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Oz

Rakiplerine gore yenilikgi perakende zincirleri degisen tiiketici davraniglarina uygun sekilde daha ylksek deger, dolayisiyla
yasam kalitesi sunabilen girisimlerdir. Bir tGlkede yayilabilmek i¢in dncelikle rekabetci bir konuma yerlesmeli ve rakiplere
gbre Urlin ve hizmet kalitesi ile tuketici agisindan uygun maliyetler sunarak deger yaratmalidirlar. Tlketiciler yagam
standartlarini korumak igin alisveris sepetleri ve ziyaretlerinin yapisi, maliyeti ve sikliklarini degisen mekansal kosullara,
kilturel normlara ve zaman maliyetlerine gore uyarlamaktadirlar. Mekansal olarak ayrismis tiiketici gruplarinin zamansal
davranis degisimlerinin iyi anlagiimasi, yeni magaza formatlarinin basariyla gelistiriimesi ve yayginlagsmasina dair stratejik
kararlari besleyecek ekonometrik galismalarin da 6niinii agmaktadir.

Mekansal verilerin bol oldugu giinimlz kosullarinda, yeni perakende potansiyellerini incelemek veya mevcut
performansi analiz etmek daha kolay hale gelmistir. Ancak mevcut is zekasi uygulamalarinin teorik temelleri ve ampirik
bulgulari yeterince dikkate almamalari, yiikselen piyasa ekonomilerinin 6zel kosullarini goz ardi etmeleri elestiriimektedir.
Bir diger kisit ise veri gizliliginden kaynaklanmaktadir. Oysa gosterdigimiz lzere, agik kaynakl verilerin ve sahadan
toplanacak verilerin gesitli mekansal ya da mekansal olmayan yeni degiskenlerin tretilmesinde ya da bazi parametrelerin
hesaplanmasinda kullanilmasi mimkinddr.

Bu cercevede istanbul’daki konut alanlari kaynakli orta ve alt gelir gruplarina dair hizli titkketim mallari talebindeki yillik
degisim, mekansal ve mekansal olmayan veriler yoluyla alisverig havzalari butiinlinde incelenmis, planli ve plansiz aligveris
ziyaret sayilarindaki degisim deterministik bir sekilde hesaplanmistir. Bu sayede indirim marketlere dair yerel potansiyeller
ortaya konulmustur. Gergek veriler ile kiyaslandiginda yontemin basarili oldugu gorilmustir. Calisma bulgularinin Turkiye
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ve benzer llkelerde yenilik¢i perakende formatlari gelistirmeye yonelik yapilacak istatistiksel veya ekonometrik
is zekasi uygulamalarina yén vermesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler
Alisveris Ziyaretleri, Perakende Ticaret Potansiyeli, Havza Analizi

Abstract

In response to changing consumer behaviors, innovative retail chains have begun offering consumers higher
value and a higher quality experience than competitors. For successful diffusion in a country, innovators
must establish a competitive position by creating better value for consumers offering a more appropriate
product and quality of service compared to competitors. Consumers adapt the structure, cost, and frequency
of their shopping baskets and visits to the changing spatial conditions, cultural norms, and time costs in order
to maintain their living standards. A better understanding of the temporal behavioral changes of spatially
segregated consumer groups opens the way for econometric studies that can inform what strategic decisions
will help the successful development and diffusion of innovative store formats.

Spatial data exist in abundance, and examining new retail potentials and analyzing current performance
have become easier. However, the literature has thoroughly criticized the insufficiency of existing business
intelligence applications regarding their theoretical foundations and empirical findings, as well as their
ignorance of the exceptional conditions of emerging market economies. Another limitation concerns data
confidentiality. This article demonstrates how open-source secondary and primary data collected through
surveys are helpful in generating new spatial and non-spatial variables for further use in econometric and
statistical studies. Within this scope, the study analyzes the annual change in demand for fast-moving consumer
goods in terms of middle- and lower-income groups originating from residential areas in Istanbul within
shopping basins using geographic information systems. The study then identifies the changes in the number of
planned and unplanned shopping visits and the local potential for discount markets. These comparisons using
officially announced data reveal the method to be successful. The study’s findings have the potential to guide
statistical and econometric business intelligence applications in developing innovative retail formats in Tirkiye
and similar countries.

Keywords
Shopping Trips, Retail Potential, Catchment Analysis

Extended Summary

For successful diffusion in a country, innovative retail chains must establish a
competitive position by creating better value for consumers who adapt to changing
social, economic, and technical conditions by adjusting their shopping trips and
shopping baskets (Burt et al., 2003; Kim, 2008; Matusitz & Forrester, 2009; Matusitz
& Leanza, 2009). Consumers adapt to maintain their living standards under changing
conditions, and a better understanding of the temporal behavioral changes of spatially
segregated consumer groups will open the way for econometric studies that can inform
what strategic decisions would help successfully develop and diffuse innovative store
formats (Hernandez & Bennison, 2000).

Spatial data currently exist in abundance, and new computing systems have also
become available that facilitate the dynamic examination of spatial retail potentials.
Interest in such applications has also grown in Tiirkiye, where fast-moving consumer
good (FMCQG) expenditures take second place in household budget expenditures,
mainly due to rising competition since 2010. However, the literature has thoroughly
criticized the insufficiency of existing business intelligence applications regarding
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their theoretical foundations, as well as their relevance to empirical findings (Newing
et al., 2013). Another limitation arises from data confidentiality, as retail chains do
not reveal individual outlet revenues. As an emerging market economy, Tiirkiye
also appears to have some special conditions that must be considered (Franz et al.,
2013; Franz & Hassler, 2011; Hokelekli et al., 2017). A better understanding using
exploratory spatial studies will open the way for econometric studies to provide better
information about strategic decisions, thus allowing faster diffusion of innovative
retail formats in emerging markets.

The potentials arising from socioeconomic status groups in particular locations
also have particular interest. While the local real estate markets and transport
infrastructure in these localities dictate the limits for consumer shopping trips and the
size of shopping baskets on one hand, on the other, they also limit the available space
innovative retail outlets can exploit. These particular situations must be empirically
studied, as they may impose significant barriers against the successful diffusion
of retail formats and consumer coping behaviors. This article demonstrates that
specific demand pattens for discount markets in specific locations can be explored by
utilizing parallel geographic information systems and computing platforms, as well
as secondary quantitative data alongside primary qualitative data.

