ifade edilebilirt®.

1.3.2.3. Dogrudan Pazarlama

Saticilar tarafindan, mesaj veya Uurlnleri potansiyel miusterisine dogrudan
sunabilmek icin kullanilabilen degisik pazarlama teknigini icermektedir. Masteri ile
sirket arasinda aracilar olmadan, dogrudan dogruya bir iliskiden bahsedilebilir.
Kapidan kapiya satistan, elektronik ticarete, elektronik postadan, tele pazarlamaya
kadar genis bir uygulama kapasitesini kapsamaktadir. Dogrudan Pazarlama'nin en

onemli araclari, tele pazarlama, dogrudan postalama (katalog ve katalog disi),

78 Tayyip Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Basim Yayin, istanbul, 2013, s. 67.

79 Kursunluoglu, (2009), a.g.e., s. 2178.

80 Berk Akin, “Dogrudan Pazarlama”, http://pazarlamablog.blogspot.com/2008/03/dorudan-
pazarlama.html (Erisim Tarihi: 02.06.2018).
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internet, dogrudan tepki tiri TV, e-mail, dergi, radyo, insert (dergi icine eklenen
malzemeler) ve gazete aracglarindan olusmaktadir. Dogrudan Pazarlama'nin
kullanim amacina gore cesitleri, perakende satis, dogrudan siparis, bagis ve
referans elde etme seklinde siniflandirilabilir. Béylece, Dogrudan Pazarlama hem

B2B hem de B2C olarak uygulanabilmektedir®.

Dogrudan Pazarlama'’nin en o&nemli 0zelligi, sirketlerin ellerindeki veri
bankalarinda bulunmaktadir. Veri bankalari, musterinin kim oldugu ve ne gibi ihtiyaci
oldugunu géstermektedir. Dogrudan Pazarlama, musteriyle sirket arasindaki birebir
slrekli iletisim kurulmasini saglamaktadir®2. Dogrudan Pazarlama sadece
masgterilere mal ve hizmet sunma ya da yalnizca bir reklam araci olmamaktadir.
Ayni zamanda mdusteriler ile dogrudan iligki kurulmasini saglayabilen butunlesik bir

pazarlama faaliyetini olusturmaktadir®?,

1.3.2.3.1. Dogrudan Posta

Dogrudan pazarlama yontemleri; televizyonlu aligveris, dogrudan posta, tele
pazarlama, katalog ve elektronik aligveris sistemlerini igermektedir. Dogrudan satis
ile dogrudan pazarlama c¢ogunlukla karistirilabilmektedir. Dogrudan satista,
tuketicilerle satis elemanlarinin  dogrudan iliskisi bulunmaktadir. Dogrudan
pazarlamada ise baglantilar; tiiketici ile dogrudan irtibat kurulmakta, tiketicinin direk
olarak cevap verebilmesini saglayacak televizyon, telefon ve internet gibi vasitalarla

saglanmaktadir®.

Perakendecilik islemleri genellikle magazalarda yapiimaktadir. Fakat son yirmi
bes yil icerisinde yapilan satiglarin zamanla artan bolumu magazalar diginda
gercgeklestiriimektedir. Toplam perakende satiglarinin ABD’de 2000 yilinda yaklasik
olarak %11’i bu sekilde gergeklestiriimistir. Bu satislarin  %9'u elektronik
perakendecilik, %9u dogrudan satis, %9u otomatik satis makineleri, %771
Dogrudan Posta ve Katalog Perakendeciligi ve %2’si de televizyonlu pazarlamadan
elde edilmistir. Diger Ulkelerde magazasiz perakendecilik faaliyetlerinin artma
durumu benzer nedenlerle Tirkiye’de de yasanmistir. Kadinlarin aktif bir sekilde is
hayatina dahil olmalari, bireysel yasamin artmasi, insanlarin bos zamanlarini
alisveris haricinde baska alanlarda degerlendirmek istemeleri, agikgasi zamani

tasarruflu bir sekilde kullanma iste@i bu tir perakendeciligin yayginlasmasina sebep

81 [smail Kaya, Pazarlama Bitenedir, Babiali Kiltiir Yayincilg, istanbul, 2015, s. 105-106.

82 Kaya, a.g.e., s. 106.

8 Larry Lev, Why Consider Farm-Direct Marketing?, Washington State University Press,
Washington, 2011, p. 1.

84 Kursunluoglu, (2009), a.g.e., s. 2178.
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olmustur. Ug grup igerisinde bir araya gelen magazasiz perakendecilik asagidaki
gibi 6zetlenmektedirt®;

1. Dogrudan Satis

2. Dogrudan Pazarlama

3. Otomatik (Makineli) Satis ve Video Kiosklar.

1.3.2.3.2. Katalog

Kataloglarda, mal ve hizmetlerin gorsel/sdzel yolla sunuldugu ve Urtnun fiyati
ve diger Ozelliklerinin yer almaktadir. Kataloglar yazili oldugu kadar elektronik
ortamlarda kayith olabilen kataloglar da bulunmaktadir. Kataloglar musteriye sinirsiz
miktarda Urlnler arasinda dolasma ve (Urlnleri segebilme imkani sunmaktadir.
Satisa yoOnelik katalog, satis personellerine ve aracilara ihtiyag duyulmadan
masgterilerin Grln sipariglerini verebilmesi i¢in kataloglar malzemeleri vb. Grindn
satislarinda yer almaktadir. Diger katalog cesitleri ise satis sohbetlerinde ya da
alisveris edilen yerlerin ziyaret edilmesi sirasinda bir kilavuz ve yardimci arag

seklinde kullanilabilmektedir®®.

Katalog pazarlama, yalnizca katalog ile calismakta olan isletmelerin
perakende pazarlamada kullandidi bir metot olmaktadir. Daha 6nce tespit edilen
adreslere hizmet ve mallar ile ilgili kataloglarin gonderilmesi esasina dayanmaktadir.
Aslinda bu yonlyle postaya yakindir. Bazen bu iki durum i¢ ice gecebilmektedir.
Kataloglu satis yonteminde isletmelerin ¢ok satis sagladiklari Grinlerin kataloglarini
hazirlamaktadirlar. Kataloglar musterilere postalanmakta ya da magazalarda isteyen
musterilere verilmektedir. Siparigler kataloglardan koparilan ya da insert siparis fisini
doldurarak ya da telefon araciigiyla veriimektedir. Evlere kadar teslimat
yapilmaktadir. Odeme siparisi teslim alinirken postaciya yapildigi gibi kredi kartiyla
da gergeklestirilebilmektedir. Urlinden vazgegilmesi durumunda, tiketici Grini 14
gun icerisinde iade ederek Ucretini geri alabilir. Kataloglar tcretsiz verildigi gibi belli
bir tutarda alisveris yapildiginda katalog Ucreti geri veriimekte ya da mahsup
edilmektedir. Katalog araciligiyla pazarlamanin; katalogdan alisveris, iade garantisi,
evde teslim, koli tesliminde ddeme, kaliteli aligveris, bol ¢esit, 6deme kolayliklari ve
kalite garantisi seklinde avantajli yonleri bulunmaktadir. Katalog ile pazarlama ayrica
dikkanda satin almaya nazaran musteriye satin alma kolaylig1 ve zaman tasarrufu
saglamaktadir. Perakendeci isletme agisindan bakildiginda, uzaktaki musterilerin
bulunduklari yerlerde dukkan acmadan dusuk maliyetlerle erismek, magazadaki

kisisel satigi ve aligveris yogunlugunu azaltmasi yonunden yararlari bulunmaktadir.

85 QOrel, a.g.e., s. 36. )
86 Bayram Zafer Erdogan vd., Pazarlama Y&netimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir,
2012, s. 206.
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Fakat servisin sinirli olmasi, esnek olmamasi ve belirli tirdeki trlnler icin daha ideal
olmasi, yontemin esas sakimalarini olusturmaktadir. isletmeler arasinda ya da
endustriyel pazarlara iliskin pazarlamada kataloglar daha yogun bir sekilde

kullaniimaktadir®’.

1.3.2.3.3. Televizyonlu Aligveris

Televizyonlar, tabletler ve akilli telefonlarla alisveris yapabilen tiketicilerin
mobil uygulamalari ile mobili en iyi sekilde kullanan internet sitelerinin énemi gin
gectikce artmaktadir. Tasarimi iyi yapilmamis, kullanma veya yukleme hizi yetersiz
olan, ara ylzeyleri kullanici dostu olmayan uygulamalari ve web sitelerini tuketiciler

tercih etmemektedir®e.

Televizyonlu ahgverig, TV programlarinda sergilenen drunleri goren
masgterilerin bu Urdnlerin siparisini telefon araciligiyla verdigi bir perakendecilik
seklidir. Televizyonlu aligverisin ABD’deki degeri 6 milyar dolar civarinda bir pazara
sahiptir. En buydk aligveris agina sahip olan ¢ aligveris agi, Value Visio, HSN ve
QVC’dir. Ayni Katalog Perakendeciliginin interneti icine aldigi gibi televizyonlu
aligsveris de bunu gerceklestirmektedir. Baslica televizyonlu alisveris aglarinin
tamaminda internet operasyonlari yer almaktadir. Katalog perakendeciligiyle
kiyaslandiginda, televizyonlu aligverisin sundugu en onemli yarar, musterilerin
arunleri televizyon ekraninda gérmeye sahip olmasidir. Fakat, trand belli bir sire
icin ekranda gbren musteri, kataloglarda ise istedigi vakit ve istedigi kadar gérme
firsatina sahiptir. Televizyonlu aligveris perakendecileri, genellikle kozmetik, giyim,
egzersiz aletleri ve pahall olmayan miicevheratlari pazarlamaktadirlar®.Televizyonlu
alisverise konu olan drinun bir kereligine dahi olsa musteriler icin ekranlarda yer
almasi sonucunda s6z konusu urlne ilgi duyan mdugterileri kataloglara
yonlendirmektedir. Kataloglarda ise sadece televizyonda gosterilen Uriin haricinde
bagska Urdnlerin de vyer almasi musterilerin diger Urlnleri incelemelerini
saglamaktadir. Ozetle sadece ilgili Griin igin kataloglara g6z atan musterilerin daha
fazla Grln siparisi vermelerini olasi hale getirmektedir. Bu da daha fazla satis ve

yuksek hasilatin gergeklesmesini sagladigi sdylenebilir.

87 [nci Varinli ve Kahraman Cati (Editérler), Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Se¢cmeler,
Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 190.

8 Zeynep Uster, “Elektronik Ortamda Aligveris Yapan Tiketicilerin Kontrolsiiz Satin Alma
Egilimlerinin Incelenmesi: Interaktif Bir Uygulama”, Uluslararasi isletme ve Yénetim Dergisi, 2015,
Cilt: 2, Sayi: 2, 168-187, s. 171.

8 Qrel, a.g.e., s. 39.
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1.3.2.3.4. Tele Pazarlama

Telefonla pazarlama, dnceden tespit edilen musteriler ile telefon vasitasiyla
satis yapabilmek icin iletisi kurulabilmektir. Bu tir satislarda siparisler musterilerle
telefonla gorisilerek ya da musterilerin telefon etmeleriyle gerceklesmektedir. Tele
pazarlamalarin etkin ve hizli olmasi, teknigin en énemli avantajini olusturmaktadir.
Bir de dogrudan pazarlama tekniginde istenilen sonucun alinabilmesi ici, telefonun

énemli bir roli bulunmaktadir®.

Tele pazarlama, dogrudan pazarlamanin bir alt kolu olarak tanimlanmakta ve
bankalarca yogun olarak kullaniimaktadir. Yalniz bankalarin masgterilerle yaptigi
goérismeler genellikle musterilerce hos karsilanmamaktadir. Cogunlukla musteriler
¢agrilara higbir sekilde cevap vermemeyi tercih etmektedirler. Tele pazarlamalarin

basari dizeyini arttirabilmek igin veri madenciligine nem verilebilir®:.

Tele Pazarlama, satiglarin giderek azalmasi nedeniyle bazi Ulkelerde
yasaklanan sekliyle eskiden tek tarafli, kismen de satisa donlk ve taciz edici tarzda
kullaniimis olabilir. Egitimli operatérler, muhtemel tim numaralari gevirmek suretiyle
karsisina ¢ikan Kisilerin dikkatlerini cekerek dnceden belirlenmis mesaj ve soézlerle
onlari ikna ederek randevu veya satis islemlerini gerceklestirebilirler. Rahatsiz eden
uygulamalar sebebiyle satis oranlari ve cevaplamada onemli disusler oldugundan
yeni arayislar guindeme gelmektedir. Bu yeniligin altinda, ilk is olarak musterilerin
kendisinden izin almak zorunlulugu yatmaktadir. Bu izni alan telefon operatérleri igin

alternatif planlar gcogalabilmektedir®2.

1.3.2.3.5. Elektronik Perakendecilik

Elektronik perakendecilik, musteriler ile perakendecilerin birbirlerini etkileyerek
elektronik ag vasitasiyla iletisimde bulunduklari perakende satisi igerebilir.
Magazasiz perakendecilik sistemin en popller ve en yeni pazarlama seklini
olusturmaktadir. Elektronik perakendecilik, isletmelere kesintisiz olarak saticisi
olmayan ancak interaktif magazalar tim dinyada acik tutmayi saglamaktadir.
Bdylece personel, magaza yeri, magaza dekoru, otopark alani, raf dizenlemesi,

depolama masraflari ve stok yerleri ortadan kaldirilabilmektedir. Bu maliyet avantaji

9 Erdogan, a.g.e., s. 206.

91 Muhammed Bilgehan Ayta¢ ve Hasan Sakir Bilge, “Tele Pazarlama Verilerinin Birliktelik
Kurallariyla ve Crisp-Dm Yéntemiyle Analiz Edilmesi”, Aksaray Universitesi lIBF Dergisi, 2013, Cilt:
5, Sayi: 2, 25-40, s. 25.

92 Kaya, a.g.e., s. 338.
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da tiketiciye fiyat avantajlari seklinde yansiyarak elektronik perakendeciligini de

cazibe merkezi hale getirmektedir®,

Elektronik perakendecilik, en ¢ok internet lizerinden satiglarin yapildi§i sanal
magazalar seklinde gergeklesmektedir. Zamanimizda elektronik perakendecilik
sektorleri hizla gelismektedir. Yasam sartlarinin degismesiyle tiketiciler zamandan
tasarruf etme ihtiyacinin artmasi, elektronik perakendeciliin daha c¢ok tercih
edilmesine ve hizla gelismesine zemin hazirlamaktadir. E-perakende sanal olarak
hizmet veren magazanin perakendecilik sektérinde fiziksel magazalara gore
kazandigi maliyet avantajlari yardimiyla rekabete dayali fiyat sunabilmektedir. Bu da
tiiketicinin internet aligverisini tercih etme nedeninin basinda gelmektedir. Ozellikle
urtun ve fiyat kalitelerini kargilastirabilme, trln ile ilgili yapilan tuketici yorumlarina
ulagilabilir. ihtiyag duyulabilen Uriinlere hemen ulasma gibi kolayliklar tiiketicinin
internet aligverisine yénelmesine neden olan en oénemli faktdrler olarak
belirtimektedir®*.

1.3.3. Hizmet Perakendeciligi

Uriin-hizmet perakendeciligi, fiziki yani somut, dokunulabilen Grinlerin
satiglarina karsilik gelmekte, hizmet perakendeciligi ise sigortacilik, bankacilik,
eglence vb. soyut olan drinleri yani hizmetlerin tiketicilere sunulmasini ifade
etmektedir. Gunumizde ekonomiye bagh degisiklikler hizmet agirlikli olarak
gergeklesebilmekte, hizmet ekonomisinin Gayri Safi Milli Hasila (GSMH) ve istihdam
icindeki pay! artabilmektedir. Hizmet sektorleri icerisinde perakendecigin 6nemi gun
gectikge yukselmektedir. Birgok tiketici bize farkli hizmetler sunabilen, perakendeci
kurumlarin hayatindaki yeri ve o6neminin bile farkinda olmamaktadir. Oysa
hayatimizin sadece bir gininu inceledigimizde dahi hizmet perakendecilerin ne

kadar da 6nemli oldugu daha iyi anlagiimaktadir®.

Hizmet Perakendeciligi, bircok perakendecinin benzer perakende magaza
formatiyla (toptan satis marketleri gibi) karsilanmasi gerekmektedir. Perakende
pazarlar, s6z konusu perakendecilere hizmet ederek ihtiyaglarini karsilayabilen

tlketici gruplardan olugsmaktadir (pazar bélimleri gibi) °.

93 Uster, a.g.e, ss. 169-170. _

9 Berna Balci Izgi ve Irem Sahin, “Elektronik Perakende Sektdri ve Internet Aligverisi Tiketici
Davranisi: Turkiye Ornegi”’, Ekonomi ve Yénetim Arastirmalari Dergisi, 2013, Cilt: 2, Say:: 1, 9-27,
s. 22.

9 Varinli ve Oyman, a.g.e., s. 168.

9 Jim Cossin, Retailing Strategy, Publix Super Markets Press, New-York, 2013, p. 135.
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IKINCi BOLUM
ALISVERIS MERKEZLERI

2.1. ALISVERIS MERKEZi KAVRAMI VE GENEL OZELLIKLERI

Tlrkiye’de son zamanlarda sayilari hizli artan alisveris merkezleri, tiketim
dinyasinin asla vazgecemedigi mekanlardan birisi olmaktadir. Yalnizca tiketime
endeksli bir sekilde hayatimizda yer almayan aligveris merkezleri, yasantimizin
merkezinde de kendisini kabul ettirmektedir. Aligveris merkezleri netice itibariyle
artik gunlik yasantimizda, aligveris ve yasam merkezleri olarak hak ettigi yerini
almaktadir®”. Bu bdlimde aligveris merkezi kavrami agiklandiktan sonra aligveris

merkezlerinin genel 6zellikleri Gzerinde durulacaktir.

2.1.1. Ahgveris Merkezi Kavrami

Aligveris merkezleri; tlketicilere kolaylik saglayan, farkh Grdnler satan
magazalar bir arada bulunduran, birden ¢ok ticari mal ve hizmetin bir arada oldugu
rahat aligveris olanagi saglayan, sosyal aktivitelere yer veren, yemek alanlari,
sinema, banka, kuafor, edlence ve kultir alanlar gibi ziyaretcilerine; farkhlik, rahathk
ve zaman kazanmasini saglamak icin hazirlanan kompleksler olarak tanimlanabilir.
Ziyaretcilerin alisveris merkezlerine ragbet gostermelerinin sebebi; 6zellikle blyuk
sehirlerin zorlu kosullari basta olmak Uzere, zaman ve yuksek stres yasayan
bireylerin sorunlarindan arinmak, gunlik yasamin sikintilarindan kurtulmak igin
tercih ettikleri bilinmektedir. Kapali c¢arsilar, aligsveris merkezlerinin ilk ornekleri
olarak adlandirilabilir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan istanbul Beyazit'ta bulunan
Kapaligarsi, gesitli Grin karmasi ile ginuimuizde de ziyaretgileri tarafindan ragbet
gbrmektedir. Turkiye’de 1988 yilinda faaliyete baslayan Galeria, buglinkii anlamda
ilk alisveris merkezi olma Ozelligini tagimaktadir®®. Tlrkiye’de aligveris merkezi
sayisi her gegen gin hizla artmaktadir. TUketiciler tarafindan, genellikle hafta
sonlar ihtiyaglarin kargilanmasi ve eglence amaciyla ziyaret edilmektedir. AVM
ziyaretgileri, sadece aligveris amacgh degil eglence amaciyla da aligveris

merkezlerine gitmektedirler.

Aligveris  merkezleri, merkezi birimlerce gerekli bicimde arastirilan,
planlanabilen, ydnetilen ve yapilandirilabilen, perakende satis yapan dikkanlarin ve
degisik hizmet gruplarini kapsayan komplekslerden meydana gelmektedir. Farkl

hacimdeki satis birimlerini ve ticari igletme tiplerini icerisinde barindirabilen bu tir

) 97 Kazim Mert, “Tlketicilerin Aligveris Merkezi Kavramina iliskin Metaforik Algilarinin
Incelenmesi”, Sakarya Iktisat Dergisi, 2015, Cilt: 4, Say: 3, 1-18, s. 1.
% MEGEP, a.g.e., s. 32.
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kompleksler, tiketicilere ait belli bir gruba veya belirli bir alan icerisinde bulunan
tlketicilere hizmet etmek maksadiyla kurulmaktadir. Alisveris merkezleri bir baska
ifade ile tiketicilere kolaylik ve rahatlik saglayabilmek maksadiyla bircok magaza ile
daha fazla ticari Grlnun bir arada bulunabilecedi perakende satis komplekslerinden
meydana gelmektedirler. Alisveris merkezleri, belirlenen plan ¢ergevesinde bir araya
gelerek perakende satis yapabilen ve cesitli kategorilerdeki magazalarin
olusturdugu gruplarla birlikte kiglk, 6zel mallari satabilen perakende magazalari,
banka, sinema, kafeterya, pastane, eczane, kuafér gibi musterilerine rahat bir ortam
saglamak maksadiyla ¢ok sayida magazalarin bir arada bulunabilecegi, perakende
satiglar yapabilen komplekslerden olusmaktadir. S6z konusu komplekslerin énemli
bir kismi otopark kolayligi saglamakta ve son vyillarda birka¢ yeni modelin

denenmesi igin faaliyetlerin yapildigi ifade edilmektedir®.

2.1.2. Aligveris Merkezinin Genel Ozellikleri

Aligveris merkezleri; Grtn gesitliligi, hizmet kalitesi ve tuketicilerin hepsi tek bir
¢ati altinda toplayarak ihtiyaglara cevap verebilmeyi hedeflemektedir. Bireylerin ve
aile bireylerinin toplumsal ihtiyaglarina hitap edecek aktiviteleri hazirlamak, sehirlere
renk ve canlilik saglamak bu hedeflere ulasmak icin yapilan stratejiler icerisinde yer
almaktadir. Sanayilesme ve modernlesme stireci, Uretici toplum yapisinin bir sonucu
olarak gorulmektedir. Tuketim toplumuna gecisin bir yansimasi olan, perakende
sektorundeki tuketici ihtiyaglarina daha iyi cevap verebilen bir anlayis ile alisveris
merkezleri, farklilk ve tematik yapilari ile guinimizde yer almaya devam
etmektedir'®. Aligveris merkezleri ziyaretgilerine; planli alisveris, edlence, sosyal

sorumluluk, sosyal yagsam gibi hayatin akisini kolaylastiran alternatifler sunmaktadir.

Gunumuzde aligverig merkezi terimi; plan ve mimari tasarimi, ziyaretgilerin her
turll ihtiyacglarini karsilamalarini saglayacak bicimde, birden ¢ok farkli blylklikteki
magazayi igerisinde barindiracak bigcimde, aligveris ihtiyaclari disinda zamanin en
iyi sekilde degerlendiriimesine yonelik, degdigik ihtiyaclarin giderilmesi sekilde
tasarlanmaktadir. Aligveris Merkezleri, sehir digsinda ve sehir merkezlerinde olusmus
ve son yillarda yasam merkezi ve gi¢ merkezi gibi degisik kavramlari ve farkli

blyUklikte hizmet sunan kompleksleri anlatmaktadir. Alisveris Merkezi teriminin,

9 fprahim Ethem Erding, “Miisteri lligkileri Agisindan Aligveris Merkezlerinde Akilli Teknoloji
Kullanimi”, Ajit-e Bilisim Teknolojileri Akademik Dergi, 2011, Cilt: 2, Sayi: 2, 1-9, s. 3.

100 Jnal Sentiirk, “Tiiketim Toplumu Baglaminda Bos Zamanlarin Kurumsallagtirdigi Bir Mekan:
Aligveris Merkezleri”, Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2012, Cilt: 13 63-
77,s.63.
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degisik yazarlarca tanimi yapilirken; bu merkezin degisik O6zelliklerini de 6ne

cikararak yapmaktadirlar®®,

Aligveris yapilirken ayni zamanda dinlenme, yeme i¢cme, eglence, spor
yapma, kisisel bakim gibi olanaklar sunabilen ve gulvenilir ortamlarda, bos zamani
degerlendiriime imkani saglayan aligveris merkezleri, giderek birer cazibe merkezi
haline doénusmektedir. Teknolojik ve ekonomik gelismeler sonunda AVM’lerde
yapilan aligverigler, tlketici i¢cin rahat, kolay, zevkli, glvenli, cesitli ve daha
ekonomik bir hale gelmektedir. Aligveris mekanlarinin, gelirleri yiksek seviyede olan
kurum ve kuruluslarin aradigini daha kolay bulabilecedi, buralarda gelirleri disik
seviyede olanlarin da rahatlikla aligveriglerini yapabilecekleri, kisacasi toplumun
genis bir kesimine hitap edebilecek sekilde planlanabildikleri agik¢a

gorulmektedirl©2,

21. yuzylda aligverigs merkezleri, tilketicilerinin her turld ihtiyaclarini
karsilamay! hedefleyen dinamik, canli ve cagdas yasam merkezi olarak kabul
edilmektedir. Cagimizda artik aligveris merkezleri sehirlerin sanatsal yapisi seklinde
kurulmaktadir. Merkezi yoénetimler tarafindan idare edilmesi sebebiyle; tek imaja
sahip, tek milkiyet altinda ve geleneksel aligveris imkanlari dolayisiyla da diger
aligveris merkezlerinden ayrilabilmektedir. Ahsveris merkezleri, ihtiva ettigi ticari
faaliyetlerin cesitliligi, yayildigi alanlarin genigligi, yatirimlarin ekonomik degeri ve
ortak c¢alisma saatlerinin  uzun olmasi nedeniyle digerlerinden farklihk
gosterebilmektedir. Ozel olarak tasarlanmis mimari geregince sanatsal yapi olarak
degerlendiriimekte ve ayrica zamanimizin kultirel ve ekonomik sembolleri olarak
gorulmektedir. Boylece, tuketicinin aligveris ihtiyaclarini ¢agdas bir anlayis ve
orgutl bir yapi ile gdzimlemeyi hedefleyen aligsveris merkezlerini “modern aligveris
merkezi® olarak tanimlamak mimkindir. Modern aligsveris merkezleri herhangi bir
bilim dalinda degisik yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. igerik
acisindan bakildiginda bu tanimlar, her ne kadar degisik sekillerde yapilsa da bu

tanimlarin ayni noktada birlestikleri gortilmektedir®.

101 Oylum Korkut Altuna, Aligveris Merkezleri, Beta Basim Yayin, istanbul, 2012, s. 93.

102 Sinem Gudim ve Asli Anil Deniz, “Stper’ AVM igin ‘Hiper’ Teknoloji Kullanimi”, Ajit-e
Bilisim Teknolojileri Akademik Dergisi, 2011, Cilt: 2, Say:: 2, 1-12, s. 3.

103 vasfiye Ozlem Akgiin, Modern Aligveris Merkezlerinin Tiiketici Davraniglari Uzerindeki Etkisi
ve Konya llinde Bir Uygulama, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii, 2008, ss. 154-155
(Yayimlanmamis Doktora Tezi).
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2.2. DUNYADAKI VE TURKIYE’DEKI ALISVERiIS MERKEZLERI

Aligveris merkezleri, Dinyada ve Turkiye’de merkezi birimlerce gerekli
bicimde arastirilan, planlanabilen, yonetilen ve yapilandirilabilen, perakende satis
yapan dukkanlarin ve degdisik hizmet gruplarini kapsayan komplekslerden meydana
gelmektedir. Farkli hacimdeki satis birimlerini ve ticari isletme tiplerini icerisinde
barindirabilen bu tir kompleksler, tiketicilere ait belli bir gruba veya belirli bir alan
icerisinde bulunan tiketicilere hizmet etmek maksadiyla kurulmaktadir. Aligveris
merkezleri bir baska ifade ile tlketicilere kolaylik ve rahatlik saglayabilmek
maksadiyla birgok magaza ile daha fazla ticari GrlGnin bir arada bulunabilecegi
perakende satis komplekslerinden meydana gelmektedirler. Aligveris merkezleri,
belirlenen plan ¢ergcevesinde bir araya gelerek perakende satis yapabilen ve gesitli
kategorilerdeki magazalarin olusturdugu gruplarla birlikte kiglik, 6zel mallari
satabilen perakende magazalari, banka, sinema, kafeterya, pastane, eczane, kuafér
gibi musterilerine rahat bir ortam saglamak maksadiyla ¢ok sayida magazalarin bir

arada bulunabilecegi, perakende satislar yapabilen komplekslerden olusmaktadir'®4,

Y¥abano yatinmoi

2722001 m?
%23

Yerli - vabano
yvatinme

Yerl yatinmoi

Sekil-3 AVM Yerli ve Yabanci Yatirimci Paylari (Toplam 11.793.752 m2)1%

104 Emrah Cengiz ve Berna Ozden, "Perakendecilikte Blyiik Alisveris Merkezleri ve Tiketicilerin
Blyiik Ahgveris Merkezleri ile ilgili Tutumlarini Tespit Etmeye Yénelik Bir Arastirma", Ege Akademik
Bakis Dergisi, 2002, Cilt: 2, Sayi: 1, 63-76, s. 67.

105 KPMG, “Perakende Sektorel Bakig”, 2018, https://assets.kpmg.com/content/dam /kpmg
/tr/pdf/2018/01/ sektorel-bakis-2018-perakende.pdf (Erisim Tarihi: 25.05.2018).
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Sekil 3'te Turkiye geneli AVM yatirimlari yerli ve yabanci sermaye olarak
incelendiginde; metrekare agisindan yaklasik % 73’Gnun payla 6n sirada yer aldigi
ve toplam 11,8 milyon m2 kiralanabilir alandan 8,6 milyon m2 yerli yatirimci
bulundugu gézlemlenmektedir. Buna karsilik, yabanci sermayenin sahip oldugu
kiralanabilir alanin ise toplam alanin % 23’Unu kapsadigi gorilmektedir. Yizde 4’lik

kismin ise yerli-yabanci yatirimcilarin ortak projelerinden olusmaktadir.

2.2.1. Dunyadaki Aligveris Merkezleri

ispanya’da bir kopyasi insa edilen ve diinyada yedi dnemli bdlge modeli olarak
gorilebilen aligveris merkezleri adeta aligveris sehirleri olarak tasarlanmaktadir.
Aligveris merkezini ilging hale getiren ise acgiimis oldugu 2005 yilindan bu gline
kadar batili bir ka¢ zinciri disinda tamamen bos olmasindan kaynaklanmaktadir.
%99’a yakini bos olan bu mega yapi, dinyada en biylk hayalet aligveris merkezi

olarak bilinmektedir1©s.

Aligveris merkezlerinin Amerika’da gostermis oldugu gelisim, 1920’li yillara
denk gelmektedir. ABD’de 1970’lerde ise aligveris merkezlerinin uzmanlagsmasina
baslanmistir. 1970’li yillarin en dikkati ¢ceken gelismelerinin basinda, aligveris
merkezlerinin sadece kiyafet satan yerler olmasindan ¢ikarak, pek cok farkli Grin
gruplarini bir arada satan magazalarin devaminda yemek, sinema ve c¢esitli edlence
alanlarini da iginde bulunduran yapida gelisimine devam etmistir. 1980’lerde ise
alisveris merkezi sanayisinin olgunluk dénemi yasadigi soylenebilir. Amerika’yi
yansitan aligveris merkezler, outlet olarak adlandirilan eski moda ve ucuz uUrtnlerin
satigini yapan magazalar ile fabrika satis magazalarinin da birlesmesiyle Avrupa’da

da Amerika’da oldugu gelisme yasanmaya baslamistir'®’.

Farkli pek cok yapilanmanin bir araya gelmesi ile birlikle olusan kompleks
yapilar olmasi ve bu kompleks yapilari bir arada tutmakta olan dislincenin
varligindan dolay! bu yapilarin tasarim asamasinda c¢evrenin de dikkat alinmasi
gerekmektedir. Kompleks yapilarda ¢evrenin dikkate alinmasi da, bireylerin pek ¢ok
ihtiyacinin ve aktivitelerinin karsilanmasina bagli olmaktadir. Amerikali Gruen’in de
bu daslncelerle tasarladigi alisveris merkezi ABD’de bulunan Northland Alisveris
Merkezi olmaktadir. Northland Aligveris Merkezi, tek kat seklinde insa edilmistir ve

pek ¢ok binanin birbirine acik alanlar yardimi ile baglanmasi ile olusmus bir

106 Remzi Ayter, “Dinyanin En Bilyik Alisveris Merkezleri”, 2016, s. 1,
http://www.yoldasin.com/dunyanin-en-buyuk-alisveris-merkezleri/ (Erisim Tarihi: 01.05.2018).
107 Ozan Bakir ve Sibel Aydogan, “Turkiye'deki Faaliyet Halindeki Aligveris Merkezlerinin
incelenmesi”, Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi, 2016, Cilt: 4, Say:: 36, 302-326, s. 307.
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kompleks yapi olmaktadir. Southdale ise, Gruen’in tasarlamis oldudu ikinci aligveris
merkezi olmaktadir. Southdale ‘in inga edilmesindeki amag ise, satici ve alicilarin
kar etmesini, paylasim yapma hissini gelistirecek pek ¢ok magazanin bir arada

bulunmasini saglamaktan gegcmektedirts,

Cin’de insa edilen aligsveris merkezleri daha ¢ok musterilerin satin alabilecegi
tirden uUrlnlerin bulundugu yapilar olarak insa edilmistir. Alisveris merkezlerinin pek
cok hedefi bulunmasinin yani sira aligveris gezileri esnasinda satin almaya yonelik
ihtiyacin ortaya ¢iktigi sirada musterilerin her tir ihtiyaglarini karsilayabilecek
sekilde olusturulmustur. Cin’deki aligveris merkezlerinde mdusterilerin harcama
konusuna daha temkinli olduklarindan ve alisveris yapan bireylerin aligveris
yapmadan o6nce buylk bir kisminin planlama yaptiginin belilenmesinden dolaysi,
aligveris  merkezlerinin - musterilerin  dikkatini daha c¢ok ¢ekebilmek adina

yapilandirildigi séylenebilirt®®.

Ulkemizde ve dinyada, sosyo-kiiltiirel veya ekonomik gelisimlere bagli olarak
tuketicilerin davranisinda meydana gelen degismelerin gézlemlendigi inkar edilemez
bir gercegi teskil etmektedir. Teknolojik gelismeler, kuresel rekabetler, kentsel ve
bdlgesel gelismeler, kultir ve egitim seviyesindeki artiglar, tuketicilerin aligverise
olan bakis acilarini etkilemekte ve degistirmektedir. Cagimiz tiketicileri
aligveriglerinde, yalnizca Urunlere ulasabilmek ve Urlnlerden bekledigi fizyolojik
intiyaclarin saglayabilecegi tatminlerle yetinmemektedirler. Aligveris sureclerini en iyi
sekilde degerlendirerek sorunsuz bir yasam tarzi arzulanmaktadir. Zamanimizda
perakende hizmeti verebilen magazalarin basari duzeyleri, tuketicileri en guzel
sekilde anlayabilme ve tuketicilerin beklentisine yanit verebilme oranina goére

degismektedir!?®,

2.2.2. Turkiye’deki Aligveris Merkezleri

Ulkemizde son vyillarda sayilari hizla artis g6steren aligveris merkezleri, kent
yasaminin en dnemli pargalarindan biri haline gelmistir. ingiltere ve Amerika Birlesik

Devletleri gibi gelismis Ulkeler, elli yildan daha uzun bir siredir alisveris

108 Victor Gruen, ve Larry Smith, Shopping Towns USA, Reinhold Publishing Corporation, New
York, 1960, p. 11.

109 Fyan Li et al., "Need-Driven or Pleasure-Driven? an Empirical Study of Chinese
Consumers'behavior at Shopping Malls", Allied Academies International Conference, Academy of
Marketing Studies, Proceedings, 2003, Volume: 8, No: 2, 69-73, p. 69.

110 Y{ijksel Koksal ve Emin Mirza, “Kurulus Yeri Agisindan Cadde ve Alis Veris Merkezi
Magazaciliginin Karsilastirilmasi: Ankara ilinde Bir Arastirma”, Mustafa Kemal Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitisu Dergisi, 2011, Cilt: 8, Sayi: 16, 75-87, s. 85.
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merkezlerinin birbirlerini tanidiklari bilinmektedir. Turkiye’'deki aligveris merkezlerinin

gecmisi ise yalniz yirmi yillik bir stireci kapsamaktadir.

Tarkiye’de ilk aligveris merkezi olarak faaliyete baslayan Galleria, acildigi
yildan buglne kadar gecen surecgte, Ulkemizin sadece metropol kentlerini degil,
goreceli (baglantil) olan vyerlesim birimlerini ve kiglk kentlerdeki aligveris
merkezlerini de beraberinde getirdigi tiketim kdltirleri ile tanistirmaktadir.
Ulkemizdeki aligveris merkezlerinin sayisi kisa siirede hizli bir sekilde artmasina
karsin, akademik literatirlerdeki aligveris merkezinin ortaya ¢gikmasindaki ekonomik,
sosyal ve mekansal dinamikler; bu dinamikleri olusturabilen anlamsal kurgular ve
fiziksel ortamlarla ilgili pek fazla calisma yapilmamaktadir. Dinya literatirlerine
bakildiginda, aligveris merkezlerinin ortaya ¢ikis sebepleri, toplumsal ve kentsel
yapilardaki yerleri, sosyal, mekansal, yonetimsel ve ticari 6zellikleri gibi bir pek ¢ok
konularda calismalar yapilmaktadir. Bu calismalar, buylk ekonomik yatirimlar
gerektiren aligveris merkezleri gibi, kentsel yapilardaki Ust yapi ve altyapiyi derinden
etkileyecek kadar buyudklige sahip, toplumsal hayata farkh bir toplumsallagsma
ortami getirebilen, zamanimiza 6zgU yeni bina tipolojilerini anlamamizi ve elestirel

bir gozle degerlendirmemizi miimkiin kilabilmektedirt?,

Turkiye'’de, AVM’'ler ve buydk magazalarla ilgili mevzuattaki eksiklikler
sebebiyle perakende ticaretin dizenlenmesine iliskin olarak atilan adimlar, 2004 yil
ve 2006 yilinda tavsiye edilen Buyiuk Magazalar Yasa Tasarisi’'na dayanmaktadir.
Ancak s6z konusu tasari kuguk ve orta olgcekli BM, AVM ve geleneksel perakendeci
yatinmcilar arasinda uzlasmanin saglanamamasi yuzinden iptal edilmigtir.
Yururluge giremeyen bu birinci tasarinin sonrasinda 2008 yilinda Aligverig
Merkezleri, Buyuk Magazalar ve Zincir Magazalar Kanunu Tasarisi Taslagi
Onerilmigtir. S6z konusu taslak esnaf ve sanatkar isletmeleri i¢in zararl olacagi,
perakende sektorinun gelisimini engelleyecedi ve Avrupa Birligi standartlarina
uygun olmamasi seklindeki gerekgelerle perakende kesimi tarafindan elestiriimis ve
yurrlige girememistir. Perakende ticaret sektériiniin biylimesine ragmen, sektérde
tartisilan tanim ve terminolojinin halen kanuni bir kapsaminin olmamasi,
uygulamada karsilasilan kavram karmasasi, yurlrlikteki dizenlemelerin perakende
sektorinidn problemlerini ¢dzmede yeterli olmamasi gibi sebeplerle Perakende

Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi olusturulmustur. Buna ydnelik

111 T{lin Vural Arslan, “Turkiye'deki Alisveris Merkezleri Incelemelerine Elestirel Bir Bakis:
Yorumlar, Elestiriler, Tartismalar”, Uludag University Journal of The Faculty of Engineering, 2009,
Cilt: 14, Sayi: 1, 147-159, ss. 147-148.
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olarak 2015 yilinda Perakende Ticaretin Dizenlenmesi Hakkinda Kanun ydrirlige
girmis, daha sonra ise Aligveris Merkezleri Hakkinda Yonetmelik vyurarlige
koyulmustur. Turkiye’de mevzuatin gelisimi dikkate alindiginda, sektére yonelik

tanim ve standartlarin planlarla bagintisinin olmadigi gérilmektedirt!2,

Turkiye’de de ekonomik krizlerin yasanmasina ragmen Tirk ekonomisinde
son zamanlarda yasanan hizli degisim ve gelismeyle perakende sektéri ve aligveris
merkezlerinin sayisinda hizli bir artig yasandi ve bu artis halen surmektedir. Bu
dogrultuda AVM'lerin kurulduklari ve faaliyete basladiklari yerlerde bir blylime
lokomotifi seklinde c¢alisarak perakende ve diger ticari etkinlikleri ¢cogaltmaktadir.
Asiri bir sekilde yayginlagan ve aligkanliklarimizi degistirmeye devam eden, tiketim
ve yasan kultirind degistiren AVM'ler, eglence ve sosyal aktivitelerin merkezi halini

almakta ve gencler zamanlarini genelde bu merkezlerde harcamaktadirlar®'?,

2.3. ALISVERIS MERKEZLERININ GELISIM SURECI, ATMOSFERI, iIMAJI VE
KONUMU

Perakende satis yapan isletmeler, magazalarin daha da ¢ogalmasiyla birlikte
onemli bir nitelik kazanabilirler. Yapilmasi gereken is magaza ile ilgili zihninde
algilanan magaza imajini optimum duzeyde planlayarak uygulamak gerekmektedir.
Magaza atmosferleri; sadece magazanin igerisindeki atmosferi degil, halen
magazaya giremeyen musterilerin dikkatini gekmek maksadiyla, magazalarin digini
da iceren bir kavramdan olugmaktadir. Magazalarin disinda ve ig¢inde olusturulan
magaza atmosferlerinin asil amaglari; satin alma tutum ve davraniglarini etkilemek
ve mugteri baglihgi saglamak amaciyla, Ozellikle tuketicilerin ilgisini ¢ekebilen,
onemli bir pazarlama araci olarak gorilmektedir'*. Calismanin bu bdliminde
alisveris merkezlerinin gelisim sulregleri ele alinarak, alisveris merkezlerinin

atmosferi, imaji ve konumu Uzerinde durulacaktir.