Within this scope, the study first determines the demand from middle- and lower-
income households for FMCGs originating from residential areas in Istanbul, using
both Turkish Statistical Institute (TurkStat) household income statistics as well
as derived spatial data regarding the precise location of certain socioeconomic
status groups within district bazaar basins. The study then employs the Maptriks
Geographic Information Systems (GIS) Engine, which allows 10 to 100 times faster
calculation speeds with respect to traditional GIS algorithms by utilizing parallel
hardware and parallel computing approaches, in order to identify the spatial borders
of district bazaar shopping basins within 750 meters of walking distance through
origin-destination matrices within the scope of a city with a population of 15 million
people. This also allows how many discount markets are located within these basins
to be identified. By making use of public company data regarding the annual change
of average shopping baskets and primary qualitative data, this article establishes a
structure for studying change in demand, deterministically calculating the average
number of target households’ weekly planned and unplanned shopping trips with
respect to expendable income on FMCGs. The study then calculates the potential
demand in shopping basins per discount market. Using officially announced data, the
comparisons reveal the method to have been successful. The study’s findings have
the potential to guide and inform statistical and econometric business intelligence
applications with regard to evaluating strategic development and diffusion innovative
retail formats in Tiirkiye and other similar countries.
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1. Giris

Kentsel alanlarda yasayan tiiketiciler sosyal, ekonomik, teknolojik ve mekansal
degisimler karsisinda aligveris sepetleri ve aligveris ziyareti varis noktalar
ve sikliklarma dair tercihlerini yasam kalitesini korumak ftizere siirekli olarak
degistirmektedir (Hollander, 1960; McNair, 1958; Reardon & Minten, 2011; Scott
& Walker, 2017). Biiyiik degisimler, yeni girisimler icin yeni firsatlar, yeni firsatlar
da yeni perakende magaza formatlar1 dogurmakta, rekabet edemeyen eski magaza
formatlar1 ortadan kalkmaktadir. Bu da perakende sektériinde “Perakende Carki”
olarak tabir edilen tipik bir yenilik dongiisline isaret etmektedir (Scott & Walker,
2017).

Tiirkiye’de gagdas anlamda ilk perakende yenilik dongiisii 1950°li yillardan itibaren
baslamistir. 198011 y1illarda yerel ve akabinde ulusal zincir indirim market formatinin
dogusu ile bir diger yenilik dongiisii baglamistir. Indirim marketler giiniimiizde
hem Tiirkiye hem Avrupa piyasalarinda dnemli bir agirliga sahiptir (Franz, Appel,
& Hassler, 2013; Franz & Hassler, 2011; Hokelekli, Lamey, & Verboven, 2017;
Twede, 2012). Ancak Tiirkiye’de ve diinyada 2010 sonrasinda yasanan perakende
sektorli sorunlar1 nedeniyle siiregelen perakende yenilik zincirinin sonuna gelip
gelmedigimizi incelemek onemli hale gelmistir.

Yenilik¢i zincir magazalarin diger magazalara karsi basarilari, hedeflenen sosyo-
ekonomik statii (SES) gruplarindaki haneler i¢in 6zgiin deger yaratma ve gayrimenkul
varliklarini iyi degerlendirme becerilerine dayanmaktadir (Burt vd., 2003; Kim, 2008;
Matusitz ve Forrester, 2009; Matusitz ve Leanza, 2009). Her yenilik¢i perakende
format1 ayn1 anda bir mekansal organizasyonel yeniliktir (Herndndez ve Bennison,
2000). Bu baglamda, sektoriin gelisimine yonelik mekansal ekonometrik arastirmalar,
yon eylem arastirmalar1 ve bunlar1t mekansal karar verme siiregleri ile bulusturan
is zekasi uygulamalarmin yeterince teorik zemine ve giincel ampirik gozlemlere
dayanmamasi, firma verilerinin gizli olmasi, gelisen piyasa ekonomilerine 6zgii
kosullarin dikkate alinmamas1 gibi nedenlerle basarili olma ihtimalleri azalmaktadir
(Fildes, Ma, & Kolassa, 2019; Giovanardi & Lucarelli, 2018; Lenglet & Mencarelli,
2020; Newing, Clarke & Clarke, 2018; Thompson, Clarke, Clarke, & Stillwell, 2012;
Wood & Reynolds, 2012).

Bu ¢er¢evede daha basarili modeller gelistirilebilmesi i¢in bir dizi aragtirma sorusu
onemli goriilmektedir. Oncelikle tiiketicilerin talep ve davranislarina en uygun yaniti
verebilmek agisindan 6nemli olan soru sudur: mekansal perakende hiyerarsilerinin
olusumunda ¢apraz aligveris aligkanliklarinin Oriintiilerindeki degisimler 6nemli
midir? Bir diger deyisle, tiiketicilerin mevcut ekonomik kosullar ve teknolojik
imkanlar altinda harcanabilir gelirlerine uygun olarak optimize ettikleri farkli aligveris
sepeti taleplerine ve bundan tiireyen aligveris ziyaretleri taleplerine hangi mekansal
kurgular ile karsilik verilebilir ? Ulasim ve iletisim teknolojileri ile {irlin fiyatlarinin
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gdrece sabit oldugu belirli bir zaman dilimi i¢inde uygun perakende formatlar1 belirli
bir kentsel yore i¢inde nasil yayginlasabilir? Ulasim ve iletisim teknolojilerindeki
degisiklikler, kentsel arazi arzindaki farklilasma ve tiiketici davraniglarindaki
degisimler yerlesik perakende hiyerarsilerinde ne gibi kirilganliklara neden olabilir
ve yenilik¢i perakende formatlarmin oniinii agabilir? Hangi giincel gelismeler bu
yonde yenilik¢i formatlar gelistirenler tarafindan ele alinmalidir?

Bu ¢aligsmada yenilikei perakende zincirleri ile tiiketicilerin davranig degisimlerine
dair literatiirdeki ampirik bulgu ve gozlemlere ve yenilik dongiilerine dayanarak
kavramsal bir ¢erceve olusturulmustur. Mekansal ve mekansal olmayan ikincil sayisal
veriler ile birincil s6zel veriler kullanilarak son bes yildaki tiiketici satin alma giicii
ve davranisindaki degisimler ile bunlarin aligveris havzalarinda indirim marketler
igin yarattiklari ciro potansiyelleri Istanbul’daki konut alanlari igin haftalik diizeyde
hesaplanmigtir. Bunlar kamuya agik firma verileri ile uyumlu bulunmustur. Caligma
neticesinde mekansal perakende hiyerarsilerinin olusumunda capraz aligveris
aligkanliklar1 ile aligverig ziyaret Oriintiilerinin agiklayict olabilecegi, bunlardaki
degisimin mekansal hiyerarsinin degisimi a¢isindan onemli olabilecegi sonucuna
ulasilmustir.

Her bir magazaya 6zel verilerin gizliligi nedeniyle istatistiksel bir anlamlilik testi
yapmak miimkiin olmamis ise de firmalarin bu ¢alisma bulgularini kullanarak kendi
magaza verileri ile ¢esitli anlamlilik testleri yapilabilecegi gibi, panel veri analizi
gibi daha ileri diizey calismalarin da yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle
zamansal ve mekansal sabit ve degisken etkilerin dikkate alinmasinda ¢alismanin
degerli oldugu diisiiniilmektedir. Bu sayede mevcut ya da yeni magaza formatlarinin
cesitli sosyo-ekonomik degisimler karsisinda yerel performansinin yiiksek isabetle
Olgiilebilecektir.

2. Siipermarket Yenilik Dongiileri, Alisveris Davramiglar: ve Perakende
Sektoriinde Mekansal Organizasyon

Stipermarket yenilik dongiileri, tiiketicilerin hizli tiiketim mallar1 aligveris
davraniglarindaki degisimler ve yeni perakende formatlari iligkileri teorik ve ampirik
literatiir iizerinden agagida degerlendirilmistir.

2.1. Siipermarket Yenilik Dongiileri, Davranigsal Degisimler ve Yenilikci
Formatlar

Farkli cografyalarda degisen sosyal, kiiltiirel, ekonomik, teknolojik kosullar,
zaman zaman tekil ya da zincir magazalara dayali orgiitler kurmay1, zaman zaman
deger zincirinde uzmanlagsmay1 ya da cesitlilige odaklanmay1 rekabet agisindan
gerekli kilabilmektedir. Bu orgiitler i¢inde zincir magaza formatlari bir nevi yenilikei
mekansal Orgiitlenmeler olarak bir donem dogup biiylimekte, yayginlagmakta ve
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nihayetinde olgunlagmakta ve dmiirlerini tamamlamaktadirlar (Coe & Hess, 2005;
Ekberg, 2012; Hernandez & Bennison, 2000; Hino, 2014; Jindal, Zhu, Chintagunta,
& Dhar, 2020; Kooijman, 2002; Reutterer & Teller, 2009; Rogers, 1991; Shields &
Kures, 2007; Twede, 2012; Wonglimpiyarat & Yuberk, 2005).

Indirim siipermarket zinciri format1 Bat1 iilkelerinde genis kitleler icin satin alma
giicli dustiigiinde ve kentsel mekandaki degisiklikler daha bireyci yasam tarzlarim
tegvik ettiginde ortaya c¢ikan yenilik¢i bir perakende formati olarak 1930’larda
dogmus, 1960lar ve 1990larda bunu yeni formatlar izlemistir. Indirim marketlerin
ortaya ¢ikis ve yayilmasinda genellikle hanehalki harcanabilir gelirlerindeki bozulma,
toplumun yaglanmasi, kentsel gog, yalin pazarlama ilkelerin yayginlagmasi, ulagim
modlarinda degisim gibi unsurlar 6nemlidir, bu nedenle orta ve alt gelir gruplarinin
yasam standardinin korunmasinda 6nemlidirler (Rogers, 1983; Rogers, 1984; Shields
& Kures, 2007; Twede, 2012). 1990’larda Yeni Wall-Mart, ALDI, LIDL gibi yeni
zincir indirim market formatlar1 6nce batida ortaya ¢ikmis ve farkli cografyalarda
yayilmiglardir. Bunlar glinimiizde de varliklarini siirdirmektedirler. Daha iist SES
gruplarina hitap eden formatlar ise 2010 yilindan beri bir “Perakende felaketi”
yasamaktadirlar (Helm, Kim, & Van Riper, 2020; Townsend, Surane, Orr, & Cannon,
2017).

2.2. Tiirkiye’de Perakende Yenilik Dongiileri ve Indirim Marketler

Tirkiye’de ilk siipermarket zincirleri kamu-6zel sektor ortakliklart ile 1950°1i
yillarda kurulmus, ancak diger iilkelere gore ¢ok yavas yayilmistir. 1980’11 yillardan
itibaren metropoliten sehirlerde biiyilik bir orta-alt gelir grubu tiiketici kitlesi ortaya
cikmustir. Bireysel yasam tarzlarinin da yayginlagmasi ile beraber hizli tiiketim mallari
icin yerel bakkallar ve yerlesik ulusal siipermarket zincirlerinin karsilayamadigi biiyiik
bir talep ortaya ¢cikmistir (Franz vd., 2013). Bu ortamda 1980°lerde yerel, 1990°1arda
ise uluslararasi yatirimcilarin dahil oldugu ve ileri teknoloji kullanan indirim
siipermarket zincirleri metropoliten alanlarda hizla yaygilasmistir. Bunlardan BIM
ve A101 en iyi bilinenlerdir.

Zincir indirim marketler ulusal markalarla benzer kalitede 6zel markali tiriinleri,
%15 ila %40 daha diisiik fiyatlarla (Bakir & Agharzayev, 2020; Cinar, 2016) sunarak
orta ve alt gelir gruplarindan tiiketiciler i¢in daha yiiksek deger yaratmay1 ve rekabetei
gii¢ kazanmay1 basarmglardir. Indirim marketlerin hizla yayginlagsmalarinda bu gelir
gruplarnin yasam alanlarinda yer alan gayrimenkullere uygun magaza formatlari
se¢meleri de biiyiik rol oynamistir (Franz, et al., 2013; Tokath & Boyaci, 1998).
Bu alanlarda kollektif kiiltlirlin varligini tamamen kaybetmedigi ve merkezi yerlerde
semt pazarlart da varliklarini siirdiirdiigli goriilmektedir. Dolayisiyla ¢apraz format
kullanimina dayali bir mekansal hiyerarsi olustugu sdylenebilir. Otomobile dayali
aligveris ziyaretlerini tercih eden daha iist sosyo-ekonomik statii (SES) gruplarina
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hitap eden siipermarketler ve hipermarketlerin yayginlagsmas: ise AVM’lerle sinirlt
kalmig (Franz vd., 2013), bunlarin yayginlasmasi1 2008-2009 krizinden sonra diinya
genelinde oldugu gibi yavaslamistir (Aydinlik, 2017; Ferman & ilhan, 2019; Retail
Tiirkiye, 2018).

Bu kriz ortaminda zincir indirim market formati Avrupa ve ABD’deki duruma
benzer bir sekilde Tiirkiye’de de direngli kalmis ve yayilmaya devam etmistir (Franz &
Hassler, 2011, Basfirinci, Cilingir-Uk, & Giiltekin, 2019). Bununla beraber yenilikci
bir dongiiniin daha sonuna gelindigini diisiindiiren gelismeler de gozlenmektedir!
(Rekabet Kurumu, 2021).

2.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Tiiketici Tercihleri ve Indirimli Market
Zincirleri

Tiiketicilerin aligveris sepeti ve aligveris ziyareti tercihleri ile bunlara hitap
edecek sekilde iiriin kalitesi ve maliyetine dair firma tercihleri, yenilik¢i veya
mevcut perakende formatlariin performanslarinin analizi veya kestiriminde 6nemli
unsurlardir.