Aligveris merkezleri, gorsel iletisim guclinl musteriyi tesvik edecek yodnde
kullanmaktadir. Madaza icerisindeki dekorasyon, sergilenen objeler ve fotograflarla
misgterilerin satin alma kapasitesini yUkseltebilir ya da azaltmasi 6rnek olarak

verilebilir. Aligveris merkezlerinde istenilen magaza ortami araciligiyla soyut bir dil

112 Ceylan vd., a.g.e., ss. 257-258.

113 Banu Dinger ve Caner Dinger, “Tiketicilerin Aligveris Merkezi Ziyareti ve Davranisi:
Universite Ogrencileri Uzerine Bir Aragtirma, Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2011, Cilt: 11,
Sayi: 21, 317-332, ss. 320-321.

114 Hatice Segcil Fettahlioglu, “Tlketicilerin Magaza Atmosferinden Etkilenme Duzeylerinin
Demografik Faktorler Agisindan incelenmesi’, Akademik Arastirmalar ve Galismalar Dergisi, 2014,
Yil: 6, Sayi: 11, 27-40, s. 28.
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kullanilarak musterilere erisim saglanmaktadir. Magaza sartlarinda hikim siren
ortam Uzerinde cesitli etkenler etkileme glcind barindirmaktadir. Bu manada
magaza ortami Uzerinde etkileme kapasitesine sahip olan goérsel etkenler;
magazanin i¢ gorinimul, magazanin dis goérinimul, magazada insan etkeni

seklinde ifade edilmektedir!®.

2.3.1. Aligveris Merkezlerinin Gelisim Siireci

1980'li yillardan itibaren yerlesen liberal ekonomi ve degigsen kuresel faktorler,
AVM'lerin, kentsel kimligin bir pargasi haline getiriimesinde etkili oimaktadir. 1990 ve
2000'i yillarda dinyanin degisik kentindeki AVM'lerin hizla ¢odalmasi ve kent
merkezlerinin gittikge daha az tercih edilmektedir. Ne kadar da alisveris merkezinin
gelisim suregleri blyuk kentler icin bir hayli yeni olsa bile tiketim kdltart, eglence ve
alisveris olgularinin da desteklenmesiyle Tark’lerin AVM'lere olan uyumunu oldukca
kolaylasmaktadirt'®. Oyle ki, degisik kesimlerden bircok insana hitap edebilen bu
mekanlar, 'kentte bos zaman etkinlikleri ve bog zaman gegirmenin yeni adresi' haline

gelmektedir.

Tarihsel olarak aligveris merkezlerinin gelisimine bakildiginda konunun guncel
olmasi, toplumsal, politik ve ekonomik yonden o6nemi daha iyi anlasiimaktadir.
Yapilan akademik calismalarin elde ettigi temel sonug; ¢ok iligkili yapiya sahip olan
alisveris merkezlerinin yatirim kararlarini vermeden once kentsel yasam ve yapil
cevre Uzerindeki etkilerinin genis bir sekilde ele alinmasi gerektigini ortaya

koymaktadirt'’,

2.3.2. Aligveris Merkezinin Atmosferi

Magaza atmosferi, musterilerinin aligveris deneyimlerini etkileyebilen baslica
faktorlerden birini olusturmaktadir. Esas itibariyle musterilerin bir magazay ziyaret
ettikleri zaman fiziki 6zelliklerine sahip olabildikleri his seklinde tanimlanmaktadir.
Magaza atmosferi, cesitli tlketici davraniglarini, modern perakendecileri ve
yargilarini etkileyebilmek icin degisik firsatlar sunarak tiketicilerin satin alma
sureclerinde, satilan Urlnlerden daha fazla etkili olabilmektedir. Perakendeci

tarafindan sunulan hizmetler, tiketici icin daha da somut hale getiriimektedir.

115 Durmaz, a.g.e., s. 576.

116 Giliz Mugan Akinci, “Gengler ve Aligveris Merkezleri (AVM'ler): AVM Kullanim Tercihleri
Hakkinda Bir Alan Calismas!”, Yildiz Teknik Universitesi Mimarhk Fakiiltesi Dergisi, 2013, Cilt: 8,
Sayi: 2, 87-96, s. 88.

117 Rumeysa Ceylan vd., “Aligveris Merkezlerinin Tlrkiye’deki Mevzuat Cercevesinde
Degerlendiriimesi”, METU Journal of the Faculty of Architecture, 2018, Cilt: 34, Say:: 2, 245-264, s.
252.
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Boylece tlketiciler icin sunulan hizmetlerin daha iyi anlasiimasi saglanmaktadir.
Magaza atmosferi, perakende satis yapanlara; miusteriyi tatmin etmek, tekrarli
alisveris yapmalarini saglamak ve musterinin daha c¢ok harcama yapmalarini

saglayarak magazalarin sadakatini artirmak igin gcok énemli firsat sunabilmektedir!é.

Aligveris merkezinde isiklandirmalar; hem alisveris merkezi icinde bulunan
magazanin isiklandiriimasi hem de butlinsel olarak bitlin alisveris merkezlerinin
Isiklandirmalari seklinde olugsmaktadir. Bu c¢alismada, aligveris merkezlerinin,
kendileri ile ilgili tlketici davraniglarini etkileyebilen faktorler Uzerinde

durulacagindan, aligveris merkezlerinin genel isiklandirmalari vurgulanmaktadir®,

Aligveris merkezlerindeki meydan ve sokaklari sembolize etmek, rekreasyon
mekanlari olarak tasarlanan alanlari veya toplanma alanlarinin aydinlatiimasi da
onemli birer tasarim elemani olarak ele alinmaktadir. Dogal aydinlatmalar ile
alisveris merkezlerinin i¢ mekanlarinda, gin isigindan faydalanilarak yapilabilecek
olan aydinlatmalar da yeniden yapilanma mekan kurgusunu desteklemektedir.
Planlama c¢alismalari sirasinda yeniden yapillanma mekanlari ve rekreasyon
mekanlarinda yapi! batunligunun saglanarak bu mekanlar icerisinde bulunan
dagihmin kurgulanmasi buyuk onem tasimaktadir. Alisveris merkezi kullanicilari
yeniden yapilanma mekanlarina, kolay ve dogrudan erisim saglayarak, yap
icerisinde bulunan aligveris aktiviteleri ile dogrudan dogruya iligkilendirilebilmektedir.
Aligveris merkezleri, yollarin musterilerin dolasim alanlarinin duizenleri yani sekil
zemin iligkisi, ic mekanlardaki dUgum noktasinin dagilimlari ve yapilardaki mekan
organizasyonlarinin  kalitesi, aligveris kavramlarinin tliketime donugstimlerini
destekleyebilen onemli karakteristikleri barindirmaktadir. Mekansal unsurlarinin
yeniden yapilanma mekanlari ve rekreasyon etkinliklerini de destekler karakteristige
gore kurgulanmasi gerekmektedir'?®. Aligveris merkezlerindeki, mekana bagh
kategoriler gbz 6nune alindidinda, merkez icindeki aligveris digi islevler, genellikle

alisveris mekanlari ile batinlesemeyecek sekilde yerlestiriimektedir.

Tarih boyunca dnemli ticari faaliyetler gdsteren aligveris bilesikleri, zamaninin

kamusal alanlari olma 6zelligini tagsimaktadirlar. Alisveris bilesiklerinin, dénemin kent

118 7afer Yildiz ve Omer Akgayir, “AVM’lerin Tiiketici Satin Alma Davranislarina Etkisi Uzerine
Bir Saha Calismasi”, Uluslararasi Alanya Isletme Fakiiltesi Dergisi, 2014, Cilt: 6, Say:: 3, 193-211,
s. 202.

119 Altuna, a.g.e., s. 53.

120 Gozen Giiner Aktas, “Cagdas Alisveris Merkezlerinde, Rekreasyonel ig Mekan
Organizasyonu Onerileri’, Anadolu Universitesi Sanat & Tasarim Dergisi, 2011, Cilt: 1, Sayi: 1, 1-
14, s. 11.
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merkezi gorevini de dstlenmesi nedeniyle kent merkezlerinin tim gdrevlerini
binyesinde barindirabilmektedir. Cagimizin aligveris bilesikleri, daha o6nceki
alisverigler gibi kent merkezlerine ait batun faaliyetleri barindirabilmektedir. AVM’ler;
zengininden fakirine, yaslisindan gencine insanlarin timunin belirli bir demokratik
gérinise sahip olabilseler bile bir isletme tarafindan idare edilebilen ve
istenildiginde kapatilarak 06zellestirilebilen kamusal alanlarini kapsamaktadir.
Aligveris bilesikleri, toplumsal, ekonomik ve mekéansal acgidan bakildiginda,
zamanimizin kent merkezlerine ayri bir farklilik ve canlilik katmaktadir'?, Glinimuiz
aligveris bilesiklerinin eski aligveris merkezlerine goére farklihk gdsterdigi ifade
edilebilir.

2.3.3. Aligverig Merkezinin imaji

Bu tip yeni merkezlerde, dogal sartlarda yapilan aligveris merkezlerinde olan
monotonluk bulunmadigindan, insanlari sunulan bu yeni hizmetlerden haberdar
edilmesini hedefleyen iyi bir imaj olusturmak gerekmektedir. Aligveris merkezlerinin
kullanim bigiminden tasarimina kadar uzanabilen gelismeler ancak bu gibi
merkezlere verilen isimlerle tamamlanmaktadir. Dolayisiyla “mall” vs. gibi, gittikge
negatiflesen bir tanimlama yerine, “yasam merkezi” terimi tercih edilmeye
baslaniimaktadir. Ancak, alisilagelen aligveris merkezlerinin temelinde, aligveris
merkezinin ya da maksimum alisveris hedefi ve maksimum miusteri hedeflerinin
degismedigi gorilmektedirt??, Yalnizca farkli tanitimlarla, farkli arayiglarla, farkl

tasarimlarla bunlara ait sureklilik saglanmaya calisiimaktadir.

Butun bu degisken hedefler, kitlelerin zihninde olusturulan imaj ve konumlarin
da birer sembolinl olusturmaktadir. GiUnimuz Turkiye'sinde aligveris merkezlerinin
baylk yaris igerisinde oldugu gorilmektedir. Bu nedenle tuketiciler, aligverig
merkezlerini zihninde farkh bir yere yerlestirmeleri igin, tutarlh ve acik ve bir imaj
stratejisi izlemesi gerekmektedir. Turkiye’deki aligveris merkezleri yatirrmcilarinin
imajina, kuruluglarina ve gevrelerine zarar verip vermedikleri gibi faktorler, aligveris

merkezlerinin imajini etkileyebilen unsurlar arasinda siralanmaktadir!?3,

Aligveris merkezlerinin kurulug yerinin seciminde, yalnizca bugunkl sartlarin

degil gelecekle ilgili planlamalarin da yapilmasi gerekmektedir. Cagimizda alisveris

121 Aksel, a.g.e., s. 64.

122 gibel Ecemis Kilig ve Muhammet Aydogan, “Alisveris Merkezleri-Kent” lligkisinde
Kroniklesen Sorunlar, Toplu Ulasim ve Yaya Ulasimi lligkileri: Forum (Bornova) Alisveris Merkezi
Ornegi”, Planlama Dergisi, 2006, Sayi, 3, 89-95, s. 91.

123 Altuna, a.g.e., s. 69.
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merkezleri, kent merkezlerinin ve kentteki kamusal alanlarin gdrevlerini
Uslenebilecek yeni bir kentsel yasam simuilasyonunun yaratilmasina c¢alisiimaktadir.
Gelismekte olan alisveris merkezlerinde gorilebilen hizli artislara aykiri olan,
Ulkemizdeki alisveris merkezlerinin ortaya c¢ikmalarindaki sosyal ve ekonomik
hareketleri inceleyebilen arastirmalar bulunmamaktadir. Kiresel yapi tipolojilerinin
mekansal senaryolari sekillendiriimesi, yerel etkilerini tartisabilen dinyadaki
alisveris merkezleri ile karsilastirmali olarak inceleme yapabilen bu c¢esit aligveris
merkezlerinin yerlesime ait tercihlerini inceleyerek kiyaslayabilen calismalar da
bulunamamaktadir. Aligveris merkezlerinde, kullanici memnuniyetinin arttirilmasi ve
surdurdlebilir yatirimlarin yapilabilmesinin buyidk énem tasidiginin disindlmesinden
dolayr yatirrmcinin  dogru pozisyonlari iyi belirlemesi son derece ©6nem
tasimaktadir'?*, Aligveris merkezlerinin diger gayrimenkullerden farkli olarak,
ziyaretci sayilarini arttirmak, popularitesini koruyabilmek ve hedeflerini tutturabilmek

icin devamli olarak kendisini yenilenmesi gerekmektedir.

2.3.4. Aligveris Merkezinin Konumu

Aligveris  merkezlerinin  konumlari isletme acgisindan stratejik 6nem
tasimaktadir. Yer konumu kararlarinda sirasiyla, baslangic asamasinda cografi
bdlgelerin, daha sonra Ulke veya sehirlerin, izleyen asamalarda ise belli yerlerin
secilme karari verilmektedir. Alisveris merkezinin konumu, uzun vadede en muhim
stratejik karardan birinin verilmesini gerektirmektedir. Baglangi¢c asamasinda yapilan
bir hata daha sonra telafisi miimkin olmayan sonuglari beraberinde getirmektedir.
Bu nedenle ahlgveris merkezlerinin konumlarinin dikkate alinmasi hayati énem

tasimaktadir'?.

Turkiye, basta istanbul, Ankara ve izmir gibi biyik sehirler olmak tizere diger
illerdeki aligveris merkezleri ginden gline tiketicinin daha bulylk yasam parcasi
oldugu gérilmektedir. Lokasyon’un belirlenmesi, en az kiraci segimleri kadar, hedef
pazar segimi, pazar bélimlendirme ve konumlandirma stratejilerini olusturmaktadir.
Lokasyon, diger perakendeciler de oldugu kadar aligveris merkezleri igin de olduk¢a
onem tasimaktadir. Ayni bdlgede, birbirine ¢ok benzeyen ve ayni hedef kitleye hitap
edebilen aligveris merkezleri bulunabilir. Oysa odaklanma ve farklilagsma gibi

alternatifleri benimseyerek konumlandirma stratejileri olusturulabilir. TUketicinin

124 Tuba Unliikara ve Lale Berkoz, “Aligveris Merkezlerinin Yer Segimi Kiriterleri: Istanbul
Ornegi”, Megaron, 2016, Cilt: 11, Sayi: 3, 437-448, s. 437.
125 Mehpare Timor, “Sehirigi Aligveris Merkezi Yer Segimi Faktorlerinin Analitik Hiyerarsi Prosesi
Yardimiyla Siralanmasi”, Yonetim Dergisi, 2004, Cilt: 15, Sayi: 48, 3-18, ss. 4-5.
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zihnindeki rakiplerden farkli konumlara sahip olunabilir. Pazarlama stratejisi

konumlandirma stratejilerini esas alarak biytik bir rekabet avantaji saglamaktadir'?®.

Aligveris merkezleri gelistirilirken dnemli konulardan biri de hedeflere uygun
konum ve yerleri segmektir. Yore halki gunlik yasantisini aksatmayacak sekilde bir
yapilanma igerisinde olabilir. Diger bir ifadeyle, organize aligsveris merkezleri
bulundugu bélgelerinde; guraltd kirliligi, trafik karmasasi ve gorantd Kkirliligi
olusturmamali aksine, gercgeklestirdigi islerle sehrin daha da yasanilabilir hale
getiriimesi  saglanabilir'?’. Burada anlatimak istenen, tiiketicilerin goziinde
merkezlerin, kolay ulagilabilir bir yerde olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda

merkez, aktiviteleriyle, giris cikiglariyla ve yakin ¢evreleri rahatsiz etmeyebilir.

Sehir disinda bulunan aligveris merkezlerinin sayisi hizla artmakta ve her
gegen gun sayllarini artirmaya devam etmektedirler. Buglnlerde, kentsel
hizmetlerin, dikkéanlarin ve sehirlerde yasayanlarin mekani haline gelen kent
merkezleri, toplumsal ve mekansal niteliklerdeki girisimci ve tuccarlar ile rekabet
edebilmektedirler. Aligveris merkezlerinin faaliyetlerine devam edebilmesi igin etkin
olan buyuklik sayisi ve nerelerde insa edilebilecedi arasinda iliski bulunmaktadir.
Amerika’da aligveris bilesiklerinin varliginin, kentlerdeki yoksullugu simgeledigi ifade
edilmektedir. insanoglu var oldugu giinden beri ticari etkinlikler iki degisik mekansal
orgutlenme icinde var olmaktadir. Bunlar sirasiyla; aligveris bilesikleri ve aligveris
yerlerinden olusmaktadir. Alisveris yerlerinde, insan-sermaye ve insan-insan
arasinda kurulabilen tek iligkinin para oldugu anlasiimaktadir. Aligverig yapilan
yerler, ticaretin diginda herhangi bir faaliyette bulunulmayan ekonomik yapilardan
olusmaktadir. Aligveris yerleri, kalici ve gegici olmak Uzere iki baglik halinde
incelenebilir. Gegici olanlar fuarlar ve pazarlar, kalici olanlar ise dikkanlar, kapanlar
yani eski zamaninda blyUk ticaretle ugrasilan kentlerde bulunan toptanci halleri,
posta ile satig yapan dukkanlar, bonmargeler yani her turlG giysi, esya ve oyuncak
satan blylk magazalar, fabrikadan satis dikkanlari, hipermarketler, stipermarketler
ve Uriinlerde Ozellesen toptan saticilardan meydana gelmektedir!?®, Aligveris
yerlerinde, sadece ticari aligverigler yapilmakta iken, aligveris bilesiklerinde ise
bunlarin yaninda sinemalar, restoranlar, c¢ocuk oyun alanlari, galeriler vs.

bulunabilmektedir.

126 Altuna, a.g.e., s. 100.
127 Alkibay vd., a.g.e., s. 55.
128 Babu Aksel Guriin, “Alisveris Merkezlerine Kargl Kent Merkezi”, Planlama, 2005, Sayi: 1,
63-74, s. 63.
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2.4. ALISVERIS MERKEZLERINDE TUKETICIi TERCIHLERINi VE
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER, KIRALAMA, YONETIM

Tuketici aliskanhginin, hizl bir sekilde kiresel donusimlere ugradigi ginimiz
aligveris merkezlerinin basarili olabilmesi icgin, eglence ve kalite ile birlikte yeni
gorusler ortaya koymasi gerekmektedir. Tlketim kultirlerinin edlence ve alisveris
olgularini desteklemesiyle beraber, ginimiz aligveris merkezleri artik zorunlu
olmaktan c¢ikarak daha da edlenceli hale dénidsmektedir. GUnimiz iletisim
teknolojilerindeki gelisimler, hizli kentlesme ile birlikte kadinlarin da is hayatina
katilmalari, tiketim hacimlerinin artmasina, tuketicilerin satin alma aligkanhgi ile
hayat sekillerinin degisimine neden olabilmektedir. Ziyaret¢i sayisinin hizla gcogaldigi
gunimuz ahgveris merkezlerinde; yalnizca perakende ticaret yapilan yerlerin degil,
ayrica eglence, yeme-igme, hayati kolaylastirma, yasam bicimi ve diger sosyal
faaliyetlerin  ayni c¢att altinda sunulmakta oldugu sosyal mekanlara
donlsebilmektedirt?®. Bu bolimde, aligsveris merkezlerinde tiketici tercihlerini ve
davraniglarini etkileyen faktorlerin neler oldugu tzerinde durulduktan sonra kiralama

ve yonetim unsurlari Uzerinde durulacaktir.

2.4.1. Ahigveris Merkezlerinde Tiiketici Tercihlerini ve Davraniglarini Etkileyen

Faktorler

Alisveris merkezlerinde, tuketicilerine bir defada topluca aligveris yapma firsati
sunulmaktadir. Gunumuz tuketicileri yogun tempo ile ¢alisarak alisveris yapmaya
daha fazla vakit harcamaktadirlar. Blyik modern alisveris merkezlerindeki
aligveriglerin tuketicilere saglayacagi guzellik ve kolayliklar bulunabilmektedir.
Ornegin; az bir gaba ile her seyi toplu sekilde bulabiimek, otopark kolayhg, kapali
organize aligveris merkezlerinde meydana gelen olumsuz hava kosullarindan

etkilenmemek seklinde sayilabilir*°,

129 Hasan Gedik ve Birol Biyiikdogan, "Aligveris Merkezlerinde Yapilan Halkla iligkiler
Faaliyetlerinin Tilketicilere Etkisi’, Uluslararasi Yénetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 2017, Cilt: 13,
Sayi: 4, 853-871, s. 855.

130 vasfiye Ozlem Akgiin, “Modern Aligveris Merkezlerinin Tiketici Davraniglari Uzerindeki
Etkisi ve Konya llinde Bir Uygulama”, KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 2010, Cilt: 12,
Sayi: 19, 153-163, s. 155.
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Sekil-4 Toplam Hanehalki Tuketim Harcamasinin Turlerine Gore Dagilimi,
Turkiye, 2015-20163

2017 yilinda temmuz ayi itibari ile TUIK tarafindan yayinlanan 2016 yili hane
halki tiiketim harcamalarina bakildiginda, Turkiye geneli yapilan tiketim harcamalari
icerisinde en ylksek paya konut ve kira harcamasinin sahip oldugu goériimektedir.
ikinci siradaki pay ise gida ve alkolsiiz igecekler almigtir. 2015 yilinda gida ve
alkolsuz icecekler %20 oraninda iken 2016 yilinda %19,5’e gerilemistir. Ayni sekilde
konut ve kira harcamalari 2015 yilinda %26.0 civarindayken 2016 yilinda %25,2'ye
gerilemigtir. 2015-2016 yili hanehalki tuketim harcamalar incelendiginde; gida ve
alkolsuz icecekler ile konut ve kira harcamalarinda 2016 yilinda 2015 yilina gore
dusus yasanirken, diger butin harcamalar ya ayni seviyelerde seyretmekte ya da

yukselis gdstermektedir.

Tuketicinin zamaninin sinirlk olmasi, bu sinirli surede birden ¢ok ihtiyacini
vakit kaybetmeksizin ayni yerde gerceklesebilme istegi, tuketicileri aligveris
merkezlerine yonlendirebilmektedir. Aligveris merkezinde, alisveris ihtiyaclari
disinda; kultirel aktivitelere katiima, ailece vakit gecirebilme, sosyallesmek, yeme-

icme ve gunluk rutin igleri gbrebilme gibi bir¢cok etkinligi gerceklestirmek Uzere

131 TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017.
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ziyaretci icin aligsveris merkezleri birer yasam merkezi haline dénuistirilebilmektedir.
Ziyaretcilerin aligveris merkezine olan ilgileri ve aligveris merkezinin sehir yasamina
getirebilecegi yeni temponun hizla benimsenmesi, bu alandaki yatirrmlarin diinyada
oldugu gibi son gunlerde Tirkiye'de de aligveris merkezlerinin artmasina sebep

olmaktadir®s?.

Cesitli calismalarla desteklenen aligveris merkezleri, kullanicisini yalnizca
alisveris icin degil sosyal iligkiler kurarak bunlari daha da gelistirebilmek icin davet
etmektedirler. Toplulugun ve kalabaligin birer pargasi olabilmek, gérmek, zaman
gecirmek, vitrin gezmek, gunlik hayatin sikintilarindan ve yalnizliktan kurtulmak,
alisveris merkezlerinin en énemli ziyaret edilme sebepleri arasinda yer almaktadir.
Aligveris merkezini kullanmakta olan topluluklarin bagh bulundugu sosyal sinif ya da
ortalama gelir dlzeyleri, aligveris merkezlerinde yer alan sosyal unsurlari ve baska
kullanicilari da dogrudan etkileyebilmektedir. Alisveris merkezlerinin atmosferleri,
degisik kullanici grubuna hitap edebilen servis aktiviteleri ve yeniden yapilanmalarin
cesitliligi, aligveris merkezinin segimindeki énemli unsurlar teskil etmektedir.
Zamanimizin modern alisveris merkezlerinden bahsi gegen tum siyasal, ekonomik
ve sosyal gelismeler sonunda toplumsal yapilarda meydana gelebilecek degisimin
etkileriyle, vatandaslarin degisebilecek ihtiyaclari, degerleri ve istekleri sonucunda
gelinebilen bir nokta seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Toplumun c¢esitli alanlarinda
devam etmekte olan degisim ve geligsimler, toplumun her kesiminde oldugu gibi
aligveris alanlarinda da yeni gelismelere sebebiyet vermektedir. Gun gegtikge
degisim ve gelisme gOsteren isletmelerin arz ve talepleri en iyi sekilde
karsilayabilmesi icin kendisini surekli olarak yenilemesi ve ortaya c¢ikan yeni
gelismeleri takip edebilmesi gerekmektedir'®*. Bu nedenle aligveris merkezleri,
hizmet ettikleri ekonomik ve sosyal gruplarin fiziki ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak

maksadlyla her zaman gelisim igerisinde oldugu gorulmektedir.

AVM’ler, merkezi birimlerce gerekli bigimde arastirilabilen, planlanabilen,
yonetilen, yapilandirilabilen, perakende satis yapan dikkanlarin ve degisik hizmet
gruplarini kapsayabilen komplekslerden meydana gelmektedir. Farkli hacimdeki
satis birimlerini ve ticari isletme tiplerini icerisinde barindirabilen bu tir kompleksler,
tlketicilere ait belli bir gruba veya belirli bir alan icerisinde bulunan tiketicilere
hizmet etmek maksadiyla kurulmaktadirlar. Aligveris merkezleri bir baska ifade ile

tlketicilere kolaylik ve rahatlk saglayabilmek maksadiyla birgok magaza ile daha

132 Altuna, a.g.e., s. 3.
133 Aktas, a.g.e.,s. 7.
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fazla ticari Urinin bir arada bulunabilecegi perakende satis komplekslerinden
meydana gelmektedirler. Aligveris merkezleri, belirlenen plan ¢ergevesinde bir araya
gelerek perakende satis yapabilen ve cesitli kategorilerdeki magazalarin
olusturdugu gruplarla birlikte klglk, 6zel mallari satabilen perakende magazalari,
banka, sinema, kafeterya, pastane, eczane, kuafér gibi musterilerine rahat bir ortam
saglamak maksadiyla ¢ok sayida magazalarin bir arada bulunabilecegi, perakende
satiglar yapabilen komplekslerden olusmaktadir’®*., S6z konusu komplekslerin
onemli bir kismi otopark kolayligi saglamakta olup son yillarda birka¢ yeni modelin

de denenme faaliyetlerine baglandigi ifade edilmektedir.

2.4.2. Ahigveris Merkezlerinde Kiralama ve Magaza Karmalari

Aligveris Merkezinde kullanilan alanlarin, metrekarelerini dikkate almadan
bdlgesel baz itibariyle kira degerleri incelediginde; en yuksek kirayl metrekare olarak
kuyumculuk kesimi ¢demekte iken bunu sirasiyla; aksesuar magazalari, iletisim
magazalari, yiyecek-icecek magazalari ve kisisel bakim magazalarinin takip ettigi
gorilmektedir. Ozetle iletisim ve kuyumculuk sektérii az bir alani kaplasa bile en
fazla kirayr o6demektedir. Metrekaresine bakildiginda en duasik kirayr ise;
stipermarket sektoérli, spor, sinema, eglence ve yapr marketlerinin 6dedigi

gorulmektedirt®,

Kiracilar cesitli sebeplerle basarisiz duruma disebilmektedir. Her seyden
once, duzenli alisveris merkezlerinin iyi yonetilememesi nedeniyle perakendeci
isletmeler basarisiz olabilmektedir. Alisveris merkezlerindeki fiziki ortamlarin
tuketiciyi merkezlere cekebilecek seviyede iyilestiriimemesi, kiraci konumlarinin
merkez icerisinde iyi belirlenememesi, kiraci karigimlarindaki uyumsuzluk, calisma
saatindeki duzensizlik, given ortaminin iyi saglanmamasi ve otoparklarin yetersiz
olmasi gibi etkenler, yonetim kaynakli bagarisizhigin baglica nedenleri arasinda yer
alabilmektedir. Bunlarin icerisindeki basarisizigin en &énemli nedenleri ise;
kiracilarin karisimi belirlenirken merkezin yanhs yerinde konuslandirilmasi veya
perakendeciligin yanlis seciimesinden kaynaklanmaktadir. Ornegin; dzellikli hazir
giyim Urunleri satan perakendecilerin, yerel organize aligveris merkezleri kiraci
karisimlari icerisine alinarak onlardan yuksek performans beklenmemektedir.
CunklU yerel organize alisveris merkezileri, tlketici karisiminda bu tir hizmetleri

vermesi gerekmektedir. Ozel hazir giyim Urlnleri satan perakendecilerin bélgesel

134 Cengiz, a.g.e., s. 5.
135 EVA Gayrimenkul Degerleme, “Turkiye Aligveris Merkezleri Kategori Bazli Kira”, Analiz
Raporu, Ankara, 2015, s. 6.
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ve yoresel organize aligveris merkezinde hizmet vermektedir'®®. Cinki bu tur
mallara istekli olan tiketiciler, daha fazla Grin c¢esidinin ve farkl firmalarin yer
almasi sebebiyle de daha blylk organize aligveris merkezlerini tercih

edebilmektedir.

2.4.3. Aligveris Merkezlerinde Yonetim ve Yoneticilerin Rolii

Aligveris merkezindeki yoneticiler icin, rekabetlere karsi énemli bir savunma
aracl olarak kullanilan aligveris merkezlerinin birer marka olarak algilanmasini ve
tercih edilebilen bir marka gibi stratejik pazarlama sirecleri ile ydnetilen aligveris

merkezlerine de uyarlamalari gerekmektedir®’.

Musteri iligkileri yoneticilerinin talep edecegi 6nemli faaliyetlerden biri de
satislarin genellikle CRM yani musteri iligkileri yonetimi olarak disinilmekte ise de
bu dislinceler tamamen dogru bulunmamaktadir. Clnkl basari elde etmek igin
belirli bir stratejik ortaklik saglanarak tUm grup yonetimine katilim saglanabilmelidir.
Mevcut masteriler ile karsilikh bir bag kurmak ve satislari maksimum dizeyde
geligtirebilmek igin egitimli satis departmanlarinin goérevi son derece dnem
tasimaktadir. Musteri iliskileri yontemi felsefesinden hareketle en degerli olan

musteriler lizerinde daha fazla durma karlih§ina katki saglamaktadir’e,

2.5. ALISVERIS MERKEZLERININ SINIFLANDIRILMASI

Aligveris merkezleri, insanoglu var oldugu ginden beri organize toplum
yasantilarinin olugsmaya baslamasi ile beraber ¢esitli sekillerde kendiliginden ortaya
¢lkabilmektedir. Alisveris merkezlerinin planh bir yapi seklinde ortaya ¢ikmasi son
50 yillik bir sureyi icermektedir. Aligveris merkezlerinin 6rgutlu olarak gelismesi ise
2. Dunya savasl sonlarina rastlamakta, tuketici ihtiyaclarini giderdikge de kendisini
etkin bir yapi igerisinde gelistirerek simdiki gérunimuni almaktadir. Cogdunlukla
aligveris merkezleri; hizmet verdigi pazarin 6zelligine, buyuklugine, karisimina,
binyesinde bulundugu perakendecinin (kiracinin) yapisina, “ana kiraci” yani “capa

kirac!” sayilarina ve satilan rlin gruplarina gére siniflandirilabilmektedir3.

136 Alkibay vd., a.g.e., s. 97.
137 Altuna, a.g.e.,, s. 10.
138 Yavuz Odabasi, Perakendecilikte Miigteri ili§kileri ve Yénetimi, Anadolu Universitesi
Yayini, Eskisehir, 2012, s. 21.
139 Alkibay vd., a.g.e., s. 5.
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2.5.1. Biyukliiklerine Gore Aligveris Merkezleri

Bu kisimda, 30,000 ile 150,000 m2 arasi toplam alani iceren yerel aligveris
merkezleri, 100.000-350.000 m2 toplam alani igeren yoéresel aligsveris merkezleri, ,
400,000-800.000 m? alani igeren bolgesel aligveris merkezleri ve 800.00 m#den
daha fazla alan Uzerine kurulabilen stper bdlgesel aligveris merkezlerine yer

verilecektir.

2.5.1.1. Yerel Aligveris Merkezleri

Yerel aligveris merkezleri, 30,000 ile 150,000 m? arasi toplam alani igermekte
ve yakin g¢evrelerinde bulunan musterilere hizmet saglayarak, icerisinde bir adet ana

kiraciy1 barindirmaktadir'4,

Yerel aligveris merkezleri, ¢ogunlukla yakin cevrelerde oturan tiketicinin
gunlik ihtiyaglarini giderebilmek icin dedisik tirde hizmet ve mal sunabilen
magazalardan meydana gelmektedir. Yerel aligveris merkezlerin ana kiracilari
¢ogunlukla supermarketlerden olusmaktadir. Ayrica merkezlerde firin, manav,
eczane, temizleyici, ayakkabici ve terzi gibi yerel halkin acil olan ihtiyaglarini temin

etmek maksadiyla perakendeci gruplar da yer alabilmektedir'4?,

2.5.1.2. Yoresel Aligveris Merkezleri

Yoresel aligveris merkezleri, 100.000-350.000 m? toplam alan Uzerindeki
mevcut kuruluma sahip olup, minimum iki ana kiracisi olabilen ve ana Urln disinda

da tekstil veya mobilya gibi trtinlerin de satilabilecedi merkezden olusmaktadir'42.

Bu aligveris merkezlerinin esas perakendecileri departmanli magazalardan
olusmaktadir. Dolayisiyla buyik perakendecilerin ¢evresinde bir veya iki indirimli
departmanh magdazalar, kolayda mallarin satildigi perakendeciler ile birden fazla

slipermarket ve ¢ok sayida 6zellikli mallar yer almaktadiri#3,

2.5.1.3. Bolgesel Aligveris Merkezi

Bolgesel alisveris merkezleri, 400,000-800.000 m? alan tzerine kurulabilen ve
tekstil, mobilya ile temel tlketim mallari disinda cesitli kategoride mal satabilen

magazalari kapsayabilen, sadece aligveris olmamakla birlikte ayrica tepki amagli

140 Altuna, a.g.e., s. 49.
141 Alkibay vd., a.g.e., s. 7.
142 Altuna, a.g.e., s. 49.
143 Alkibay vd., a.g.e., s. 10.
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olarak da ziyaret edilebilen, minimum iki departmanli magaza ve ana kiracilari

icermektedirt44,

2.5.1.4. Super Bolgesel Aligveris Merkezi

Super bolgesel aligveris merkezleri, 800.00 m?den daha fazla alan Uzerine
kurulabilen, minimum U¢ departmanli magazadan meydana gelip ana kiracisi olan,
bblgesel organize alisveris merkezinin hizmet ve magaza cesitliligini daha fazla

aligverisleri sunabilmektedir'#°.

2.5.2. Konumlarina Gore Aligveris Merkezleri

Aligveris merkezleri, karar asamasindaki énemli etkenleri karsilastirarak,
subjektif ve objektif yargilari sunma imkani saglayabilmektedir. Algveris
merkezlerinin yer sec¢iminde 0Onem arz eden unsurlarin, agirfhiginin tespit
edilmesinde, subjektif yargilarin yani herkes tarafindan kanitlanabilen ve
dogrulanabilen yargilarin, rahatlikla kullanilabilece@i Analitik Hiyerarsi Sureci (AHP)
yontemi kullaniimaktadir. Aligveris merkezlerinin yer segimlerinde énemli etkenlerin,
agihklarini tespit etmek Uzere, ilgili alanda goérevlendirilen uzmanlarin goérusleri
alinabilir. Aligveris merkezleri icin yer seciminde en 6nemli unsurlarin agirhgi

“uzman gorisiine gore” belirlenmektedirl4e,

Aligveris merkezlerinde, yayalarin yuriume bolgeleri ve magaza gruplari
icerisinde bdyle bir tasnif mimkin degildir. Birbirine yakin olan veya ayni yaya
dolasim bolgesi uzerinde yer alan magazalarin konumlanigi herhangi bir olcut
kapsaminda degildir. Cesitlilik arz eden Urtnlerin satigini gerceklestiren magazalar
yan yana kurulabilmektedir. Ayni tardeki uGrlGnler, aligveris merkezlerinde farkli
dikkan adalarinda olabilecedi gibi farkli katlarda da olabilmektedir. Alisveris
merkezlerindeki s6z konusu durum belirli bir Grind almak isteyen tuketici icin fazla
dolagsmayi ifade etse de alisveris merkezleri agisindan tiketiciyi olabildigince fazla
dolastirabilme dislncesi dogrultusunda bir ticari anlayis seklinde de ifade

edilebilir'#7,

144 Altuna, a.g.e., s. 49.

145 Altuna, a.g.e., s. 49.

146 Mehpare Timor, “Sehirigi Aligveris Merkezi Yer Segimi Faktorlerinin Analitik Hiyerarsi Projesi
Yardimiyla Siralanmasi”, Yénetim, 2004, Sayi: 48, 3-18, s. 15.

147 Berna Ustiin ve Osman Tutal, “Tlketim Aligkanliklarindaki Degisimler ve Bu Degisimlerin
Alisveris Mekanlarina Etkisinin Eskise; Hir Orneginde irdelenmesi,” Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 2008, Cilt: 8, Sayi: 2, 259— 282, s. 279.
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Perakendecinin stratejisini gliglendirmek adina yer tipinin secimi iyi bir sekilde
yapilmasini gerektirmektedir. Bu ylzden yer tipinin secilmesine yonelik kararlarin
hedef pazarin blyukligu, alisveris davranigi ve perakendecinin hedef pazardaki
yeriyle uyusmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda perakendeciler oncelikle hedef
pazardaki tlketicilerin aligveris davraniglarinin farklinda olmasini

gerektirmektedirt®,

2.5.2.1. Sehir igi Aligverig Merkezleri

Gunumuzdeki alt merkezleri ve kent merkezleri; cesitlilik, ulasilabilirlik, farkh
alan kullanimlari, kentsel tasarim, surdurdlebilirlik ve kamusal glvenlik olmadan da
varliklarini siirdiirebilmektedirler. Ote yandan aligveris merkezleri, higbir ekonomik
canliliga, kdltdrel ve tarihi kimlige sahip olmadan, kent merkezlerinden daha fazla
ticari islev saglamaktadirlar. Ticari gorevlerinin disinda, calisma alanlarini ve
isyerlerini, hatta kadltlrel, toplumsal ve eglence gibi islevleri de blnyesinde
barindirmaktadir. Toplumsal, mekansal ve ekonomik olarak incelendiginde; aligveris
merkezlerinin basli basina sehir merkezlerinin birebir benzeri oldugu ileri
surulmektedir. Birgok goérevi bunyesinde barindiran, kusursuz bir mimariye sahip
olan, yerlesimi en iyi yerde saglanan ve son teknoloji ile donatilmis aligveris
merkezinin gercek bir sehir merkezi 6zelligi tasiyip tasimadiginin sorgulanmasi
gerekebilir. Erken sanayilesme ya da buyumenin yavaglamasi donemlerinde bile en
gelismis hali ile sehirlerde; igyerleri, fabrikalar, dikkanlar, limanlar, egitim birimleri,
istasyonlar, tiyatrolar, depolar, insan geken iglevler ve kutiphaneler de dahil olmak
Uzere birgok kurum ve Kkurulugsun kent merkezlerinde yer secimi yaptigi
gérulmektedir. ik caglarda bu faaliyetlerin daha gok merkezlerde yogunlasmasi
nedeniyle uygun erigebilirlik imkanlari saglanabilmektedir*®. Toplu tagima sisteminin
hizla gelismesi ile insanlarin en ugrak yer olarak tercih ettikleri sehir merkezlerinde

es zamanli olarak yogunlagmalarin meydana geldigi gortlmektedir.

Aligveris merkezleri, tlketicilerine kolaylik ve rahatlik saglamak maksadiyla
bircok magaza ve ticari maln bir arada bulundugu perakende satis
komplekslerinden meydana gelmektedir. Bahse konu merkezler, belirli ve tek bir
plan dahilinde bir araya gelerek birgcok perakendeci magazadan olugsmaktadir.
Musterilerine daha rahat bir alisveris imkani saglamak maksadiyla sinema, kigik

Olcekte mal satan perakendeci magaza, eczane, banka, pastane, kuafor, kafeterya

18 Ozgoren, a.g.e., s. 42.
149 Banu Aksel, Is a Commercial Complez an Urban Center? A Case Study: Bilkent Center, Orta
Dogu Teknik Universitesi, Ankara, 2000, ss. 64-65 (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).
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gibi birgok magazanin bir arada toplandigi perakende satis komplekslerinden
olusmaktadir. Alisveris komplekslerinin buylk c¢ogunlugu miusterisine otopark

kolayligi saglayabilmektedir®.