2.3.1. Indirim Marketlerin Tiiketici ve Girisimci A¢isindan Sundugu Deger

Tiiketici a¢isindan degerin, triinden algilanan kalite veya elde edilen fayda ile
buna karsilik tiiketicinin {istlendigi maliyet arasindaki orantisal iliskiden dogdugu
varsayilabilir. Perakende isletmecisi ise, miisterisine rakiplerine gore daha
yiiksek deger sunarken, kendisi de rakiplerine gore daha yiiksek bir degeri elinde
tutabilmelidir (Narayanan, 2001). Deger zincirinde dikey biitlinlesen ve az gesit
sunan indirim marketler, fiyata duyarli ama yasam kalitesini korumak isteyen
miisterilere ulusal markalara yakin kaliteye sahip 6zel markali tiriinleri gérece daha
ucuza sunmaktadirlar. Otopark sunmamalari, sade dekorasyonlari tercih etmeleri
ve miisterilerine yakin yerlesmeleri de buna katki vermektedir. Yaygin olmalar
nedeniyle tanmirliklart yiiksektir ve orta-alt SES Gruplari i¢in belirsizlikler diisiiktiir
(Codron, Bouhsina, Fort, Coudel, & Puech, 2004; Leblebicioglu & Bilgen, 2019;
Yeniceri, Ak, Ozal, & Giiler, 2015; Yildirim & Kurtulus, 2008). Dolayisiyla
zincir indirim marketler biiyiik siipermarket veya bakkallara gore orta ve alt SES
Grubu tiiketicilerinin diisiik maliyetli, daha sik planli ve plansiz aligveris ziyaretleri
gerceklestirmelerine olanak vermektedirler.” (Sekerkaya & Cengiz, 2010; Yildirim &
Kurtulus, 2008).

1 Ornegin istanbul Esnaf ve Sanatkarlar Odalar1 Birligi’nin hazirladigi “Aligveris Merkezleri ve Zincir
Marketlerin Agilis ve Faaliyete Gegis Kriterlerinin Belirlenmesi Hk. Yonetmelik™ ile ilgili 8 Subat 2021
tarihli goriste, 5. Md. 4. Bendi kapsaminda zincir indirim marketlerin meveut mikro isletmelere en az iki
yiiz m. mesafede olmasi, ara sokakta ise 200 m?’den biiyiik olmamasi gibi hiikiimler getirilmek istenmistir.

2 IPSOS “Yoneticinin Ulusal Zincir Rehberi Raporu”. 23.03.2017. Son Erigsim 29.04.2022. https://www.
ipsos.com/tr-tr/modern-kanallarin-guclenmesinde-en-etkili-kanallar-indirim-marketleri

177


https://www.ipsos.com/tr-tr/modern-kanallarin-guclenmesinde-en-etkili-kanallar-indirim-marketleri
https://www.ipsos.com/tr-tr/modern-kanallarin-guclenmesinde-en-etkili-kanallar-indirim-marketleri

EKOIST Journal of Econometrics and Statistics

2.3.2. Kolektif ve Bireyci Kiiltiirel Tercihler, Tiiketici Davramslari ve
Format Tercihi

Tiiketicilerin kolektif kiiltiirel tercihleri (sosyal faaliyetleri) arttik¢a, evlerde yerel
mutfak kiiltiirline uygun yemek yapma ve misafir agirlama ihtimali artmaktadir.
Goldman ve Hino, (2005) kolektif kiiltiirel tercihlerle iligkilendirilen faaliyetlerin
capraz format kullanma aligkanliklarma yol ag¢tigini bulmustur. Bireyci kiiltiirel
tercihler baskinlagtik¢a, capraz format kullanimi azalmakta, biiylik aligveris
ziyaretleri 6nem kazanmaktadir (Johnson, Yoo, Rhee, Lennon, Jasper, & Damhorst,
2006; Kleijnen, de Ruyter, & Wetzels, 2007). Ancak capraz aligveris tamamen
ortadan kalkmamaktadir ve geleneksel pazaryerleri veya mahalle bakkallar1 batida ve
batili olmayan iilkelerde hala sik¢a ziyaret edilmektedir (Carpenter & Moore, 2006;
Hino, 2014). Bu, Tiirkiye acisindan semt pazarlari ile zincir indirim marketlerin bir
arada yerlesmelerinin rekabetci avantajlar1 daha da artirdig1 yoniinde yorumlanabilir
(Codron, et al., 2004; Hino, 2014; Reardon & Berdegué, 2002; Reardon, Timmer,
Barrett, & Berdegué, 2003).

2.3.3. Tiirkiye’de Sosyo-Ekonomik Statii Gruplari ve Zincir indirim
Marketler

Sosyo-ekonomik Statii (SES), bireyin ya da hane halkinin, toplumun sosyal
ve ekonomik hiyerarsisi i¢indeki konumlart ve sosyo-ekonomik statiileri olarak
tanmimlanabilir (Kalaycioglu, Celik, Celen ve Tiirkyillmaz, 2010). Tirkiye’de A,
B, C1, C2, D ve E seklinde alt1 grup iceren SES Gruplari, ulusal {iriin markalar
ve zincir perakendeciler tarafindan arastirma ve pazarlama amaciyla yaygin
olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de sosyo-ekonomik statii ile gelir diizeyinin tam
ortigmedigi, ornegin AB grubundakilerin %26’sinin aslinda orta-alt gelir grubu
mensubu oldugu bilinmektedir®. Nitekim indirim market zincirlerinin ana hedefi
fiyata duyarli C1, C2 ve D gruplaridir ancak bunlar belli {irlin kategorilerinde iist
gelir gruplarini da cezbetmeyi hedeflemektedirler (Bkz. 4. Kisim).

2.4. Ahsveris Ziyaretleri ve Sepetleri

Tiiketici tercihleri, aligkanliklari ve aligveris ziyaretlerinin maliyet yapilari; maliyet
esikleri ve bunlara dayali mekansal hiyerarsiler olusturmaktadir (Berman & Krass,
2002; Fotheringham, 1986; Guy, 1998; Joseph & Kuby, 2011; Lord, 2000). Yenilik¢i
formatlarin gelistirilmesinde ve sayisal mekansal modelleme ¢aligmalarinda bunlarin
dikkate alinmasi gerekmektedir.