2.5.2.2. Sehir Dig1 Aligveris Merkezleri

Sehir disinda faaliyet ylriten alisveris merkezleri her gegen gin sayilarini
artirmakta ve artirmaya da devam etmektedirler. Gliinimuzde, kentsel hizmetlerin,
kentlilerin ve dukkanlarin mekani olma 6zelligini tasiyan kent merkezleri, toplumsal
ve mekansal boyutlara bakildiginda, genellikle girisimcilerin ve ticcarlarin tercih
ettigi merkezlerle daha ¢ok rekabet etmek zorunda kalmaktadirlar. Aligveris
merkezlerinin kapasiteleri, buydkligl, nerede insa edilebilecedi ve sayilari ile
dogrudan iligkisi bulunmaktadir. ABD’de bulunan aligveris bilesiklerinin yani ticari
aktivitelerin yani sira sinemalar, restoranlar ve galerilerin varligi sehirlerin yok

olusunu simgelemektedir®®:,

Gunumuzde aligveris merkezleri, ekonomik alim gucunun yuksek olmasi ve
nufus yogunlugunun fazlaligi nedeniyle, bdlgedeki yerlesim sureclerini devam
ettirmektedirler. Turk ekonomisinde iki yili askin suredir yasanan mali kriz, hem
aligveris merkezlerinin igleyislerini hem de aligveris merkezleri yatirimlarini
yavaslatmaktadir. Alisveris merkezleri, buylk sehirlerin disinda alisveris
merkezlerinin yogun oldugu sureclerde Bursa, izmit, Konya, Mersin ve Denizli gibi

onemli bolgelerde goze carpmaktadirt®2,

2.5.3. Diger Aligveris Merkezi Tiirleri

Aligveris merkezleri farkli amagclar ve farkli ihtiyaclar karsilamak Gzere
kurulabilmektedir. Diger aligveris merkezleri baghgi altinda; kolaylik aligveris
merkezi, 1.000 m?den daha buyiik alanlarda kiralanabilen 6zellikli merkezler, giic
merkezleri, yasam sitii merkezleri, tema merkezleri, outlet merkezleri, moda

merkezleri ve ¢cok amagli aligveris merkezleri konularina yer verilecektir.

2.5.3.1. Kolaylik Aligveris Merkezi

Kolaylik magazalari, alisveris icin otopark problemi olmayan, gidilmesi kolay,
insanlarin acil ihtiyaglarini giderecek Urinlerin mevcut oldugu magazalardir. Bu

magazalarin amaci, tiketicinin haftalik ihtiyaglarini gidermek Uzere belli adreslerde

150 Unlilkara, a.g.e., s. 438.
151 Aksel, a.g.e,s.63.
152 Cengiz ve Ozden, a.g.e.,, s. 8
57



bulunmak degil, olasi olan en yaygin hizmeti uzun strede tiketiciye sunmaktir. Bu
ylzden, tiketicilerin kolaylikla ulasabilecegi petrol istasyonlari ve kdse baslari gibi
yerlerde konumlanmakta ve uzun slre boyunca acik halde bulunmaktadirlar. Bu
nitelikleri dolayisiyla hiper ve stipermarketlerden ayriimaktadirlar. Uriin cesitliligi az
ve fiyatlari ylksek olarak hizmet sunan kolaylik magazalari, etkin bir stok idaresi ve

iyi yetismis elemanlara sahiptirt®3,

Franchising sistemi ile 1989 yilinda Turkiye'de de faaliyete baglayan ve iyi bir
performans gosteremeyen 7-Eleven magazalari, 2001’de bu defa Opet’in ortagi olan

Opet Gida’'nin lisansorliik etmesiyle Tlrkiye'ye yeniden giris yapmigtirt>4,

2.5.3.2. Ozellikli Merkezler

1.000 m?den daha buylk alanlarda kiralanabilen 6zellikli merkezlerin en segcici
Ozelligi; bunyesinde gida disinda ©6zel mallari satabilen magazalari
bulundurmaktadir. Bu tip merkezler cogunlukla sehir igerisinde merkeze bagh yerde

konuslandiriimaktadir®®,

Ozellikli Magazalar ya da ihtisas Magazalari, misterilerin gesit, itibar, servis
vb gibi sebeplerle, guclu bir sekilde baglandiklari ve surekli olarak aligveris yaptiklari
magazalardir. Bazi magterilerin birtakim Griin ya da markalara dikkat ettigi gibi, bazi
mugteriler ise belli magazalara gitmekte israr ederler. Bu magazalar genellikle kiiguk
olmakta ve sinirli Urln yelpazesiyle hizmet vermektedirler. Genellikle begenilecek
arunlerin 6zel cesitlerini mevcut bulundurmaktadirlar. Bazilari yaygin ve Kkaliteli
hizmet sunmaktadirlar. Yiksek kaliteye sahip spor malzemeleri, kaliteli giyim ve deri
esya Ornek olarak verilebilir. Bunlar butikleri andirmaktadirlar. Dikkatli bir sekilde
secilmis ve ifade edilmis bir hedef pazara, bilgili satis elemanlariyla ve 6zgun bir
uriin gesitlemesi ile daha iyi servis sunmaktadirlar. Ozellikli magazalar, adindan da
anlasilacagi tzere daima 6zellikli Grlnleri satma hizmeti sunan magazalar seklinde
algilanmamalidir. Ozellikli magazalar birtakim msteriler igin 6zellikli duruma gelmis
magazalardir. Ornek olarak, bir kiginin alistigi kuaforiinii siirekli olarak tercih etmesi
verilebilir. Gelismis Ulkelerde belli Griinlerde ve belli Pazar bdlimlerinde uzmanlasan
Ozellikli magazalarin sayisinda artis yasanirken, Turkiye'de ise aksi bir durum

gerceklesmekte ve tlketicilerin ¢ok sayida urlnlU bir yerden temin edebilecekleri

153 Fatma Orel, "Perakendecilije Girig", s. 27, http://www.fatmaorel.net/ogrenciler_icin/
perakendecilik.pdf (Erisim Tarihi: 12.05.2018).
154 Orel, a.g.e., s. 27.
155 Alkibay vd., a.g.e., s. 27.
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blylk magazalarin sayisinda artis yasanmaktadir'>®. Ozellikli magazalari diger
magaza c¢esitlerinden ayiran asil nokta belirli pazar ve Urlnlere yogunlasarak o
alanda uzmanlasmaya gitmesinden kaynaklandigi soéylenebilir. Bu sayede de kendi
musteri kitlesini olusturmakta ve kendisini onlar i¢in vazgecilmez bir konuma
tasimaya calismaktadir. Ozellikli magazalarin Tirkiye'de sayisi bakimindan az olusu
ise tlketicinin tercin etme etkisi yani tlketicinin alisverisini ayri ayri alisveris
merkezlerinde yapmaktansa tek bir merkezde ihtiyaglarini karsilayacak vyerleri

segmesi etkili oldugu sdylenebilir.

2.5.3.3. Gug Merkezleri

Gu¢ merkezleri, birbirinden badimsiz olarak faaliyet yuritebilen buyik
magazalar ile sayica az olan klglk perakendecilerden olugsmaktadir. Cogunlukla
blylk magazalar; toptanci magazalarini (Costco), kategori éldiiren magazalar (Toys
"R" Us) ve indirimli magazalardan (Target) olusmaktadir. Gi¢ merkezlerindeki kira
bedelleri, organize aligveris merkezindekiler kadar yiksek olmamaktadir. Birgok glg
merkezleri, buylk bolgesel organize aligveris merkezlerinin yakininda yerlestigi
dikkat cekmektedir. Tek merkezden yonetilmeyip genellikle acik mekanlarda faaliyet
yurutmektedir. Brut olarak 23.500 m? (250.000 squarefeet)'den daha buylk

alanlarda kiralanabilmektedir®’.

2.5.3.4. Yasam Stili Merkezleri

Tuketiciler, kendisini zorda hissettikleri durumlarda, farkli zamanlarda ayr
formatlarda alisveris yapma imkani sunabilen c¢ok kapsamli merkezler
olabilmektedir. Yasam sitili merkezler, ¢capa magaza departmanli magazalar
olmamakla birlikte, gida sektdrlerinde hizmet verebilen Unli bir perakendeci veya
herhangi bir eglence merkezine donusgebilmektedir. Kiraci karigimlarinda, kendin
se¢ al gibi indirimli magazalar bulunmamaktadir. Codunlukla musterisine gida ve
eglence tird hizmetlerin sunuldugu bu merkezlerde; oturularak servis alinabilen spor
merkezleri, restoranlar, sinema ve tiyatrolar, ev arag-gerecleri satabilen Unli
magazalar ile klasik perakendeciler yer alabilmektedir. Bu tir merkezler

tuketicilerine kibar ve guvenli ortamda, uygun kiraci karigimlari sunabilmekte ve

156 Orel, a.g.e., s. 34.
157 Alkibay vd., a.g.e., s. 9.
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cogunlukla gelir dizeyi cok iyi olan gruplarin yasadi§i kesimlerde organize

edilmektedir?®®.

2.5.3.5. Tema Merkezleri

Tema kavramlari, alisveris merkezlerinde 2000’li yillarda yatirimlarin ve
rekabetin hiz kazanmasiyla farklilasma manasinda gindeme ¢ikmistir. Daha 6nceki
doénemlerde stok yetersizligi nedeniyle perakendeciler agisindan alternatif yetersizlik
sebebiyle de aligverig merkezinin yatirrmcilar tarafindan tema kavramlarina yonelik
herhangi bir yatirrmin gerceklestiriimesi gereksiz gorulmekteydi. Alternatif fazlalk ve
ayni cekim alanina pek cok projenin ilave edilmesi sebebiyle farklilagmayi
gerektirmistir. Yatirrmcilar, mimari unsurlari én plana c¢ikarmakla birlikte b0tin

projelerin tema agisindan farklilasmasini hedef haline getirmektedir®®,

2.5.3.6. Outlet Merkezler

Outlet merkezlere ait Grin hatlari ayakkabi, giysi, ev tekstil Grtnleri, ev arag
geregleri ve spor giyim esyalarindan meydana gelmektedir. Ureticiler yliksek kaliteli
tum renkleri ve Urlin gegitlerini, geleneksel perakende magazanin yani sira indirim
uygulayan magazalarda da satis yapmaya baslamaktadirlar. Outlet merkezler yani
magazalarda markalarin defolu ve seri sonu urlnlerin satildigi Ureticiler, 6zellikle
dagitim maliyetini azaltmak, pazar paylarini artirmak ve dagitim aglarini

genisleterek bliylk yarar saglayabilmektedirt®.

Outlet aligveris merkezleri, aligveriste yeni bir ¢igir agmakla birlikte
alisverigcilere hem genis bir Uriun cgesitliligi hem de tatil zamanlarinda hogga zaman
gegirebilecekleri bir ortam ve aile Uyelerinin birlikte olacadi bir aligveris imkani
vermektedir. Son zamanlarda aligverisciler tarafindan outlet tarzindaki aligveris

merkezlerine olan ilgilerinde yukselme gozlemlenmektedir?®?,

158 Alkibay vd., a.g.e., s. 18.
159 Engin Yildinm, 2010, Alsveris Merkezleri: Tema ve Konsept, https://www.perakende.org/
alisveris -merkezleri-tema-ve-konsept-1277738426h.html (Erisim Tarihi: 26.05.2018).
160A|kibay vd., a.g.e., s. 20.
161 Cakmak, a.g.e., s. 33.
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2.5.3.7. Moda Merkezleri

Moda merkezleri, alisilmisin disina c¢ikarak blylk departmanli magazalari
kiraci karisimina almamaktadir. Moda merkezleri ¢cok sayida marka degeri ylksek,
seckin, taninmis markalari icermekte olan moda agirlikli 6zel magazalari yapisinda
barindirmaktadir'®. Ayni zamanda aligveris merkezinin diger kiracilari arasinda;
hediyelik esya satan dikkanlar, restorant, sinema, tiyatro, Ust dlizey gelir grubuna
hitap eden butikler, cafe, ylksek kalite ve fiyatli benzersiz Urlnlerin oldugu
perakendeciler de yer almaktadir. Bu aligveris merkezlerinin bir diger 6zelligi de i¢
mekan dizayninin ve mimari yapisinin ¢ok c¢arpici, 6zgin ve gdsterigli olmasindan

kaynaklanmaktadir®®?,

2.5.3.8. Kangik Kullanimh Aligveris Merkezleri

Karigik kullanimli aligveris merkezleri, merkezler bugln, insanoglunun var
oldugu ginden buyana kli¢uk sehir merkezinin iglevlerini yirtitmektedir. Bu aligveris
merkezinin en iyi ©rnegini San Diego'daki "University Town Center-UTC"
olusturmaktadir. Merkezde; Universiteye ait kurslar, bir buz pateni sahasi, halk
sanatlari muzesi, halk egitim merkezi, bir okul dncesi bakim merkezi, halk egitim
merkezi, disco, Universiteye ait kurslarin verildigi siniflar, kafe ve restoranlarin
yaninda 6 blylk departmanli magaza ve ¢ok sayida blyukllu kiclkli perakendeci
kuruluslar yer almaktadir. 1993 yilinda Turkiye'de agilan "Capitol" organize aligveris
merkezi, 3 sinema salonu, gocuk merkezi, eglence merkezi, 2 toplanti salonu, 1 si-

nema perdesi ve karisik kullanimli merkezlerden olusmaktadir®4.

162 Altuna, a.g.e., s. 49.
163 Alkibay vd., a.g.e., s.25.
164 Alkibay vd., a.g.e., s.19.
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UCUNCU BOLUM
YATIRIM, YATIRIM EVRELERI, PROJE DEGERLENDIRMENIN AMAGLARI VE
KARLILIK

3.1. YATIRIM VE PROJE ILE ILGILIi TEMEL KAVRAMLAR

Yatirim, belirli bir dénem icerisindeki mevcut Uretim aracglarinin varligina
yapilan eklemeler ile bunlara imka&n saglayan harcamalar seklinde tanimlanabilir.
Yatirnm olaylarinin, bir parasal (harcama), bir de reel ydni bulunmaktadir.
Ekonomideki uretim suregcleri, bir dizi Gretim gictine sahip olan hizmetlerin, Uretim
asamasinda kullanilan her turli kaynaga uygulanmasi ve yatirnm harcamalarinda
nihai fayda saglayabilmek icin de tliketim mallarinin veya baska bir malin Gretiminde
kullanilan yatirrm mallarinin veya ara mallarin uretimi arasinda gecen sureleri ifade
etmektedir. Burada ifade edilmek istenen, bir Uretim kapasitesinin olusturulmasi
veya mevcut bir kurulugsun satin alinmasi igslemini mimkdn kilan harcamalari yatirim
olarak tanimlamak mumkundudr. Bir bagka ifade ile yatirim, kullaniimasi derhal
mimkin olan (likit) sermayenin, sarta bagl sermaye haline donlisimuni saglayan
eylemler olarak tanimlanabilir’®>. Dolayisiyla bu bélimde halk dilinde yatirm ve

ekonomi biliminde yatirim kavramlari detayli bir sekilde ele alinacaktir.

3.1.1. Halk Dilinde Yatirrm

Yatirimlar, uluslarin kultturel, ekonomik ve sosyal hayatlarinda ¢ok dnemli
degisiklik gosteren olgulardan meydana gelmektedir. Bu sebeple yatirimlar yalnizca
iktisadi alanlarda degil, kulturel, siyasi ve sosyal hayatin da degigkenini
olusturmaktadirlar. Bireylerin milli gelirden alacag! paylarin miktarini arttirmak, her
gecen gun artan ihtiyaglari karsilamak, artan nufus oranina goére is imkani saglamak
maksadiyla daha fazla verimli yatinmin yapmak, iktisadi hayati yulkseltmekle
kalmayip kultirel, sosyal ve siyasi hayatin daha da ilerlemesine ve gelismesine
neden olmaktadir. Yatirimlarin, bireylerin ve milletlerin yasam standardina olan
etkisi ¢cok yonlu olarak degismektedir. Sadece iktisadi yasamlarin degdil ayni
zamanda kulturel ve sosyal yagsamlarin da gelisimlerini saglayan harcamalari yatirim
olarak saymak mumkunddr. Yatirrm denilince akla ilk gelen konunun, iktisadi
isletmeler oldudu kolayca anlasilmaktadir. Yatirimlar, sadece iktisadi isletme kurmak
manasina gelmemektedir. Haberlesme sebekesi, su, elektrik, hastane, okul yapimi,
kara ve deniz yolu gibi iktisadi ve belirli bir isletme goriniminde olmayan alanlar

icin blyUk iktisadi kaynaklar ayriimaktadir. Bu tir iktisadi harcamalara "alt-yap!"

165 Hiiseyin Sahin, Yatirim Projeleri Analizleri, 4. Baski, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2009, s. 4.
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yatirimlari denilmektedir. Halk dilinde bilinen bu yatirimlarin bayikligi ve énemi az
gérilmemelidir.  Iktisadi isletmelerin  gerceklesmesini saglayan yatirmlarin

yapilmasi, alt-yapi yatirimlari ile uyum saglamaktadirt®®.

Gunumuz dilinde yatirnm, kazang¢ saglamak maksadiyla, ekonomik degerlerin
bir ise ayriimasini ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile yatirim, sermayeyi temsil
eden herhangi bir degerin satin alinmasi olarak belirtilebilir. Bankaya para yatirmasi,
tahvil, hisse senedi, doviz ve gayrimenkul satin alarak yapilan yatirimlar ornek
olarak gosterilebilir. Bu yatirnm sekline ayni zamanda “plasman” da denilmektedir.
Halk dilinde en genis ve anlasiimis sekli ile yatirim, gelir elde edilerek tasarruflarin
en iyi sekilde degerlendiriimesi maksadiyla bir milkiyet hakkinin ya da degerin elde
edilmesi icin yapilan harcamalar seklinde tanimlanmaktadir. Bir bagka ifade ile
yatirim, bonolar, tasarruf hesaplari, hayat sigortalari, hisse senetleri, gayrimenkuller,
tahviller ve gelir getiren diger mallar, sahiplerinin ayni gelir beklentilerini
kargilayabilen fon kullanim sekilleri olarak kabul edilmektedir. Yatirim kavraminin
yukarida tanimlandigi gibi daha genis anlamdaki degeri, nakit planlamasi ya da
yatirnm programi olarak degerlendirildigi zaman daha da aciklik kazanmaktadir.
Yatirim cesitleri arasindaki fark, degisik amaclara hizmet edebilecek yatirimlarin en
guzel sekilde yatinm yapilmasina firsat tanimaktadir. Tasarruf mevduatlarinin
sahiplerine, ihtiyac aninda kullanabilecekleri para stoklamay! hazir halde tutmasi
ornek olarak verilebilir. Gayrimenkuller veya hisse senetleri ile yapilan yatinmlar ise,
yatirim yapan igletmeleri enflasyona karsi korumaktadir'®’. Boylelikle herhangi bir
kisisel yatirrmin niteligi ve kapsami Uzerine istenilen zorunlu etkiyi gostermektedir.
Sonug olarak ekonominin reel (gergek) sermaye stoku anlaminda yeni bir kazanci

bulunmamaktadir.

Toplumu olusturan sahislar agisindan yatirim, eldeki mevcut parasal fonlarin,
tasinir ve tasinmaz mallara dénustirtilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Buna gore
altin, doviz, tahvil ve hisse senedi, arsa, arazi ve bina satin almak halk arasinda
yatirim sayllmaktadir. Yatirim amach satin alinan mallarin®®,

1. Degerinin az ya da ¢ok istikrarli olmasi,

2. Duzenli bir gelir saglamasi,

3. Uzun dénemde deger kazanma sansinin bulunmasi,

166 Mehmet izzet Ozerdem, “Yatinmlar ve Yatirmlari Gergeklestirmek Igin Kredi Veren
Kuruluglar®, Bilimsel Madencilik Dergisi, 1978, Cilt: 17, Sayi: 3, 15-24, s. 15.
167 Ocal Usta, Yatirim Projelerinin Degerlendirilmesi, Detay Yayincilik, Ankara, 2009, s. 3.
168 \/asfi Haftaci, Yatirnm Projeleri, Umuttepe Yayinlari, istanbul, 2016, s. 5.
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4. Yatinmcilara glven vermesi gibi Ozellikler yatirm faaliyetlerini
spekilasyonlardan yani ileride fiyat degisikligine ugrayacak mallarin, aradaki fiyat
farkindan istifade ederek, kar elde etmek maksadiyla, 6nceden satin alinmasindan
ayirmaktadir.

3.1.2. Ekonomi Biliminde Yatirhm

Yatirim, belirli bir dénemin, Uretim faaliyetlerini saglamakta olan donanim
stoklarinda, bir baska deyisle, yine belirli bir dénemde, reel sermaye stokunda
meydana gelen artiglardan olugmaktadir. Ornegin, dénem basinda milli ekonominin
reel sermaye stoklarinin (5 S), ayni dénem sonunda (8 S) oldugu kabul edilirse 8 S
- 58S =385, odonemde meydana gelen reel sermaye stokundaki artis miktarini
gOstermektedir. Ekonomi bilimi bakimindan da “yatirm” (envestisman) olarak
tanimlanmaktadir. Yatirm kavramina bu sekildeki yaklasim yapildiginda,
gayrimenkul veya hisse senedi satin alinmasi, bankaya para yatirilmasi, yatirim
olarak kabul ediimemektedir. isletilen para ve kaynaklar, ilgili kisi veya isletmeler
tarafindan, makine satin alinmasinda, uretim icin gerekli olan yol ve bina yapiminda
kullanildiinda ancak o zaman yatirrm niteli§i kazanmaktadir. Bu anlamdaki
yatirmlar icin “brit yatirrm” deyimi kullanilmaktadir. Uretimde kullanilan sermaye
stoklarindan, sabit varliklarda onceden hissedilen asinma ve eskime dederleri
(amortisman) dusildiginde “net yatirrm” bulunmakta ve bir dénemde meydana

gelen reel sermaye stoklarindaki “net artisi” ifade etmektedir'®®.

Yatirim, gelir saglamak maksadiyla kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde
kullanilmasi sonucunda gerceklesebilmektedir. Bu sebeple yatirimlarin, dlke
ekonomisi bakimindan izlenmesi gereken ¢ok onemli bir stratejiye sahip oldugu
acikca gorulmektedir. Boylelikle, belirli bir ddnem igerisinde ithal edilen ve uretilen
mallarin ihrag edilmeyerek veya tlketiimeyerek, gelecek dénemlere aktarilabilen
kisimlarina yatinm denilmektedir. Makroekonomi yani genig boyutlu ekonomi
bakimindan yatirim kavrami net ve brat olarak ikiye ayrilmaktadir. Brat yatirim; belirli
dénemlerde Uretimi tamamlanan, fakat tlketicilere henlz ulasamamis olan
hammadde, ara mallar ve tiketim mallarini ifade etmektedir. Brit yatirimdan;
ylpranma ve asinma paylarinin dugtlmesinden sonraki kalan kisimlari ise net
yatirrm olarak tanimlanabilir. Diger taraftan, stok degisiminin, toplam yatirimlardan

cikartiimasi ile sabit sermaye yatirimina ulasmak mimkiin olmaktadirt’.

169 Usta, a.g.e., s. 3.
170 Kabukguoglu, a.g.e., ss. 3-4.
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3.1.3. isletme Biliminde Yatirm

Genel manada yatirim, isletmelerin Uretimlerini ve satistan sonraki hizmetlerini
biyitmek maksadiyla gerceklestirdikleri harcamalardir. Ornegin; arastirma,
gelistirme faaliyetleri ile is gbren egitim destegini verebiliriz. Ayrica uzun surel
reklam kampanyalari igin gerceklestirilen harcamalar da yatirrm kalemi igerisinde yer
almaktadir. Yatirim, genellikle sermayenin hizmet ve mal Uretimini gerceklestirmeye
yarayan tesislerin kurulmasi icin kullanilmasini ifade etmektedir. Yatirrm su
maksatlarla gergeklestirilebilir!’;

1. Bir tesisin yapilmasina
Yeni uretim tekniklerinden faydalanma
Uretimde dar bogazlihgi karsilamak

Uretim kapasitesini arttirmak

o M 0N

Kalite gelisimini saglamak
6. Mevcut olan tesisleri, tahsisi yapilan sanayi Dbdlgelerine nakili

gerceklestirilerek yeniden kurulmasi igin de yapilabilir.

isletme bakimindan yatirim, nakdi yani parasal degerlerin tretimi amaciyla
makine ve bina gibi tesis mallarina donusimunl kapsamaktadir. Makine, bina,
techizat ve benzerleri tesisler, isletmelerde iglevsel olarak yer aldiklarindan daha
uzun 6murlli olarak faaliyetlerini surdurebilmektedirler. Sabit sermaye yatirimlar
olarak belirlenen harcamalar, yatrimlarin sadece belirli bir bolimunu
olusturmaktadirlar. Yatirimlarin diger bolumlerinde ise nakit, alacaklar ve stoklar gibi
doner varliklar bulunmaktadir. Doéner varliklar, sirketlerin gunlik faaliyetlerini
surdurebilmeleri icin gerekli degerlerden olusmaktadir. Doner degerlerde bulunan is
kalemlerinin; banka-kasa ve stoklarin, aylik veya gunlik olarak, musteri alacaklari
gibi, bir aydan daha uzun sireli olduklar gériilmektedir. isletme bakimindan
bilancolarin aktif olmasi; sabit ve dénen varliklardan olusan yatirimlarin
gerceklesmesini ifade etmektedir. Pasif olmasi ise, bu varliklarin hangi oélglide
yabanci kaynak ve 06z kaynaklarla yani borglardan arindirilmis anaparalarla
finansmanlarinin saglanabilecegini géstermektedir’2. isletme bakimindan yatirim
denildiginde, isletmelere uzun yillar hizmet verebilecek kapasiteye sahip kuruluslar
akla gelmektedir. Bu yaklasimlar, isletmecilik alaninda tesis ve yatirim kavramlarinin

es anlamlarda kullaniimasina neden olmaktadir.

171 Emre Bahar, “Yatinm Kavrami, Yatinm Tirleri ve Turizm Yatinmlarinin Ozellikler”, Aydin,
2004, http://emrebahar.blogspot.com.tr/2012/05/yatirim-kavrami-yatirim-turleri-ve.html, (Erisim Tarihi:
11.05.2018).
172 Kabukguoglu, a.g.e., s. 4
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3.1.4. Proje Kavrami

Birbiriyle dogrudan iligkili olan, belirli bir plan kapsaminda bir zaman dénemi
icerisinde ve 6nceden belirlenmis kaynaklar ile gerceklestirilen faaliyetlerin timine

proje denilmektedir. Birden fazla proje, bir plan icerisinde s6z konusu olabilir!’3.

Proje, bir konuda duaslncelerin  yogunlasmasi, sorunlarin ¢6zime
kavusturulabilmesi maksadiyla tim ayrintinin disunulmesi, yiratilecek sistem ve
sureglerin sistematik sekilde belirlenmesi olarak tanimlanabilir. Proje, bir konu
hakkinda sistemli ve ayrintili disince oldugu kadar, mevcut ek arastirma, bilgi ve
senteze ulasilma davranisini da ifade etmektedir. Akilli insanlar bir is yaparken
yazili olmasa bile bir proje yaparak, yaptigi projeye gore hareket etmektedir. Proje
yapilmasi, bir gok agsamasi olan, uzun bir zaman dilimine yayilan, karmasik ve daha
buyuk harcama gerektiren aligverislerde kaynagin (zaman dahil) daha da etkin
kullaniimasi i¢in zorunlu hale gelmektedir. Bir plan ¢ercevesinde, belirli zamanda,
belirli (sinirll) kaynakla digerlerinden bagimsiz olarak gergeklestirilebilen, yalniz
birbirleri ile iligkili faaliyetlerin kimesine proje denebilir. Bir binanin sihhi tesisati,
mimari ¢iziminin yapilmasi, 1si yalitimi, betonarme, kalorifer, elektrik, vb. ile ilgili
gizimlerin hazirlanmasi ve hesaplama bir ingaat projesinde bulunmasi gerekli olan
alt projeleri kapsamaktadir. Projesi olmayan bir is, gemisi olmayan kaptana
benzemekte, insanlarin nereye gidecegini, ne yapacagini bilmeden yola ¢ikmasi

olarak duslinilmektedir’4.

3.1.5. Yatirnm Projesi ve Plan

Yatirim projeleri; mal ve hizmet Uretimine yonelik, farkh projeler ile belirli bir
plan dahilinde kaynaklari ve zamani belirlenmis bir faaliyetler kimesi olarak
tanimlanabilir. isletmenin hedeflerine ulasmasi igin belirledigi hedefler, planin
temelini olusturmaktadir. Plan ve proje kavramlarinin birbirleri ile i¢ ice kavramlar

oldugu soéylenebilirt’.

Yatirrm projesi, belli bir Gretimi az bir mali imkanla gerceklestirerek en iyi
ekonomik faaliyete ulasabilmek icin, hangi malin nerede (uretilebilecegi, veri ve

bilgilerin sistematik kullanim ile kararlastirilarak uygulanmasi seklinde ifade

173 Hallil Sariaslan, Yatirim Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, Siyasal Kitabevi,
Ankara, 2014, s. 33.
174 Hiiseyin Sahin, Yatirim Projeleri Analizi, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2009, s. 4.
175 Sariaslan, a.g.e., s. 33.
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edilebilir. Yatirim projeleri, az bir kaynakla daha fazla gelir veya fayda saglayabilmek
icin ilgili konulara ait tekil plani icermektedir. Burada ifade edildigi gibi, akilci bir
sekilde ydrutilmesi planlanan ekonomik faaliyetler, proje kapsaminda vyer
alabilmektedir. Yatirnm projeleri birer yatirrm oénerisi olarak dustnulebilir. Yatirim
projelerinden beklentiler sunlardir’:

1. Yatirim projeleri ile mevcut kapasitenin yenilenmesi veya yeni Uretim
kapasitelerinin kurularak buyutilmesi ve gelecekte hizmet ve mallarin Uretiimesi
hedeflenmektedir.

2. Yatirrm projeleri ekonomiden Gretim faktorlerini isteyebilir; sermaye, emek,
is gucu ve muhtemeldir ki dogal kaynaklar bile kullanabilir.

3. Yatirnim projeleri belli bir Gretim teknolojisi uygulanmalarina sebep olabilir.

4. Yatirim projeleri birgok hukuki s6zlesmelere yol agabilmektedir.

3.1.6. Kar Maksimizasyonu

Satiglarla maliyet arasindaki olumlu farka kar denilmektedir. Karlilik ise belli bir
dénemde elde edilen karin, o ddonemde isletmede kullanilan sermayeye orani olarak
aciklanmaktadirt’”’. Kar maksimizasyonu, isletmelerin en énemli amaglarindan biri
olarak adlandirilan igletme kurucu ve istirakcilerinin karlarini maksimize etmek
olarak tanimlanmaktadir. isletmeler ile ilgili modellerin etkili oldugu, finans
yoneticisinin sorunlarin ¢éziminde ve karar verme ilkelerinde yararli oldugu

varsayilmaktadir’e,

Eksik rekabet piyasalarinda, “kar maksimizasyonunun gerceklestiriimesi
isletmenin bir balimi icin mimkin mi?” seklinde bir soru sorulabilir. isletmenin
gerceklestirdigi herhangi bir karin isletme sahibine ait oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Tek sahipli milyonlarca kiglk isletmede; hangi Grtnler Gretilmeli,
kimler ise alinmali, fiyatlar nasil olmal gibi kararlar isletme sahibi ile ¢cok yakindan
ilgili olmaktadir. isletme sahiplerinin, erken emeklilik gibi hedefleri olmakta ve

hedefleri, isletmenin kar maksimizasyonu amaglarina aykirilik olusturmaktadir’®.

isletme  yoneticileri, kar maksimizasyonu saglayabilmek igin basa-

basnoktasindan mumkin olabilecek en Ust seviyede kazang¢ elde etmeleri

176 Sahin, a.g.e., s. 4.
177 Bilent Kaya, “is Yerinde Verimlilik Yonetimi’,  http://kurumsal.data.atilim.edu.tr/pdfs/
080425_02. pdf (Erigim Tarihi: 24.12.2016).
178 Muharrem Ozdemir, Finansal Yonetim, Tirkmen Kitabevi, istanbul, 2016, s. 7.
179 Chapter, “Profit Maximization in Perfectly Competitive Markets”, http://www.wiley.com/col
lege/browning /041389161/pdf/ch09.pdf (Erisim Tarihi: 18.06.2016).
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gerekmektedir. Maliyetlerin en dislk, karin ise en ylksek noktada olmasi, kar

maksimizasyonu anlamina gelmektedir'e°,

3.1.7. Finansal Analiz

Finansal analiz, igletmelerde tutulan muhasebe kayitlarinin dogal bir sonucu
olarak goérilmektedir. Dizenlenen bilango ve gelir tablolari ile bu amagla diizenlenen
diger mali tablolari, cesitli analiz tekniklerine tabi tutarak yorum yapabilmeyi
mumkun kilan énemli bir finansman teknigidir denilebilir. Finansal analiz tekniginin
kullanimi ile basta isletme i¢i organlara (6zellikle Ust yonetime) dnemli ve yararli
bilgiler saglanabildigi gibi, isletme disindaki cesitli ¢ikar gruplarina (kreditorler,

yatirimcilar, devlet vb.) da oldukga yararl bilgiler saglanmaktadirst,

GuUnUmuz dinyasinda rekabet ortaminin artmasiyla isletmelerin finansal
performanslarini dengeli ve dogru bir sekilde dlgmeleri kaginilmaz bir hal almaktadir.
Geleneksel finansal performans kriterlerine gore yapilan finansal tahliller, igletme
yoneticilerinin ve diger paydaslarin igletmenin performansini dogru bir sekilde
degerlendirmesinde yeterli gdérilmemektedir. S6z konusu bu durum igletmelerin
finansal performansinin Olglimesi sirasinda nakit meydana getirme kapasitelerinin
de tahlil edilmesi buyilk bir 6nem arz etmektedir. Nakit akim oranlarinin finansal
tahlilde kullanilmasi, finansal performans o6lgimunin daha dogru bir sekilde

gerceklestiriimesine katki saglayabilir'®2.

3.2. YATIRIM EVRELERI

Yatinm projeleri; pazarlama uzmanlari, ekonomistler, mali konulari
¢ozumleyen uzman sahislar ile ingsaat muhendisi, mimar, endistri muhendisleri gibi
farkh muhendislik dallarindan olusan, teknik uzmanlarin katihmlariyla olusturulan
proje ekipleri tarafindan hazirlanmaktadir. Yatirim projelerinin hazirlanmasi83;

1. Proje fikrinin dogmasi ve 6n elemeler,

On fizibilite ve etiit calismasi,
Fizibilite etud,

Projenin degerlendirilerek yatirim kararinin verilmesi,

o > 0N

Projenin uygulamaya konulmasi,

180 Mehmet Aydin, “Tam Rekabet”, file:///C:/Users/Dell/Downloads/HAFTA_06_REKABET. pdf
(Erisim Tarihi: 22.07.2016).

181 Ozdemir, a.g.e., s. 21.

182 Hakan Vargiin ve Hasan Uygurtiirk, “Finansal Performans Olgiim Araci Olarak Nakit Akim
Odakli Finansal Analiz: insaat ve Bayindirlik Sektérii Uzerine Bir Uygulama”, Balkan Sosyal Bilimler
Dergisi, Aralik, 2016, Cilt: 17, Sayi: 18, 358-369, s. 358.

183 Usta, a.g.e., s. 6.

68



6. Uretime gecis asamalarindan meydana gelmektedir.
Calisma kapsaminda bu bdlimde; yatirrm duslncesinin dojusu ve 6n
inceleme, yatirm projesinin dizenlenmesi, yatirrma bagslama ve yatirimin

tamamlanmasi gibi asamalar irdelenecektir.
3.2.1. Yatirnm Diisiincesinin Dogusu ve On inceleme

Uretim aragclarina belirli ddnemlerde yapilacak olan eklemelerle bu eklemeleri
mumkun hale getiren harcamalar, yatinm olarak tanimlanmaktadir. Yatirm
olaylarinin bir parasal bir de reel yonleri bulunmaktadir. Ekonomideki Uretime ait
surecler, bir ¢esit Uretken hizmetlerin, Uretim girdilerine uygulanabilmesi icin en son
fayda saglayabilecek tiketim mallarinin veya farkli mallarin Gretimlerinde
kullanilabilen ara yahut yatirnm mallarinin Uretimleri arasinda gecen sureleri ifade
etmektedir. Yatirm kavrami bagka bir ifade ile serbest sermayelerin, bagl

sermayeye donustirilmesi olarak da ifade edilebilir'®*,

Kuruluglar, alisilagelen faaliyetlerine devam etmekte iken, yatirimlarla ilgili
birtakim planlarla ugrasarak, yeni yatirirmlara ait proje calismalari yapmaktadirlar.
Yeni yatirim projelerinin ele alinmasi, kurumlar icin buyudk bir endise ve guglige
sebebiyet vermektedir. Butlin bu faaliyetlere ragmen, projeler arasinda tercih
yapmaya, isletmelere yeni projelerin hazirlanmasina ve sonucunda da yatirm

kararlarina almaya gétiiren 6nemli sebepler bulunmaktadir®®,

Herhangi bir yatinnm projesinin fikir bazinda ortaya ¢ikisi bilgi, deneyim, sezgi,
girisimcilik ruhu, rastlantilar gibi birgok faktorin belirlendigi, anlasiimasi ve
aciklanmasi gug¢ olan davraniglardan meydana gelmektedir. Bunlarla birlikte proje
distncesinin ortaya gikmasi iginé;

1. Talep edilen ihtiyaglarin arastiriimasi ve bunlari giderecek iglenmis mallarin
belirlenmesi,

2. Oncelikli olarak, imal edilmis olan mallar bulmak, sonra da ihtiyag

derecelerini aragtirmak gibi iki yol 6nerilmektedir.

3.2.2. Yatinnm Projesinin Dizenlenmesi

Yatirnm planlamasi, proje degerlemesi ve sermaye but¢elemesi kavramlari
genelde es anlamh olarak kullaniimaktadir. Fakat her ikisi de genelde farkh olaylari

ifade etmektedir. Yatirnm planlamasi uzun dénem isletme planlamasinin bir uzantisi

184 Sahin, a.g.e., s. 1.
185 Usta, a.g.e., s. 7.
186 Haftacl, a.g.e., s. 22.
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olarak ifade edilmektedir. Sermaye bltcelemesi ise yatirim igin gereken fon miktari
ile yatirrmdan elde edilecek gelirlerin toplu bir sekilde ifade edilmesini icermektedir.
Projeler, planlarin meydana getiriimesinde ana bilgileri saglamaktadir. Bir projenin
uygulanmaya uygun olup olmadidi, zayif, noksan ve hatali yodnlerinin olup
olmadigini, ekonomik ve teknik &mri kapsaminda kendisini amorte edip
etmeyecegdini veya karlilik derecesini tespit etmek amaciyla yuritilen calismaya
proje degerlemesi denilmektedir'®’. isletmelerin uzun dénem finansal planlarinin
faaliyete gecirilmesi ancak tespit edilen projeler tGzerinde ¢alismalarin yapilmasiyla

gerceklestiriimektedir.

Yatirnm projelerinin  diizenlenmesi, yatirrma ait herhangi bir islemin
uygulamaya konulabilecegi andan baglayarak ekonomik &émudrlerinin son anina
kadar etkisinde kalabilecedi, igerisinde bulunan her gesit sosyal, teknik ve ekonomik
ortam ve kosullar ile ilgili butun degiskenlerin nitel ve nicel yonleri ile
degerlendirilerek incelenen davraniglardan olusmaktadir. S6zi edilen degiskenlerin,
yatirm omurleri middetince alacagi degerin tahmin edilmesi ve yatirimin mali,
teknik ve ekonomik organizasyonlarina ait proje galismasi icerisinde yer almaktadir.
Proje ile planlar arasindaki organik bag inkar edilemez. Planlar, gesitli alandaki
konulari igerebilen ve pek ¢ok projenin belirli bir ama¢ dogrultusunda koordinesinin
saglandiyi veya ekonomik olarak degerlendirildigi alanlardan olugsmaktadir.
Projelerin hazirlanmasi, gelisme hedeflerinin gergeklestiriimesi icin son asamayi
olusturmaktadir. Planlama c¢alismalari uygulanabilen projenin basari sansini
onceden, nesnel (objektif) dlgllere goére degerlendirerek aralarinda oncelikli olarak
siralama yapmalari gereken Olgltlere (kistaslara) yatirim olgitleri denilmektedir®.
Dolayisiyla, igletmeler, belirlenen hedeflere ancak bir dizi yatinm projeleri

uygulayarak ulasilabilmektedir.

Projeden sz edildiginde, duslncelerin bir konu ¢evresinde yogunlasarak bir
¢6zim veya cikis yolunun aranmasi akla gelebilir. Olusan bu duslncelerin
yogunlasmasi nedeniyle belirli olaylar tzerinde, var olan bilgi ve arastirmalarin bir

sonuca ulagsmasi gerekmektedir. Herhangi bir binanin mimari ¢iziminin yapiimasi ile

187 Murat Kuruoglu, “Konut Amach Arazi Yatirmlarinda Fizibilite ve Pratik Bir Metot Onerisi”,
istanbul Ticaret Odasi, 2006, s. 18, https://updoc.site/download/1-ito--4_pdf (Erisim Tarihi:
28.04.2018).

188 Sahin, a.g.e., s. 5.
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mimari proje, kalorifer ve saglikla ilgili hesaplarin yapilmasi ile sihhi tesisat projesi

ve betonarme hesaplarinin yapilmasi ile de mimari projeler olusturmaktadir'®,

Proje dlstincesinin ve 6n incelemenin mimkin goérilmesi durumunda, 6n
arastirmaya gecmektedir. Sayet 6n arastirma sonuglari uygunsa teknik, mali ve
ekonomik etltlerden olusan fizibilite calismalarinin dnceden belirlenen olcltlere
Ozellikle karli goértlmesi ile gerceklesmektedir. Bu asamalardan sonra yeni bir
degerlendirme yapilmaktadir. Projenin kabul edilmesi durumunda ise yatirim karari
verilerek kesin proje uygulamasina gegcilmektedir. Yapilan tim bu isler koordineli bir

sekilde tamamlandiktan sonra da Uretim asamasina gegilebilmektedir'®.