3 IPSOS. “Tiirkiye’de Gelir Diizeyi ile Sosyal Statii ne kadar ortiigiiyor?”” 30.03.2009. Son Erisim. 29.04.2022.
https://www.ipsos.com/tr-tr/turkiyede-gelir-duzeyi-ile-sosyal-statu-ne-kadar-ortusuyor
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2.4.1. Biiyiik Ahsveris Ziyaretleri ve Sepetleri

Biiyiik alisveris ziyaretleri birgok farkli tirin ve hizmetin bir arada elde edildigi,
daha seyrek ve genellikle daha uzun mesafelere yapilan ziyaretlerdir. Tiiketicilerin
ulasim olanaklari, evde gida saklama olanaklar1 ve birim zamanda harcanabilir
geliri, tek bir magazaya yapilacak biiyiik bir aligveris ziyaretinin fayda diizeyini
belirlemektedir (Bell, Ho, & Tang, 1998; Briesch, Chintagunta & Fox, 2009).
Tiiketiciler, bilylik perakende birimlerine yapilan biiyiik ziyaretlere ek olarak kiigiik
perakende birimlerine yapilan kii¢iik planli ve plansiz ziyaretler yoluyla daha yiiksek
fayda elde etmektedirler (Reutterer & Teller, 2009).

Tiirkiye’de tiim gruplar acisindan haftasonu biiyiik aligveris ziyaretlerinde biiyiik
perakendeciler tercih edilmektedir (Dursun, 2006; Sekerkaya & Cengiz, 2010).
Istanbul’daki kollektif kiiltiirel ihtiyaclar1 olanlarin AVM’leri daha ¢ok bos zaman
etkinlikleri i¢in kullandigi bilinmektedir (Kabadayi & Paksoy, 2016). Bu baglamda
Tiirkiye’de orta ve alt SES gruplari i¢in ¢esitli ve taze gida tirlinleri ile ¢esitli tiiketim
mallart sunan en 6nemli bilylik perakende birimleri olarak semt pazaryerleri veya
belediye tanzim satig yerleri 6nemli varig noktalari olarak disiiniilebilir. Bunlarin
cevresinde ¢apraz aligverise olanak sunan ihtisaslagsmis diikkanlar da genellikle
yer almaktadir. Ust SES Gruplar1 icin AVM’ler ve igindeki hipermarketlerin biiyiik
aligveris ziyaretlerinin varig noktasi oldugu diisiiniilebilir.

2.4.2. Planlanmis Kiiciik Ziyaretler ve Planlanmams Kiiciik Ziyaretler,
Kiiciik Sepetler

Bir seferde ziyaret edilen magaza sayisinin artmasi ziyaretin sabit maliyetlerini
artirip ziyaretin faydasini azaltabilmektedir (Thomassen, Smith, Seiler ve Schiraldi,
2017). Tiiketiciler biiyiik planli aligveris ziyaretleri arasinda az sayida unsurun
almmasimi amaclayan planli ve daha sik kiiclik ziyaretler gerceklestirerek kiigiik
aligveris sepetleri ile eksiklerini gidermektedirler (Kahn ve Schmittlein, 1989;
Walters ve Jamil, 2003, Carpenter ve Moore, 2006).

Fiyat ve markaya duyarsiz olan plansiz kiiglik ziyaretler ise, c¢ogunlukla
ongoriilemeyen ve zaman baskist olusturan durumlardan kaynaklanmaktadir ve en
yakindaki kiigiik tesisler ideal varig noktalaridir (Park, Iyer, & Smith, 1989).

2.4.3. Alsveris Ziyaretleri ve Mekansal Perakende Hiyerarsisi

Tiiketiciler icin en yliksek fayda, planli biyiik, planli kiiglik ve plansiz kiiciik
ziyaretler yoluyla birden ¢ok varig noktasini kapsayan haftalik bir aligveris ziyaret
oriintiisii ile elde edilebilmektedir (Gijsbrechts, Campo, & Vroegrijk, 2018, Jindal,
et al., 2020). Tiiketiciler uzun mesafe erisim gerektiren metropoliten kentlerde
belirsizlikleri yiiksek olan biiyiik aligveris ziyaretlerini miimkiin oldugunca
azaltmaktadirlar (Bodor, Ulmer, Futrell Dunaway, Farley, & Rose, 2010). Zincir
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indirim marketler; rakiplerine gore tek noktadan aligveris edilebilmesi nedeniyle daha
biiyiik bir sabit hizmet bileseni sunarak rekabet giicii elde etmektedirler (Briesch, et
al., 2009; Fox, Postrel, & McLaughlin, 2007). Bu ¢ercevede orta ve alt SES Gruplari
icin semt pazaryerlerinin daha seyrek ziyaret edilmesi ve indirim marketlerin daha sik
ziyaret edilmesi yoluyla optimum bir ziyaret oriintiisii elde ediliyor goriinmektedir.
Bunun rutinlesmesi neticesinde mekansal bir perakende hiyerarsisi olugsmus olabilir.

3. Yontem, Bulgular ve Degerlendirme

Yukarida ortaya konulan kavramsal cergeve, varsayimlar ve ampirik bulgulara
dayanarak, Tiirkiye’de indirim marketlerin hedef kitlelerinin yagsadigi aligveris
havzalarindaki aligveris sepeti ve aligveris ziyareti Oriintiilerindeki degisimleri
ve bunlarin belirli magaza tiirlerinin cirolar {izerindeki etkilerini sayisal olarak
incelemek miimkiindiir. Ancak ampirik ¢aligsmalar i¢in gereken magaza bazinda firma
verileri gizlidir. Bununla beraber belirli bir firma i¢in yapilacak 6zel ekonometrik
caligmalarda bazi mekansal ve zamansal sabit etkilerin bilinmesi, genel varsayimlarin
belli bulgulara ve gozlemlere dayandirilmasi gibi ihtiyaglar bulunmaktadir. Gilincel
anket caligmalarinin gerek SES Gruplarina dair, gerekse mekansal birimlere dair
sundugu bilgiler ise ¢ok kisithidir. Oysa mekansal olarak ayristirllmis bilginin
varligi hem farkli kentlerdeki potansiyellerin incelenmesinde, hem kent igindeki
potansiyellerin incelenmesinde kritik 6nem tasimaktadir. Bu sayede rakiplere gore
daha etkin ve riskleri diisiik yayginlagma stratejileri gelistirilebilir.

Bu c¢alisma kapsaminda mekansal ve mekansal olmayan ikincil sayisal veriler
kullamlarak bu bilginin elde edilebilecegi gosterilmektedir. Calismada konut
alanlarinda yasayan orta ve alt SES Gruplar i¢in haftalik bazda planl ve plansiz
aligveris sepetleri bitylikliikleri ve aligveris ziyaret siklig1 yillara gore hesaplanabilmis
ve kamuya aciklanan indirim magazasi basina ciro degerlerine yakin potansiyel ciro
degerlerine ulagilmigtir. Bu bulgularin, cesitli kentsel alanlara 6zel ya da kentler
arasi karsilastirmalari olanakli kilacak ekonometrik ¢aligmalarda veya yon eylem
caligmalarinda kullanilabilecegi diigiiniilmektedir.

3.1. Uzman Gdériismeleri ve Giincel Literatiir Degerlendirmeleri

Tiirkiye’deki en yaygmn indirimli market zincirleri BIM, SOK ve A101°den birer
iist diizey yonetici; siiper market zincirleri Carrefour ve Migros’tan birer iist diizey
yonetici; Nestle Sirketi’nden 1, Maptriks Sirketi’nden 3 iist diizey yonetici ile indirim
magazalarindan faydalanan sosyal gruplar/SES gruplari, doygunluk, yer se¢imini
etkileyen ¢ekim noktalar1 ve indirim marketlerin ileriye yonelik gelisimi hakkinda
yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir.

Bu ¢aligmada 2010-2012 yilinda Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi (TAD) tarafindan
2012 yilinda ytiriitiilen bir ¢aligmaya dayanan SES gruplar1 kullanilmigtir. Uzman
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gorligmelerinden elde edilen bilgilere gore; 2019 ekonomik krizi ve COVID-19
Pandemisi Oncesi donemde biiyiik ¢ogunlukla C, D ve E SES gruplar indirim
magazalarindan yararlanirken; sonraki dénemde tiim SES gruplari yararlanmaya
baslamistir. Ancak iist ve orta-iist gelir gruplariin (A ve B) daha ¢ok gida dis1 tirlinler,
alt ve orta-alt gelir gruplariin (C, D ve E) ise tiim triinler i¢in indirim magazalarini
tercih ettigi sdylenebilir. A grubunun mevcut aligveris eden kitle i¢inde dikkate deger
sekilde yer almadig1 ve hedeflenmedigi, B grubunun %25’ine hitap edildigi, C1, C2
ve D gruplarinin %100 oraninda hedeflendigi ve E grubunun (kirsal alan) indirim
market hedef kitlesi iginde olmadigi bulgularina erigilmistir.

3.2. istanbul’daki indirim Marketlere Yapilan Ahsveris Ziyaretlerine Dair
Genel Analizler

Bu kisimda kolektivist ve bireyci davraniglara dair ipucu veren kamuya agik,
makro diizeydeki ikincil verilerden yararlanilarak alisveris ziyaretleri hesaplanmistir.

3.2.1. istanbul’da Hanehalki Demografisi

TUIK verilerine gore Istanbul’da tek kisilik hanehalki say1s1 2014-2021 arasinda
%064 artarak toplam hanehalki igindeki pay1 %13,7’den %18,9’a ulasmistir. Cekirdek
aile bulunmayan, birden fazla kigiden olugan hanehalki sayisi da hizla artmis, bunlarin
orant %3’ten %5,5’e ulagsmistir (Tablo 1).

Tablo 1
Istanbul'da Hanehalki Demografisindeki Degigim.
Tek kisilik Tek cekirdek l?n az b.1r Cekirdek al‘le

vil Hane Savisi hanehalks aileden olusan ¢ekirdek aile ve | bulunmayan birden

y hanehalki diger kisilerden | fazla kisiden olusan

olusan hanehalki hanehalki

2021 4.755.086 896.994 2.943.033 652.823 262.236
2014 3.973.852 545.925 2.638.832 668.881 120.214

Istanbul’da cekirdek aileden olusan hanehalki sayisi diizenli bir sekilde artsa
da niifus icindeki pay1 %66,4’ten %61,9’a gerilemistir. En az bir ¢ekirdek aile ve
diger kisilerden olusan hanehalki sayis1 ve payi ise azalmustir. Istanbul’da ortalama
hanehalki biiyiikliigii TUIK verilerine gore 2008 yilinda 3,8 iken, 2014 yilinda 3,5’e,
2021 yilinda ise 3,2’ye diismiistiir (Tablo 2). Bu diisiise dayanarak, bireyci yasam
tarzlarina geg¢ilmekte oldugu varsayilabilir.

Tablo 2
Istanbul 11 Stnwrlart Iginde Yillara Gére Ortalama Hanehalla Biiyiikliigii 2008-2021.
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
istanbul 3,5 3,5 3,5 3,4 3.4 33 33 32
Tiirkiye 3,6 3,5 3,5 3,4 3.4 3.4 33 32
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3.2.2. Hanehalki Hizh Tiiketim Mallar:1 ve Ulasim Harcamalari

Tiirkiye’de kentsel alanlarda tiim hanehalki tiirlerine gére 2014 ve 2019 yillar
arasinda hem gida ve alkolsiiz icecek hem ulagim harcamalarinin toplam harcanabilir
gelir igindeki pay1 artmistir* (Tablo 3).

Tablo 3
Tiirkiye 'de Hanehalki Hizli Tiiketim Mallar: ve Ulasim Harcamalarimin Hane Tipine ve Yillara Gére Degisimi.
En az bir Cel;;f:ek
sekirdek bulunmayan
Anket Lo Toplam Tek kisilik Cekirdek | aile ve diger | | . Y
Harcama tiirleri . . birden fazla
yili hanehalki aile kisilerden ..
kisiden
olusan olusan
hanehalki hanehalk
2014 Hane Sayisi 21.372.124 2.946.239 14.925.124 3.232.024 268.737
Guda ve alkolsiiz 19,7 16,9 19,3 23,6 13,9
igecekler
Ulastirma 17,8 11,6 18,8 16,8 15,4
Cesitli Mal ve 43 50 41 49 38
Hizmetler
2019 Hane Sayist 24.221.512 4.072.987 16.574.163 3.034.125 540.238
Guda ve alkolsiiz 20,8 17.8 20,5 253 16,0
igecekler
Ulastirma 16,5 12,1 17,8 14,1 11,2
Cesitli Mal ve 5,1 46 48 7,0 47
Hizmetler

3.2.3.indirim Market Hedef SES Gruplar1 Hanehalki Harcanabilir Geliri,
Alsveris Sepeti ve Ziyaretlerinin Degerlendirilmesi

Literatiirde ve piyasa raporlarinda SES gruplarina gore ayrigtirilmis aligveris sepeti
biiyiikliigi bilgisine rastlanilmamigtir. Bu nedenle indirim marketlerin hedef gruplart
uzman gorislerine gore agirliklandirilarak yiginlastirilmis ve tek bir grup olarak
analiz edilmistir. Istanbul ili hanehalk1 gelirlerinin gelir gruplarina gore gelisimi,
TUIK verileri kullamilarak hedef SES gruplarina gore incelenmistir. Dogrudan SES
grubu gelirleri bilinmedigi i¢in, indirim marketlerin hedef kitlesi olabilecek orta ve
diisiik gelir gruplarina isaret eden ilk dort ¢eyreklik (p80) grup gelirlerinin ortalamasi
esas alinmugtir (Tablo 4).