3.2.3. Uygulamaya Hazirlik Caligmalan ve Fizibilite Etudu

Fizibilite Ettleri, yatirnmciya ne Uretecegi, nasil Gretecedi, hangi fiyatla nereye
satacagl, ne kadarlik bir yatirrm miktarina fon tahsis edecegi ve yatirrmdan ne kadar
gelir elde edecegi sorularina cevap vermektedir. Baska bir sekilde sdylemek
gerekirse yatirrmcinin verecegi karar yonuinde karsi karsiya kalacagi olasi sorulari
onceden sorup cevaplandirmayi amaglamaktadir. Gergeklestirilen fizibiltenin mevcut
durumu dogru bir sekilde yansitmamasi halinde yatirim kararinin verilmesi

slirecinde dogru bir karar verilmesini engelleyecektir®®,

Yatirnmlar, makro yani buyuklik bakimindan incelendiginde, ekonomik
biylme acisindan vazgecilemez bir dneme sahip oldugu acik¢a gorulmektedir.
Sinirli olarak kullanilan kaynaklarla, ekonomik biyimenin saglanabilmesi igin,
yatinnmlara ait projelerin en uygun kaynak kullaniminin temel ilkesinin, bilimsel
temellere gore hazirlanmasi ve de@erlendiriimesi gerekmektedir. Bu sekilde,
yatirrmdan beklenen performanslarin ancak makro seviyede gergeklesmesi mimkun
olmaktadir. Mikro acidan bakildiginda sabit sermaye yatirimlari, igletmelerin
faaliyetlerine devam edebilmesi igin gereken temel nedenleri olusmaktadir.
Piyasalarda olusan rekabet sartlari géz dnine alindiginda, genellikle isletmelerin
piyasa deg@erlerini arttirdigi gérulmektedir. Gelecekte kar beklentisi icerisinde olan
isletmeler, hedeflerini gerceklestirmek maksadiyla, degisen teknolojik ve sosyo
ekonomik kosulara uyum saglamak maksadiyla yatirimlara daha fazla 6nem vermek

zorundadirlar’®, Boylelikle, silirekli olarak agik tutulan yatirim alanlari ile yatirim

189 Usta, a.g.e., S. 6.
190 Haftacl, a.g.e., s. 21.
191 Kuruoglu, a.g.e., s. 20.
192 Kabukguoglu, a.g.e., ss. 19-20.
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Onerilerinin akilci bir sekilde incelenerek iyi bir degerlendirmenin yapilmasi

gerekmektedir.

Yatirnm projelerinin hayata geciriimesinde karara etki eden en 6nemli arag
fizibilite etltleri olmaktadir. Fizibilite etutleri, kesin projenin hazirlanmasindan ve
kesin yatirim kararinin verilmesinden énce gerceklestirilen, teknik, ekonomik ve mali
etitleri iceren bir rapordur. Hazirlanan projeler fizibilite etitleri sayesinde projenin
gercekten fizibilte ve vyatinmciya faydali olabilecedini ispatlamak igin

hazirlanmaktadirt®.

3.2.4. Yatinmin Gergeklesmesi

Gelismekte olan ulkelerin, yatirima yani yeni isletme kurmaya ayirabilecekleri
ekonomik ve mali kaynaklarin oldukga sinirli oldugu goérulmektedir. Kaynaklarin,
hizli ve maksimum dizeyde gelir artisi saglayabilmesi igin yatirim projelerine ve
sektorlere Oncelik verilmesi gerekmektedir. Milli ekonominin hizla geligimini
saglayabilecek sektorlerin tespit edilmesi, sektoérlere yapilmasi dusindlen
yatirimlarin belirlenmesi, hazirlanacak olan tutarl, 6zgun ve uygun kalkinma
planlarinin yapilmasiyla mumkin olmaktadir. Kalkinma planlari, ekonomik hayatin
kararlilk icerisinde gelisip ilerlemesini saglayan en glvenilir yolu temsil etmektedir.
Gelisen bir Ulkenin kalkinabilmesi igin oncelikli olarak ihtiyag duydugu parasal
kaynaklar, uluslararasi finansman kuruluslarina sunulan uzun vadeli planlar ve

bunlara endeksli projelerle saglanabilmektedirt®.

3.3. YATIRIM TURLERI

Yatirrm kavrami degisik sekillerde tanimlanabilir. S6z konusu tanimlarda
olusan bu cesitliligin nedeni, isletmenin faaliyet gosterdigi alanlarda yatirimlarin
farkli 6zelliklerine vurgu yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Bir kurumun sahip
oldugu Uretim kapasitesini % 10 artirmak maksadiyla yeni makineler edinilmesi, Ulke
ekonomisi ve kurum boyutu bakimindan yatirim olarak kabul edilmektedir. Tasarruf
sahiplerinin, gelecekte satin alma gucinu arttirarak daha fazla tahvil veya hisse
senedi gibi menkul degerlere doénlstirmesi de birey agisindan yatirm teskil
etmektedir. Tulketicilerin gunlik ihtiyaglarini  karsilamak maksadiyla mobilya,

otomobil ve beyaz esya gibi mallara yapilan harcamalar da tiketiciler agisindan bir

193 Rabia Ozpeynirci, “Yatirim Projeleri Kapsaminda Mali Etiid Uzerine Bir Calisma”, Sosyal ve
Beseri Bilimler Arastirmalan Dergisi, 2011, Cilt: 1, Say: 5, 1-17, s. 2.
194 Usta, a.g.e., s. 1.
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yatinm araci olarak gorllmektedir!®®., Bu bolimde yatinm tirleri bashgi altinda;
ekonomik, tuketici, finansal yatirm, yenileme yatirimi, tevsi yatirmliar,
modernizasyon, darbodaz giderme, entegrasyon ve otonom yatirimlari ile kapasite

yaratan yatirimlar ve rakip yatirimlar Gzerinde durulacaktir.

isletmeler icin hayati bir éneme sahip olan yatirmlarin belli ydnlerden
gruplandiriimasi, etkin ve yararli bir yatirrm kontrol plani yuritebilmek acgisindan
baylk 6nem tasimaktadir. Yatirmlari c¢esitli  Olcltler dikkate alinarak
gruplandiriilmasi miamkin olmaktadir. Emsal olmasi bakimindan bu c¢alismadaki

yatirim tirleri dort baglik kapsaminda incelenecektirt®.

3.3.1. Alanina Gore Yatirnmlar

Yatirnm yapmada kisa vadelilerin uzun vadeli yatirrmlara nazaran daha ¢ok
risk barindirdigi bilinmektedir. Ancak kisa vadeli yatirmlarin daha fazla kazang
sagladidi da ifade edilmektedir. Fakat bu alanda yapilan arastirmalar; uzun vadede
saglanan gelirin kisa vadelilere gére daha fazla oldugunu gdéstermistir. S6z konusu
durum elde edilen kar orani ve yagsanan kayiplardan kaynaklanmaktadir. Ayrica
saglanan gelirde farklihgin yasanmasinda islem yapilan piyasa da etki eden faktorler

arasinda yer almaktadirt®’.

3.3.1.1. Ekonomik Yatirhm

GUnUimuz ekonomisinde her kesimin elinde bulundurdugu bir Uretim gucu
bulunmaktadir. Uretimin gergeklesmesini saglayan makine ve bina gibi faktorler
sermaye stokunu olusturmaktadir. Belirli donemlerde sermaye stoklarina yapilan
bazi ilaveler, ekonomik anlamda meydana gelen yatirimlari igermektedir. Bagka bir
ifade ile yatirim, belirli dénemlerde ithal edilen ve Uretilen mallarin; ihra¢ edilmeden
ve tuketilmeden gelecek donemlere aktarilan kismini brut yatirnm olarak tanimlamak
mamkindidr.  Belirli  dbnemlerde olusan yipranma ve asinma paylarinin

cikariimasiyla da net yatirima ulasiimaktadir®.

195 Kirsat Yalginer ve Emine Ebru Aksoy, Yatirnm Projelerinin Degerlendirilmesi, Detay
Yayincilik, Ankara, 2011, s. 7.

196 Said Alpagut Senel, “Il. Bolim Sermaye Biitgelemesi”, 2005, http://www.muhasebetr. com/
yazarlarimiz/said/006/ (Erisim Tarihi: 08.06.2018).

197 Aysun Bayhan, 2017, “Benim igin En lyi Yatinm Hangisi?” Diyenlere 8 Oneri®, https://
borsanasiloynanir.co/benim-icin-en-iyi-yatirim-hangisi-diyenlere-oneriler/ (Erisim Tarihi: 26.05.2018).

198 Yalginer ve Aksoy, a.g.e., s. 7.
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3.3.1.2. Tiiketici Yatirhm

isletmelere fayda saglamak maksadiyla, tasarruf sahiplerinin borsa aracilii ile
degerli kagit alimlari, tiketici yatinmi olarak tanimlanmaktadir. Fonlarin baglhgi
araclardan fayda saglamanin yaninda ekonomik sartlara goére de verimlilik elde

etmekle mimkin olmaktadirt®®.

3.3.1.3. Finansal Yatirhm

Finansal yatirimlar, tahvil, hisse senedi ve borsa gibi menkul kiymetlere
yapilan yatirimlari ifade etmektedir. Finansal yatirrmin asil amaci, eldeki mevcut
birikimleri artirmak maksadiyla, gelecek donemlerde gelir getirecek olan mal ve
hizmetlerin satin alinmasini saglayabilmektir. Tasarruf sahipleri ise finansal varliklari
onceden halka arz edilen ve piyasada alinip-satilan mallar arasindan secilmektedir.
Yatirimcilarin, gergeklesmesi mimkin olan risklere goére tutum ve davraniglari
degisebilmektedir. Genellikle ylksek gelirli ve riski az olan varliklarin satin alinmasi
tercih edilmektedir. ilgili varliklar, kurumlar ve yatirimcilar arasinda borgluluk iligkisi
veya ortaklik iligkisi kurulmakla birlikte, isletmelere herhangi bir katkisi olmayan ve
nakit akisi getirmeyen yatirimlar olmaktadir. S6z konusu katki, isletmece yapilan ilk
ihragc aninda saglanmaktadir. Bazi yatirimcilar, bahse konu finansal varliklari, halka
arz edildigi zaman satin almaktadirlar. isletmeler, halka ilk olarak arz edildiginde
satici konumunda bulundugundan, elde edilen mal ve kaynaklar da isletmelere ait
olmaktadir. isletmeler bu kaynaklari yeni agilan tretim birimlerinin satin alinmasinda
kullanabilirler. Kaynak Uretim faktorlerinin yani sermaye, emek, girisimci gibi dogal
kaynaklarin satin alinmasinda kullanilacak, Ulke ekonomisi bakimindan sermaye
stokuna vyapilacak ilavelerin gerceklesmesiyle birlikte ekonomik yatirimlar
yapilmaktadir. Finansal yatirimlar bagka bir ifade ile isletme bakimindan ekonomik

yatirim, tasarruf sahipleri bakimindan ise finansal yatirim olmaktadir?®,

3.3.2. Niteligine ve Yapilma Nedenine Gére Yatirnmlar

Bir isin niteligine ve yapma nedenine goére yatirimlar gergeklestirilebilmektedir.
Ornegin Uretim veya hizmet isletmelerinin tamamen vyeni yatirm seklinde
gerceklesmesi komple yeni yatirimlar olarak tanimlanabilir. Bu kisimda, komple yeni
yatirimlar, yenileme yatirimlari, tevsi yatirmalari gibi farkli yatirirm konulari Gzerinde

durulacaktir.

199 Yalginer ve Aksoy, a.g.e., s. 7.
200 Yalginer ve Aksoy, a.g.e., s. 8.
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3.3.2.1. Komple Yeni Yatirm

Belirli bir zaman icerisinde igletmelerin veya ekonominin Uretim araclarinin
varligina yapilabilen eklemelere yeni veya net yatirimlar denilmektedir. Yeniden
yapilan yatirimlar, isletmelerin sermaye stoklarinda artisa neden olabilmektedir. Bir
doénem icerisinde yapilacak olan yatirimlarin tamaminin sermaye stoklarinda net
olarak artis saglamasi mimkin olmamaktadir. Cunki Uretim asamasinda
kullaniimakta olan sermaye mallari yipranmakta ve aginabilmektedir. Diger taraftan
bazi sermaye mallarinin eskimesi ve yipranmasi dolayisiyla teknolojik bakimdan da

Uretimde kullanilamamaktadir?°?,

3.3.2.2. Yenileme Yatirimi

Firmalarin Uretim kapasitelerini ddnem basindaki konumlarina getirebilmek
Uzere s6z konusu eskime ve asinmalari kargilayabilecek tutarda yatirima ihtiyag
bulunan bu tdr yatirimlara yenileme yatirimi denilmektedir. Yenileme yatirimlari,
amortisman tutarlari yani yipranma paylari ile dl¢tlebilmektedir. Yalniz, uygulamada
ayni firmanin belirli bir ddneminde meydana gelen yatirimin ne kadarinin yenileme
yatirrmi ne kadarinin yeni oldugunu belirleyebilmek ¢cogunlukla kolay olmamaktadir.
Cunkd yenilenen makinelerin yerlerine yenilerinin konulmasi durumunda bunun
hangi degerde onceki ile benzer olup olmadigi tartisma yaratabilmektedir. Yeni
makinelerin fiyati, Uretim kapasiteleri, Uretilen mallarin niteligi, ekonomik ve fiziki
Omurleri, vb. acgisindan daha &nceki makinelerin aynisinin olmasi mumkun
olmadigindan, yenileme yatirimi-yeni yatirrm ayiriminin yapilmasi sadece teorik

seviyelerde anlam ifade etmektedir?®2,

Yenileme yatirnmlari, donem icerisinde eskiyen, asinan, yipranan veya hasar
goren kuruluslarin korunabilmesi icin 6zellikleri veya uretim kapasitesinin degisiklige
ugramadan yapilan yatirimlardan meydana gelmektedir. Diger bir ifade ile Gretim

faktorleri donem igerisinde yipranan kurumlarin Gretimlerinde kullaniimaktadir?®,

Yenileme yatirimlari mal Uretimi ve hizmet sunumunda devamlihdi saglamak
amaciyla sermaye tahsisini icermektedir. Bagka bir sekilde ifade etmek gerekirse

yenileme yatirimi isletmenin dretimi devam ettirebilmesi adina, yipranmig, asinmis,

201 Sahin, a.g.e., s. 2.
202 5ahin, a.g.e., s. 2.
203 Hzerdem, a.g.e., s. 16.
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teknolojik gelismeler sonucunda eskiyen duran varliklarin yenilenmesini

kapsamaktadir?%4,

3.3.2.3. Tevsi Yatirnmlan

Var olan Uretim tesislerinin genisletiimesi amaciyla Uretim kapasitelerinin
blyUtilmesi, firmalarin piyasa paylarinin artiriilmasi veya talepleri en kisa zamanda
karsilamak maksadiyla vyapilabilen yatirmlara genisleme (tevsii) yatirimlar
denilmektedir. Gelistirme yatirnmlari firmanin rekabet gicini artirmak ve mevcut
uretim tesislerini teknolojideki yeni gelisimlere gore duzenlemek maksadiyla
yaplimaktadir. Yenileme yatirimi ile gelistirme yatinmlar arasinda c¢ok ince bir
gizginin oldugu sdylenebilir. ikame veya yenileme yatirmlarinda ayni gesit mali
Uretebilmek amaciyla eskilerinin yerine yeniden dretim tesislerinin  kurulmasi
gerekmektedir. Eskiden faaliyet gbsteren kuruluslara ait bazi bolim veya birimlerin
koruma altina alinmasi gerekmekte iken gelistirme yatirimlari halen Gretime devam
etmekte olan kuruluslar ise daha da geligtiriimis olan varligini ve tasarimini

korumaya devam etmektedir?°,

Tevsii Yatinm, mevcut durumdaki yatinmlara ilave edilen makine, techizat
veya Uretim hatlarinin eklenmesiyle olugsmaktadir. Uretim akisi icerisindeki diger
techizat ve makinelerin uyum icerisinde olmadigi durumlarda ise techizat ve
makinelerin yer degistirerek yenilerinin ilave edilmesi ve genisleme yatirimlarinin

yapilmasi kapasiteyi artirmaya yonelik yatirimlardan meydana gelmektedir2°.

Tevsii yatinmlar, kuruluglarin mevcut kapasitelerini arttirarak yeni bir
hizmet/Uretim potansiyeli yaratmak amaci ile yapilan yatinmlari kapsamaktadir. Bir
kurulusun yatak kapasitesini arttirmak maksadiyla bina insa edilmesi tevsii yatirrma
ornek olarak verilebilir. Tegvik mevzuati, tevsii yatirrmlarin yeni bir yatirm kimligi
tasimamasi nedeniyle, genisleme iglemleri yapildiktan sonra da mevcut alt yapi ile
tesislerin, misterek bir ortam olusturarak, topyekdn bir butinlik olusturabilme sart

aranmaktadir?®’.

204 Senel, a.g.e., s. 2.
205 gahin, a.g.e., s. 3.
206 Angelfire, “Buillda Free Website on  American Diabetes Association”,
http://www.angelfire.com/art/arg/sinif.ntm (Erisim Tarihi: 19.04.2018).
207 Serdar Kabukguoglu, Herkes Igin Fizibilite, TUDEM Yayinlari, Ankara, 2005, s. 6.
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3.3.2.4. Modernizasyon Yatirimlari

Modernizasyon vyatirimlari, mevcut kuruluglarin Uretim hattinda, gelisen
teknoloji sonrasi ekonomik veya teknik Omdurlerini tamamlayan techizat ve
makinelere ve teknolojik gelisimlere uygun parcanin eklenmesi veya mevcut
kisimlarin gelismis modelleriyle veya techizat ve makinenin yenileriyle degistiriimesi,
isletmelerde eksik olan yatirm harcamalarin tamamlanarak nihai Grinlerin
modellerinin degistiriimesi veya kalitelerinin yUkseltiimesini igeren yatirimlardan

meydana gelmektedir?%,

isletmelerin, Uretim kalitesini arttirmak, daha c¢ok maliyet tasarrufu
gerceklestirmek maksadiyla yaptiklari yatirimlari icermektedir. Yatirnm projeleri ya
da sabit varlik yatirmlari, éteki yatirim projeleri Uzerine etkileri agisindan, ekonomik
olarak bagimlh yatirimlar ve ekonomik olarak bagimsiz yatirimlar sekilde iki bashga

ayrilabilir2°®,

Yatirrm tarindn ne olduguna bakilmaksizin bir yatirim kararinin verilmesi
demek secenekler arasinda seg¢im yapmayi ifade etmektedir. Dogru bir se¢im karari
verebilmek diger bir deyisle, gelecek ile ilgili verilen kararlarin uygunluk derecisinin
yuksek olabilmesi icin, karar veren merciinin birtakim bilgilerinin bulunmasi gerektigi
acik bir gercektir. Bilhassa igletme igin hayati bir 6neme sahip, bir bakima igletmenin
satis ve Uretim kapasitesinin limitlerini ortaya koyan, duran varliklarin yatirimlari igin
verilecek kararlarda yatirimcilarin kesinlikle birtakim verilere ve bilgiye sahip

olmalari kaginilmaz bir zorunluluk arz etmektedir?*.

3.3.2.5. Dar Bogaz Giderme Yatirimlari

Hizmet ve mal Uretimlerine yonelik tesislere; halen mevcut olan ve Uretim
hatlarinda yer alan techizat, ana makine ya da yardimci makinelerin bir kisminin,
Uretim kapasitesi ve is gérme yetkisi bakimindan, Uretim akigi igerisinde diger
techizat ve makinelerin uyum igerisinde ¢alismadigi durumlarda yapilan techizat ve
makinelerin degistirilerek, yeni techizat ve makinelerin eklenmesine yonelik bir

yaklagimla faaliyetlerine devam eden igletmelerin, Uretimlerinden tam kapasite ile

208 Angelfire, a.g.e.
209 Aydin, a.g.e., s. 174.
210 Senel, a.g.e, s. 4.
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faydalanmak maksadiyla yapilan yatirimlari darbodaz giderme olarak tanimlamak

miUmkundur?tt.

Darbogdaz giderme yatirimlari, isletmelerin kendi tesisindeki mal ve hizmetlerin
Uretiminde karsilasilan sorunlari veya darbogazlari giderebilmek icin faaliyetlerinden
tam kapasite ile yararlanmak maksadiyla yapilan yatirimlari icermektedir. Mevcut
kapasite ile calismakta iken, islevini tam olarak yerine getiremeyen firinlardaki
hamur makinesinin degistiriimesi, mevcut kapasitesi yeterli olan bir ¢amasir
makinesinin yenilenerek bir adet daha alinmasi, darbodaz giderme yatirimlarina

ornek olarak gosterilebilir?2,

3.3.2.6. Kalite Duzeltme Yatirimlari

Tesislerin mevcut mal ve hizmet kalitelerinin daha da yukseltimesi veya
degistirilmesi amaciyla yapilan yatirimlara Kalite Dizeltme Yatirimlari denilmektedir.
Ayran ve yogurt kaplarinin Gzerindeki son kullanma tarihlerini basan makinelerin
alimini veya vakumlu ambalaj makineleri gibi alimlar, yatirmlara 6rnek olarak

gosterilebilir?®3,

3.3.2.7. Entegrasyon Yatirimlari

Entegrasyon yatirimlari, hizmet ve mal dreten kuruluglarin mevcut UGrdn
hatlarinda elde ettigi son urtnleri ve tamamlayici dzellikteki ara mallari veren ve
Uretime devam edilen sonuncu Urinlerinde ara mali olarak kullanacak sekilde,
mevcut kuruluglari ileriye ve/veya geriye dogru butunlik teskil eden, yatirm
projelerinin o6zelliklerini dikkate alarak kurallara uygun sekilde, ayni yerde veya ayni

il sinirlari igerisinde ve ayni kurulusta yapilan yatirimlari kapsamaktadir?4,

Entegrasyon yatirimlari, tesislerin mevcut mal ve hizmetlerini batunleyici
kalitede olan mevcut tesisleri geri ve/veya ileriye dogru bir butlnluk teskil eden,
yatirnm projeleri ile yatirrm konularini dikkate alan, kural olarak da ayni tesis
blinyesinde veya ayni yerde ve ayni il sinirlari igerisinde bulunan yatirimlardan
meydana  gelmektedir.  Bir tati koyinin kendi gida  maddelerinin

Uretilmesine/yetistiriimesine veya tatil kdylerinde kurulan aligveris merkezlerine ait

211 jktisat Sézligl, “Ekonomi Terimleri, Darbogaz Giderme Nedir?”, http://www.iktisatsozlugu.
com/ nedir- 4833- DARBO %C4 %9 EAZ %20 G% C4 %B ODER ME# .WtjRh dRub Dc (Erisim Tarihi:
09.04.2018).

212 Angelfire, a.g.e.

213 Kabukguoglu, a.g.e., s. 8.

214 Angelfire, a.g.e.
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yatirimlari ileriye, iplik tesislerinin 6rme/dokuma tesisi yatirimlari ise geriye
entegrasyon yatirimlarina o6rnek olarak go0sterilebilir. Yatirimlarin birden fazla
kapsama girmesi de uygulamalarda daha sik rastlaniimaktadir. Tamamlama veya
modernizasyon yatirimlari, kapasitede artislarina sebep olmaktadir?®®. isletmelerin
karsilasabilecedi sorunlari gidererek, tam kapasite ile calismayl hedefleyen
darbogaz giderme yatirimlari, ayni zamanda modernizasyon ve yenileme yatirimlari

olarak da bilinmektedir.

3.3.2.8. Finansal Kiralama Yatirrmlan

Dinyada, kuresellesme ile birlikte, isletmenin diger tim isletmelerle rekabet
glcund arttirmasi, rekabet etmesi ile birlikte modern teknolojinin hizla takip
edilmesine, degisimlerin zamaninda ve yerinde uygulanmasina bagli olmaktadir.
Bunlarin sonucunda da igletmelerde finansman ihtiyaclari ortaya c¢iktigi
anlasiimaktadir. Finansman ihtiyaglarinin karsilanmasi sirasinda degisik finansal
teknikler kullanilabilmektedir. Yaygin olarak kullanilan finansal tekniklerinden birisini
de finansal kiralamalar olusturmaktadir. Finansal kiralamalar ilk olarak Amerika’da
1950'li yillarda gelisme gostermektedir. Blylk sirketlerin yapmakta oldugu tasima
araclarinin kiralanma faaliyetleri 1950 yilina kadar sinirli sayida iken, ayni yillarda
kurulan finansal kiralama sirketlerinin, her tirli techizat ve makinelerinin kiralanmasi
ile birlikte hizla blyuyerek genislediklerini gostermektedir. Amerika disinda diger
Avrupa Ulkelerinde gelisim gOstermesi ise 1960'tan daha sonraki yillari
kapsamaktadir. Finansal kiralama sirketleri, gelismekte olan Ulkelerde ¢ogunlukla
kiigllk ve orta blyUkliikteki isletmelere yénelik calisma yapmaktadir. Ulkelerin
ekonomik yapilarina uygun olarak da degdisik alanlarda faaliyetlerde

bulunmaktadirlar?®.

Finansal kiralama so6zlesmesi, kiraci bakimindan bir c¢esit satin alma
anlasmasi  seklinde dusundlebilir.  Kiralanmis olan  varliklar, kiracilarin
bilancosundaki bir varlik olarak rapor edilmektedir. Gergeklesmesi istenilen
sorumluluklar da bilancoda mutlaka yer almaktadir. Varliklarin amortismanlari
kiracilar tarafindan ayrilmaktadir. Uluslararasi muhasebe standartlari no:17 (IAS 17)
finansal kiralamalari; “kiraya veren yani mal sahibinin, mal Uzerindeki tim
yararlanma haklari ve bunlardan dogabilecek olan rizikolarin kiracilara devredilmesi

olarak tanimlanmaktadir. Mulkiyet hakki ise devredilebilen veya devredilmeyen”

215 Kabukguoglu, a.g.e., s. 8. _ _
216 Veli Oztirk vd., “Finansal Kiralama ve IMKB’de Islem Goren Sirketlerde Kullaniima Duzeyi”,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, 2007, Say!: 2, 67-86, s. 68.
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seklinde tanimlanmakta iken “finansal kiralama olmayan tim iglemleri de
operasyonel kiralama” seklinde tanimlanmaktadir. Bitin kiralama iglemlerini, ABD
Finansal Muhasebe Standartlari Kurulu iki temel gruba ayirmaktadir. Asagida
belirtilen dort kistastan en az birisini saglayabilen kiralamalari finansal kiralama,
digerlerinin ise operasyonel kiralama seklinde siniflandirilabilecegi belirtmektedir?:’:
1. Kiralama dénemi tamamlandiginda mdlkiyet hakkinin kiraciya devredilmesi,
2. Kiralamalarin sembolik bir bedel karsiligi olarak, satin alma opsiyonu yani
saticinin aliciya tanididi surenin verilmesi,
3. Kiralama doéneminde, kiralamaya konu teskil eden ekipmanlarin, tahmini
olarak ekonomik édmdrlerinin %75 veya daha fazlasina esit olmasi,
4. Kira 6demesinin su anki deg@erleri ile ekipmanlarin piyasa bedellerinin %90
veya daha fazlasina egit olmasi gerekmektedir.
3.3.2.9. Nakil Yatirrmlan

Yillar boyunca faaliyette bulunan isletmelerin kurulus vyerleri, kurulug
zamaninda ideal durumdayken, sehirlesmenin hizli yasanmasi, bu haldeki
isletmelerin kurulus yerlerinin sehir icerisinde yer almalarini meydana getirmistir. Bu
sebeple isletmenin blylme imkani sinirlandirildigi gibi isletmenin atiklari da sehir
icin zarar niteligi tasimaktadir. Bu kapasiteye sahip isletmelerin organize sanayi
bdlgelerinde ideal yerlere teknoloji araciliiyla tagsinmasi nakil yatirrmlarini gerekli

kilmaktadir?'8.

3.3.2.10. Bakim Onarim Yatirimlari

Uretim birimlerinin kapasitelerini koruma altina almak, uretimin surekliligini
saglayabilmek, firmalarin rekabet gucini korumak ve dretim kalitelerini
koruyabilmek icin kurumlarin yipranan ve eskiyen taraflarinin onarimlari ve bakimi

icin yapilan yatirima bakim-onarim yatirimlari denilmektedir?*°.

3.3.2.11. Otonom Yatirimlari

Yatirim kararlari, milli gelir seviyelerindeki talep artiglarindan bagimsiz olarak
faaliyetlerini slrdirtyorsa, dogrudan kar gitmek maksadiyla degil de baska
maksatla alinmigsa buna bagimsiz veya otonom yatirim denilmektedir. Otonom
yatirnm kararlari alinirken isletmeler, dogrudan kar gutdusu ile veya kisa dénem

seklinden hareket etmesi mumkin goérilmemektedir. Otonom yatirmlar en fazla

217 Aydin, a.g.e., s. 234.
218 Bahar a.g.e.
219 3ahin, a.g.e., s. 3.
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kamu kesimlerinde gerceklesebilmektedir. Kamu kesimleri, sosyal agidan
bakildiginda faydasi bireysel faydalarindan daha fazla yatirma 6énem vermekte ve
O0zel kesim yatinmlarina Ozendirmek amacini gitmektedir?®.  Tum bu
aciklamalardan anlasildigi Gzere 6zel kesimdeki yatirimlarinin tamaminin dogrudan
dogruya kar gudusu ile yapilmakta oldugu ve yalnizca talep artislarindan

kaynaklanamayacagi sonucuna ulasiimaktadir.

Yatirim kararlari, ulusal gelir seviyelerinden, dolayisiyla da isteklerdeki artigtan
bagimsiz olarak islevini surdiren ve dogrudan kar yapmak maksadiyla degil de
farkli amaclarla alinan yatirimlara bagimsiz veya otonom yatirimlar denilmektedir.
Otonom yatirimlarda is yerleri, gerek dogrudan satiglarda gerekse kisa dénemler
halinde yapilan satiglarda kar amaci gutmemektedir. Otonom yatirimlar daha g¢ok
kamu kesimi tarafindan gergceklesmektedir. Kamu kesimleri ise, sosyal faydasi
kisisel faydasindan daha yiiksek olan yatirnmlara 6nem verilmektedir. Ozel kesim

yatirimlari ise dolayl sekilde 6zendirmek amaci giitmektedir??*.

3.3.3. Kapasite Yaratan Yatirimlar

isletmeler kapasite kullanim oraninin sinirina yaklastik¢a tretim kapasitelerini
arttirmak maksadiyla daha fazla yatirma yonelmektedirler. Pazar payini kaybetmek
ve musteri taleplerini karsilayamamak korkusu, isletmeler icin yasamsal risk teskil
etmektedir. Kullanilabilir ve bos kapasiteler oldugu muddetge is yerlerinin yatirrma
olan arz ve talepleri azalmaktadir. Mevcut Uretim arttirma kapasitesi devam etmekte
iken, iglevi olmayan bir kapasiteyi ilave etmenin de ekonomik bir mantigi

bulunmamaktadir?®?.

Altyapi yatirmlarinin destek verdigi olanaklardan faydalanan uretken
yatirmlar bu sayede kurulmakta ve faaliyette bulunmaktadir. Kalkinma buyuk
oranda ekonomide duretim kapasitesinin bUyUimesine baglh olarak, yatirimlarin
kapasite meydana getirme etkisinde, dolayisiyla iktisadi kalkinma asamasinda en
onemli noktayr altyapi yatirimlarinin  olusturmasi gerekmektedir. Altyapi
yatirnmlarinin bu sayede kapasite meydana getirebilmesi igin diger yatirimlar
uyarmasi gerekmektedir. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse altyapi

yatirnmlarinin gerceklestiriimesi halinde Uretken yatirimlara yeni kapasite meydana

220 5ghin, a.g.e., s. 2.

221 Sahin, a.g.e., s. 5. .

222 Oztin Akgiig, “Yatinm Giidileri”, Cumhuriyet, Kése Yazisi, istanbul, 2015, s. 2.
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getirebilmeleri icin bir sebep olabiliyorsa ve (retim isteklerini etkileyebiliyorsa,

kapasitesi etkisini barindiriyor demektir??,

3.3.4. Karsilikh Etkilegsimle Olusan Yatirnmlar

isletmeler, rekabette basarili olabiimek amaciyla, rakiplerin girislerini
engelleyecek ya da caydiracak yatirimlari gerceklestirebilmektedirler. Bu kisimda,
rakip yatinmlara cevap verme niteliginde “rakip yatirimlar’, mevcut yatirimi
glglendirecek tamamlayici  yatinmlar ve tamamen bagimsiz  yatinmlar

yapabilmektedirler.

3.3.4.1. Rakip Yatirnmlar

Blyuk igletmelerin etkili oldugu oligopol piyasalardaki karsilikh tepki ve
bagimliik orani blylk 6nem arz etmektedir. Rakip firmalarin yeni yatinmlara
baslamasi ile birlikte piyasalardaki diger Uretici isletmeleri de yatirm yapmaya
zorlamaktadirlar. Rakip isletmeler bu gibi durumlarda da birbirlerini izlemektedirler.
Sektérde glglid firmalarin bulunmasi ve Uretim kapasitelerinin atil olmasi yerli
girislerin kararindan dénmesine sebep olmaktadir. Fakat disa agik ekonomilerde
caydirici olmanin gecerli bir nedeni bulunmamaktadir®®*. isletmeler, rekabeti
artirmak maksadiyla, rakip girislerini veya yeni rakiplerin piyasaya olan girislerini
engelleyerek caydirmak, bir anlamda rakiplerinin gézini korkutmak igin yatirim

faaliyetleri yuriterek de atil kapasite yaratabilirler.

3.3.4.2. Tamamlayici Yatinmlar

Yatirnm projeleri uygulamaya bagladiinda piyasalarin talebi yeterli degilse,
uzunca bir sure tesislerin optimal yani en iyi kapasite ile g¢alismasina imkan
saglamayacaksa, proje uzun dénemlerde planlanan kapasiteden daha kiguk olarak
kurlaniimaktadir. Cagimizdaki firmalarin piyasadan alacagi talep paylari ylkseldikge
tamamlayici yatirimlar ile tesisin kapasitesi asama-asama buyuttlebilir ve tesisin
gelisimi saglanabilir. Bdylece talep artisina bagh olarak, projelerin planlanan sekilde

hedefine ulagsmasi igin yapilan yatirimlara tamamlama yatirimlari denilmektedir??.

Bir yatinnmin gergeklestiriimesi, ilk olarak bir diger yatirimin gergeklestiriimesini

gerekli kiliyorsa veya bir yatinm karari, baska bir yatirimdan umulan faydayi

223 Yysuf Bayraktutan, “Kalkinma ve Altyapi”, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 1992, Cilt: 47,
Sayi: 3, 83-94, s. 91.
224 Akglig, a.g.e., s. 3.
225 3ahin, a.g.e., s. 3.
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yukseltiyorsa ya da baska bir yatinmdan umulan faydanin sabit kalmasi sartiyla,
maliyetleri disurlyorsa, bu tlr yatrimlar tamamlayici yatirimlar olarak

adlandiriimaktadir??s.

Dislama ya da artirma guicd, yerli yatinmin tamamlayicihigi veya ikame edici
yani bir mal veya Uretimin diger mal veya uretimin yerine kullaniimasi 6zellikleri ile
dogrudan iligkisi bulunmaktadir. Yabanci yatirimci yerli yatirnmciyi ikame edici ise,
yabanci igletmeler yerli igletmelerle yer degistirebilmekte; sayet s6zi edilen konu
tamamlayicihdin olmasi halinde, yabanci yatirimcilar yerli igletmelerin etkinlesmesini

ve gelismesini daha iyi saglayabilmektedir??’.

3.3.4.3. Bagimsiz Yatirnmlar

Bir yatirrm projesi icin gereken giderler ve yatirrm projesinden umulan nakit
girigleri, diger yatinm projelerinin ret ya da kabul edilmesine etki etmiyorsa, bu
yatirnm projesi bagimsiz yatirrm seklinde ifade edilmektedir. Baska bir sekilde
sdylemek gerekirse, bir yatirim projesinin ret ya da kabul edilmesi, bagka bir yatirim

projesinin nakit akisindan bagimsizdir??,

Yatirim projelerinden beklenmekte olan nakit girisleri ve yatirrm projelerinin
gerektirdigi  giderler, yapilacak diger yatinm projelerinin degerlendiriime
sonuglarindan bagimsizsa, bu tdr yatinmlara bagdimsiz yani otonom yatirim
denilmektedir. Girisimciler, milli gelirdeki degisimlerden bagimsiz bir sekilde yatirim
harcamasinda bulunma kararindadirlar. Gelir seviyesine bakilmaksizin bu kararin
yuratdlmesi gerekli goérulmektedir. Bagimsiz Yatinnm fonksiyonu bu nedenle gelir
eksenine paralel bir dogru araciligiyla ifade edilmektedir. Milli gelir ile yatirm
arasinda fonksiyonel bir baginti bulunsa da bu bagintiyi ifade eden yatirim
fonksiyonunun yine de bagimsiz bir tarafi bulunabilir. Girigimciler milli gelir seviyesini
dikkate almadan belli bir yatirnm harcamasini gergeklestirmeye karar vermektedirler.
Ayrica milli gelirin yidkselmesi halinde duruma iyimser yaklasan mutegsebbisler
yatirim harcamalarini ylkseltmeye meyilli olabilirler. Bu durumda yatirim fonksiyonu

sOyle ifade edilebilir??:

226 Aydin, a.g.e., s. 174.

227 Erol Bulut ve Cagn Coskun, “Dogrudan Yabanci Sermaye Yatinmlarinin Yerli Yatinimlar
Uzerine Etkileri: Tirkiye Uygulamasi”’, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2015, Cilt: 8, Sayi: 4, 1-27, s. 22.

228 Aydin, a.g.e.s. 184.

229 Bahattin Balgik, Yatirm Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, 2. Baski, Nobel
Basimevi, Ankara, 2003, s. 4.
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Fonksiyonun bagimsiz kismi olan la, milli gelir aracihgiyla uyarilan kismi li
seklinde ifade edilmektedir. Uyariimis yatirimlar milli gelir degisimlerine baglh olarak
degerlendirildiginden li yerine iY ifade kullanilabilir. Burada milli geliri Y, yatirimlar ile
milli gelir arasindaki fonksiyonel iliskiyi aciklayan koefisyani i gostermektedir. |

katsayisina marjinal yatirnm meyli seklinde de ifade edilmektedir.

3.4. KAR, KARLILIK, KARLILIK ORANLARI, STRATEJIK MALIYET YONETIMi
VE KARLILIK iLISKiSi

Mal ya da hizmet Uretilmesinde elde edilecek olan gelirlerin, maliyetlerden
daha fazla olmasi durumunda kar ortaya gikmaktadir. Dolayisiyla da igletmelerin
tamami kar elde edebilmeyi amacglamaktadir. Bu kapsamda bu bdélimde; kar
kavrami, karlilk kavrami, karliligi etkileyen faktorler ve igletmelerin ortaya koymus
olduklar faaliyetler sonucunda yeterli ve O&l¢uli kar saglanip saglanmadigini
Olcmeye yarayan yatirrma goére karliligi gésteren oranlar, satiglara goére karlihgi
gbsteren oranlar ve finansal yukimluliga karsilama glcline gére karlilik oranlari

basliklari incelenecektir.

3.4.1. Kar Kavrami

Genellikle, isletmelerin tamaminin ortak amacinin kurumlarina kar saglamayi
ilk hedef olarak belirlemesine ragmen, bazi isletmecilik uygulamalarinda veya bazi
isletmelerde kar amacinin olmadigi veya diger hedeflerin daha fazla ©6nem
kazandigi gorulmektedir. Kurumlar genel olarak kar elde etmek disinda igletmelere,
toplumsal yarar ve katki saglayabilmek ve toplumsal hizmetleri yerine getirmek
Uzere degisik hedef ve amagclar bulunmaktadir. Kar elde etme amaci bulunmayan,
kamusal alanda hizmet odakli faaliyette bulunan bazi egitim, hastane ve hayir
kurumlari vb. gibi Ornek olarak gosterilebilirler. Bu sebeple, Ulkemizde 06zel
girisimlere 6rnek olma, bdlgesel ve dengeli kalkinma, sosyal esitlik gibi degisik
toplumsal gerekcgelerle kurulabilen, bazi kamu isletmesinde de kar elde etmekten
ziyade topluma en iyi ne sekilde daha fazla fayda saglanabilecegine dair hedefler 6n

plana gikmaktadir?®.

Genellikle isletmelerin blyuk bir kismi kar elde etmeyi hedeflemektedir. Tek
kisilik kiglk Olcekli sirketlerindeki amag, karli bir sekilde ydnetilerek sahiplerinin

servetlerini daha da arttirmayi hedefleyebilirler. Blylk sermaye sirketlerine ait

230 Dogan Tuncer vd, Genel Isletmecilik Bilgileri, Siyasal Yayinevi, Ankara, 2008, s. 57.
84



hissedarlar da, sirketlere yatirrm yaparken, sirketlerin yatirim degerinin artmasini ve
kar elde etmesini beklemektedirler. Sirket faaliyetlerinin sonunda isletme sahiplerin
O6zvarh@inin artmasina net kar denilmektedir. Gergeklesen faaliyetler sonunda,
isletme sahiplerinin mallarinda azalma meydana gelmis ise zarar s6z konusu
olmaktadir. Sirketin kar elde etmesi durumunda bu kar, isletme sahiplerince
sirketten cekilebilmektedir. Sirketten cekilen bu paraya, ayni anlama gelen temettd,
dividant ya da kar pay:i isimleri verilmektedir. Faaliyetler sonunda elde edilen kar,
yeni faaliyetlerin olusturulmasi ve/veya mevcut etkinlikleri daha da genisletmek
Uzere sayet sirketten cekilmezse, bu tutar, dagitilmamis karlar olarak sirkette
kalmaktadir. Bir bagka ifade ile kar, faaliyetler sonunda elde edilecek olan gelirlerle,
bu gelirlerin elde edilmesi sirasinda faaliyetler icin katlanan giderler arasindaki fark
seklinde tanimlamak muimkindir?!., Kar kavraminin herhangi bir anlam ifade

edebilmesi i¢in belirli bir zaman dénemi icerisinde verilmesi gerekmektedir.