Tablo 4

Ortalama Hane Kullamlabilir Gelirinin ve Ilk Dort Ceyrek Grubun Ortalamast Yillara Gére Degisimi (Nominal TL).
Ortalama hane ilk %200 ikinci %20 | Uciincii %20 | Dordincd 1o o lama ilk
kul‘la‘mlablllr first quintile” | second quintile | third quintile %20. . p80
geliri fourth quintile

2017 20.764,52 32.895,01 45.388,14 65.590,43 41.159,53
2018 23.483,78 37.363,65 51.974,51 73.361,18 46.545,78
2019 27.738,74 43.848,04 60.157,47 83.291,75 53.759,00
2020 30.392,35 49.006,94 69.100,69 97.160,76 61.415,19

4 TUIK, Hanehalk tipinin hanehalki tiiketim harcamasimin tiirlerine gére dagilimi, Kentsel Alanlar, Tiirkiye,
2002-2019.
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Tirkiye’de 2014-2019 yillar1 arasinda zorunlu gida, temizlik, saglik, ev bakimi
harcamalarinin toplam harcanabilir gelir igindeki orani yaklasik %25 olarak
gerceklesmistir (Tablo.3). Istanbul’a dair detayli verilere erisilememistir. Komsu
Kocaeli Ili’nde daha &nceki bir dénemde yiiriitiilen bir ¢aligmada ise kentsel
alanlarda zorunlu gida harcamalarinin hanehalki harcamalari i¢indeki orani %26,77
olarak bulunmustur. Temizlik, saglik, ev bakimi harcamalari ise %11,47 olarak tespit
edilmistir (Tar1 & Caligskan, 2005).

Orta ve alt ses gruplarinin semt pazarlarma yaptig1 biiylik planh ziyaretlerin oranina
dair acik bir bulguya erisilememistir. 2021’in ilk 9 ayinda ortalama bir hane her 100
TL’lik harcamasinin 54 TL’sini markali, 26 TL’sini a¢ik, 20 TL’sini ise market markali
iiriinlere ayirmistir (Bkz. Dipnot IPSOS, 2017). Buna dayanarak acik iiriinlerin yogun
satildig1 yerlerin semt pazarlari oldugu varsayilarak biiytik planli ziyaretlerin oraninin
%26 oldugu, planl kiigiik ve plansiz kiiglik aligveris ziyaretleri payinin ise %74 oldugu
kabul edilmistir. Bu dogrultuda ¢alismada hanehalk: toplam gelirlerinin %25’ inin hizl
titketim mallarina ayrildigi, bunun da %74’{iniin, (toplam gelirin %18,5’inin) planl
kiiglik ve plansiz kiigiik aligverislerde harcandig kabul edilmistir.

3.2.4. Hanehalki Otomobil ve Buzdolabi Sahipligi ve Alsveris Ahskanhklar:
iliskisine Dair Degerlendirmeler

TUIK Yasam Kosullari Istatistikleri'ne gore 2014 yilinda medyan gelirin
%60’1m1in altinda olan hanelerde otomobil sahipligi orant %14,9, 2020 yilinda
%24 olmustur. Medyan gelirin %60°1 ile %120’si arasinda olan orta gelir grubunda
2014 yilinda oran, %28,9 iken 2020°de %42,2°ye ¢ikmistir. Dolayisiyla hedef
SES gruplarinda arag¢ sahipligi artmig goériinmektedir. Ancak indirim marketlerin
yaygin olmasi, artan enerji maliyetleri, kronik trafik sorunlar1 kaynakli maliyetler
gibi nedenlerle orta gelir gruplarinda artan 6zel arac sahipligi planl kiiclik ve
plansiz kiiclik aligveris ziyaretlerinin sayisinda bir azalmaya ve biiyiik aligveris
ziyaretlerine yonelmeye yine de neden olmayabilir. Istanbul’da toplam harcanabilir
gelir icinde ulagim maliyetlerinin payr 2003 yilinda %11,3 iken 2019 yilinda
%16,8’¢ ulagmistir’.

Gida ve alkolsiiz igecek harcamalarina dair aligveris sepetlerinin ve ziyaretlerinin
sekillenmesinde evlerde saklama kapasitesi de Onemli bir rol oynamaktadir.
Istanbul’da alt gelir grubunda dahi buzdolabi sahipligi 2014 yilinda %94,6 olup,
2020 yilinda %97,8’e ¢cikmistir. Artan buzdolab1 sahipligi, paket {iriinlerin daha fazla
tilketilmesine, yani marketlerin daha sik ziyaret edilmesine neden oluyor olabilir.
Ancak bunu dengeler sekilde Istanbul’da gida ve alkolsiiz icecek harcamalarmin
hanehalki harcamalar i¢indeki pay1 2003 yilinda %20,1 iken 2017-2019 déneminde
%15,9’a digmiistiir. Lokanta ve otel harcamalarinin payr ise %5,4’ten %7,6’ya

5 TUIK, Hanehalki tiiketim harcamalarinin tiirlerine gére dagilimi, IBBS 2.Diizey, 2003-2019.

183



EKOIST Journal of Econometrics and Statistics

cikmistir. Bu rakamlarin alt gelir gruplarmin aligveris sepeti ve ziyaretlerine
yansimalarinin farkli olabilecegi dikkate alinmalidir.

Yilmaz, Aykag, Yolcu, & Ozkaynar, (2020) calismasina gore indirim marketlerini
ziyaret edenlerin 6ncelikleri iginde ilk iki siray1 %32,77 ile yakinlik, %30,21 ile fiyat
almaktadir. Calismada ortaya konulan bulgulara gore alt SES gruplariin fiyata duyarh
oldugu anlagilmaktadir. (Azabagaoglu & Dursun, 2008) C grubunun plansiz aligveris
ziyaretinde ortalama harcama miktarinin A grubunun iki katina yaklastigi bulgusuna
erismislerdir. D ve E gruplar1 da plansiz ziyaretlerde A grubuna gore yaklasik bir
buguk kat daha fazla harcama gergeklestirmektedir. Bu baglamda C, D, E gruplarinin
konutlarina daha yakin yerlerdeki indirim market ve benzeri perakendecileri oldukca
sik ziyaret etmesi beklenebilir. Nitekim, yine bahsi gegen calismada tiiketicilerin
%42’sinin konutlarina ilk 500 metre ig¢inde yer alan perakendecileri digerlerine
gore daha sik ziyaret ettiklerini ortaya koymuslardir. Daha {ist gelir gruplari i¢in
(muhtemelen otomobil ile) en sik ziyaret edilen yerler ise konutun 1-2 km. yakininda
yer alan zincir siipermarketler olarak bulunmustur.