3.4.2. Karlihk

Ozel kesime ait isletmelerin en dnemli hedefi, kar elde edebilmektir. Kamu
kuruluslarindan olan iktisadi Devlet Tesekkillerinin asil amaci da kar elde etmek
oldugu halde bazi hallerde bu hedef ikinci planda kalabilmekte, sosyal istikrar ve
toplumlara hizmet edebilecek uzun dbénemlerde, isletme faaliyetinin neticesi
sebebiyle, toplumun gelisimine katki sagladigi dusunudlmektedir. Bilhassa o6zel
kesime ait isletmelerinin baska hedefleri yani isletmelerin devamliliginin saglanmasi
ve toplumlara hizmet gergeklestiriimesi de asil hedeflerine ulagmasina baglh olarak
gerceklesmektedir. Eger isletme zarar etmekte ise bu isletmeler ne devamlihgi
saglayabilir ne de topluma hizmet edebilmektedir. Yine isletmeler topluma hizmet
etmek Uzere oncellikli olarak kar elde etmek icin bir artik deger yani Ucretler ve
degismez sermayelerden istifade edilerek, bunlarla da topluma hizmet
edebilmektedir. Sayet isletmeler kar elde edebiliyorsa hizmetlerine devam
edebilmekte aksi durumda ayakta kalmasi zor oldujgundan igletme

kapanabilecektir®2,

3.4.3. Karlihg! Etkileyen Faktorler

Ayrica igletme karlihginin; is doyumu, ise devamsizlik, is gbren devir hizi,
etkinlik, verimlilik, érgatin blylime hizi, is performansi, isletmenin rekabet gic,

isletme karlihgi, hizmet kalitesi, musteri memnuniyeti, musteri sadakati, musteri

231 Cengiz Erdamar ve Feryal Orhon Basik, Finansal Muhasebe ve Tekdlizen Muhasebe
Sistemi, 2. Baski, Arlkan'BaS|m Yayim Dagitim Ltd_. Sti, Istanbul, 2006, s. 41.
232 Mumin Erturk, Isletme Biliminin Temel llkeleri, Beta Yayinlari, Istanbul, 2006, s. 25.
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odakl davraniglar, is stresi, motivasyon, gliven duygusu, orgitsel baglilik, isi ¢cekici
bulma, yasam doyumu, aile yasami gibi faktorler ile dogrudan ya da dolayh bir

etkilesim icinde oldugu ifade edilmektedir?®.

Diinyada ekonomik acgidan isletme kurmanin birinci ve en énemli amaci kar
saglamaktir. Dolayisiyla finans kuraminda igletmelerin etkinliklerinin tahliline yénelik
olarak yapilan pek cok arastirmada karlilik en dnemli konulardan bir tanesi olarak
dikkate alinmaktadir. Burada bulunan degiskenler igletmenin karlihgi Gzerine etki
edecegi dusunulen igletmenin finansal analizinde yaygin bir sekilde kullanilan farkl

kalemler arasindaki baglantilari gésteren oranlardan meydana gelmektedir?®*.

3.4.4. Karlihk Oranlan

Yatirim projeleri mutlak karlarinin ve mutlak maliyetlerinin karsilastiriimasiyla
ilgili olan yontemlerde, gdrece ustunlik degerlendirmeleri yapilamamakta, kar veya
maliyetlerin kesin de@erleri dikkate alinacak proje olarak degerlendiriimektedir. Diger
taraftan bu turli yontemde Ozellikle yatinm maliyetleri dikkate alinabilmektedir.
Karhlik oranlari veya rantabiliteler ise, yatirrm maliyetlerini de dikkate alarak Uretim
kapasiteleri ile degisik yatirrm projeleri arasinda bir karsilastirma yapabilme firsati
verebilmektedir. Karlilik oranlari, yatirrm projesinin degerlendiriimesinde kullanilan
kolay ve basit bir yontem olarak belirlenmekte olup farkh karhlik oranlari degisik

sekillerde hesaplanabilmektedir?®.

Karlilik oranlari, isletmenin etkinlikleri neticesinde 6lcull ve yeterli bir kar
saglayip saglamadigini tespit etmeye yaramaktadir. Kar ile satiglar ve kar ile
kaynaklar arasinda baglanti kurularak ortaya konulan karlilik oranlari su sekildedir;
satislarin karlihk oranlari ve kaynaklarin karliik oranlari. Kaynaklarin karlilk
oranlarinda, kaynaklar ile kar arasinda baglanti kurularak uzun vadeli yabanci
kaynaklar ve 06z kaynaklarin verimli bir sekilde kullanihp kullaniimadigi

belirlenmektedir. Kaynaklarin karliligi oranlarinda iki oran dikkate alinmaktadir?®;

233 |nfotek, “Isletme Karlihgini Arttirici Faktorler”,  http://infotekas.com.tr/isletme-karliligini-
arttirici-faktorler.html (Erisim Tarihi: 19.04.2018).

234 Ali Sait Albayrak ve Ramazan Akbulut, “Karliligi Etkileyen Faktérler: IMKB Sanayi ve Hizmet
Sektérlerinde islem Géren Igletmeler Uzerine Bir inceleme”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt:
4, Sayi: 7, 55-83, s. 62.

235 Adem Anbar ve Deger Alper, Yatirrm Projeleri Analizi, Ekin Yayinevi, Bursa, 2015, s. 178.

236 Ali Ceyhan ve Turhan Korkmaz, I'§Ietmelerde Finansal Yoénetim, Ekin Kitabevi, Bursa,
2006, s. 320.
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1. Sermayenin Amortisman Orani:

Sermayenin amortismani, sermayenin butininin pay sahiplerine geri verilmesi
anlamina gelmektedir. Sermayesi olmayan isletmeler olamayacagi i¢in amortisman
isleminin, amortisman edilen miktar dizeyinde ya da baska bir islemlerle
tamamlanmasi ve yedeklerinden sermayenin azaltim igleminin yapilmasi
gerekmektedir. Sermayenin amortismani bagka bir ifadeyle sermayenin diger
ortaklara geri verilmesi, fiili sermayelerinin bltinuntn batin ortaklara iadesi ile
yapilabilmektedir. Sermaye amortisman orani ayni zamanda ortaklar tarafindan
yatirilan sermayelerin ortak isletmelere geri verilmesi, sermayelerini saglamig
oldugu kéarin diger ortaklara dagitiimasiyla gerceklesmektedir. Dagitiimis olan bu
sermaye yedeklerinin ya da kéarin, diger ortaklar tarafindan vyatirilan sermaye
oranlarina ulasincaya degin devam ettigi ve diger ortaklara ulasinca da sermayenin

de amortismanin gercgeklestigi ifade edilebilir .
2. Oz Kaynaklarin Amortisman Orani :

Sermaye ile kar arasindaki iligkiyi gostermekte olan oranlar 6z kaynaklarin
amortisman orani olarak tanimlanmaktadir. isletmelerin elinde bulundurdugu
yabanci ya da 6z kaynaklarin verimliliginin olgilmesinde kullaniimakta olan oranlar
0z kaynaklarin amortisman oranlarinin iginde yer almaktadir. S6z edilen bu oranlar,
donem net kararlarinin 6z kaynaklarin ylzde kagina denk geldigini ortaya
koymaktadir. Oz kaynaklarin amortisman orani ydneticilerin ve igletmelerin
basarisini gdsteren en 6nemli gdstergeler olmaktadir. Vergiler ya da faizler
karsilandiktan hemen sonra isletmelerin sahipleri ya da ortaklarina elde edilen
kardan kalan pay, 6z kaynaklarin amortisman orani 6lgtilmektedir. Uretim igletmeleri
Uzerinde 6z kaynaklarin amortisman oraninin %13-15 arasinda olmasi yeterli

gorilmektedir .

3.4.4.1. Yatinma Gore Karlihgi Gosteren Oranlar

Gorece Ustlnlik degerlendirmesi, projelerin mutlak karlari ve mutlak
maliyetlerinin  karsilastirlmasi  yénteminde kullanilmamaktadir. Karlarin  ve
maliyetlerin mutlak farklar, proje tercihlerinde esas alinabilmektedir. Uretim
kapasiteleri ve yatinm maliyetleri arasinda yapilan yaklasimlarda farkli projeler ile
saghkh bir se¢im yapmak mimkin gézikmemektedir. Rantabilite veya karhlik
analizlerinde, sermayenin gorece karliligina yani kigsiden kigiye, zamandan zamana
dedisen kar veya rantabilitesi dikkate alinmaktadir. Projelerin yillik kar miktarlari

degisebiliyorsa, ekonomik Omdur icerisinde elde edilmesi beklenen toplam karin,
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ekonomik édmre bélinmesi ile “ortalama kar” hesaplanmaktadir. Ortalama karin da
donemin toplam maliyetine oranlanmasi ile de “karlilik oranina” ulasiimaktadir®’,
Aciktir ki karhlik oranlarinin hesabi, hasilatlarin ve maliyetlerin hesaplarindan

gecmektedir.

Projelerin karlihk oranlari, yilhik ortalama karin, dénem sonu toplam
maliyetlerine oranlanmasi ile bulunmaktadir. Yatinma goére karlihdi gdsteren
oranlarla, bir firmanin elde ettigi kar ile, o firmaya, firma sahip(ler)i araciligiyla
saglanan sermaye arasindaki bagdinti ortaya konmaktadir. Aktif karlilik ise, karlihgin
tamamini kapsadidindan dolayr performans olgimlerinde en ¢ok kullanilan
kriterlerinden biri olmaktadir. Aktif karliidi orani, isletmelerin butin varliklarini ne
dizeyde aktif kullandiklari, aktif karliligi orani ile gosteriimektedir. Aktif karliligi
orani, pek ¢ok degisik sekilde hesaplanabilmekte ve ifade edilebilmektedir. Aktif
Karliik Orani = Kar/Aktif Toplami Aktif, Karlhlik Orani = Kar / Satiglar x Satiglar /
Aktif, Aktif Karlilik Orani = Satiglarin Karlihgi Orani x Yatirrm Devir Hizi. Bir firmada
Net Kar / Oz Sermaye orani, Net Kar / Satislar oraniyla Oz Sermaye Devir Hizinin

fonksiyonu halindedir. Formul ile gosterilirse?%:

Donem net kart  Net kar marji  Net satis tutart

.. = X—=
Oz sermaye Net satis tutart 0z sermaye

Net Kar / Oz Sermaye orani, firma sahip(ler)inin sagladigi sermayenin her bir

birimine karsilik gelen kar oranini géstermektedir.

Batun yatinm projelerinin, yararlanma surelerine saglayabilecedi net nakit
girigleri toplamlarinin, projenin yatirim tutarlarina oranlanmasina “Toplam Net Nakit
Giriginin Yatirm Tutarina Orani Yontemi” denilmektedir. Kisaca bu ydntem,
asagidaki gibi formile edilmektedir?®;

Toplam Net Nakit Girisi
Yatirim Tutari

Yatirm Karhligr =

Bu yontemde, yatirim karlihginin maksimum dizeyde oldugu, baska bir ifade
ile net nakit giriglerine ait toplamin, yatinnm tutarlarina oranlarinin en buyuk seviyede
oldugu yatirnm projesi secilmektedir. Bu yontemde anlatiimak istenen, paranin
zaman degerinin dikkate alinmadidi gibi, projenin ekonomik Omru de ihmal

edilebilmektedir.

237 gahin, a.g.e., s. 6.
238 Oztin Akgiic, Mali Tablolar Analizi, Arayis Basim ve Yayincilik, istanbul, 2011, s. 48.
239 Nurhan Aydin, Finansal Yénetim, (Editdr: Nurban Aydin), Anadolu Universitesi Agikégretim
Fakultesi Yayini, 2. Baski, Eskisehir, 2004, s. 176.
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3.4.4.2. Satiglara Gore Karlihgi Gosteren Oranlar

Satiglarin karlilik oranlarin gelir tablosundaki faaliyet kari, brit satis kari,
olagan kar, donem net kari ve donem Kkari ile satislar arasindaki iliski dikkate
alinarak tespit edilmektedir. Satislarin karlilik oranlari arasinda en ¢ok kullanilan
oranlar?;

1. Brit Kar Oranti:

Burat kar oranindan yukselmeye dogru bir egilimin olmasi, isletmeler icin
olumlu olan bir gelisme olmaktadir. isletmelerin kar oranlarinin degismesinde
Ozellikle hangi faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesi buyuk 6nem tagimaktadir.
Badrut kar oraninin artmasi, maliyetlerin sabit bir sekilde kaldig1 durumlarda; satiglara
yonelik fiyatlarin ylkselmesi, satiglar ilk fiyatlarinda degisiklik gostermedigi
durumlarda maliyetlerin dusurilmesi, satisa yonelik fiyatlarin maliyetlerinin daha az
dizeyde artmasi, igsletmelerin muhasebe alanindaki uygulamalarindaki degisiklikler,
isletmelerin satis hacimleri icindeki oranlarinin artmasi gibi pek cok sebepten
kaynaklanabilmektedir?4*.

2. Faaliyet Kari Orani:

Faaliyet kari orani, faaliyetlerden elde edilen kararlarin net satis oranlarina
bolinmesi ile elde edilmektedir. Faaliyet kar oranlarn ylzdelik seklinde
hesaplanmakta ve faaliyet karliliginin net satiglarin ylzde Uzerinden ka¢ oranina
denk geldigini ortaya koymaktadir. Halit kar orani brut satiglardan elde edilen kardan
faaliyet giderlerinin dusurtilmesi ile kalan net faaliyet karlarinin yutzdesini
vermektedir. YUksek duzeyde bir faaliyet kar oranini, isletmelerin ana faaliyetleri
konusunda basari diizeylerini ortaya koymaktadir. Faaliyet kar oraninin, zararlar ve
faaliyet disinda gerceklesen giderler ile vergilerin karsilanmasindan sonra dénem
net karini yeterli diizeyde saglayacak sekilde olmasi blyiik bir 6Gnem tagimaktadir?*2.

3. Net Kar Orani:

Net kar orani isletmelerin bir dénem icinde yaptiklari satislarindan elde etmis
olduklari karlarin oranini gdstermektedir. Satiglarini gerceklestirmek amaciyla
gerekli ve buyuk énem tagiyan giderlerden biri satilan malin maliyeti olmaktadir. Net
kar oranindan satis maliyetlerinin dusirilmesinden sonra geriye brat net karin net
satislari oranlanmasi igletmelerin dogrudan Gretim maliyetlerinin diglrilmesinden
sonra elde ettikleri karlari ortaya koymaktadir. Net kar oranlarinin sektorleri gore
daha disik dizeyde seyretmesi, isletmelerin kar marjlarinin daha da dismesi

anlamina gelmektedir. isletmelerin net kar oranlarinin diisiik olmasi, almis olduklari

240 Akglic, a.g.e., s. 450.

241 Akademi Iktisat, a.g.e., (Erisim Tarihi: 22.10.2018).

242 semih Bliker vd., Finansal Yonetim, Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari, Eskisehir, 2000, s. 49.
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kredilerin faizlerini ve anaparalarini ddeyebilecek nakit bulunmamasina da neden

olabilmektedir?*.

3.4.4.3. Finansal Yukumliluga Karsilama Giciine Gore Karlihgi Gosteren

Oranlar

isletmelerin belirli faaliyet ddnemlerinde hesaplanmis olan finansal oranindan
hareket ederek, firmalarin faaliyet sonuglarinin degerlendirilebilmesi icin, bahse
konu finansal oranlarin?#;

1. isletmelerin analiz sonucu incelenen dénemler icin hedeflenen oraniyla,

2. Isletmelerin énceki yillardaki finansal oraniyla,

3. Isletmenin calistigi endistri kollarindaki benzer firmalarin oraniyla,

4. isletmelerin faaliyet gosterdigi endistri kollarindaki standart oranlariyla
karsilastirma yapilmasi gerekmektedir. Bu karsilastirma isletmelerin sektdre,
hedeflerine ve gegmis yillara gbre hangi durumda ve nerelerde iyilestirmenin

yapilabilecegini géstermektedir.

243 Semih Bliker vd., a.g.e., s. 47. .
244 Ahmet Kose, “Finansal Tablolarin Oranlar Yoluyla Analizi’, Meslek Igi Siirekli Egitim
Dergisi, 39-44, s. 41, http://e-kutuphane.teb.org.tr/pdf/mised/ekim01/8.pdf (Erisim Tarihi: 20.04.2018).
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA

4.1. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

Arastirmanin  metodolojisi  bélimuinde, aligveris merkezi yatirnmlarinin
karhliginin ortaya konulmasi, yapilan aligveris merkezi yatirimlarinda talep ve
isteklerin ne dizeyde gerceklestigini ortaya konulmasina ydnelik arastirmanin
amaci, 6nemi, problemleri, arastirma kapsaminda arastirmanin modeli, sinirliliklart,
evreni ve oOrneklem buyukligu, varsayimlari, hipotezleri, veri toplama teknigi ile
Olcekleri ve guvenilirligi incelenmigtir. Ayni zamanda yapilan anket uygulamasi
sonucunda elde edilen demografik bulgulari, anova analizleri, korelasyon analizleri

ve regresyon analizi sonuglari incelenmistir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Ekonomik kosullardaki degisimler ile bireylerin tuketim aliskanliklarindaki
farkhlasmalar alisveris merkezi konseptlerinde de degisime yol acmaktadir.
Turkiye’de Galleria Aligveris Merkezinin 1988 yil itibari ile faaliyete gegmesi ile
baslayan, perakende sektdriindeki gelismeler, aligveris merkezleri yatirimlari farkli

ve kendine 6zgu tarzlari ile devam etmektedir.

Bu tez ile ulasiimak istenen amaglar;

1. Alisveris merkezi yatirnmlarinin karhhdini aragtirmak,

2. Yerli ve yabanci yatirimcilarin karllik beklentilerini tespit etmek,

3. Yapilan aligveris merkezi (AVM) yatirrmlarinda beklentilerin ne oranda
karsilandigini tespit etmek,

4. Yeni aligveris merkezlerinin yatirm beklenti cazibesinin devam edip
etmedigini ortaya koymaktir.

Bu amagla ¢alismada, perakendecilik kavrami ve gelisim slreci ele alinmis,
ardindan perakendeciligin siniflandirilmasi  yapiimistir. Devaminda magazali,
magazasiz ve hizmet perakendeciligi olmak Uzere perakendeci turleri Uzerinde
durulmustur. Calismada ayni zamanda aligsveris merkezlerinin tanimi yapilmis,
dinyada ve Turkiye’de aligveris merkezlerinin gelisimi incelenmis ve AVM'lerin
atmosferi, imaji ve konumu ele alinmistir. Alisveris merkezlerinde tiketicilerin
tercihlerini etkileyen faktorler irdelenmis ve aligveris merkezlerinin siniflandiriimasi
yapiimistir. Calismanin devaminda ana konulardan biri olarak ele alinan yatirim
kavrami agiklanmig, yatirrm tdrleri incelendikten sonra kar, karlihk kavrami

aciklanmis ve karlilik oranlan Uzerinde durulmustur. Sonu¢ olarak calismada,
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alisveris merkezlerinin yatirnmlarinin karlihgi Gzerine bir alan arastirmasi yapilmis ve
elde edilen veriler ilgili taraflarin yararina sunulmustur.

4.1.2. Arastirmanin Onemi

Tarkiye’de aligveris merkezilerinin hizla gelisimi, tiketim ve istihdam gibi
ekonomik acgidan 6n plana c¢ikmaktadir. Gayrimenkul ve insaat sektoriinde
yasanmakta olan gelismeler ile birlikte alisveris merkezi yatirrmlarinda da énemli bir
artis g6zlenmektedir. 2016 yili itibari ile yaklasik olarak 400’Gn Gzerinde aligveris
merkezi oldugu varsayllmaktadir. Bu yatirimlar, ekonomik gelisme icin 6nem

tasimaktadir.

Perakende sektori, gida, giyim, elektronik ve hizmet gibi ¢cok genis basliklar
ile ¢ok genis bir yapi olarak tanimlanabilir. Aligsveris merkezlerinin gelisiminde,

perakende sektérinin gelismesi de dnemli unsurlarindandir.

Bu tezde, Turkiye'de aligveris merkezilerinin, yatirnrm karlihgi, ciro karlihgi, 6z
sermaye karliligi gibi finansal analizler incelenerek, aligveris merkezi yatirnmlarinin
karllik beklentilerinin ne Olglide gergeklestigi, potansiyel yatirimcilarin Turkiye'de
aligsveris merkezi yatinmlarindan beklentilerini bilimsel analizlerle belirlemeye
calisiimistir.  Bu calisma sonucunda elde edilecek olan bilimsel verilere dayall

bulgular, konu ile ilgili olan tim taraflarin yararina sunulmustur.
4.1.3. Arastirmanin Problemi

1. Yatirm turleri ve karlilik boyutlari, cinsiyet degiskenine gore degisiklik
gosterir mi?

2. Yatirm tarleri ve karlihk boyutlari, yas degiskenine gore degisiklik gosterir
mi?

3. Yatinm turleri ve karlik boyutlari, egitim dizeyi degiskenine gore degisiklik
gOsterir mi?

4. Yatinm tarleri ve karliik boyutlari, kurumdaki goérev degiskenine gore
degisiklik gosterir mi?

5. Yatirim tirleri ve karliik boyutlari, isletmenin metre kare bUyUkIigu
degiskenine gore degisiklik gosterir mi?

6. Yatirim turleri ve karlilik boyutlari, kurumdaki hizmet siiresi degiskenine
gore degisiklik gosterir mi?

4.1.4. Arastirmanin Modeli

Tezin konusu ile ilgili bagimli-bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin,
kavramsal olarak gosteriimesi amaci ile literatirden yararlanilarak hazirlanan

tanimsal arastirma modeli asagidaki sekilde olusturulmustur. Calismada, bilimsel
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arastirma yontemi olarak, amag¢ yonuyle “uygulamall”, yapildi§i yer bakimindan
“alan” esasli, tir yoninden niceliksel 6lcime dayali “sayisal’ karsilastirmalarin

yapilabildigi bir yontem izlenmistir. Calismanin verilerinin elde edilmesinde “anket”
kullaniimigtir.

Tezin konusu ile ilgili bagimli-bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin,
kavramsal olarak goésteriimesi amaci ile literatirden yararlanilarak hazirlanan

tanimsal arastirma modeli asagdidaki sekilde olusturulmustur.

A. AVM YATIRIM TURLERI
(Bagimsiz Degiskenler)
1. Kapasite Artirllmasi Agisindan
Yatirnmlar
1.1. Kapasite Artirmaya Yoénelik
Yatinmlar
1.2. Kapasite Artirnmi Yapilmayan
Yatinmlar
2. Talebe Uymayi Amaglayan
Yatirnmlar
2.1. Yeni Uriin Uretimine Donik
Yatirimlar
2.2. Yeni Pazar Olusturulmasina
Donuk Yatirimlar
2.3. Bir Urliniin Yerini Alacak Yeni
Uriin Uretimine Doniik
Yatirimlar
3. Karsilikh Etkilesimle Olusan
Yatirnmlar
3.1. Ayricalik Taninan Yatirimlar
3.2. Rakip Yatinmlar
3.3. Tamamlayici Yatirimlar
3.4. Bagimsiz Yatirimlar

B. AVMLERDE
KARLILIK ORANLARI

(Bagimli Degigkenler)

1. Yatinma Gore Karhhk

Oranlari
2. Satiglara Gore Karlilik

Oranlari

3. Finansal

Yiikiimlilagiini
Kargilama Giiciine
Gore Karlilik Oranlari

Sekil-5 AVM Yatirim Trleri?*® ve AVM’lerde Karlilik Oranlari Arasindaki
iligki246

245 Mustafa ime, Yatirnm Planmasi, Ders Notlari, istanpul, 2014, s. 10.
246 Niyazi Berk, Finansal Yonetim, Turkmen Kitabevi, Istanbul, 2015, s. 465.
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4.1.5. Arastirmanin Sinirliliklan

Bu tezin kapsami “Aligveris Merkezleri, (AVM) Yatirimlarinin Karliigi Uzerine
Bir Arastirma-Turkiye Uygulamasi” konusu ile sinirlandiriimistir.  Calismanin,
maliyeti, hazirlanma slresi ve kapsaminin genigligi dikkate alinarak; Turkiye
uygulamasinin kapsami, Alisveris merkezlerinin kiralanabilir alanlarinin m?2 olculeri

dikkate alinarak sinirlandiriimigtir.

4.1.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Calismanin evren sayisi olan Turkiye’deki AVM’lerin sayisi Ocak 2016
itibariyle 379 adet olup, aralik 2017 itibariyle 403 adettir. Dolayisiyla, ¢alismanin
evreni 403 adettir. Bu durumda, o&rneklem buydklGga igin asagidaki formdal

uygulanmaktadir?*’;

NXxt?xpxq

d?x (N-1) + t2x p x g
Formdulde;

n: Ornekleme alinacak birey sayisini,

N: Evren sayisini,

p: incelenen olayin gérilis sikhidi olup bu ¢alisma igin %50°dir,

q: incelenen olayin gériilmeyis sikhdi olup bu galisma igin %50°dir.

t: %95 guven sinirinda Belirli bir anlamlilik dizeyi t tablosuna goére teorik
deger 1,96’drr.

d: Olayin gorults sikhgina goére kabul edilen érnekleme hatasi olup, bu deger
0,05'tir.

x: Carpma isleminin sembollddr.

403 x 1.96% x 0.50 x 0.50
n= = 215 6rnekleme sayisidir.

0.052 x (N-1) + 1.96? x 0.50 x 0.50

4.1.7. Aragtirmanin Varsayimlari

Turkiye’'de aligveris merkezilerinin hizla gelisimi, tuketim ve istihdam gibi
ekonomik agidan 6n plana c¢ikmaktadir. Gayrimenkul ve ingaat sektorinde
yasanmakta olan gelismeler ile birlikte alisveris merkezi yatirimlarinda da dnemli bir

artis gbzlenmektedir. 2017 yih itibari ile yaklasik olarak 400°'Un Uzerinde aligveris

247 Kazim Ozdamar, Modern Bilimsel Aragtirma Yéntemleri, Kaan Kitabevi, Eskisehir, 2003,
ss. 116-118.
94



merkezi oldugu varsayilmaktadir. Bu yatirimlar, ekonomik gelisme icin 6nem

tasimaktadir.

Perakende sektord, gida, giyim, elektronik ve hizmet gibi cok genis basliklar
ile cok genis bir yapi olarak tanimlanabilir. Ahgveris Merkezlerinin gelisiminde,

perakende sektériiniin gelismesi de dnemli unsurlarindandir.

Bu tezde, Turkiye’de aligveris merkezilerinin, yatirm karlihgi, ciro karhhgi, 6z
sermaye karliligi gibi finansal analizler incelenerek, aligveris merkezi yatirnmlarinin
karllik beklentilerinin ne dl¢clide gergeklestigi, potansiyel yatirrmcilarin (yerli ve/veya
yabanci) Turkiye'de aligveris merkezi yatirmlarindan beklentilerini  bilimsel

analizlerle belirlemeye calisiimistir.
4.1.8. Arastirmanin Hipotezleri

Calismada belirlenen  bagimli-bagimsiz  degiskenlerin  karsilastirildigi

hipotezler asagida siralanmistir;

Tablo-2 Arastirma igin Belirlenen Hipotezler

HIPOTEZLER

HO: Yatinm tarleri ve karllik boyutlari, cinsiyet degiskenine gore degisiklik gostermemektedir.
H1: Yatinm turleri ve karlilik boyutlari, cinsiyet degiskenine gére degisiklik gdstermektedir.

HO: Yatinm turleri ve karlilik boyutlari, yas degiskenine gore degisiklik géstermemektedir.
H2: Yatinm turleri ve karlilik boyutlari, yas degiskenine gore degisiklik gdstermektedir.

HO: Yatirnm turleri ve karliik boyutlar, egitim duzeyi degiskenine gore degisiklik
3 gostermemektedir.
H3: Yatirnm turleri ve karliik boyutlan, egitim duzeyi degiskenine gore degisiklik

"

HO: Yatlrle turleri ve karhhk boyutlari, kurumdaki goérev degdiskenine goére dedgisiklik
gOstermemektedir.

4 H4: Yatirnm tirleri ve karliik boyutlarn, kurumdaki goérev degiskenine goére degisiklik

gOstermektedir.

HO: Yatirnm tirleri ve karlilik boyutlari, igletmenin metre kare buyukligu degiskenine gére
5 degisiklik gdstermemektedir.

H5: Yatirnm tirleri ve karlilik boyutlari, isletmenin metre kare blyukligu degiskenine gére

degisiklik gostermektedir.

HO: Yatinm turleri ve karlilik boyutlari, kurumdaki hizmet suresi degiskenine gére degisiklik
6 gOstermemektedir.

H6: Yatinm turleri ve karliik boyutlari, kurumdaki hizmet slresi degiskenine gore degisiklik

gOstermektedir.

HO: Yatirnm turleri ve karlihk boyutlari, AVM faaliyet yili degiskenine gore degisiklik
7 gOstermemektedir.

H7: Yatirm turleri ve karhlik boyutlari, AVM faaliyet yili dediskenine goére degisiklik

gOstermektedir.

HO: Yatirim tirleri ve karlihk boyutlari, AVM yilik kar degiskenine goére degisiklik
8 gOstermemektedir.

H8: Yatirnm turleri ve karlhhk boyutlari, AVM vyilik kar degiskenine gore degisiklik
gOstermektedir.
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HO: Yatinm turleri ve karlilik boyutlari, karsilanmis karlilik orani dediskenine gore degisiklik
9 gOstermemektedir.

H9: Yatinm tarleri ve karlilik boyutlari, kargilanmig karlilik orani degiskenine goére degisiklik

gOstermektedir.

HO: Yatinm tirleri ve karlilk boyutlar, yatirm tird degiskenine gére degisiklik
10 | gbstermemektedir.

H10: Yatirim tirleri ve karlilik boyutlari, yatirim tirt degiskenine gére degisiklik géstermektedir.

HO: Kapasite artirimasi agisindan yatirmlar dlzeyi ile yatirrma goére karlilik oranlar dizeyi

arasinda degisiklik géstermemektedir.
111 H11: Kapasite artirimasi agisindan yatirimlar diizeyi ile yatirnma goére karliik oranlari dizeyi

arasinda degisiklik géstermektedir.

HO: Karsilikli etkilesimle olugan yatirimlar diizeyi ile finansal yakamliligund karsilama glicline
12 gore karhlik oranlari duzeyi arasinda degisiklik géstermemektedir.

H12: Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi ile finansal yUkimluligini kargilama

glcune gore karlilik oranlari dizeyi arasinda degisiklik gdostermektedir.

HO: Kapasite Artirlmasi Agisindan Yatirimlar dizeyleri, Karliik Oranlarinin bilegsenlerinden
13 etkilenmemektedir.

H13: Kapasite Artirlmasi Agisindan Yatinmlar diizeyleri, Karlilk Oranlarinin bilesenlerinden

etkilenmektedir.

HO: Talebe uymayr amaglayan yatinmlar duizeyleri, karlilik oranlarinin bilesenlerinden
14 etkilenmemektedir.

H14: Talebe uymayl amaclayan yatinmlar dizeyleri, karlilik oranlarinin bilesenlerinden

etkilenmektedir.

HO: Karsilkli etkilesimle olusan yatinmlar dizeyleri, karhlik oranlarinin bilesenlerinden
15 etkilenmemektedir.

H15: Karsilikh etkilesimle olugan Yatinmlar dulzeyleri, karlilik oranlarinin bilesenlerinden

etkilenmektedir.

4.1.9. Arastirmanin Veri Toplama Teknigi Analizi ve Bulgular

Calismada, bilimsel arastirma ydntemi olarak, amag¢ ydniyle “uygulamalr”,
yapildigr yer bakimindan “alan” esash, tur ydnunden niceliksel 6lgime dayall
“sayisal” karsilastirmalarin yapilabildigi bir yontem izlenecektir. Calismanin

verilerinin elde edilmesinde “anket” kullaniimistir.

Tezin verilerinin elde edilmesi icin hazirlanan anketlerin guvenirliliginin
saglanmasi amaciyla, 18 Kkigilik pilot anket uygulamasi yapiimistir. Pilot anket
uygulamasinda ortaya c¢ikan sorunlar ¢dzllerek anket yeniden dizenlenmistir.
Cronbach Alpha guvenilirlik sonucunda gulvenirligi saglanan anketlerin tamami
katilimcilara sunularak arastirma igin gerekli olan tum veriler elde edilmistir.
Anketlerin tamaminin uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS istatistik
programina yuUklenecek ve calismanin amacina yonelik analizler yapimigtir.
Yapilmig olan analizlerden bazilarini frekans, normallik dagihimi, korelasyon,
regresyon, anova vs. seklinde siralamak mumkundudr. Analizler sonrasinda istatistik

yontem usulleri ve bilimsel yontemle ¢alismanin raporu tamamlanmigtir.
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4.1.10. Arastirmanin Olgekleri ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma anketinin hazirlanmasinda kullanilan “Karlilik Oranlari Olgegi®*®” ve
“Yatirrm Turleri Olgegi®*®” daha 6nce givenirligi  saglanmis  dlgeklerden

yararlanilarak hazirlanmistir.

Yatirim tarleri 6lgegi icin bes dereceli likert dlgedi kullaniimistir. Bu kapsamda
sorular 1'den 5'e kadar numaralandiriimistir. Olgek 21 soru ve kapasite artiriimasi
acgisindan yatirimlar, talebe uymayl amaclayan yatirrmlar ve karsilikli etkilesimle
olusan yatirmlar olmak (zere 3 boyuttan olusmaktadir.  Sorularin
cevaplandiriimasinda 1’den 5e kadar; “Tamamen katilliyorum” dan “Tamamen
katilmiyorum” a kadar secenek yer almistir. Yatirim tiirleri dlgegi icin islamoglu vd.
(2015) galismasinda KMO gulvenirlik analizi sonucu 0,784 ve érnekleme yeterliligi
KMO dlgust icin Ki-Kare sonucu; 0,875 ve Barlett testi sonucu 6nem derecesi 0,000
cikmigtir.

Karlilik olcegi ise 22 soru ve yatirima goére karllik oranlari, satiglara gore
karlihk oranlari, finansal yukumlalugunu karsilama gucune goére karhlik oranlari
olmak Uzere 3 boyuttan olugsmaktadir. Sorularin cevaplandiriimasinda 1’den 5’e
kadar; “Tamamen katiliyorum” dan “Tamamen katiimiyorum” a kadar secenek yer
almistir. Karlihik Oranlari 6lgcegi icin Nguyen (2001) calismasinda KMO guvenirlik
analizi sonucu 0,836 oldugu belirtiimistir. Ayrica bu galismanin iki dlgeklerinin tim
boyutlari icin de yeniden guvenilirlik analizi yapilmis olup sonuglar asagidaki gibi

oldukga guvenilir olarak bulunmustur.

Gulvenilirlik analizi yapilan anket arastirmasinda sorulan sorularin
arastirmanin amacini ne kadar iyi temsil ettigini, 6rneklem yeterliligini, anket sorulari
arasinda iligkilerin olup olmamasi gibi durumlari incelemek amach yapilir. Yapilan
arastirmanin guvenilirligi tespit edilirken Cronbach Alfa katsayisi incelenir. Bu 0O ile 1
arasinda deger alir. Cronbach Alfa katsayisinin aldiyi degerlere gore anlamlari

asagidaki tablodaki gibidir.

248 Kieu Minh Nguyen, Financial Management and Profitability of Small and Medium
Enterprises, Southern Cross University, 2001, 1-20, ss. 8-9.

249 Mehmet islamoglu, Mehmet Apan ve Adem Ayvali, “Determination of Factors Affecting
Individual Investor Behaviours: a Study on Bankers”, International Journal of Economics and Financial,
2015, 531-543, ss. 542-543.

97



Tablo-3 Yapilan Anket Arastirmasi Sonucunda Hesaplanan Guvenilirlik

Katsayisi
Cronbach Alfa Degeri Guvenilirlik Durumu
0,00< Cronbach Alfa katsayisi<0,40 Guvenilir Degil
0,40< Cronbach Alfa katsayis1<0,60 Dusuk Gavenilirlik
0,60< Cronbach Alfa katsayisi<0,80 Guvenilir
0,80< Cronbach Alfa katsayisi<1,00 Yuksek Guvenilirlik

Yapilan anket arastirmasi sonucunda hesaplanan guvenilirlik katsayisi
"guvenilir degil” araliginda ise anket sorulari yeniden hazirlanmahdir. “Dusik
Guvenilirlik” araliginda ise analiz sonucunda guvenilirligi distren sorular ¢ikartiimali
ve gerekli goruldigu takdirde yerine yeni sorular eklenmelidir. “Givenilir’ arahdinda
ise anket sorularinda dizenlemeye gerek yoktur. Ancak arastirmacinin istegine
bagl olarak sorularda duzenleme yapilabilir. “Yiksek Guvenilirlik” aralidinda ise

istenilen en iyi sonug elde edilmis olur.

Tablo-4 Arastirmanin Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach's Alpha N
Katsayisi

Arastirma Sorulari 938 43
Kapasite Artirllmasi Agisindan 0.842 5
Yatirimlar '
Talebe Uymayi Amagclayan Yatirimlar 0,752 9
Karsilikh Etkilesimle Olusan Yatirimlar 0,923 7
Yatirrma Goére Karlilik Oranlari 0,902 5
Satislara Gore Karlihk Oranlari 0,839 9
Finansal YUukumluliguna Kargilama 0873 7
Gucune Gore Karhlik Oranlari '
Yatirim Turleri Olgegi 0,879 21
Karlilik Oranlari Olgegi 0,903 29

Yapilan arastirma igin uygulanan anket arastirmasi igin yapilan guvenilirlik
analizi sonucunda hesaplanan Cronbach's Alpha katsayisinin 0,938 oldugu tespit
edilmistir. Bu degere gore yapilan arastirma sorulari yliksek guvenilirliktedir. Ayrica
elde edilen 6 dlgek duzeyi ve arastirmada bulunan 2 dlgek icin de guvenilirlik
katsayilari hesaplanmis ve bu degerlere goére (0,842, 0,752, 0,923, 0,902, 0,839,
0,873, 0,879, 0,903) arastirmanin dizeyleri ve O&lgeklerinin oldukga gulvenilir
olduklari tespit edilmigtir.
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4.2. ARASTIRMANIN DEMOGRAFIK BULGULARININ ANALiZi

Bu bélimde demografik bulgular bélumii iki tablo ile incelenmistir. ilk tabloda
cinsiyet, kurumdaki hizmet siresi, yas, egitim dizeyi ve kurumdaki gérev gibi anket
katilimcisina ait kisisel bilgiler ele alinmistir. ikinci tabloda ise arastirma icin AVM’ler

arasinda farklilik gosterebilecek demografik bulgular ele alinmistir.

Tablo-5 Demografik Degiskenler Frekans Toplu Tablosu

. Gegerli Toplam
Frekans Yiuzde Yirde Yiizde
Cinsivet Erkek 177 82,3 82,3 82,3
Y Kadin 38 17,7 17,7 100,0
. 1-6 Yil 152 70,7 70,7 70,7
Kurumdaki
14-21 Yil 13 6,0 6,0 100,0
28-37 Yas 70 32,6 32,6 32,6
Yas 38-47 Yas 134 62,3 62,3 94,9
48 Yas ve uzeri 11 51 51 100,0
Lise 15 7,0 7,0 7,0
Egitim Diizevi On Lisans 157 73,0 73,0 80,0
gitim Duzeyl . M isans 33 15,3 15,3 95,3
Yiksek Lisans 10 4,7 4,7 100,0
Genel Mudar 176 81,9 81,9 81,9
Kurumdaki P fi ;
" Yonetim Kurulu Uyesi
Gorev ve Genel Mudur 26 e e 94,0
Muhasebeci 13 6,0 6,0 100,0

Arastirma galismasina 177’si (%82,3) erkek ve 38'i (%17,7) kadin olmak Gzere
toplamda 215 kisi katilmistir. Yapilan hesaplamalara bakarak katilimcilarin buyuik

cogunlugunun erkek oldugu tespit edilmistir.

Katiimcilarin 152’sinin 1-6 yil (%70,7) aralhdinda, 50’sini 7-13 (%23,3) vyil
araliginda ve 13’Gnin 14-21 yil (%6,0) arahiginda bulunduklari kurumda hizmet
ettikleri gozlenmektedir. Bu hesaplamalara bakilarak katilimcilarin  blyuk

cogunlugunun bulunduklari kuruma son yillarda girdikleri tespit edilmektedir.

Katiimcilarin 70’inin 28-37 yas (%32,6), 134°Gnin 38-47 yas (%62,3) ve
11’inin de 48 yas ve Uzerinde (%5,1) oldugu gérilmektedir. Bu sonuglara bakarak
katihmcilarin buyuk cogunlugunun orta yas grubunda olduklari tespit edilmigtir.
Geng ve yash sayilabilecek yas gruplarinda katihmcilarin gok az olduklari tespit

edilmistir.
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Arastirma icin hazirlanan sorulari yanitlayan kisilerin 15’inin lise (%7,0),
157’sinin onlisans (%73,0), 33’Gndn lisans (%15,3) ve 10 kiginin de yuksek lisans
(%4,7) dizeyinde egitim aldigi gézlenmistir. Katimcilarin buydk ¢cogunlugu énlisans
dizeyinde egitim almistir. Katilimcilarin egitim duzeylerinin  distk oldugu
sdylenemese de c¢ok vyiksek de degildir. Katilimcilar igin egitim dizeyinin

gelistirilebilir oldugu tespit edilmistir.

Anket katilimcilari bulunduklari kurumda 176’s1 genel maddr (%81,9), 26’si
yonetim kurulu Gyesi ve genel mudir (%12,1) ve 13’lUde muhasebeci (%6,0) olarak
gbrev yapmaktadir. Katilimcilarin blylk c¢ogunlugunun genel muiddr oldugu

gorilmektedir.

Tablo-6 Arastirmanin Demografik Degigkenlerinin Frekans Tablosu

. Gegerli | Toplam
Frekans | Yilzde Yilzde Yiizde
Kiralanabilir alan1 5000 ile 25000 79 367 36,7 367
metre kare arasinda
: Kiralanabilir alani 25000 ile
I;:teme Metre 40000 metre kare arasinda °d 22y 29,3 66,0
et e Kiralanabilir alani 40000 ile
Buyuklugu 80000 metre kare arasinda 5 274 214 93,5
Kiralanabilir alani 80000 metre
kare ve Uizerinde 14 6.5 ) 1000
1-5Y1l 67 31,2 31,2 31,2
AVM Faaliyet 6-10 Yil 88 40,9 40,9 72,1
Yil 11-20 Yl 52 24,2 24,2 96,3
21-30 Yil 8 3,7 3,7 100,0
0-20 Milyon TL arasi 71 33,0 33,0 33,0
21-50 Milyon TL arasi 73 34,0 34,0 67,0
AVM Yillik Kar | 51-75 Milyon TL arasi 37 17,2 17,2 84,2
76-100 Milyon TL arasi 20 9,3 9,3 93,5
100 Milyon TL ve Uzeri 14 6,5 6,5 100,0
%100 100 46,5 46,5 46,5
Karsilanmis
Karlilik Orani %75 107 49,8 49,8 96,3
%50 8 3,7 3,7 100,0
Kapasite Artirmaya Yonelik 79 367 367 367
Yatirimlar
Yatinm Tiirii Yeni Pazar Arastirmasina Donlk 29 10,2 10,2 47,0
Yatirimlar
AVM Doluluk Oraninin
Artirllmasina Yonelik Yatirimlar 114 53,0 53,0 1000

100



Katilimcilarin bulundugu AVM’lerin kiralanabilir alanlari incelendiginde 79’unun
5000 ile 25000 metre kare arasinda (%36,7), 63’Gnin 25000 ile 40000 metre kare
arasinda (%29,3), 59’unun 40000 ile 80000 metre kare arasinda (%27,4) ve
14’Gninde 80000 metre kare Uzerinde (%6,5) oldugu goérulmektedir. Ayrica bu
AVM'lerin 67’si 1-5 yildir (%31,2), 88’i 6-10 yildir (%40,9) ve 8i 21-30 yildir (%3,7)
faal olarak hizmet vermektedir. Genel olarak bakildiginda AVM’lerin blyuk

¢ogunlugunun 20 yildan daha az bir stire dnce yapildidi tespit edilmigtir.

AVM’lerin yilhik karlari incelendiginde 71’inin 0-20 milyon TL arasi (%33,0),
73’Gnun 21-50 milyon TL arasi (%34,0),37’sinin 51-75 milyon TL arasi (%17,2),
20’sinin 76-100 milyon TL ve arasi (%9,3) ve 14’Unun 100 milyon TL ve Uzerinde
(%6,5) oldugu gorilmektedir. Bu kar miktarlar arasinda 100’G kar beklentisinin
%100’'nin (%46,5), 107’si kar beklentisinin %75’ini (%49,8) ve 8i ise kar
beklentisinin %50’sini (%3,7) karsilamaktadir.

4.3. YATIRIM TURLERI OLGEGI VE KARLILIK OLGEGI iGIN FAKTOR ANALIZI

Faktor analizi yapilmasinin temel amaci benzer cevaplari sorgulayan sorulari
birlestirerek karmasik ve ¢ok sayida analiz sonuglarini sadelestirerek kolay ve daha
az adimda sonuca ulasmaktir. Faktor analizi yapilmasi i¢in olgek sorulari arasindaki
iliski KMO degeriyle olgulur. Bu deger O ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e
yakinlastikca sorular arasindaki iliski artmaktadir. Bu bolimde faktoér analizi bolumu;
geleneksel yonetim olgedi, vizyoner liderlik dlgedi, ¢calisan performansi Olgegi ve
calismanin tum olgekleri igin yapilan faktér analizi olmak Uzere dort alt baglik altinda

ele alinmistir.

Bir calismada, bagimli-bagimsiz degiskenlerinin kargilastiriimasi ve analizinde
hipotezlerin kurulmasi gerekmektedir. Ancak bir calismada ki degiskenler cok sayida
olabilmektedir. Agagidaki tabloda da gorulecegi Uzere degigkenlerin sayisinin
fazlaligi hipotezlerin kurulmasinda zorluk olusturmaktadir. Bu nedenle, arastirma
degiskenlerinin karsilastirimasinda, mevcut degiskenlerin belirli bagsliklar altinda
toplanmasini saglamak icin SPSS istatistik programinda “faktér analizi” yapilmasi
gerekmektedir. Tezin hipotezlerinin yapilabilmesi amaciyla asagidaki tabloda faktor

analizleri belirlenmis ve sonrasinda hipotezler kurulmustur.
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4.3.1. Yatinnm Tiirleri Olgegi igin Faktor Analizi

Tablo-7 Yatirm Turleri Olgegi igin Faktér Analizi Tablosu

Déniisiimli Faktor Agirliklar Ug faktér toplam varyansin %74,877 * sini
aciklamaktadir. Faktér Analizi uygunlugu icin Bartlett Test istatistigi sonucu
P Degeri 0,00°d1r.
Alpha Ortalama SS Faktor Yiik Agirliklan
— | Q
0 © .
© = = €
EE 5 ®E
S5 E = £
+ > X =
- < >=- ~2d oy
28 3 Sc
g © o
S ®d T2
2N G o2
Q [T g g O
< g X
1. Duzey
Kapasite
Artiriimasi 0,842
Acisindan
Yatinmlar
S11 3,6372 ,91125 | ,933
S12 3,4605 1,03086 | ,917
S13 3,4837 ,98040 | ,908
S14 3,5442 1,04865 | ,902
S15 4,0419 ,90333 | ,126
2.Diuzey
Talebe
Uymayi 0,752
Amagclayan
Yatinmlar
S16 4,0791 1,06704 ,498
S17 4,5814 ,83813 ,566
S18 4,3209 ,99732 ,525
S19 4,3674 ,91195 ,575
S20 4,0791 1,19902 ,660
S21 4,5674 ,94911 ,750
S22 4,3349 1,07627 744
S23 4,3302 1,07554 ,763
S24 4,4791 ,89562 ,569
3. Dlizey
Karsilikh
Etkilegimle 0,923
Olusan
Yatinmlar
S25 3,9442 1,01238 ,830
S26 4,0093 ,99527 ,852
S27 4,1256 ,94129 ,893
S28 3,9535 1,06239 ,821
S29 4,1860 ,93868 ,822
S30 3,9302 1,01381 74
S31 4,2651 ,96647 ,801
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Bartlett istatistigi testi sonucuna bakilarak Yatirim Turleri Olgegi icin faktor
analizi uygulamanin anlamli oldugu tespit edilmistir (P<0,05). Yapilan faktor analizi
sonucunda elde edilen 3 faktoriin birlikte olan agiklama ylzdesi de oldukcga ylksek

bir degerdir.

Yatirim Turleri Olgedi tizerinde faktér analizi uygulandiktan sonra dlgcege ait 3
farkh alt dizey oldugu tespit edilmistir. Bu dizeyler icin gerekli hesaplamalar
yapilmis ve yukaridaki faktér analizi tablosunda bu degerler verilmistir. Sorularin
hangi dizeye ait oldugunu belirleyebilmek igin faktor yukleri hesaplanmigtir ve en
buyuk faktor yukd verilmistir. En buyuk faktor yukd sorunun hangi duzeye ait
oldugunu gdstermektedir. Ayrica her bir dizey, o6lcek ve galismanin guvenilirligi
hesaplanmistir. Ayrica sorulara ait ortalama ve standart sapma degerleri

hesaplanarak tablo dederlerine eklenmistir.

4.3.2. Karlilik Oranlari Olgegi igin Faktér Analizi

Tablo-8 Karlilik Oranlari Olgegi icin Faktér Analizi Tablosu

Déniisiimli Faktér Agirliklar Ug faktdr toplam varyansin %70,497 * ini aciklamaktadir.
Faktor Analizi uygunlugu icin Bartlett Test istatistigi sonucu P Degeri 0,00°d1r.
Alpha .
Giivenirlik | Ortalama SS Faktor Yiik Agirliklar
E=1r
= = 5 6
< = 20 -
o5 & EBTES
- 8 E ~ ’8 E ™ % 5 2
] > 8 =
E° §° FEZ
= o 028
- ] c Fy\x
g1 08| £§
N i
1.Duzey
Yatirrma Gore Karlilik 0,902
Oranlarn
S32 3,2837 1,17944 , 753
S33 3,4558 1,07070 ,814
S34 3,5488 1,41626 ,886
S35 3,5721 1,38859 ,930
S36 3,7907 1,35960 ,853
2. Duzey
Satiglara Gore 0,839
Karhilik Oranlari
S37 3,7814 1,22422 741
S38 3,9953 1,10012 , 750
S39 4,0093 1,45007 ,889
S40 4,1442 1,32646 ,910

103



S41 4,2884 1,15629 ,882

S42 3,6000 1,38685 ,545
S43 3,4233 1,48589 ,548
S44 3,2372 1,54512 ,545
S45 4,2465 1,23033 ,807
3. Dlzey

Finansal

Yukumlualugiina 0,873

Karsilama Giiciine
Gore Karlilik Oranlari

S46 4,2326 ,92820 ,839
S47 3,6837 1,06887 ,685
S48 4,3814 ,83924 ,910
S49 4,2279 ,92178 ,885
S50 3,9442 1,00310 ,708
S51 4,4279 ,87710 ,910
S52 4,4279 ,90335 ,890
S53 4,2605 1,06651 ,537

Bartlett istatistigi testi sonucuna bakilarak Karlilik Oranlari Olgegi igin faktor
analizi uygulamanin anlamli oldugu tespit edilmistir (P<0,05). Yapilan faktor analizi
sonucunda elde edilen 3 faktorun birlikte olan aciklama yuzdesi de oldukga yuksek

bir degerdir.

Yatirim Trleri Olgegi lizerinde faktdr analizi uygulandiktan sonra dlgegde ait 3
farkli alt dizey oldugu tespit edilmistir. Bu duzeyler igin gerekli hesaplamalar
yapilmis ve yukaridaki faktér analizi tablosunda bu degerler verilmistir. Sorularin
hangi dizeye ait oldugunu belirleyebilmek igin faktor yukleri hesaplanmigtir ve en
buyuk faktor yuku verilmistir. En buyuk faktér yUkd sorunun hangi duzeye ait
oldugunu gdstermektedir. Ayrica her bir dizey, olcek ve galismanin guvenilirligi
hesaplanmistir ve guvenilirlik degerlerinin oldukca yuksek olduklari tespit edilmistir.
Ayrica sorulara ait ortalama ve standart sapma deerleri hesaplanarak tablo

degerlerine eklenmistir.
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4.3.3. Galigmanin Olgekleri igin Yapilan Faktér Analizi Sonuglari

Tablo-9 Calismanin Olgekleri igin Faktér Analizi Sonuglari

Galisma Olgeklerinin Alt Diizeyleri
- Cronbach’s Alpha Degeri
=
S
" = < o = _
Duzeyler N > 8 % g
2 &8 | 2| B
2} kol m O [
X
C
<
Kapasite Artirllmasi Agisindan 5 S11-S15 0.842
Yatirnmlar
Talebe Uymayi Amaglayan 9 S16-S24 0.752 0,879
Yatirnnmlar
Karsilikh Etkilesimle Olusan 7 S25-531 0,923
Yatirnmlar
0,938
Yatirnrma Gore Karlilik Oranlan 5 S32-S36 0,902
Satiglara Gore Karlilik Oranlari 9 S37-S45 0,839 0,903
Finansal Yiikumlalugunu
Karsgilama Giiciine Gore Karlilik 7 S46-S52 0,873
Oranlari

Olgekler igin yapilan faktér analizleri sonucunda 2 lgege ait 6 alt diizey tespit
edilmistir. Calismanin tamami, Olcekleri ve olgeklerin her bir alt dizeyi icin
guvenilirik katsayisi Alpha degeri hesaplanmigtir. Alt dizeyler i¢in hesaplanan
Alpha degerlerinin en kug¢ugu talebe uymayi amaclayan yatirnmlara ait olan 0,752
degeridir. En dusik olan bu deger bile glvenilir diizeydedir. Olgeklere ait Alpha
degerlerinin  alt duzeylere ait Alpha degerlerinden daha yiksek oldugu
gérulmektedir. Olgeklere ait Alpha degerinin tamami yiiksek derecede glvenilirlik
gOstermektedir. Arastirmanin tamami i¢in hesaplanan Alpha degeri ise 0,938’dir. Bu
deger oldukga yliksek bir degerdir. Bu degere bakarak calismanin ¢ok guivenilir

oldugu tespiti yapilir.
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4.4. DEMOGRAFIK DEGISKENLER ILE YATIRIM TURLERi VE KARLILIK
BOYUTLARI iGIN ANOVA ANALIZLERI

Yapilan arastirmadaki degisken gruplari arasindaki farkliliklar genel adi ile
anova analizleri ile test edilecektir. Calismanin dizeyleri ile Cinsiyet degiskeni
gruplari arasindaki farklar independent t testi ile test edilmistir. Ayrica ¢alismanin
duzeyleri ile Calisma suresi, egitim durumu, yas ve goérev degiskenlerinin gruplari

arasindaki farklliklar one way anova testi ile test edilmistir.

44.1. T Testi

T-testi iki veri setinin ortalamalarinin arasinda fark olup olmadigini tespit
etmeye yoOnelik istatistiksel bir analiz yontemidir. Cinsiyet (kadin, erkek), medeni

durum (evli, bekar) gibi iki gruplu degiskenler i¢in kullanilan analiz yoéntemidir.

4.4.2. One Way Anova Testi

One way anova testi, verilerin grup ortalamalari veya iglemlerin
ortalamalarinin farkini karsilastirmak icin kullanilan bir analiz yéntemidir. Varyans
analizinde ise bagimsiz degiskenlerin, bagimh degiskenler Uzerindeki etkileri
arastirilmaktadir. Egitim durumu, yas, hizmet yili gibi ikiden fazla gruplu degiskenler

igin kullanilir.

Bu iki test hesaplamalarinin sonuclarinin karsilastirimasi icin T ve F tablo
degerleri kullanihr. SPSS paket programinda yapilan analizler sonrasinda iglem
kolaylhigi icin p deg@erleri hesaplanir. Hesaplanan bu p degeri alfa degeri olan 0,05
degerinden daha kugukse calismanin dizeyleri ile demografik degisken gruplari

arasinda anlamli bir farkhlk oldugu tespit edilir.
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4.4.3. Cinsiyet Degiskeni, Yatirnm Tiirleri ve Karlihk Boyutlari Arasindaki iliski

Tablo-10 Cinsiyet icin T Testi Tablosu

Duzeyler Cinsiyet N Ort S.S. T Degeri | P Degeri
Kapasite Artirllmasi | grkek 177 18,3107 3,91958
= | Agisindan 1.187 236
S | vatinmlar Kadin 38 17,5000 3,30233
5
a Talebe Uymayi Erkek 177 38,9379 5,50223
‘%3 Amaclayan -1,559 ,123
2 Yatirimlar Kadin 38 40,0789 3,72270
€
E; Karsilikli Etkilesimle | Erkek L7 28,6102 5,61456 1,083 280
Olusan Yatirimlar
Kadin 38 27,5000 6,25473
Yatinma Gére Erkek 177 17,5989 5,61983
Karlilik Oranlari -337 137
Kadin 38 17,8947 4,74649
§ | Satislara Gére Erkek 177 34,7345 8,02288 ,035 972
S | Karlilik Oranlari
3 Kadin 38 | 34,6842 | 7,50533
X
= . 177 33,8023 5,13128
5 Finansal Erkek
< Yikimldligani
Karsilama Giicline Kadin 38 32,5789 7,19471 1234 219
Gore Karlihk
Oranlari
Kadin 172 23,4070 8,38249

HO: Yatirnm tirleri ve karhlik

gbstermemektedir.

boyutlari, cinsiyet degiskenine gére degisiklik

H1: Yatinm turleri ve karhlik boyutlari, cinsiyet degiskenine gore degisiklik

gbstermektedir.

2 dlgege ait elde edilen alti diizeyin cinsiyet degiskenine goére farklilik gdsterip

goOstermedigi t testi ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar yapilimis ve yukaridaki

cinsiyet icin anova tablosunda verilmigtir. Alti alt dlizey igin hesaplanan p degerleri
sirasi ile 0,256, 0,123, 0,280, 0,737, 0,972 ve 0,219'dur. Bu degerler alfa
degerinden buyuk oldugu (P>0,05) icin HO hipotezi kabul edilir. Yani ¢alismanin alt

duzeyleri cinsiyete gore farkhlik géstermemektedir.
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4.4.4. Yas ile Yatinm Tiirleri ve Karlilk Boyutlari Arasindaki iligki

Tablo-11 Yas icin One Way Anova Tablosu

Duzeyler Yas Araligi N X SS F P

Kapasite 28-37 Yas 70 | 18,4000 | 3,60515
Artinimasi 427 ,653
Acisindan 38-47 Yas 134 17,9925 | 3,90391
Yatinmlar 47 Yas ve Uzeri 11 | 18,8182 | 4,37763

28-37 Yas 70 39,3143 | 5,69399
Talebe Uymayi 387 680
Ama(;|ayan 38-47 Ya§ 134 39,1567 5,01854 ! !
Yatiimlar 47 Yas ve lizeri 11 | 37,8182 | 5,23103
KargiliKli 28-37 Yas 70 | 28,1143 | 6,59500
Etkilesimle ,197 ,822
Olusan 38-47 Yas 134 28,6045 | 5,36771
Yatinmlar 47 Yas ve Ulzeri 11 | 28,0000 | 4,33590

28-37 Yas 70 17,4143 | 5,46529
Yatirima Gore
Karhlik 38-47 Yas 134 | 17,7313 | 5,50620 131 877
Oranlari

47 Yas ve Uzeri 11 18,1818 | 5,41882

28-37 Yas 70 34,3571 | 7,32879
Satiglara Goére
Karlilik 38-47 Yas 134 | 35,0597 | 8,08671 | 454 | 636
Oranlari —

47 Yas ve Uzeri 11 33,0000 | 9,75705
Finansal | 2837 vag 70 | 32,9143 | 657122
Yukimlalagana
Karsilama 38-47 Yas 134 34,0224 | 5,02246 | 1,121 ,328
Gucune Goére
Karlilik 47 Yas ve (izeri 11 | 32,5455 | 4,39007
Oranlari

HO: Yatirim tdrleri ve karhhk
gbstermemektedir.

H2: Yatinm turleri ve karlilk boyutlar, yas degiskenine gore degisiklik

gbOstermektedir.

2 Odlcege ait elde edilen alti diizeyin yas degiskenine goére farkhhk gosterip
gostermedigi One way Anova ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar yapiimis ve
yukaridaki Yas igin anova tablosunda verilmigtir. Alti alt dizey icin hesaplanan p
degerleri sirasi ile 0,653, 0,680, 0,822, 0,877, 0,636 ve 0,328'dir. Bu degerler alfa
degerinden buyuk oldugu (P>0,05) icin HO hipotezi kabul edilir. Yani ¢aligmanin alt

duzeyleri yasa gore farklilik gdstermemektedir.

boyutlari, yas degiskenine goére degisiklik
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4.4.5. Egitim Diizeyi ile Yatirim Tiirleri ve Karlilik Boyutlari Arasindaki iligki

Tablo-12 Egitim Dizeyi igin One Way Anova Tablosu

Diizeyler Egitim Diizeyi N X ss F P

Lise 15 18,5333 3,66190
Kapasite Artiriimasi On Lisans 157 17,8790 3,97323 | 1,200 | ,311
Agisindan Yatinmiar Lisans 33 | 19,0303 | 3,26425

Yuksek Lisans 10 19,3000 3,05687

Lise 15 40,4667 6,31174
Talebe Uymay On Lisans 157 | 39,0892 | 5,11706 | 540 | 655
Amaglayan Yatirimlar Lisans 33 39,1818 5,46840

Yiksek Lisans 10 37,8000 5,13809

Lise 15 29,7333 3,86313
Karsilikli Etkilesimle On Lisans 157 28,5350 5,85676 1,020 | ,385
Olusan Yatinmlar Lisans 33 27,0000 | 6,23498

Yiksek Lisans 10 29,2000 3,79473

Lise 15 16,8667 4,68838
Yatinma Gére Karlilik On Lisans 157 | 17,5605 | 5,60144 | 293 | 830
Oranlari Lisans 33 18,3030 5,33552

Yiksek Lisans 10 18,1000 5,32186

Lise 15 35,2000 9,55585
Satiglara Gore Karlilik | ©n Lisans 157 | 34,5159 | 7.71496 | g5 | 836
Oranlari Lisans 33 34,8788 9,00610

Yiksek Lisans 10 36,8000 4,70933

Lise 15 33,4667 7,31795
Finansal Yikimluligundl 5, j5ng 157 | 338153 | 528159 | 704 | 551
Karsilama Giiciine Gore ’ !
Karlihik Oranlari Lisans 33 32,3333 6,21825

Yiksek Lisans 10 34,3000 4,62000

HO: Yatinm tirleri ve karliik boyutlari, egitim dizeyi degiskenine gore
degisiklik gdstermemektedir.
H3: Yatinm tdrleri ve karliik boyutlari, egitim dizeyi degiskenine gore

degisiklik gostermektedir.

2 dlgege ait elde edilen alti dizeyin egitim duzeyi degiskenine goére farklilik
gOsterip gostermedigi One way Anova ile test edilmigtir. Gerekli hesaplamalar
yapiimig ve yukaridaki egitim dizeyi i¢in anova tablosunda verilmigtir. Alti alt duzey
icin hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,311, 0,655, 0,385, 0,830, 0,836 ve 0,551'dir.
Bu degerler alfa degerinden buyuk oldugu (P>0,05) icin HO hipotezi kabul edilir.

Yani calismanin alt duzeyleri egitim duzeyine gore farklilik gostermemektedir.
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4.4.6. Kurumdaki Gorev ile Yatinm Tiirleri ve Karlilik Boyutlari Arasindaki iligki

Tablo-13 Kurumdaki Gorev icin One Way Anova Tablosu

Duzeyler Kurumdaki Gorev N )Z SS F P
K ite Artir Genel Mudur 176 18,2557 3,72443
apasite Artiriimasi —— —
Agisindan Yonetim Kurulu Uyesi | ¢ 18,0385 415192 | 90| 639
ve Genel Mudir
Yatirnmlar
Muhasebeci 13 17,2308 4,62158
Talebe U Genel Muduar 176 39,4205 5,20378
alebe Uymay! Yonetim Kurulu Uyesi
Amaglayan Vo Gonol Midir 26 | 37,8846 | 561660 | 1:398] .249
Yat | -
atrimiar Muhasebeci 13 37,8462 4,81051
Genel Muduar 176 28,2955 5,79489
Kargilikh Yoénetim Kurulu Uyesi 636 | ,530
Etkilegsimle Olugsan ve Genel Midiir y 26 28,3462 6,20930 ' '
Yatinnmlar -
Muhasebeci 13 30,1538 3,55542
Genel Mudur 176 17,7159 5,50625
Yatirnrma Gore Yonetim Kurulu Uyes| ,669 ,514
Karlilik Oranlari ve Genel Mudir 26 18,0385 4,81232
Muhasebeci 13 16,0000 6,25833
Genel Muduar 176 34,7443 7,88470
Sat|§|ara Gore Yonetim Kurulu UyeSI 26 34.5385 7.73165 ,009 ,991
Karlilik Oranlari ve Genel Muddir i ’
Muhasebeci 13 34,8462 9,29916
Yakamliltgini Yonetim Kurulu
Kargilama Giiciine | Uyesi ve Genel 26 33,6538 5,43281 ,122 | ,885
Gore Karhihk Mudur
Oranlar Muhasebeci 13 34,3077 3,79440

HO: Yatirim tdrleri ve karhlik boyutlari, kurumdaki gérev degiskenine gore
degisiklik gdstermemektedir.
H4: Yatirim tlrleri ve karhlik boyutlari, kurumdaki gérev degiskenine gore

degisiklik gostermektedir.

2 Olgege ait elde edilen alti dizeyin kurumdaki gérev degiskenine gore farklihk
goOsterip gostermedigi One way anova ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar
yapilmis ve yukaridaki kurumdaki goérev icin anova tablosunda verilmistir. Alti alt
dizey i¢in hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,639, 0,249, 0,530, 0,514, 0,991 ve
0,885'tir. Bu degerler alfa degerinden buyuk oldugu (P>0,05) icin HO hipotezi kabul
edilir. Yani calismanin alt duzeyleri kurumdaki goreve gore farklilik

gostermemektedir.
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4.4.7. isletme Metre Kare Biiyiikliigii ile Yatirnm Tiirleri ve Karlihk Boyutlar

Arasindaki iliski

Tablo-14 isletme Metre Kare Bly(ikligi icin One Way Anova Tablosu

Duzeyler isletme Metre Kare Biiyiikliigii N X SS F P
Kiralanabilir alani 5000 ile 25000 79 18,5570 3.54367
metre kare arasinda
Kapasite Kiralanabilir alani 25000 ile 40000
Artirillmasi metre kare arasinda 63 17,9683 4.01195 ,433| ,729
Acisindan Kiralanabilir alani 40000 ile 80000 59 17,8983 3.77695
Yatinnmlar metre kare arasinda
Klralanapmrglam 80000 metre 14 18,0000 483576
kare ve Uzerinde
Kiralanabilir alani 5000 ile 25000 79 39,6329 537844
metre kare arasinda
Talebe Uymayi Kiralanabilir alani 25000 ile 40000 63 38,7460 561096
metre kare arasinda
Amaglayan i abilir alani 40000 ile 80000 985,626
Yatinnmlar 59 38,7119 4,94470
metre kare arasinda
Klralana_t_)mrglanl 80000 metre 14 39,0286 3.98968
kare ve Uzerinde
Kiralanabilir alani 5000 ile 25000 79 29,0759 529579
metre kare arasinda
Kar_§|I|I_(I| Kiralanabilir alani 25000 ile 40000 63 27 3651 6.56064
Etkilesimle metre kare arasinda 1364 255
Olusan Kiralanabilir alani 40000 ile 80000 59 283051 5 40834 ' ’
Yatirnmlar metre kare arasinda ' '
Kiralanabilir alani 80000 metre
kare ve iizerinde 14 29,8571 5,17177
Kiralanabilir alani 5000 ile 25000 79 18,6962 511246
metre kare arasinda
Yatinma Gére Kiralanabilir alani 25000 ile 40000 63 16,8254 572921
metre kare arasinda
Karliik Kiral bilir alam 40000 ile 80000 2,571 ,045
Oranlari Iralanabllir atan e 59 | 16,7119 | 5,56482
metre kare arasinda
Klralana_t_nllr_alanl 80000 metre 14 19,4286 4.79927
kare ve Uzerinde
Kiralanabilir alan1 5000 ile 25000 79 350759 794980
metre kare arasinda
. Kiralanabilir alani 25000 ile 40000
i;:ll?lt?(ra Gore metre kare arasinda 63 34,3175 /,73518 ,358| ,784
Oranlari Kiralanabilir alani 40000 ile 80000 59 34.3051 828429
metre kare arasinda
Klralana_t_nllr_alanl 80000 metre 14 36,3571 746898
kare ve Uzerinde
_ Kiralanabilir alani 5000 ile 25000 79 33,9620 566918
Finansal metre kare arasinda
Yikiumliligiin | Kiralanabilir alani 25000 ile
i Kargilama 40000 metre kare arasinda 63 32,9206 573979
Gucline Goére | Kiralanabilir alani 40000 ile 482,695
Karhhk 80000 metre kare arasinda 59 33,8644 549752
Oranlar KlralanaPlllr_aIanl 80000 metre 14 33,2857 4.37526
kare ve lzerinde

HO: Yatirm tarleri ve karhhk boyutlari, igletmenin metre kare buyuklugu
degiskenine gore degisiklik gdstermemektedir.
H5: Yatirm tarleri ve karlilk boyutlari, isletmenin metre kare bUyUklugu

degiskenine gore degisiklik gostermektedir.
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2 Olcege ait elde edilen alti dizeyin isletmenin metre kare bUyUkIigi
degiskenine gore farkhlik gésterip géstermedigi One way anova ile test edilmigtir.
Gerekli hesaplamalar yapilmis ve yukaridaki isletmenin metre kare blyUkIigu icin
anova tablosunda verilmistir. Alti alt dizeylerde Yatirrma Goére Karlilik Orani diizeyi
hari¢ diger dlzeyler igin hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,729, 0,626, 0,255, 0,784
ve 0,695'tir. Bu degerler alfa degerinden buylik oldugu (P>0,05) i¢in HO hipotezi
kabul edilir. Yani ¢alismanin alt duzeyleri igletmenin metre kare buydkligu gore

farkhlk géstermemektedir.

Ancak yatirrma goére karliik dizeyi icin hesaplanan p degeri 0,045'tir. Bu
deger alfa degerinden daha kaguktir (P<0,05). Bu yizden HO hipotezi reddedilir.
Yani yatirrma gore karlilik duzeyi, isletme metre kare buyuklugine gore farkhhk
go6stermektedir. Ortalamalar incelendiginde 80000 metre kare Uzerinde kiralanabilir
alana sahip AVM'ler icin Yatinma gore karlilik dizeyinin de artig gdsterdigi tespit

edilmistir.

4.4.8. Kurumdaki Hizmet Siiresi ile Yatinnm Tiirleri ve Karlilik Boyutlari

Arasindaki iliski

Tablo-15 Kurumdaki Hizmet Siiresi icin One Way Anova Tablosu

Duzeyler Kurumdaki va
Hizmet Siresi N X SS F P
Kapasite Artiriimasi 1-6 Yl 152 | 18,3553 | 3,80555 877 ,418
Agisindan Yatirmlar 7-13 Y1l 50 17,5400 | 4,06684
14-21 Yl 13 18,3846 | 2,95912
1-6 Yl 152 | 39,0921 | 5,26434
b ymay 713 Yil 50 | 39,2200 | 545501 | 026 | 974
glay 14-21 Yl 13 | 39,3846 | 4,44482
Karsilikli Etkilegimle 1-6 Y 152 | 28,2895 | 5,99518 1,066 ,346
Olusan Yatrmlar 7-13 Yl 50 29,2200 | 5,11616
14-21 Yl 13 26,7692 | 4,60351
Yatirrma Gore Karlilik 1-6 Vi 162 | 17,7500 | 557697 171 ,843
7-13 Y1l 50 17,5600 | 5,25730
Oranlari
14-21 Yil 13 16,8462 | 5,27330
.. 1-6 Yil 152 | 34,5329 | 8,09621
gf;'gl'::la Gore Karlik 7-13 Yl 50 | 35,0400 | 754026 | 1% | 822
14-21 Yl 13 35,7692 | 7,66109
Finansal 1-6 Yil 152 | 33,7829 | 5,53845
Yﬁkﬁmlﬁlﬁgﬁnﬁ 7-13 Yil 50 | 33,4000 | 563154 | g5o 522
Karsilama Giiciine ' '
Gore Karlilik Oranlari 14-21 Yl 13 32,0000 | 5,55278

HO: Yatinm turleri ve karhlik boyutlari, kurumdaki hizmet suresi degigkenine
gore degisiklik gostermemektedir.
H6: Yatinm turleri ve karllik boyutlari, kurumdaki hizmet suresi degiskenine

gore degisiklik gostermektedir.

112



2 olcege ait elde edilen alti dlizeyin kurumdaki hizmet stresi dediskenine gore
farklihk gosterip gostermedigi One way Anova ile test edilmistir. Gerekili
hesaplamalar yapiimis ve yukaridaki kurumdaki hizmet stiresi icin anova tablosunda
verilmistir. Alti alt dizey igin hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,418, 0,974, 0,346,
0,843, 0,822 ve 0,522'dir. Bu degerler alfa degerinden blytk oldugu (P>0,05) icin
HO hipotezi kabul edilir. Yani Calismanin alt dizeyleri kurumdaki hizmet slresine

gore farklilik gostermemektedir.

4.4.9. AVM Faaliyet Yili ile Yatinm Tiirleri ve Karlilik Boyutlan Arasindaki iligki

Tablo-16 AVM Faaliyet Yili igin One Way Anova Tablosu

Diizeyler AVM Eﬁ‘f‘"yet N X ss Fo|P
. Lise 15 18,5333 3,66190 | 1,200 311
Kapasite
Artiriimasi On Lisans 157 17,8790 3,97323
Acisindan Lisans 33 19,0303 3,26425
Y I 7
atliiplar Yuksek 10 19,3000 3,05687
Lisans
Lise 15 40,4667 6,31174 540 ,655
Talebe Uymayi On Lisans 157 39,0892 5,11706
¢”1a9'alya“ Lisans 33 39,1818 5,46840
aturimiar -
Yuksek 10 37,8000 5,13809
Lisans
Karsilikh Lise 15 29,7333 3,86313 | 1,020 385
Etkilesimle On Lisans 157 28,5350 5,85676
Olusan Lisans 33 27,0000 6,23498
Yatinmiar Yiksek Lisans 10 29,2000 3,79473
Lise 15 16,8667 4,68838 293 ,830
Yatinma Gére On Lisans 157 17,5605 5,60144
Karlilk Oranlari [} jsans 33 18,3030 5,33552
Yiiksek Lisans 10 18,1000 5,32186
Lise 15 35,2000 9,55585 285 836
Satiglara Gore On Lisans 157 34,5159 7,71496
Karlilk Oranlari [ jsans 33 34,8788 9,00610
Yiiksek Lisans 10 36,8000 4,70933
Finansal = | .o 15 33,4667 7,31795 704 551
Yukumlualugiini —
Karsilama On Lisans 157 33,8153 5,28159
Giiciine Gére Lisans 33 32,3333 6,21825
Karlilik Oranlari Ylksek Lisans 10 34,3000 4,62000

HO: Yatirim turleri ve karlihk boyutlari, AVM faaliyet yil degiskenine gore
degisiklik gostermemektedir.

H7: Yatirm turleri ve karlihk boyutlari, AVM faaliyet yili degiskenine gore
degisiklik gostermektedir.

2 dlgege ait elde edilen alti dizeyin AVM faaliyet yili degiskenine gore farklilik

gosterip gostermedigi One way Anova ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar
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yapilmis ve yukaridaki AVM faaliyet yili icin anova tablosunda verilmistir. Alti alt
dizey icin hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,085, 0,133, 0,390, 0,115, 0,284 ve
0,291°dir. Bu degerler alfa degerinden blyuk oldugu (P>0,05) icin HO hipotezi kabul

edilir. Yani Calismanin alt dizeyleri AVM faaliyet yilina goére farklilk

gbstermemektedir.

4.4.10. AVM Yillik Kari ve Yatinm Tiirleri Arasindaki iligki

Tablo-17 AVM Yillik Kari ve Yatirim Tiirleri Igin One Way Anova Tablosu

Duzeyler AVM Yillik Kar N X SS F P
0-20 Milyon TL aras1 | 71 18,5775| 3,67875
21-50 Milyon TL aras! | 73 | 18,0685| 3,72055
Kapasite Artirilmasi - 1,399 ,236
Agisindan Yatinmlar 51-75 Milyon TL arasi | 37 18,5676| 3,62507
76-100 Milyon TL arasi| 20 | 16,4000| 4,10904
100 Milyon TL ve Uzeri | 14 18,0714 | 4,87481
0-20 Milyon TL arasi | 71 | 39,7465| 5,24191
Talebe Uymayi 21-50 Milyon TL arasi | 73 | 38,6301 5,64827
Amaglayan 51-75 Milyon TL aras! | 37 | 39,6757| 4,44756 | L199| 330
Yatinnmlar 76-100 Milyon TL arasi| 20 37,3500| 5,65941
100 Milyon TL ve Uzeri | 14 | 39,8571| 4,05457
0-20 Milyon TL arasI | 71 | 29,2817| 5,34839
Kargilikh Etkilegimle 21-50 M!Iyon TLarasI | 73 | 27,1233| 6,28478
Olusan Yatrimlar 51-75 Milyon TL arasi | 37 | 29,2703| 4,58651 | 2,059 ,047
76-100 Milyon TL arasi| 20 | 27,3000| 6,47343
100 Milyon TL ve Gzeri | 14 | 30,0714| 5,32721
0-20 Milyon TL aras1 | 71 18,7746| 5,06584
. 21-50 Milyon TL aras! | 73 | 17,1096| 5,52409
Yatirnrma Goére 1856 119
Karhilik Oranlari 51-75 Milyon TL arasi | 37 16,5405| 5,99349 ’ '
76-100 Milyon TL arasi| 20 | 16,5500| 5,64265
100 Milyon TL ve Uzeri | 14 | 19,2857 | 4,68103
0-20 Milyon TL arasi | 71 | 35,0563| 8,02120
21-50 Milyon TL arasi | 73 | 34,5890| 7,60817
Satiglara Gore 51-75 Milyon TL aras! | 37 | 35,1351| 6,87250 | 805 | 523
Karlilik Oranlari - ' '
76-100 Milyon TL arasi| 20 | 32,0500| 10,48043
100 Milyon TL ve Gzeri | 14 | 36,5000| 7,60314
0-20 Milyon TL arasi | 71 | 34,6338| 5,14709
Finansal :
e el 21-50 Milyon TL aras1 | 73 | 32,4110| 5,99267
Yukumlialuglina
Karsilama Giiciine 51-75 Milyon TL arasI | 37 34,7027 5,21145 | 2.186| ,042
Gore Karlilik 76-100 Milyon TL arasi| 20 | 32,2000| 5,81830
Oranlari
100 Milyon TL ve Uzeri | 14 | 33,4286| 4,56937
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HO: Yatirnm tirleri ve karlihk boyutlar, AVM vyillik kar degiskenine gore
degisiklik gostermemektedir.

H8: Yatirim turleri ve karlilik boyutlari, AVM yillik kar degiskenine gore
degisiklik gostermektedir.

2 olcege ait elde edilen alti diizeyin AVM'nin yillik karina goére farklilik gosterip
g6stermedigi One way anova ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar yapiimis ve
yukaridaki AVM’nin yillik kari icin anova tablosunda verilmistir. Alti alt dlzey igin
hesaplanan p degerleri Karsilikli Etkilesimle Olusan Yatirnmlar ve Finansal
Yukimlulagana Karsilama Gucune Goére Karlilik Oranlari duzeyleri hari¢ sirasi ile
0,236, 0,330, 0,119 ve 0,523tur. Bu degerler alfa degerinden buyidk oldugu
(P>0,05) icin HO hipotezi kabul edilir. Yani Calismanin alt duzeyleri AVM’nin yillik

karina gore farkhlk géstermemektedir.

Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar (p=0,047) ve finansal yukimluligunu
karsilama gucune gore karlilik oranlari (p=0,042) dizeyleri icin hesaplanan p
degerleri alfa degerinden kugUktlr. Bu yluzden bu degiskenler igin kurulan H8
hipotezleri kabul edilir. Yani karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar ve finansal
yukimluligunu karsilama gucune gore karlilik oranlar duzeyleri AVM vyillik kara
gore farkhhk gostermektedir. Ortalamalar incelendiginde Yilhk kari 51-75 milyon TL
arasinda olan AVM’lerin karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar diizeyinin de disuk

oldugu tespit edilmistir.
Ayrica yillik kart 100 milyon TL'den fazla olan AVM’lerin Finansal

Yukdmlaliganu Karsilama Gucline Goére Karlilik Oranlari dizeyinin dusuk oldugu

tespit edilmistir.
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4.4.11. Karsilanmig Karlilik Orani ile Yatirim Tiirleri ve Karlilik Boyutlari

Arasindaki iliski

Tablo-18 Karsilanmis Karlilik Orani igin One Way Anova Tablosu

Karsilanmis _
Duzeyler Karhihk N X SS F P
Orani
) %100 100 | 18,0800 3,61724
Kzg”l‘zgg :;t;:'l'r’:::fa'r %75 107| 18,2056| 408804 | 23| 884
%50 8 18,7500 2,86606
%100 100 | 38,7100 5,52916
Zi:‘:bfauzr':‘g't tar %75 107 | 39,3832| 5,05002 | 1,100 ,335
14
clay %50 8 41,2500 3,61544
%100 100 | 28,1000 6,03274
Karsilikh Etkilesimle 463 | ,630
Olusan Yatirimlar %75 107 | 28,5981 5,52842
%50 8 29,8750 4,79397
%100 100 | 17,1500 5,49081
Yatirnma Gore Karlihk 1,043| ,354
Oranlari %75 107 | 18,1869 | 5,39240
%50 8 16,7500 6,15862
%2100 100 | 34,3300 8,47463
catgiara Gore Karllkl o475 107 | 34,8411| 752624 | 873 419
%50 8 38,1250 5,19443
Finansal %2100 100 | 33,4500 5,63068
Yikumlalugiuni
Karsilama Giiciine %75 107 | 33,6542 5,55946 ,118 | ,889
Gore Karlilik Oranlari %50 8 34,3750 4,98390

HO: Yatirnm turleri ve karlilik boyutlari, karsilanmis karlilik orani degiskenine
gore degisiklik géstermemektedir.
H9: Yatirim turleri ve karlilik boyutlari, karsilanmis karlilik orani degiskenine

gore degisiklik gostermektedir.

2 oblcege ait elde edilen alti dizeyin karsilanmig karhlik orani degiskenine goére
Gerekli

hesaplamalar yapiimis ve yukaridaki karsilanmis karlilik orani igin anova tablosunda

farkliik gosterip gostermedigi One way anova ile test edilmigtir.
verilmistir. Alti alt dizey igin hesaplanan p degerleri sirasi ile 0,884, 0,335, 0,630,
0,354, 0,419 ve 0,889'dur. Bu degerler alfa degerinden buyuk oldugu (P>0,05) icin
HO hipotezi kabul edilir. Yani ¢alismanin alt dizeyleri karsilanmig karlihk orani gére

farkhhk géstermemektedir.
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4.4.12. Yatinm Tiirii ile Karlilik Boyutlari Arasindaki iligki

Tablo-19 Yatirim Tiri igin One Way Anova Tablosu

Dlizeyler Yatirnm Tiiri N )z SS F P
Kapasite Artirmaya Yoénelik 79 | 18,8354 3.46199
. Yatirimlar
Kapasite Yeni Pazar Arastirmasina
Artirilmasi e 22 | 18,8636 3,48186/ 3,018 | ,041
Agisindan Doénlk Yatinmlar
Yatinmlar AVM Doluluk Oraninin
Artirilmasina Yonelik 114| 17,5702 4,04831
Yatirimlar
Kapasite Artirmaya Yoénelik 79 | 39,5949 458682
Yatirimlar
Talebe Uymayi Ye_%nl__Pazar Arastirmasina 22 | 408182 3.95075| 2.302| 103
Amagclayan Donuk Yatinmlar
Yatinnmlar AVM Doluluk Oraninin
Artiriimasina Yonelik 114 | 38,5000 5,78868
Yatirimlar
Kapasite Artirmaya Yoénelik 79 | 28,8861 508136
Yatirimlar
Kargiliki) Yeni Pazar Arastirmasina
Etkilesimle o ¥ 22 | 27,3636 5,67824| ,662 ,517
Olusan Donlk Yatinmlar
Yatinmlar AVM Doluluk Oraninin
Artirillmasina Yonelik 114 | 28,2895 6,16832
Yatirimlar
Kapasite Artirmaya Yoénelik 79 | 18,5823 518283
Yatirimlar
Yatinma Gore Y?nluPazar Arastirmasina 22 | 171818 537752 1.828| 163
Karhhk Donlk Yatinmlar
Oranlari AVM Doluluk Oraninin
Artirillmasina Yonelik 114 | 17,0965 5,63172
Yatirimlar
Kapasite Artirmaya Yonelik 79 | 354937 743670
Yatirmlar
Satiglara Gore Y?nluPazar Arastirmasina 22 | 34,7273 722550 628 | 535
Karhhk Donlk Yatinmlar
Oranlari AVM Doluluk Oraninin
Artirillmasina Yonelik 114 | 34,1930 8,37387
Yatirimlar
Finansal Kapasite Artirmaya Yénelik 79 | 34,6700 4.82706
rp e e e Yatirmlar
Yikimlulugiin Yeni Pazar Arastirmasina
U Kargilama Déniik Yatirimlar 22 | 328636 | 6,09680 , 455 | o1
Gucune Gore
Karhlik AVM Doluluk Oraninin
Artirillmasina Yonelik 114 | 32,9737 5,83772
Oranlari
Yatirimlar

HO: Yatirim turleri ve karllik boyutlari, yatirim taru degiskenine gore degisiklik
gostermemektedir.
H10: Yatirnm tirleri ve karlihk boyutlar, yatinm tari degiskenine gore

degisiklik gostermektedir.

2 Olcege ait elde edilen alti duzeyi, yatirm tirt degiskenine gore farklilik
gosterip gostermedigi One way anova ile test edilmistir. Gerekli hesaplamalar
yapilmis ve yukaridaki yatirim tirQ icin anova tablosunda verilmigtir. Alti alt dlzey

icin hesaplanan p deg@erleri kapasite artiriimasi agisindan yatirimlar hari¢ sirasi ile
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0,103, 0,517, 0,163, 0,535 ve 0,091°dir. Bu degerler alfa degerinden bulylk oldugu
(P>0,05) icin HO hipotezi kabul edilir. Yani ¢alismanin alt dizeyleri yatirim tr goére

farkhhk géstermemektedir.

Kapasite artiriimasi acisindan yatirimlar (P=0,041) igin hesaplanan P degeri
alfa degerinden daha klguktir. Bu ylzden kapasite artiriimasi agisindan yatirimlar
duzeyi icin kurulan H10 hipotezi kabul edilir. Yani kapasite artiriimasi agisindan
yatinmlar duzeyi yatinm turine gore farkhlik gostermektedir. Ortalamalar
incelendiginde kapasite artiriimasi agisindan yatirimlarda AVM doluluk oraninin
artirlmasina yoénelik yatirrmlar grubu ortalamasinin daha disik oldugu tespit

edilmistir.

45. YATIRIM TURLERI BOYUTLARI KARLILIK BOYUTLARI IGIN
KORELASYON ANALIZi

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi ortaya koymaya
yarayan bir katsayl hesabidir. Korelasyon sadece 2 degisken arasindaki dogrusal
iliskiyi inceler. Korelasyon analizi ile iligkiler belirlenirken korelasyon katsayisindan
yararlanilir. Korelasyon katsayisi, iki degiskenin arasindaki lineer iligkinin yonin( ve
miktarini ifade eden bir niceliktir. -1 ile +1 arasinda deger alir ve korelasyon
katsayisi "r" ile ifade edilir. Her degiskenin, kendisi ile arasindaki korelasyon
katsayisi 1'dir. Korelasyon katsayisinin aldigi degere goére yorumu asagidaki

tablodaki gibidir.

4.5.1. Korelasyon Katsayisi Deger Araliklar

Tablo-20 Korelasyon Katsayisi Deger Araliklari Tablosu
Kuvvetli (-) | Orta(-) Zayif(-) Zayif(+) Orta(+) Kuvvetli(+)

-1<r<-0,9 -0,9<r<-0,5 | -0,5<r<0 0<r<0,5 0,5<r<0,9 0,9<r<1

Calismadaki 2 dlgege ait 6 dlzeyin birbirleri arasindaki korelasyon katsayilari

hesaplanmis ve asagidaki tabloda verilmigtir.
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4.5.2. Yatinnm Turi ile Karhilik Boyutlari Arasindaki Korelasyon

Tablo-21 Yatirim Turleri ve Karliik Boyutlari Arasindaki Korelasyon Katsayisi

Tablosu
Kapasite Talebe Karsihikli | Yatinma | Satiglara Finansal
Artirlimasi Uymayi Etkilesimle Gore Gore Yukumlualugiina
Acisindan | Amagclayan Olusan Karlihk | Karhlik Kargilama
Yatinmlar | Yatinmlar | Yatinmlar | Oranlan | Oranlan Guclne Gore
Karlilik Oranlan
Kapasite
Artiriimasi 1
Acisindan
Yatirnmlar
Talebe Uymayi
Amagclayan ,403™ 1
Yatinmlar
Karsilikh
Etkilesimle 369" 330" 1
Olusan
Yatirnmlar
Yatinma Gore . o .
Karlilik Oranlan 672 S e g
Satiglara Gore . i . "
Karlilik Oranlan 478 550 323 518 1
Finansal
Yukimlilagiini
Karsilama ,380™ 401" ,698" 457" 377" 1
Guclune Gore
Karlilik Oranlan

*k —

0,01 duzeyinde anlamhlik

HO: Kapasite artiriimasi agisindan yatirimlar duzeyi ile yatirrma gore karlilik
oranlari duzeyi arasinda degisiklik gostermemektedir.
H11: Kapasite artirilmasi agisindan yatirimlar duzeyi ile yatirrma gore karlilik

oranlari duzeyi arasinda degisiklik gostermektedir.

HO: Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi ile finansal yuakimlulagana
karsilama guclne gore karlilik oranlari diizeyi arasinda degisiklik gdstermemektedir.
H12: Karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar diizeyi ile finansal yukimlGlGgana

karsilama guclne gore karlilik oranlari dlzeyi arasinda degisiklik géstermektedir.

Korelasyon katsayilari hesaplanmis ve korelasyon dederleri icin hesaplanan P
degerleri 0,01 diizeyinde anlamli bulunmustur. Korelasyon katsayisi tablosuna gére;

o Kapasite artirilmasi agisindan yatirimlar diizeyi ile talebe uymayi amaclayan
yatinmlar duzeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,403 olarak hesaplanmigtir. Bu
degere gore kapasite artirlmasi agisindan yatirimlar duzeyi ile talebe uymayi
amaglayan yatirimlar diizeyi arasindan pozitif yonlt zayif bir iliski vardir.

o Kapasite artiriimasi agisindan yatirnmlar dizeyi ile karsilikli etkilesimle

olusan yatinmlar duzeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,369 olarak
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hesaplanmistir. Bu degere gére kapasite artiriimasi agisindan yatirimlar dizeyi ile
karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi arasindan pozitif yonli zayif bir iligki
vardir.

o Kapasite artirlmasi agisindan yatirnmlar dizeyi ile yatirrma gore karlilik
oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,672 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore kapasite artirilmasi acisindan yatirimlar duzeyi ile yatirrma gore karlilik
oranlari duzeyi arasindan pozitif yonlu orta duzey bir iligki vardir.

e Kapasite artirlmasi agisindan yatirimlar dizeyi ile satiglara gore karhlik
oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,478 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore kapasite artiriimasi agisindan yatirimlar dizeyi ile satiglara gore karlihk
oranlari diizeyi arasindan pozitif yonla zayif bir iligki vardir.

o Kapasite artirlmasi agisindan yatirimlar dizeyi ile finansal yUkimlaligin
karsilama gucune gore karhlik oranlari duzeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,380
olarak hesaplanmistir. Bu degere goére kapasite artiriimasi acisindan yatirimlar
dizeyi ile finansal yukimliliguni karsilama gucline gore karlihk oranlari dizeyi
arasindan pozitif yonli zayif bir iligki vardir.

e Talebe uymayl amaclayan yatirimlar dizeyi ile karsilikh etkilesimle olusan
yatirnmlar duzeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,330 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore Talebe uymayl amaclayan yatirimlar dizeyi ile karsilikh etkilesimle
olusan yatirimlar diizeyi arasindan pozitif yonlG zayif bir iligki vardir.

e Talebe uymayi amaglayan yatirimlar duzeyi ile yatirrma gore karllik oranlari
dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,332 olarak hesaplanmigtir. Bu degere gére
talebe uymayi amaclayan yatirimlar dizeyi ile yatinma goére karhlik oranlari duzeyi
arasindan pozitif yonlt zayif bir iligki vardir.

e Talebe uymayl amaclayan yatinmlar dizeyi ile satigslara goére karlilik
Oranlari duzeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,550 olarak hesaplanmigtir. Bu
degere gore talebe uymayi amaclayan yatirmlar duzeyi ile satislara gore karlilik
oranlari duizeyi arasindan pozitif yonli orta dizey bir iligki vardir.

e Talebe uymayl amaglayan yatinmlar duzeyi ile finansal yikimlalaguna
karsilama gucune gore karlilik oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,401
olarak hesaplanmistir. Bu degere gore talebe uymayi amaglayan yatirimlar duzeyi
ile finansal yukumluligunu karsilama Gucine Goére Karlilik Oranlari diuzeyi
arasindan pozitif yonlU zayif bir iligki vardir.

o Karsilikli etkilesimle olugan yatirimlar duzeyi ile yatirma gore karhlik

oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,489 olarak hesaplanmistir. Bu
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degere goére karsilikli etkilesimle olusan yatirmlar dizeyi ile yatirnrma goére karhlik
oranlari diizeyi arasindan pozitif yonlu zayif bir iliski vardir.

o Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi ile satislara goére karlilik
oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,323 olarak hesaplanmistir. Bu
degere gore karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi ile satiglara gore karlilik
oranlari diizeyi arasindan pozitif yonla zayif bir iligki vardir.

o Karsilikli etkilesimle olusan yatirrmlar dizeyi ile finansal yOkUmlaliGgina
kargilama giclne gore karlilik oranlar dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,698
olarak hesaplanmigtir. Bu degere gore karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyi
ile finansal yokimlalugunu kargilama glctne gore karlilik oranlari diizeyi arasindan
pozitif yonll orta diizey bir iligki vardir.

e Yatirnma gore karllik oranlari duzeyi ile satiglara gore karlilik oranlari dizeyi
arasindaki korelasyon katsayisi 0,518 olarak hesaplanmistir. Bu degere goére
yatirnma gore karliik oranlari dizeyi ile satiglara gore karliik oranlari duzeyi
arasindan pozitif yonli orta dizey bir iliski vardir.

e Yatirrma gore karlihk oranlari diizeyi ile finansal yukimluligind karsilama
guclne gore karlihk oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,457 olarak
hesaplanmistir. Bu degere goére yatirrma goére karlihk oranlari diizeyi ile finansal
yukumlaligunu karsilama gucine gore karlilik oranlari dizeyi arasindan pozitif
yonla zayif bir iligki vardir.

e Satiglara gore karlilik oranlari dizeyi ile finansal yukimlulugina karsilama
glicine goére karlilik oranlari dizeyi arasindaki korelasyon katsayisi 0,377 olarak
hesaplanmistir. Bu degere gore satiglara gore karlilik oranlari dizeyi ile finansal
yukumlaligunu karsilama gucine goére karlilik oranlari dizeyi arasindan pozitif
yonla zayif bir iligki vardir.

Korelasyon analizi sonucunda elde edilen iligkilerin sadece dogrusal ve 2
degdisken arasinda oldugu unutulmamahdir. Cok dizeyli ¢alismalarda degiskenler
arasindaki c¢oklu iligkinin incelenmesi icin regresyon analizi veya diger analiz

yontemleri daha uygundur.

121



4.6. YATIRIM TURLERi BOYUTLARI VE KARLILIK BOYUTLARI iGiN
REGRESYON ANALIzi

Regresyon analizi bir bagimli degisken ve bir veya birden fazla bagimsiz
degisken arasindaki iliskiyi incelemektedir. Regresyon analizinin temel
amagclarindan biri bagimh ve bagdimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi matematiksel
bir formda ifade edebilmektir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki kurulacak

olan bu denkleme regresyon denklemi veya regresyon modeli denir.

Regresyon analizi yapilirken oncelikle bagimh ve badimsiz degigkenler
arasindaki modelin anlamliigi yani regresyon analizi yapilmasinin dogru olup
olmadigi sinanir. Daha sonrasinda ise kurulacak olan modelin agiklama yuzdesi
incelenir. Modelin agiklama yuzdesi icin herhangi bir sinir yoktur ve bilgi amaclidir.
Ancak agiklama yuzdesi disik olan modellerden verimli sonuglar elde edilemez. O
yuzden zorunlu olmasa da arastirmacilar tarafindan agiklama ylzdesinin yuksek

olmasi istenir.

Aciklama vyuzdesi incelendikten sonra bagimsiz degdigkenler ile bagimli
degisken arasindaki iligkiler incelenerek modele alinacak ve modelden ¢ikartilacak
degiskenlere karar verilir. Bu islem yapilirken t testi kullaniir. Ancak SPSS gibi
paket programlarda p degeri veya P Dederi gibi kritik degerler karar vermemizi
kolaylastirir. Bu degerler alfa degeri olan 0,05 dederinden daha kuguk ise ilgili
bagimh ve bagimsiz degisken arasindaki iligki istatistiksel acidan anlamhdir.
istatistiksel acidan iliskisiz bulunan degiskenler modelden ¢ikarilarak anlami

degiskenler ile regresyon denklemi kurulur.

Regresyon denklemi kurulurken B katsayilari degiskenlerin basina carpim
olarak gelir. Bu B katsayilari iliskinin yonuini ve buydklaguna belirler. Eger B
katsayisi negatif bir deger aliyorsa bagimsiz degisken bagdimli degiskeni
olumsuz/negatif yénde etkiler. B katsayisi pozitif bir deder aliyorsa bagimsiz

degisken bagimli degiskeni olumlu/pozitif yénde etkiler.
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4.6.1. Yatinnm Tiirleri Diizeyleri ile Karlilik Oranlari Diizeyleri Arasindaki iligki

Bu bdélimde, yatirim turleri dizeyleri ile karlilik oranlari dizeyleri arasindaki
iliski konusu; kapasite artiriimasi acisindan yatirimlar ile karlilik oranlari dizeyleri
arasindaki iliski, talebe uymayi amacglayan yatirimlar ile karllik oranlari dizeyleri
arasindaki iliski ve karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar ile karhlik oranlari dizeyleri

arasindaki iliski olmak Uzere ¢ alt baslik icerinde ele alinmistir.

4.6.1.1. Kapasite Artinimasi Acisindan Yatinmlar ile Karlilk Oranlan

Arasindaki iligki

Kapasite artiriimasi acisindan yatirimlar ile karliik oranlari arasindaki iligki
regresyon analizi ile irdelenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda regresyon
modeli igin hesaplanan P degeri 0,00 olarak hesaplanmistir. Bu ylzden regresyon
modeli anlamli bulunmugtur. Regresyon modelinin aciklama yuzdesi 0,478'dir. Bu
aciklama ylUzdesi yeterli bir aciklama yuzdesidir. Bagimli ve bagimsiz degigkenler

arasindaki iligkiyi gdsteren regresyon tablosu asagidaki gibidir.

Tablo-22 Kapasite Artirllmasi Agisindan Yatirimlar ile Karlilik Oranlari Arasindaki

iligki

Kurulan model igin hesaplanan P degeri 0,000’dir. Modelin agiklama yizdesi (R?)
0,478dir.

Duzeyler

Standart T- -
B Hata Standart B Degeri P Degeri

S
]
£
% (Constant) 7,048 1,247 5,653 ,000
>
c
1]
S .
c Yatirrma Gére
® ,390 ,043 ,558 9,049 ,000
o | Karlilik Oranlar
<
)
£ | Satislara Gére
= ,080 ,029 ,165 2,794 ,006
= Karlilik Oranlari
t
< .
o Finansal
§ YikimlGlagund
& | Kargllama Giiciine | ,044 ,039 ,063 1,112 267

Gore Karlilik

Oranlari
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HO: Kapasite artirimasi acgisindan yatirimlar duzeyleri, karlihk oranlarinin
bilesenlerinden etkilenmemektedir.
H13: Kapasite artirilmasi agisindan yatirimlar dizeyleri, karlihk oranlarinin

bilesenlerinden etkilenmektedir.

Kapasite artirlmasi agisindan vyatirimlar duzeyleri ile karliik oranlari
dizeylerinin arasindaki iligkiyi incelemek icin regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda sabit katsayl (p=0,000), yatirma goére karlilik oranlari (p=0,000) ve
satiglara gore karlilik oranlari (p=0,006) duzeyleri i¢in hesaplanan p degerlerinin alfa
degerinden (alfa degeri=0,05) daha kiglk oldugu goérilmektedir. Bu ylzden bu
diuzeyler arasindaki iligki icin H13 hipotezi kabul edilir. Yani sabit katsayi, yatirrma
gore karhhk oranlan ve satislara goére karllik oranlari duzeyleri ile kapasite

artinlmasi agisindan yatirimlar diizeyi birbirlerinden etkilenmektedir.

Regresyon analizi sonucunda iligkilerin anlamhhigi tespit edildikten sonra iligkili
degiskenler regresyon denklemine alinarak regresyon denklemi olusturulur ve
degdigkenler arasindaki iliskinin bayudklukleri belirlenmektedir. Regresyon denklemi

asagidaki gibi kurulur;

Kapasite Artiriimasi Acgisindan Yatirmlar = 7,048 + 0,390 Yatirma Gore
Karhlik Oranlari + 0,080 Satiglara Gore Karlilik Oranlari

Kapasite artirilmasi agisindan yatirimlar ile;

% Yatirima gore karlilik oranlari arasinda pozitif yonlu bir iligki vardir. Yatirima
gore karlihk oranlari 1 birim arttigi zaman kapasite artirlmasi agisindan yatirimlar
0,390 birim artacaktir. Yani baska bir ifade ile yatirrma goére karlilik oranlari kapasite
artinlmasi agisindan yatirimlari yizde 39,0 oraninda pozitif ydnde etkilemektedir.

% Satiglara goére karliik oranlari arasinda pozitif yonla bir iligki vardir.
Satiglara gore karlilik oranlari 1 birim arttiyi zaman kapasite artirilmasi agisindan
yatirnmlar 0,080 birim artacaktir. Yani baska bir ifade ile satiglara gore karllik
oranlari kapasite artirilmasi acisindan yatirimlari yizde 8,0 oraninda pozitif yonde

etkilemektedir.
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4.6.1.2. Talebe Uymayi Amaglayan Yatirnmlar ile Karlihk Oranlari Dizeyleri
Arasindaki iliski

Talebe uymayl amaclayan yatirmlar ile karlihk oranlarinin duzeyleri
arasindaki iligki regresyon analizi ile irdelenmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda regresyon modeli icin hesaplanan p degeri 0,00 olarak hesaplanmistir.
Bu ylzden regresyon modeli anlamli bulunmustur. Regresyon modelinin agiklama
yuzdesi 0,347°dir. Bu aciklama ylUzdesi yeterli bir aciklama ylzdesidir. Bagiml ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren regresyon tablosu asagidaki
gibidir.

Tablo-23 Talebe Uymayi Amaclayan Yatirimlar ile Karlilik Oranlarinin Diizeyleri
Arasindaki iligki

Kurulan model igin hesaplanan P degeri 0,000’dir. Modelin agiklama yizdesi (R?)
0,347dir.
Duzeyler B Prandark Standart B | T-Degeri | P Degeri
Hata
8
E (Constant) 21,248 1,913 11,109 ,000
©
>
c
©
5
S | Yatinma Gore
g Karlilik Oranlari -019 ,066 -019 -,283 778
<
>
©
3
5 | Satislara Goére
2 Karhlik Oranlari 313 ,044 4T3 7,145 ,000
[
©
=
Finansal
Y UkUimIluligini
Kargilama Glctine 219 ,060 232 3,638 ,000
Gore Karlihk
Oranlari

HO: Talebe uymayi amaglayan vyatirimlar dizeyleri, karlilik oranlarinin
bilesenlerinden etkilenmemektedir.
H14: Talebe uymayr amaclayan yatirmlar duzeyleri, karlilik oranlarinin
bilesenlerinden etkilenmektedir.
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Talebe uymayi amaclayan yatirimlar dizeyleri ile karlilik oranlari diizeylerinin
arasindaki iligkiyi incelemek icin regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
sabit katsay! (p=0,000), satigslara goére karllik oranlari (p=0,000) ve finansal
yukUimluligand karsilama glcine goére karlilik oranlari (p=0,000) duzeyleri igin
hesaplanan p degerlerinin alfa degerinden (alfa degeri=0,05) daha kiguk oldugu
gorilmektedir. Bu ylizden bu dizeyler arasindaki iliski icin H14 hipotezi kabul edilir.
Yani sabit katsayi, finansal yukimlulugunu karsilama gucline gore karlilik oranlari
ve satiglara gore karlilik oranlari dizeyleri ile talebe uymayl amaglayan yatirimlar
dizeyi birbirlerinden etkilenmektedir.

Regresyon analizi sonucunda iligkilerin anlamhhigi tespit edildikten sonra iligkili
degiskenler regresyon denklemine alinarak regresyon denklemi olusturulur ve
degdigskenler arasindaki iligkinin buyudklukleri belirlenmedir. Regresyon denklemi

asagidaki gibi kurulur;

Talebe Uymayi Amaglayan Yatirimlar = 21,248 + 0,313 Satiglara Gére Karlilik

Oranlar + 0,219 Finansal YUkimlalugunu Karsilama Gucine Goére Karlilik Oranlari

Talebe uymayi amaclayan yatirimlar ile;

« Satislara gore karlihk oranlari arasinda pozitif yonli bir iligki vardir.
Satiglara gore karlihk oranlari 1 birim arttigi zaman talebe uymayi amaglayan
yatinmlar 0,313 birim artacaktir. Yani baska bir ifade ile satiglara gore karlilk
oranlari talebe uymayi amagclayan yatirimlari yizde 31,3 oraninda pozitif yonde
etkilemektedir.

% Finansal yUkumluligunu karsilama gucune gore karllik oranlari arasinda
pozitif yonlU bir iliski vardir. Finansal yakimlaligunua kargilama gucine gore karhlik
oranlari 1 birim arttigi zaman talebe uymayi amaclayan yatirimlar 0,219 birim
artacaktir. Yani bagka bir ifade ile finansal yukimltligini karsilama giclne goére
karlilik oranlari talebe uymayi amaclayan yatirmlari ylizde 21,9 oraninda pozitif

yonde etkilemektedir.
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4.6.1.3. Karsilikhi Etkilesimle Olusan Yatirnmlar ile Karlihik Oranlarn Diizeyleri
Arasindaki iliski

Karsilikli  etkilesimle olusan yatirmlar ile karlilk oranlarinin dizeyleri
arasindaki iligki regresyon analizi ile irdelenmistir. Yapilan regresyon analizi
sonucunda regresyon modeli icin hesaplanan p degeri 0,00 olarak hesaplanmistir.
Bu ylzden regresyon modeli anlamli bulunmustur. Regresyon modelinin agiklama
yuzdesi 0,524’tur. Bu agiklama yuzdesi yeterli bir agiklama ylzdesidir. Bagiml ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren regresyon tablosu asagidaki

gibidir.

Tablo-24 Karsilikh Etkilesimle Olusan Yatirimlar ile Karlilik Oranlarinin Dizeyleri
Arasindaki iligki

Kurulan model igin hesaplanan P degeri 0,000°'dir. Modelin agiklama yiizdesi (R?)
0,524°d(ir.

Karsilikli Etkilesimle Olusan Yatirnmlar

Duzeyler

Standart
Hata

Standart
B

T-Degeri

P Degeri

(Constant)

3,858

1,785

2,162

,032

Yatirma
Gore Karlilik
Oranlari

,236

,062

,225

3,819

,000

Satiglara
Gore Karlilik
Oranlari

-,015

,041

-,021

-,379

, 705

Finansal
YUkumlulagu
nd Kargllama
Gilctne Gore
Karlihk
Oranlari

,623

,056

,604

11,116

,000

HO: Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar duzeyleri, karlihk oranlarinin

bilesenlerinden etkilenmemektedir.
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H15: Karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar dizeyleri, karlihik oranlarinin

bilesenlerinden etkilenmektedir.

Karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar dizeyleri ile karhlik oranlari diizeylerinin
arasindaki iligkiyi incelemek icin regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
sabit katsayi (P=0,032), yatirrma goére karllik oranlari (P=0,000) ve finansal
yukUimluligand karsilama glctine goére karlihk oranlari (P=0,000) duzeyleri igin
hesaplanan p degerlerinin alfa degerinden (alfa degeri=0,05) daha kuguk oldugu
gorilmektedir. Bu ylizden bu dizeyler arasindaki iligki icin H15 hipotezi kabul edilir.
Yani sabit katsayi, finansal yukumluligunu karsilama gucline gore karlilik oranlari
ve yatirima goére karlilik oranlari dizeyleri ile karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar
dizeyi birbirlerinden etkilenmektedir.

Regresyon analizi sonucunda iligkilerin anlamhligi tespit edildikten sonra iligkili
degiskenler regresyon denklemine alinarak regresyon denklemi olusturulur ve
degdigkenler arasindaki iligkinin buyudklukleri belirlenmedir. Regresyon denklemi

asagidaki gibi kurulur;

Karsilikh Etkilesimle Olusan Yatirimlar = 3,858+ 0,236 Yatirirma Goére Karlilik

Oranlar + 0,623 Finansal YUkimlilugini Karsilama Guliciine Gore Karlilik Oranlari

Karsilikl etkilegsimle olusan yatirimlar ile;

% Yatinma gore karlihk oranlari arasinda pozitif yonlt bir iliski vardir. yatirima
gbre karlihk oranlari 1 birim arttigi zaman karsilikli etkilesimle olusan
yatirimlar 0,236 birim artacaktir. Yani baska bir ifade ile yatirrma goére karlilk
oranlar karsilikh etkilesimle olusan yatirmlari yizde 23,6 oraninda pozitif
yonde etkilemektedir.

+ Finansal yOkumlGligunu kargilama gucune gore karlihk oranlari arasinda
pozitif yonlU bir iliski vardir. Finansal yukimlUligini kargilama giclne goére
karlilik oranlari 1 birim arttigi zaman karsilikli etkilesimle olusan yatirimlar
0,623 birim artacaktir. Yani baska bir ifade ile finansal yukimlulagana
karsilama glcline goére karlilik oranlari karsilikli etkilesimle olusan yatirimlari

ylzde 62,3 oraninda pozitif ydnde etkilemektedir.
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SONUGC VE ONERILER

Aligveris merkezi (AVM) yatirimlarinin karlili§i Gzerine bir arastirmanin Turkiye
uygulamasi Uzerine bir incelenmesi konusu SPSS istatistik programindan
yararlanilarak yapilan analizler sonucunda asagidaki sonug¢ ve Oneriler
olusturulmustur;

Yapilan bu arastirmada, demografik bulgular ile ilgili sonug ve tneriler;

Bu calismada, yatirnmlarda karlihgin saglanmasi agisindan cinsiyet etkisi
alaninda yapilan literatir galismasi sonucunda, cinsiyet Uzerinden herhangi bir
ayrim s6z konusu olmaksizin igletme calisanlarinin goérislerini acik bir sekilde ifade
edebilmeleri ve bu goriglere yer verilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Bilhassa
riskin ya da belirsizligin ylUksek, yatirmin geri dondsindn olmamasi, blylime
firsatina yonelik bilginin sinirsiz oldugu hallerde, cinsiyet ayrimina gidilmeksizin
herkesin katkisinin alinmasi isletmelerin yatirmlarinin karhli§i acisindan 6nemli
derecede avantaj saglayabilmektedir.

Bu calisma icin yapilan istatistiksel analizler sonucunda, yatirimlarin karlihgi
acisindan cinsiyetle ilgili 6neri; isletmeler calisanlarinin ise aliminda, uzmanhga ve
ise alinacak olan bolimin o6zelliklerine gére galisanlarin cinsiyetine gore istihdam
edilmesinin énemli yararlari olabilir. ise alindiktan sonra galisanlarin gérislerine yer
verilmesi, isletme icerisindeki ortamda pozitif bir enerjinin yayilacagi ve her ¢alisanin
kendisini igletmenin bir pargasi olarak kabul etmesiyle igletmenin daha saglkh bir
noktada faaliyetlerini gergeklestirecek sekilde fayda saglayabilir.

Arastirmada yasla ilgili yapilan literatir arastirmasi sonucunda, isletme
calisanlarinin yaslari, isletmenin karlihidini ortaya koymaktadir. Yatirrmlarda karliligi
saglayacak planlar, isletmede yer alan calisanlarin farkli yapida bulunmalarindan
dolayi yasamin her alaninda kontrol ediimesi gereken bir olgu olmaktadir. isletmeler
tarafindan yapilacak bu planlar, o6rgitsel yasam acgisindan da biydk ©6nem
tasimaktadir. Cank0 belli bagli amaclari gergeklestirmek adina bir araya gelen insan
gruplarinin yapisindaki ahenk ve calisma uyumu, 6érgutin ¢iktilari Gzerinde blyuk
onem teskil etmektedir. Performans, etkinlik, verimlilik, karlilik gibi érgttsel hedefleri
gerceklestirmek adina bir ¢ati altinda toplanan insanlar, bir tarafta isletmeye ve diger
calisma arkadaslarina uyum saglamaya calisirken, diger taraftan da sahip oldugu
farkhhklar (engellilik, yas, cinsiyet vb.) 6zglr bir sekilde yasamay arzulamaktadir.
CGalisanlar sahip olmus olduklar bu farkhlklarla da isletme verimliligine katkida

bulunabilmektedirler.
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Bu calisma icin yapilan analizler sonucunda, yatirimlarin karlihdi agisindan
yasla ilgili 6neri; isletmeler g¢alisanlarinin ise aliminda, uzmanhga ve ise alinacak
olan boélimun 6zelliklerinin gereklerindeki yasa gore istihdam edilmesinin énemli
yararlari olabilir. Ornegin, genglerle ilgili Grinlerin satildi§i magazalarda genclere
hitap eden satis elemanlarinin istihdam edilmesi 6nemli faydalar saglayabilecektir.
isletmenin farkli birimlerindeki calisanlari arasinda farkliliklarin bulunmasinin gayet
dogal oldugu verilen érnek itibariyle sdylenebilir. isletmenin faaliyet alani, hedef
kitlesi benzeri degigkenler Uzerinde gergeklestirilecek etkinliklerde yer alacak
calisanlarin farkhliklari dolayisiyla isletmeye daha fazla katki saglayabilir.

Egitimle ilgili yapilan literatur galismasi sonucunda, ¢alisanlarin verimli olmasi
yoninden egditim durumunun blylk rol oynadigi ifade edilmekte ve yapilan
¢alismada ankete katilim saglayanlardan hi¢ kimsenin doktora diizeyinde bir egitime
sahip olmadid! tespit edilmistir. Kurumlarda yer alan caliganlarin egitim seviyelerini
yukseltmeleri halinde kurumdaki verimliliin de yukselmesine katki saglayabilir.
Egitimli c¢alisanlarin arttirlmasi halinde hem igletmelerin karlhihigi Gst dizeye
cikarilabilir hem de sektérdeki kalifiye eleman eksikligi giderilmis olmaktadir. Ayrica
egitimli calisanlarin bulundugu ortamlarda, yeni yonetim modellerinin uygulanmasi
ve isletmede kolaylikla katihmli bir ydnetim modeline gecisin saglanmasi mumkun
olmaktadir. Sektor igerisinde egitimli calisanlarin az bulundugu yerlerde cesitli egitim
birimleri olusturularak tecribe sahibi olan kimseler bu yerlerde dederlendiriimekte ve
sektore egitimli calisanlar kazandirilarak 6nemli derecede katki saglamaktadir.
Deneyimli kimseler yeni is alanlari olusturarak bir taraftan halihazirdaki tesvikleri
degerlendiriimekte, diger taraftan da yeni tesvikler yatinmcinin éninu agarak yeni is
imkanlari ve yatirimlarin karl bir sekilde ylirimesine katki saglamaktadir.

Yatirnmlarin karliligi agisinda egitimle ilgili 6neri; isletmelerde gergeklestirilen
surekli egitimler, yatirnmlarin karhhidr yéninden yadsinamaz bir katki saglayabilir.
GUunUmuz dunyasinda her is alaninin uzmanlasmaya dogru gittigi gorulmektedir.
isletme calisanlarinin énemli gérevler Ustlendigi gercedinden hareketle vasifli
niteliklere, bilgiye ve tecriibeye sahip olan bireylerin istihdam edilmesi yatirimlarin
amacina ulasmasi agisindan énemli faydalar saglayabilir.

Kurumdaki goérev tiura ile ilgili yapilan literatlir ¢calismasi sonucunda, goérevini
gerceklestiren c¢alisanlarin  hizmet kalitesini ve memnuniyeti arttirmalari igin
calisanlarin motive edilmesi gerekmektedir. Calisanin gerceklestirdigi gérevinden
daha cok sorumluluk tasiyan ve yetki barindiran Ust duzey farkli bir gorevi icra
etmesi, terfi seklinde ifade edilmektedir. Gelen terfi ile beraber galisanin sosyal

sayginliginda ve (Ucretinde de artis meydana gelebilmektedir. Calisanlari
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isteklendirmek, onlara moral vermek ve calisanlarda given duygusunu arttirmak

adina boyle bir ydnetimin uygulanmasi yarar saglayabilmektedir.

Bu calisma icin yapilan “t testi One Way Anova analizleri sonucunda;
yatirnmlarin karhli§i acisinda kurumdaki goérev tirt ile ilgili 6neri; calisanlarin
isletmedeki gorev tirl ne olursa olsun bu goérevin gerceklestirimesinde calisanin
hevesinin kirilmamasi igin tesviklerin yapiimasi igletmeye katki saglayabilir. Ayrica
insan dogasi itibariyle calistii mevkide ylkselmeyi arzulayacadi icin c¢alisana

verilecek bir terfi de isletmedeki yatirimlarin karlihigi agisinda yararl olabilir.

Metrekare buyukligu ile ilgili yapilan literatir ¢alismasi sonucunda, en genel
kabul goren blUyUklik goéstergeleri satis hacmi, aktif hacmi, ¢alisan sayisi, Uretim
miktari, 6z kaynak, yilhk net kar gibi etkenlerden meydana gelirken, metre kare
blayukliglu ise AVM'ler acisindan igletmenin dikkate aldigi bir 6lgi oldugu
belirtiimektedir. Blylime, buyuklik, karlilik ve sermaye yapisi her isletme icin blyuk
onem arzetmektedir. Bu acgidan isletmelerin operasyonel, finansal ve yoOnetsel
performansinin analizi, degerlendiriimesi ve Olclimesi ayri bir deger olarak ifade
edilmektedir. Clnkld bir isletmede neyin ne kadar gelistirilebilecedi, karlilik
seviyesindeki yukselmeleri ve dususleri, maliyetleri azaltma gayretindeki olumlu
gelismelerin durumu performans 6lcim ve degerlendiriimeleri ile anlasiimaktadir.
Performans, tespit edilen standartlari yakalama dizeyidir ve isletmelerin
degerlendiriimesinde kritik bir énem tagimaktadir. isletme performansinin analiz
edilmesi; kar amacini gergeklestiren nicel ve nitel bir calisma asamasi olarak ifade
edilmektedir. Karlihda olan etkisi incelenen bir terim olan buyukluk, igletmelere iligkin
olarak tek bir zamanda isletme iriliginin bir gostergesi seklinde kabul edilmektedir.
S6z konusu gdstergeler isletmenin tek bir zaman icerisindeki iriligi ile alakali iken
blaylime farkl zaman dilimlerinde buyuUklik élgitiindeki degisimiyle agiklanmaktadir.
Ekseriyetle buyuklik ve blylime degiskenleriyle karlilik arasinda olumlu bir iligkinin
oldugu sonucuna ulagiimistir.

Bu calisma icin yapilan istatistiksel analizler sonucunda, yatirimlarin karlihgi
acisinda isletmenin metre kare blyUkligua ile ilgili 6neri; metre kare blyUklGginin
isletme acisindan atil kapasite barindirmamasi ve sahip oldugu blyUklGgin tamami
lizerinde kontrol sahibi olmasi igletmeye yararli olabilir. isletmenin metre kare
cinsinden buydk olmasi bu alanlari tamamini degerlendirebilmesiyle ancak
isletmenin karina katki saglayabilir. Aksi takdirde, isletme Uzerinde mali bir kilfet

olarak kalacagi soylenebilir.
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Kurumdaki hizmet slresi ile ilgili yapilan literatir c¢alismasi sonucunda,
isletmede bir araya getirilen uzmanlasmis, yetenekli ve isinde deneyim sahibi olan
isine surekli bir sekilde devam ederek calisan personelin etkin bir sekilde
yonetimiyle alakalidir. Ekip ¢alismasinin esasinda igletmeler igin rekabet yoniinden
avantaj saglama ve miisteri memnuniyetini saglama bulunmaktadir. Uretkenlikleri ve
esnek vyapilariyla ekipler, isletmelerde performansin dnemli 6gdelerinden birisini
meydana getirmektedir. isletmelerinde, ¢alisanlarin motivasyonu saglanarak
yeteneklerinin arttirlmasi, bilgi paylasimi gerceklestirilerek performanslarinin
arttirlmasi acgisindan ekip calismasina deger verilmesi isletme karliligini olumlu
yonde etkileyebilir.

Bu c¢alisma icgin yapilan analizler sonucunda, yatirimlarin karlihgi agisindan
kurumdaki hizmet suresi ile ilgili 6neri; uzun sureden beri igsletmede yer alan
calisanlarin igletme acisindan arti bir degeri ifade ettigi sdylenebilir. Caliganin
kendisini calistigi yerin bir daimi Gyesi seklinde gérmesi ve bunu yillardan beri
devam ettirmis olmasi ayni zamanda isletme ile olan karsilikh iligkilerinin iyi
oldugunu gosterdigi sdylenebilir. Sonug¢ olarak isletmenin g¢alisanlarina gereken
moral ve motivasyon destegini vermesi, bilgi paylasimi sayesinde performanslarini
arttirmalarina yardimci olmalari sayesinde calisanin isletmenin karlligina katki
sagladigi gibi isletmeye olan baghhgini da arttirdigi ifade edilebilir.

Yatimlarin karlihgi icin AVM’nin faaliyet yili ile ilgili yapilan literatir ¢aligmasi
sonucunda, yatirim karliligini yillar boyunca faaliyet gosteren isletmelerin daha rahat
bir sekilde gerceklestirebildikleri savunulmaktadir. Bu manada orgutsel zekanin,
profesyonel bilgiyi ortak bir sekilde irdeleme, 6rgut Gyelerinin érgutsel performansini
iyilestirme, orgutteki zekice davranislar ile ilgili anlamlari tartisma, iletme istekliligi,
yetenegi ve birlikteligi uzun yillar faaliyet ortakhdiyla alakali olmasi ile
degerlendiriimektedir. Entelektlel sermayenin atfettii 6nemin farkinda olan
girisimciler, isletmeye bagliigi arttiracak tesvikler ve motivasyonu ylkseltecek
uygulamalara deger vermekte ve calisanlarin verimliligini ve devamliigini énem
vermektedirler.

Yatirmlarin karhhdr acisindan, AVM'nin faaliyet yili ile ilgili 6neri; isletmede
gerceklegtirilen batin olaylarin ve faaliyetlerin yil itibariyle dederlendiriimesi
yoninden isletmede yer alan entelektiiel sermayenin her acgidan igletmenin
verimliligine etki edebilecek potansiyele sahip olabilecegi ifade edilebilir. Bu
anlamda isletme, calisanlarina her yonden destek vererek, ¢alisanlarinin igletmenin
karlihgina katkisi en Ust seviyelere taginabilir.

Yatimlarin karhhi@! icin AVM’nin yilhk kari ile ilgili yapilan literatir calismasi

sonucunda, igletmeye ister ortaklar araciligiyla getirilen 6z sermaye olsun, isterse
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dis kaynaklardan borglanma araciligiyla yatirrma tahsis edilen bitin fonlar olsun,
sermayenin ne kadar kar getirici ve etkin bir sekilde kullanildiginin hesabi;
isletmenin finansal sorumlulugunu karsilama guicini tespit etmede kullaniimaktadir.
Bir isletmede brit satis karinin, faaliyet ve baska giderleri karsilayarak isletme
sahibine normal seviyede kar birakabilecek oranda olmasi olumlu bir durum olarak
karsilanmaktadir. Bu oranin yiksek olmasi demek satis maliyetlerinin dusik
oldugunu ifade etmektedir.

AVM'nin yilhk kari ile ilgili oneri; igletme agisindan faaliyet ve giderlerini
kargllayacak fonlarin etkin ve kar getirici bir sekilde kullaniimasi, isletmenin
ortaklarina kar saglamasi ve musteri memnuniyetini en Ust seviyelere tagimasi
yatirimlarin karhhgdr agisindan énemli katkilar saglayabilir.

Yapilan bu arastirmada, regresyon analizlerinden elde edilen sonug ve
Onerileri agsagidaki sekilde siralanabilir,

Talebe uymayi amaclayan yatirimlar ile ilgili yapilan literatir sonucunda,
tuketiciler; AVM’leri herhangi bir ihtiyacin giderilmesi konusunda bagvurulan yer
acisindan ilk sirada bulundugu tespit edilmistir. Her tirll ihtiyacin giderildigi AVM’ler,
musteriler acgisindan vazgecilmez bir nitelik arz etmeye baslamistir. Finansal
alandaki zorluklarina ragmen, karlilik oranlari AVM’lerin yatirimlarinin yikselmesine
sebep olmaktadir. AVM’lerin gesitli magazalari blinyesinde barindirmasi dolayisiyla
AVM mausterilerine fiyat, Grin ve model kiyaslamasina imkan vermesiyle
musterilerine akilli oldugu hissettirmektedir. AVM'ler ihtiyacglari giderdigi gibi yeni
intiyaclari da meydana getirmektedir. Moda ve trendleri izleme istegini uyandiran
AVM'ler, kentlerin dokusuna nufuz etmeye baslamistir. AVM'ler bir yandan
hayatimizi etkilemekte diger yandan da c¢evre kosullarindan ve kulturimuzden
etkilendigi ifade edilebilir. Her cesitlilikteki ihtiyacin giderildigi mekanlar seklinde
gorilen AVM'ler, ihtiyacglar gidermekle beraber insanlara sosyallesme ve eglence
olanagini musterilerine sunmasi yoninden énemli bir konumda bulunmaktadir. Sehir
hayatinin sinirli zaman anlayisi ve yiksek temposu, her tirli ihtiyaci belirli bir
yerden ve bilhassa kolaylikla erigilebilen AVM’lerden karsilamayi beraberinde
getirmektedir.

Karlihgin saglanmasi agisindan talebe uymayl amaclayan yatirimlar ile ilgili
Oneri; tlketicilerin herhangi bir ihtiyacini gidermek adina basvurduklari AVM'lerin ilk
siralarda yer almasi, tulketiciler tarafindan talep edilen Grin ve hizmetlerin
cogunlukla bulundugu mekanlar haline getirmektedir. Bu anlamda, AVM’lerde
musteriler tarafindan talep edilen trlnlerin sunulabilmesi halinde, musteri ihtiyacini
gidermede en yilksek noktalara c¢ikilabilecedi stylenebilir. Musteri memnuniyetinin

surekliliginin saglanabilmesi halinde, karlihgin artabilece@i soylenebilir. AVM'lerin
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talebe uymayi amaclayan yatirimlari gergeklestirirken, bulundugu bdlgenin gevresel
ve kdltirel kosullarini da gézden kacirmamasi; gerceklestiriliecek yatirimlarin
karlihdina ayrica katki saglayabilir.

Yatirimlar ile ilgili yapilan literatir arastirmasi sonucunda, genel cercevede
tlketici davraniglarinin insanlar arasinda karsilikli degis tokuslar icerdigi
gorulmektedir. Bir insanin bagka bir insana kiymetli bir sey verdiginde karsilik olarak
bir sey elde etmektedir. Tuketici davraniglarinin geneli insanlarin hizmet ve (rin
elde etmeleri karsiliginda para veya baska seyler vermesini kapsamaktadir. Bu
faaliyetler saticilar ve tlketiciler arasinda bir degis tokus faaliyetini olusturmaktadir.
Pazarlamanin toplum igindeki asil iglevi, etkili pazarlama stratejileri meydana getirip
yuriterek karsilikli degis tokus islemlerinin olusmasini saglamaktir. isletmelerin
tuketicilerin gereksinimlerini gidermesi ve bunun neticesinde kar gergeklestirmesi;
karsilikl etkilesim ile meydana gelen yatirrmlarin olusmasina neden olmaktadir.

Karsilikh etkilesimle olusan yatirimlar ile ilgili 6neri; karsilhkh etkilesimin gok
olmasi ve bu etkilesimin cesitlilik arz etmesi bu manada yapilan yatirimlarin
isletmenin karlihgina olumlu yénde katki saglayabilir. Clinkl etkilesim ne kadar ¢ok
olursa karlilik durumunun o kadar artacagi ifade edilebilir.

Bundan sonra yapilacak benzeri alandaki calismalara dneri olarak sunlar ileri
surulebilir; dncelikle AVM’lerin sadece Turkiye degil diinya érneklerinin de alinmasi,
Olceklerin sadece AVM calisanlarina degil tuketicilere, isletme kar ortaklarina,
tedarikgilere uygulanmasi, farkli Ulkelerdeki farkh kaltirdeki insanlara odlgeklerin
uygulanmasi, bu tir galismalarin kamu kurumlarindan (TUBITAK, Universiteler vs.)
destekler alinarak hazirlanmasi bu tir calismalarin tim cevrelere daha yararl

olmasini saglayabilir.
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EK-A
EKLER
ANKET FORMU

AVM (ALIS VERIS MERKEZLERI) YATIRIMLARININ KARLILIGI UZERINE BIiR
ARASTIRMA -TURKIYE UYGULAMASI

Sayin degerli katilimci,

Ekte hazirlanan doktora c¢alismasinin anketi yer almaktadir. Ankete
vereceginiz cevaplarin titizligi, ayrica samimi fikirlerinizi yansitmasi, aragtirmanin
bilimselligi ve ilgili taraflara yarar saglamasi agisindan buyuk 6nem tasimaktadir. Bu

nedenle cevaplarinizla vereceginiz degerli katkilar icin tesekkir ederiz.

_ Mustafa OZAN Prof. Dr. Burhanettin Aykut ARIKAN
Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul Gelisim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitust Sosyal Bilimler Enstitlisi
Doktora Ogrencisi Doktora Tez Danismani
1. BOLUM

Birinci bdlimde, c¢oktan sikli sorular yer almaktadir. Sorular 6zel bilgileri
icermemektedir ve ankette isim alinmamaktadir. Calisma sahsi bilgileri degil, sadece
bilimsel bilgileri icermektedir. Anketi tamamlama sirecinde, litfen sorulari bos
birakmayiniz veya ¢ift isaretlemeyiniz. Parantezlerin yaninda yer alan “( )” icerisine
X isareti birakarak tercihinizi belirleyiniz. Cok tesekkdurler.

EK-A Demografik Verilerin Analizi
1. Cinsiyetiniz : () Erkek () Bayan
2. Yas Araliginiz: ()18-27 () 28-37arasi ()38-47arasi ()48 ve Ustl
3. Mezuniyet Durumunuz:
a. () ikdgretim b. () On Lisans (Yiksekokul) c. () Lisans d. () Yiksek
Lisans e. () Doktora
4. Kurumdaki goreviniz:
a. () Yonetim Kurulu Uyesi b. () Genel Midiir c. () Yonetim Kurulu Uyesi ve
Genel Midir d. () Muhasebeci (Finans ve Mali isler)
5. Bulundugunuz isletme m2 blyuklugu olarak hangi sinifa girmektedir?
a. () Kiralanabilir alani 5.000 m2 ile 25.000 m2 arasi AVM’ler
b. () Kiralanabilir alani 25.000 m2 ile 40.000 m2 arasi AVM’ler
c. () Kiralanabilir alani 40.000 m2 ile 80.000 m2 arasi AVM’ler
d. () Kiralanabilir alan1 80.000 m2 Gzeri AVM’ler
6. Kurumdaki hizmet siresi?
a.1-6Yl() b.7-13YiIl() c. 14-21Yil () d.22-29Yil () e.30-39Yil () f. 40
yil ve Uzeri( ) mukerrer soru
7. Bulundugunuz AVM kag yildir faaliyette?
a.1-5Yil() b.6-10Yil () c.11-20 Y1l () d.21-30 Yil () e. 30 Yl Gzeri ()
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8. AVM'nin yillik kari ne kadar?
a. 0-20 Milyon TL/Y1l () b. 21-50 Milyon TL/Y1l () c. 51-75 Milyon TL/Y1l () d.
76-100 Milyon TL/Y1l () e. 100 Milyon TL/Y1l Gzeri ()
9. Kurumumuzda karllikla ilgili beklentiniz 2017 yilinda ne oranda karsilanmistir?
a. %100 () b.%75() c. %50 () d.%25() e. %25 vealti ()
10. 2017 yili itibariyle kurumunuzun yatirim tirindn belirlenebilmesi icin asagida yer
alan siklardan uygun olan birini isaretleyiniz.
a. Kapasite artirmaya yonelik yatirimlar
b. Kapasite artirimi yapilmayan yatirimlar
c. Yeni urun dretimine donul yatirimlar
d. Yeni Pazar olusturulmasina donik yatirimlar
e. Bir arindn yerini alacak yeni trtn Uretimine donuk yatirimlar
f. Ayricalik taninan yatirimlar
g. Rakip yatirimlar
h. Tamamlayici yatirimlar
I. Bagimsiz yatirimlar
i. AVM doluluk oraninin artirimasina yoénelik yatirimlar (magaza kugultme,
magaza blyutme VS.)

A-2



) EK-B
EK-B Yatirim Turleri Olgegi
2. BOLUM

Asagida hazirlanan ifadelerde, (1) Tamamen katiimiyorum, (2) Kismen katiimiyorum, (3) Ne
katiliyorum, ne katiimiyorum, (4) Kismen katihyorum, (5) Tamamen katiliyorum seceneklerini temsil
etmektedir. Sizin icin en uygun segenegi “X” isareti koyarak tercihinizi belirleyeniz.

YATIRIM TURLERI OLGEGI25°

Degerlendirilecek ifadeler 1 2 3 4 5

Boyutlar

11. Kiralanmig alan artig1 yapilan AVM’lerde, faaliyet kari yukselir. 1 2 3 4 5

12. Kapasite artirrmi yapiimayan AVM’lerde, doluluk orani
azalacagindan, faaliyet kar1 azalir.

13. Kapasite artirnmi yapilan AVM’lerde, musteri talebi artiracagindan,
faaliyet kar yikselir.

14. Kapasite artirimi yapilmayan AVM’lerde, misteri talebi
artiracagindan, faaliyet kari azalir.

15. Alig-veris merkezimizde ¢alisanlarin performans tespiti i¢in veri analiz
vontemleri yapiimaktadir.

Kapasite Artirilmasi
Acisindan Yatirnmilar

16. Ozgiiven diizeyi yiiksek yatinmcilar AVM faaliyetlerinde yenilikgi
bir politika izlemektedir.

17. Yenilikgi AVM'ler, internet, sosyal medya gibi iletisim araclarini
kullanmaktadirlar.

18. Yeni Urtin satigina yonelik AVM’lerde, misteri talebi ve faaliyet kar
artar.

19. Yeni Pazar olusturulmaya yonelik AVM’lere olan muisteri talebi ve
faaliyet kari artar.

20. Mevcut rlin yenilemeye yonelik faaliyet goésteren AVM'lere olan
musteri talebi artmaktadir.

21.Alig-veris merkezimizde yeni hizmetler icin yeterli finans ayrilmaktadir.| 1 2 3 4 5

22.Alig-veris merkezimizde hizmetlerin daha kaliteli olmasi icin sirekli
olarak egitimler yapiimaktadir.

23. Alig-veris merkezimizde satilan mal ve hizmetlerin kalitesine biylk
Onem verilir.

Talebe Uymayi Amaglayan Yatirimlar

24. Alig-veris merkezimizde yuritilen faaliyetlerle ilgili servis hizmetleri
aksatilmadan yerine getirilmektedir.

25. AVM yéneticilerimiz, yatinmlarin basari ile yuratulmesiyle ilgili 1 2 3 4 5
veterli biloive sahiptir.

26. Ulkenin ekonomik istikrari yatirimcilarin yeni yatirim kararlarini
etkilemektedir.

27. AVM yatinmcisi kisa vadeli yatinmlar yerine, uzun vadeli
yatirimlari tercih etmektedir.

28. AVM yatirimcilarinin aile yapisi ve sosyal ¢evresi, yatirim
kararlarini etkilemektedir.

29. Tamamlayici yatirimlar gergeklestiren AVM’lerde karlilik
artmaktadir. (6rnegin, giyim, gida, hizmeti sunan AVM’lerin, beyaz 1 2 3 4 5
esya satigina girmesi gibi).

30. Herhangi bir kuruma bagh olmaksizin (bagimsiz yatirnmlar) faaliyet
gOsteren AVM'ler, yonetim serbestligi nedeniyle daha fazla kar 1 2 3 4 5
elde edebileceklerdir.

Karsilikl Etkilesimle Olusan Yatirimlar

31. Rakiplerine goére ayricalikh mal ve hizmet sunan AVM'ler rekabette
daha basarili olmaktadir.

250 Mehmet Islamoglu, Mehmet Apan ve Adem Ayvali, “Determination of Factors Affecting
Individual Investor Behaviours: a Study on Bankers”, International Journal of Economics and Financial,
2015, 531-543.
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EK-C Karlilik Oranlari Olgegi

EK-C

KARLILIK ORANLARI OLGEGI?!

i
§ Degerlendirilecek ifadeler 1 2 3 4 5
@
32. AVM’de muhasebe sisteminiz hazirlanirken yonetici/isletme sahibinin
. - . 1 2 3 4 5
katilimi en Ust seviyededir.
= 33.Yeni AVM yatirimlari planlanirken, “yatinm karlihgi” esas
= 1 2 3 4 5
8 alinmaktadir.
o = |34. Ar-Ge caligmalari yeniliklerin yapilmasini ve AVM'nin karlihgini
= © 1 2 3 4 5
8 = artirmaktadir.
o o |35 Kurumsal itibar musteri bagliigini artirmakta ve AVM'nin rekabette
£ < 1 2 3 4 5
= basarili olmasini saglamaktadir.
B 36. Kurumsallasma ve kurum kulttrdnu olugturma is verimliligini,
> personel memnuniyetini artirmakta ve AVM'nin rekabette basaril 1 2 3 4 5
olmasini saglamaktadir.
37.Yeni AVM yatinmlari planlanirken, ‘kiralama karlihgr” esas
1 2 3 4 5
alinmaktadir.
= 38. Kurumumuzda karlilik oranlari rakiplere gore hesaplanmaktadir. 1 2 3 4 5
[= 39. Kurumumuzda karllik oranlari yurtdisi rakiplere gore
c h 1 2 3 4 5
o esaplanmaktadir.
— 40. Musteri memnuniyetinin atmasi AVM’nin karhihdini artirmaktadir. 1 2 3 4 5
E 41. Musteri baglihginin artmasi AVM'nin karliligini artirmaktadir. 1 2 3 4 5
o 42. Musteri gliveninin artmasi AVM’nin karlihdini artirmaktadir. 1 2 3 4 5
8 43. Uriin cesidi, garanti ve servis hizmetlerinin basarisi, misteri 1 5 3 4 5
© memnuniyetini ve dolayisiyla karlihgi artirmaktadir.
©
[z 44. Fiyat disikligu tiketicinin kurumumuzu tercih etmesine neden 1 5 3 4 5
= olmakta ve AVM'nin karlihgini artirmaktadir.
45. Reklam faaliyetleri maliyetlerin yiksek olmasi nedeniyle AVM'nin
- e . 1 2 3 4 5
karliligini distrmektedir.
46.AVM’de kullanilan muhasebe sistemi maliyetleri ve karlihdi ortaya
o) o . 1 2 3 4 5
= koyacak niteliktedir.
S 47.AVM'de kullanilan muhasebe sistemi karar vermek igin gerekli bilgilleri
o o . 1 2 3 4 5
pt verecek Ozelliktedir.
E _ | 48.AVMde kullanilan muhasebe sistemi sonuglarina gére ydneticifisletme
&5 - . 1 2 3 4 5
> < sahibi gereken yatirim veya yatirimi azaltma kararlarini vermektedir.
N g 49. AVM'de karlihdin hesaplanabilmesi acisindan bagimsiz danisman
= birimler (firma digi danismanlik) tarafindan ilgili ddnemlerde gerekli 1 2 3 4 5
> (:% incelemeler yapilmaktadir.
5 ¥ | 50.AVM'de borglarin 6denmesiyle ilgili diizenli ve sistemli 6deme 1 5 3 4 5
:g g planlamasi yapilmaktadir.
= O | 51.AVM butgesi hazirlanirken yonetici/isletme sahibi gerekli kararlari
s . 1 2 3 4 5
Z vermektedir.
5 52.Yeni AVM yatinmlari planlanirken, finansal yukimliligu karsilama
S sy 1 2 3 4 5
iy giicu” esas alinmaktadir.
= 53. Kurumumuzda karlilik oranlari maliyetlere gore hesaplanmaktadir. 1 2 3 4 5

251 Kieu Minh Nguyen, Financial Management and Profitability of Small and Medium

Enterprises, Southern Cross University, 2001, 1-20.
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EK-D Anket Yapilan Turkiye Geneli AVM'lerin Listesi

EK-D

1 |M1Adana Adana 76.573 2000
2 |Optimum Adana Aligveris Merkezi Adana 70.000 2011
3 [CarrefourSa Adana Adana 31.970 1998
4 |ParkAdana AVM Adana 60.000 2017
5 [Adiyaman Park AVYM Adiyaman 27.500 2018
6 |ParkAfyon Afyon 45.000 2015
7 |Zeyland Alisveris ve Eglence Merkezi Afyon 7.200 2008
8 |Afyon ikbal Outlet Center- AFIUM Afyon 32.500 2010
9 [Klttr Parksite Alisveris ve Eglence Merkezi Aksaray 7.098 2007
10 [Efor Aligveris Merkezi Aksaray 15.000 2011
11 [Bilkent Center Ankara 47.468 1998
12 |Ankamall Ankara 120.000 1999
13 |Optimum Outlet Ankara Ankara 40.500 2004
14 [Cepa Ankara 72.000 2007
15 [Panora Ankara 85.791 2007
16 |365AVM Ankara 26.530 2008
17 |ACity Outlet Center Ankara 39.000 2008
18 [Forum Ankara Outlet Center Ankara 81.476 2008
19 |Gordion Alisveris Merkezi Ankara 53.402 2009
20 |Kentpark AVM Ankara 80.000 2010
21 |Anatolium Ankara Aligveris Merkezi Ankara 70.000 2011
22 |Atlantis Ankara 48.000 2011
23 |Nata Vega Outlet Ankara 87.000 2012
24 |Tepe Prime Ankara 6.050 2012
25 |Next Level Ankara 32.654 2013
26 |Taurus Ankara Ankara 50.000 2013
27 |Podium Ankara Ankara 71.186 2015
28 |Karum Ankara 5.000 1991
29 [Ankuva Ankara 5.000 1995
30 |Galleria Ankara Ankara 7.700 1995
31 |MesaPlaza Ankara 12.300 1996
32 |CarrefourSAAnkara Ankara 29.800 2001
33 |ODCCenter Ankara 5314 2001
34 |Armada Ankara 53.786 2002
35 |Arcadium Ankara 15.000 2003
36 |FTZAhgveris Merkezi Ankara 7.124 2003
37 |Dolphin AVYM Ankara 7.200 2005
38 |KCGoksu Ankara 13.722 2006
39 |Antares Ankara 84.500 2007
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40 |Beysupark Ankara 11.500 2007
41 |Ustiin Dekocity Dekorasyon ve Yasam Merkezi Ankara 17.000 2008
42 |Anse Ankara 25.645 2009
43 |Asora Ticaret Merkezi Ankara 24.500 2010
44 |Kizilay Alisveris Merkezi Ankara 21.000 2012
45 |Gimart Outlet Ankara 30.000 2014
46 |[ParkVera Ankara 40.000 2014
47 [One Tower Ankara 40.000 2015
48 |Metromall AVM Ankara 79.000 2017
49 [Migros Aligveris Merkezi Antalya Antalya 32.000 2001
50 |Ozdilekpark AVM Antalya Antalya 38.577 2009
51 |Terracity Antalya 48.000 2011
52 |Antalya 2000 Antalya 7.022 2000
53 |Deepo Outlet Aligveris Merkezi Antalya 18.069 2004
54 |Laura Aligveris Merkezi Antalya 10.065 2004
55 |Sultan Bazaar Alisveris Merkezi Antalya 6.272 2005
56 |Akkapark Alisveris Merkezi Antalya 9.548 2006
57 |Alanyum Alisveris Merkezi Antalya 16.500 2006
58 |[Kipa Aligveris Merkezi_Antalya Antalya 14.574 2006
59 |Mall of Antalya Antalya 47.000 2017
60 |Antalium Premium Mall Antalya 6.000 2008
61 |NovaMall (Eski Novada Manavgat) Antalya 32.600 2008
62 |Shemall Aligveris Merkezi Antalya 10.500 2008
63 |Erasta AVM Antalya 37.000 2013
64 |MarkAntalya Antalya 51.000 2013
65 |Agora Antalya 1. Faz Antalya 45.000 2017
66 |istanbul Bazaar Artvin 5.500 2010
67 |Artrium AVM Artvin 12.000 2017
68 |Forum Aydin 1. Etap Aydin 30.291 2008
69 |Novada S6ke OUTLET Aydin 25.500 2012
70 |Ege Outlet1 Soke Aydin 6.600 2004
71 |Ege Outlet2 Soke Aydin 7.600 2004
72 |Priene Country AYM Aydin 15.900 2005
73 |Kipa Aligveris Merkezi_Aydin Aydin 11.104 2006
74 |Kipa Aligveris Merkezi_Kusadasi Aydin 12.163 2007
75 |Kusadasi AVM Aydin 24.700 2014
76 [Novada Edremit Balikesir 25.000 2016
77 |Olivecity Aligveris Merkezi Balikesir 6.576 2007
78 |Yaylada Balikesir Alisveris Merkezi Balikesir 22.000 2007
79 [Ulusoy Outlet Festiva Susurluk Balikesir 9.000 2008
80 |Kipa Aligveris Merkezi_Edremit Balikesir 16.329 2010
81 [LimanBandirma AVM Balikesir 23.000 2011
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82 |Yasa Outlet Balikesir 6.000 2011
83 |Akin AVM Balikesir 12.000 2015
84 |Paragon AVYM Balikesir 5.000 2016
85 |Batman Park AVM Batman 20.000 2012
86 |Bozilyiik Sarar Outlet AVM Bilecik 15.146 2011
87 |TatvanYasam AVM Bitlis 10.000 2008
88 [Highway Outlet Bolu 37.500 2011
89 (14 Burda Bolu 31.000 2015
90 |Becikoglu Aligveris Merkezi Bolu 7.600 2000
91 |Carrefour Bursa Alisveris Merkezi Bursa 59.200 2001
92 |Anatolium Bursa Aligveris Merkezi Bursa 83.425 2010
93 |inegdl AYM Bursa 33.000 2011
94 |Endultis Park Bursa 25.000 2016
95 |Zafer Plaza Aligverisve Yasam Merkezi Bursa 23.450 1999
96 |Meridyen Bursa 7.000 2000
97 |Magazin Outlet Alisveris Merkezi Bursa 14.444 2006
98 |Korupark Alisveris Merkezi Bursa 72.000 2007
99 |Kent Meydani Alisveris Merkezi Bursa 25.511 2008
100 |As MerkezOutlet Bursa 44.500 2009
101 [Nilpark Aligveris Merkezi Bursa 12.000 2009
102 ([Nilufer Arena AVM Bursa 9.500 2010
103 |Ozdilek Park Bursa Bursa 20.000 2017
104 |Podyum Park Bursa Bursa 10.000 2015
105 |Suryapi Marka AVM Bursa 75.000 2017
106 |17 Burda Canakkale 30.529 2015
107 |Carefour AVYM Ganakkale 5.000 2001
108 |Kipa Aligveris Merkezi_Canakkale Canakkale 10.370 2006
109 |Pakt Plus Ganakkale 7.000 2013
110 [Yunus AVM Gankiri 14.500 2011
111 |AHLPark Gorum 40.300 2016
112 |Teras Park Alisverisve Yasam Merkezi Denizli 44.400 2007
113 |Forum Camlik Denizli 32.436 2008
114 |Pekdemir AVM (Kinikli AVM) Denizli 5.400 2006
115 |Stimerpark AVYM Denizli 34.500 2011
116 [Pekdemir Bereketli Outlet Denizli 10.360 2013
117 |Aquamall Denizli 19.000 2016
118 |Mega Center Alisveris Merkezi Diyarbakir 15.520 2002
119 [NCity Diyarbakir 30.000 2007
120 |Citypark AVM Diyarbakir 6.700 2010
121 |Ninova Park Diyarbakir 25.000 2011
122 |Ceylan Karavil Park AYM Diyarbakir 66.286 2014
123 |Forum Diyarbakir Diyarbakir 53.269 2015
124 |Krempark AVM Diizce 13.500 2012
125 |Kipa Aligveris Merkezi_Edirne Edirne 13.812 2007
126 |Kipa Alisveris Merkezi_Kesan Edirne 11.440 2007
127 |Margi Outlet Edirne 14.202 2011
128 |Erasta ParkEdirne Edirne 34.107 2017
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129 [ParkYirmiiig Elazig 18.000 2014
130 [Akgln Aligveris Merkezi Elazig 8.861 2004
131 |Erzincan Park Erzincan 15.000 2015
132 |Erzurum Aligveris Merkezi Erzurum 32.883 2009
133 |Palerium AVM Erzurum 13.500 2014
134 |Erzurum MNG AVM Erzurum 65.000 2017
135 |[Espark Eskisehir 45.000 2007
136 |Eskisehir Ozdilek AVM Eskisehir 32.000 2012
137 |Kanath Aligveris Merkezi Eskisehir 8.000 2007
138 [Neoplus Outlet Center Eskisehir 39.781 2007
139 |M1 Gaziantep Gaziantep 51.673 1999
140 |Forum Gaziantep Gaziantep 45.555 2013
141 |[Primemall Gaziantep Gaziantep 55.326 2013
142 [Lapis Outlet Center Gaziantep 27.000 2008
143 |[Sanko Park Gaziantep 55.000 2008
144 |Sirehan Gaziantep 11.910 2008
145 |Sabah Center Alisveris Merkezi Giresun 5.200 2002
146 |G-City Giresun 8.582 2006
147 |Primemall/iskenderun Hatay 35.000 2010
148 |Primemall/Antakya Hatay 39.000 2011
149 [Palladium Antakya Hatay 39.000 2013
150 |ParkForbes Hatay 30.000 2016
151 |lyagpark/Isparta Isparta 26.000 2010
152 [Centrum Garden Isparta 14.000 2016
153 |Galleria istanbul 48.650 1988
154 |Akmerkez istanbul 34.680 1993
155 |Capitol istanbul 29.470 1993
156 |Carousel istanbul 24.400 1995
157 |CarrefourSAigerenkoy istanbul 45.400 cepa
158 |[Migros Beylikdiizii istanbul 40.000 1997
159 |M1Kartal istanbul 38.141 2000
160 |CarrefourSAHaramidere istanbul 25.300 2001
161 |Maltepe -Carrefoursa istanbul 5.000 2001
162 |Tepe Nautilus istanbul 52.600 2002
163 |EmaarSquare istanbul 150.000 2017
164 |CarrefourSABayrampasa istanbul 23.000 2003
165 |Metrocity istanbul 51.000 2003
166 |istanbul Cevahir istanbul 110.000 2005
167 |Maltepe Park istanbul 75.000 2005
168 |DogusPower Center istanbul 42.119 2006
169 |Kanyon istanbul 38.940 2006
170 |istinye Park istanbul 87.165 2007
171 |Kale Outlet Center istanbul 26.094 2007
172 |Meydanistanbul istanbul 68.764 2007




173 |Airport Outlet Center istanbul 32.000 2008
174 |City's Nisantasi istanbul 17.000 2008
175 |Deposite Outlet Center istanbul 33.644 2008
176 |Optimum Aligverisve Eglence Merkezi istanbul 43.000 2008
177 |Palladium AligverigMerkezi istanbul 42.745 2008
178 |Via/Port Outlet Shopping istanbul 69.760 2008
179 [Forumistanbul istanbul 175.000 2009
180 [M1 Meydan Merter Alisveris Merkezi istanbul 29.465 2009
181 [Neo Marin Aligveris Merkezi istanbul 36.000 2009
182 |Pendorya AVM istanbul 30.270 2009
183 |Kozzy AVM istanbul 14.500 2010
184 |Star City istanbul 46.000 2010
185 [Akbati AVMve Yasam Merkezi istanbul 65.500 2011
186 |Arena Park istanbul 38.000 2011
187 [Marintirkistanbul Cityport istanbul 17.426 2011
188 [Marmara Forum istanbul 146.063 2011
189 [Aqua Florya -istanbul Akvaryum istanbul 50.000 2012
190 (BuYaka AVM istanbul 42.000 2012
191 [Marmara Park istanbul 100.000 2012
192 |Trump Towers istanbul 43.000 2012
193 |Axis Kagithane istanbul 29.300 2013
194 [Brandium istanbul 60.000 2013
195 |Vialand istanbul 110.000 2013
196 |Zorlu Center istanbul 66.600 2013
197 |Akasya Acibadem istanbul 80.000 2014
198 (Bulvar216 istanbul 12.000 2014
199 [Canpark AVM istanbul 40.000 2014
200 |Metrogarden istanbul 32.000 2014
201 |Ozdilekparkistanbul istanbul 46.000 2014
202 |Atlaspark istanbul 55.000 2015
203 |Viaport Marina Outlet istanbul 40.000 2015
204 |Viaport Venezia istanbul 68.000 2015
205 |Axis istanbul istanbul 60.000 2016
206 |Atrium istanbul 11.232 1989
207 |Yaylada Siireyyapasa Aligveris Merkezi istanbul 10.000 1992
208 |Atasehir Mozaik Carsi istanbul 22.000 1995
209 |Maxi Shopping City istanbul 50.650 1998
210 |Profilo istanbul 48.700 1998
211 |CarrefourSA Umraniye istanbul 54.000 2000
212 |Olivium Outlet Center istanbul 35.000 2000
213 [Aymerkez istanbul 15.000 2003
214 |Flyinn istanbul 16.000 2003
215 |Kadir Has Cocuk Diinyasi istanbul 8.438 2003
216 |Mesa Studio Plaza istanbul 5.500 2003

D-5




217 |MKM istanbul 14.000 2004
218 [Address Istanbul istanbul 7.000 2005
219 |Akvaryum AVM istanbul 10.960 2005
220 |Atirus istanbul 19.000 2005
221 [Beylicium istanbul 19.500 2005
222 |Sunflower istanbul 5.800 2005
223 [OmiirPlaza istanbul 5.530 2006
224 |Armonipark Outlet Center istanbul 25.274 2007
225 |Asya Park Outlet Center istanbul 15.000 2007
226 |Capacity istanbul 50.000 2007
227 |Diinya AVM istanbul 18.000 2007
228 |Metroport istanbul 16.500 2007
229 |Prestige Mall istanbul 12.000 2007
230 |Astoria AVYM istanbul 28.000 2008
231 [Historia AVM istanbul 26.000 2008
232 |lhlamur AVM istanbul 6.582 2008
233 |Kipa Aligveris Merkezi_Silivri istanbul 13.183 2008
234 |Wedding World (Kuyumcukent) istanbul 53.877 2008
235 |212 Power Outlet istanbul 69.295 2009
236 |AtakdyPlus istanbul 40.000 2010
237 |Automall istanbul 58.100 2010
238 |Eskule Aligveris isve Yasam Merkezi istanbul 10.000 2010
239 [Olimpa AVM istanbul 11.598 2010
240 |Pelican Alisveris Merkezi istanbul 34.000 2010
241 |Perla Vista Alisveris Merkezi istanbul 35.000 2010
242 |Torium istanbul 89.502 2010
243 [Demiréren istiklal istanbul 19.442 2011
244 |Kardiyum AVM istanbul 9.500 2011
245 |Merkez Kayasehir AVM istanbul 36.729 2011
246 |Sancakpark AVM istanbul 10.000 2011
247 |[Sapphire Garsi istanbul 27.604 2011
248 |Terasium istanbul 12.500 2011
249 |Giinegli Park AVM istanbul 25.000 2012
250 [HanPlus istanbul 35.000 2012
251 |Plato AVM istanbul 20.000 2012
252 |Taksit Center - Eskidji istanbul 41.528 2012
253 |white Hill istanbul 8.500 2012
254 |Novada Atasehir istanbul 18.000 2013
255 |Semerkand Line istanbul 7.500 2013
256 |Mall Ofistanbul istanbul 148.840 2014
257 [Rings AVM istanbul 25.000 2014
258 |Akyaka Park (Modern East) istanbul 90.000 2016
259 [Watergarden istanbul istanbul 65.000 2016
260 |Grand Pera istanbul 20.000 2016




261 [BizCevahir Halig istanbul 20.000 2016
262 [Ritimistanbul istanbul 25.000 2017
263 |Vadistanbul istanbul 55.000 2017
264 |Oasis Designer Qutlet Center istanbul 20.000 2017
265 |City Center Esenyurt istanbul 40.000 2017
266 [Hilltown AYM istanbul 62.000 2017
267 |iSTMarina AVM istanbul 70.000 2018
268 [Piazza Maltepe istanbul 60.000 2018
269 [Anatolium Marmara istanbul 55.000 2018
270 |Kipa Alisveris Merkezi_Gigli izmir 36.016 1999
271 |Agora AVM izmir 29.400 2003
272 |Forum Bornova izmir 62.024 2006
273 |Kipa Alisveris Merkezi_Balgova izmir 34.330 2007
274 [Optimum Outlet Gaziemir izmir 58.000 2012
275 |Mavibahge izmir 60.000 2015
276 |Point Bornova izmir 51.000 2015
277 |Kipa Alisveris Merkezi_Bornova izmir 14.153 1994
278 |Konak Pier izmir 12.500 1998
279 |Ege Park Mavisehir izmir 22.000 1999
280 |[Carrefour Karsiyaka izmir 38.000 2000
281 |Kipa Alisveris Merkezi_Gaziemir izmir 13.700 2000
282 |Palmiye AVM izmir 10.053 2003
283 [ParkBornova Outlet Center izmir 11.225 2004
284 |Passtel Aligveris ve Eglence Merkezi (Orkide) izmir 10.000 2004
285 [Novada Balgova (Selway) Outlet izmir 35.000 2006
286 |Kipa Aligverig Merkezi_Torbali izmir 7.195 2008
287 |(Ege Park Balgova izmir 17.000 2010
288 |ICGesme Marina izmir 6.500 2010
289 |Asmacati Shopping Center izmir 15.000 2011
290 (Urla Meydan izmir 5.400 2011
291 |izmir Park izmir 13.200 2015
292 |Kasaba Foga AVM izmir 7.500 2016
293 |Ege Perla AVM izmir 26.000 2017
294 [Westpark Outlet izmir 70.000 2018
295 |Piazza Maras Kahramanmaras 50.500 2013
296 |Arnelia Kahramanmaras 13.800 2009
297 |Onel Aligveris Merkezi Karabiik 5.948 2006
298 |Safran Outlet Park Karabuk 8.800 2008
299 |Kares AVM & Outlet Center Karabik 33.500 2011
300 (Makro AVM Karaman 9.689 2008
301 |Barutguoglu AVM Kastamonu 10.036 2006
302 |Forum Kayseri Kayseri 67.167 2011
303 |Almer AYM Kayseri 7.500 1999
304 [ipeksaray Aligveris Merkezi Kayseri 15.000 2006
305 |[KayseriPark Aligverigve Yasam Merkezi Kayseri 27.000 2006
306 |MeysuOutlet Kayseri 24.396 2011
307 |BYZGarage Outlet Kayseri 15.058 2013
308 [MixKayseri Kayseri 8.100 2016
309 [ildem Park Kayseri 16.000 2017
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310 (Kirikkale Podium AVM Kirikkale 26.000 2014
311 |Makro AVM Kirikkale 10.106 2007
312 |Altunbilekler AVM Kirikkale 17.000 2012
313 (Kipa Alisveris Merkezi_Liileburgaz Kirklareli 6.909 2006
314 |39 Burda Kirklareli 28.000 2018
315 |Outlet Center izmit Kocaeli 28.777 1997
316 |CarrefourSAizmit Kocaeli 15.500 2000
317 |Gebze Center Kocaeli 55.000 2010
318 [Symbol Kocaeli Kocaeli 62.000 2015
319 |Real Izmit Aligeris Merkezi Kocaeli 19.255 2000
320 [Dolphin Center Kocaeli 6.337 2004
321 [Ncity Kocaeli 17.500 2006
322 |Kipa Algveris Merkezi_Derince Kocaeli 15.993 2008
323 |Arasta Park Alisveris Merkezi Kocaeli 15.000 2009
324 |KorfezCenter Kocaeli 9.500 2012
325 |41Burda Kocaeli 61.000 2016
326 |Makro AVM Konya 13.746 2008
327 |Eregli Parksite AVM Konya 12.454 2009
328 |Konya Park Konya 16.000 2011
329 [Konya Kentplaza Konya 42.565 2012
330 |M1 Konya Aligveris Merkezi Konya 47.509 2003
331 [Kulesite Aligverisve Eglence Merkezi Konya 37.285 2004
332 [Kipa Aligveris Merkezi_Konya Konya 19.612 2006
333 |Novada Konya Outlet Konya 34.592 2015
334 ([Kitahya Outlet Park Kitahya 12.937 2010
335 [Sera Kiitahya AYM Kitahya 38.000 2012
336 [Sultan Alisverisve Yasam Merkezi Kutahya 11.500 2013
337 [MalatyaPark Malatya 46.113 2009
338 |Makro AVM Malatya 18.394 2008
339 |Festiva Salihli Outlet Manisa 13.539 2012
340 |Magnesia AVYM Manisa 18.542 2012
341 (Kipa Alisveris Merkezi_Salihli Manisa 13.123 2008
342 |Pekdemir Turgutlu AVM Manisa 11.500 2013
343 [Movapark AVYM Mardin 26.000 2012
344 (Mardin AVYM Mardin 13.500 2015
345 |Palm City Mersin (Carrefour Mersin ) Mersin 34.000 2003
346 [Forum Mersin Alisverisve Yasam Merkezi Mersin 71.738 2007
347 |Tarsu Alisveris Merkezi Mersin 27.545 2012
348 |Kipa Aligveris Merkezi_Mersin Mersin 22.343 2008
349 |Soli Center Mersin 5.900 2009
350 |Mersin Marina AYM Mersin 10.500 2013
351 [Midtown Alisveris Merkezi Mugla 43.800 2012
352 |[Yalikavak Marina (Eski Palmarina) Mugla 5.250 2013
353 |Netsel Alisveris Merkezi Mugla 6.757 1990
354 (Oasis Alisveris Kiiltiir ve Eglence Merkezi Mugla 25.000 1998
355 |Untas(Karacan)Point Center Mugla 7.478 2004
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356 |OutletPark/Mugla Mugla 8.950 2008
357 |Park Mugla AVYM Mugla 8.950 2008
358 |Avenue Bodrum Mugla 12.000 2013
359 |Erasta Fethiye Mugla 20.000 2014
360 |Pomelon Mugla 10.500 2014
361 |Riya Park Mugla 8.000 2015
362 |Forum Kapadokya Nevsehir 26.034 2009
363 |Nissara Nevsehir 26.000 2017
364 [Fatsa City Ordu 7.800 2013
365 |Novada Ordu Ordu 11.000 2017
366 |Park328 Osmaniye 19.774 2011
367 |Ada Alisveris Merkezi Sakarya 24910 2007
368 |Parkshop Outlet Center Sakarya 22.000 2008
369 |Kipa_Adapazar Sakarya 15.234 2010
370 |Serdivan AVM Sakarya 32.000 2011
371 |Agora Adapazari Sakarya 31.000 2015
372 (Bulvar Samsun AVM Samsun 18.000 2012
373 |Piazza Samsun Samsun 66.000 2013
374 |Yesilyurt Aligverisve Yasam Merkezi Samsun 13.000 2007
375 |Makro AVM Samsun 18.548 2008
376 [Vabartum AVM Samsun 7.300 2009
377 |Lovelet Outlet Samsun 40.000 2012
378 |Grossmall Siirt AVM Siirt 11.000 2012
379 |Andera Park Siirt 14.000 2013
380 |Primemall Sivas Sivas 36.000 2016
381 |Piazza Urfa Sanlurfa 45.000 2013
382 |Abide Park Sanlurfa 11.200 2008
383 |Urfa City AYM Sanlurfa 17.500 2009
384 |[Tekira Alisveris Merkezi Tekirdag 30.870 2008
385 |Avantaj Factory Outlets Tekirdag 10.500 1997
386 |YSK Center Tekirdag 8.700 1998
387 |Orion Aligverig Merkezi Tekirdag 16.769 1999
388 |Kipa Alisveris Merkezi_Corlu Tekirdag 13.881 2006
389 [Kipa Alisveris Merkezi_Cerkezkoy Tekirdag 10.126 2010
390 |Novada Tokat Tokat 28.000 2014
391 [Forum Trabzon Trabzon 51.159 2008
392 |Atapark Trabzon AVM (Varlibas) Trabzon 22.500 2010
393 [Trabzon Cevahir Outlet Alisveris Merkezi Trabzon 20.000 2011
394 |Karun Alisveris Merkezi Usak 7.500 2003
395 |Kipa Alisveris Merkezi_Usak Usak 10.006 2007
396 [Festiva Usak Usak 13.460 2013
397 |Aydin Perihan AYM Van 9.000 2012
398 [VanPark Van 30.000 2015
399 |Kipa Alisveris Merkezi_Yalova Yalova 15.762 2008
400 [Yalova Star AVM Yalova 10.000 2015
401 |Novada Yozgat Yozgat 16.000 2016
402 |67 Burda (Demirpark) Zonguldak 22.000 2009
403 |Ereylin Alisverig Merkezi Zonguldak 9.088 2006
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