Ust gelir gruplar i¢in zaman maliyeti dnemli bir unsurdur (Johnson, et al., 2006;
Kleijnen, et al., 2007). Nitekim 10 yas ve iizeri bireyleri kapsayan TUIK verilerine
gore Tirkiye genelinde 2014-2015 yilinda alt gelir gruplarinin giinliik ¢alisma siiresi
ortalama 1 saat 41 dakika ile 2 saat 16 dakika iken, orta ve {ist gelir gruplarinin ortalama
calisma stiresi 3 saat ile 3 saat 27 dakika diizeyinde gergeklesmektedir. Bu verilere
dayanarak {ist gelir gruplarmin aligveris sepetlerini ve ziyaretlerini birlestirmek ve
biiyiik planlt aligveris yapmak zorunlulugu i¢inde olduklar1 sonucuna varilabilir.

Alt gelir gruplari, goniillii isler ve toplantilara, yani kolektif faaliyetlere giinde
ortalama 56 dakika ayirirken, iist gelir gruplari bunlara sadece 27 dakika ayirmaktadir.
Bu veriler 15181nda alt gelir gruplarinin kiiltiirel ihtiyaglarini kargilamakta taze gida
ve ¢esit sunan semt pazarlariin biiylik planli alisverigler i¢in cazip varis noktalar
olmaktadir. Bir aileden olusmayan karma hane tiplerinde ise, haneyi paylasan dgrenci,
geng calisan gibi bireylerin ayr1 ayri aligveris etmeleri nedeniyle kii¢iik planli ve
plansiz aligverigler daha ¢ok sayida gergeklesiyor olabilir.

SES gruplarini ayristirmadan yapilan bir ¢alismaya gore (Yildirnm & Kurtulus,
2008) indirim marketleri her giin ziyaret edenlerin orani1 %11, haftada iki ya da ii¢ defa
ziyaret edenlerin orani %41’dir. Bu verilere gore bir hanenin indirim marketleri planl
kiiglik ve plansiz kiigiik ziyaretler ile haftada yaklasik ortalama olarak 2,5 defa ziyaret
ettigi anlagilmaktadir. Daha giincel bir aragtirma gére 2021 yilinmn ilk 11 ayinda haneler
ortalama haftada 4,6 defa hizl tiiketim mallar1 aligveris ziyareti gergeklestirmislerdir®.
Ancak farkli SES gruplari i¢in ayristirilmis bir bulguya erisilememistir. Yine de zaman
maliyetleri degerlendirildiginde, alt ve orta gelir gruplarina mensup hanelerde bu
ziyaretlerin sikliginin ¢ok daha yiiksek olmasi beklenmelidir.

6  https://www.ipsos.com/tr-tr/pandemiyle-baslayan-toplu-alisveris-davranisi-202 1 de-devam-etti.
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2018 yilindaki bir ulusal gazete haberine gore’, tiiketiciler azalan gelirleri
nedeniyle otomobil ile uzakta seyahat etmek yerine yerel marketleri ziyaret etmeye
baslamiglardir. Aylik aligveris orani yiizde 46’dan 36’ya diiserken, haftalik aligveris
orani yiizde 23’ten 42’ye yiikselmistir. Bu ¢ercevede salt alt SES gruplarinin degil,
orta-list SES gruplarinin da kiigiikk planli-plansiz aligveris ziyaretleri siklagmis
olabilir. Nitekim, derinlemesine miilakatlarda elde edilen bulgulara gore indirim
market zincirleri de bu gelir gruplarini cezbetmeye yonelik girisimlerde bulunmaya
baslamislardir.

3.2.5. Alisveris Sepet Tutar

SES Gruplarina bakilmaksizin zincir indirim marketlerden yapilan aligveriglerin
ortalama sepet tutarlar1 2020 yili BIM Faaliyet Raporu'ndan (Bim, 2020) elde
edilmistir (Tablo 5). Bu rakamlar, hem kii¢iik planli aligveris ziyaretlerinde hem de
kiigiik plansiz aligveris ziyaretlerinde alinan aligveris sepeti tutarlarinin bir ortalamasi
olarak diislintilebilir. Nitekim, bu ziyaretlerin biiyiikk g¢ogunlugu otomobilsiz
gerceklestirildigi i¢in de sepetlerin biiyiik olmasi beklenemez. Ne yazik ki illere veya
ilgelere gore aligveris sepet tutari bilgileri agiklanmamistir. Bu kisitlara karsin, bu
calismada bu degerler esas alinmistir.

Tablo 5

BIM Ortalama Alisveris Sepet Tutart, Nominal TL Degerler:

Yil Sepet Tutar: (TL)
2016 15,71

2017 17,18

2018 19,5

2019 22,3

2020 32,6

2021 Veri yoktur.

3.3. Istanbul’daki Semt Pazarlar1 Ahsveris Havzalarina Dair Betimleyici
Mekansal Analiz

Tiiketicilerin aligveris sepetleri ve ziyaretlerine dair tercihlerinin incelenmesinde,
magazalara yonelik konut kaynakli ve konut kaynakli olmayan taleplerin anlasilmasi
onem tasimaktadir (Birkin, Clarke, & Clarke, 2010; Birkin, Clarke, Clarke, &
Culf, 2004). Bu calismada, konut alanlarinda yasayan indirim market hedef SES
gruplarinin hizli tiikketim mallarina yonelik ihtiyaglarinin %26’sin1 semt pazarlarina
gerceklestirdikleri biiylik planli aligveris ziyaretleri ile karsiladiklar1 varsayilmistir.
Geriye kalan ihtiyaglarini ise semt pazar1 ¢evresindeki aligveris havzasi i¢inde yer
alan daha kii¢iik perakendecilerden kiiglik planli ve kii¢iik plansiz aligveris ziyaretleri
ile karsiladiklar1 varsayilmistir.

7  Sozcii Gazetesi Ekonomi Haberleri “Tiiketici arabadan sepete dondi” 10 Temmuz 2018. Son Erigim.
29.04.2022. https://www.sozcu.com.tr/2018/ekonomi/tuketici-arabadan-sepete-dondu-2512673/
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Bu varsayimlara dayanarak organize sanayi bolgesi, askeri alan, biiyiikk kamu
tesisleri, tiniversite kampiisleri veya biiyiikk ulagim terminalleri mekansal analiz
disinda brrakilmigtir. CUDA platformunda paralel donanim ve paralel hesaplama
yaklagimlar1 kullanarak geleneksel CBS algoritmalarina gore 10 ila 100 kat daha
hizli hesaplama yapabilen Maptriks Engine isimli Cografi Bilgi Sistemi Motoru
kullanilarak semt pazari ve belediye tanzim satig yerleri ¢evresindeki 750 metre
ylirlime mesafesi i¢cinde kalan konut alanlarindan erisilebilen alanlar ¢ikig-varis
noktalar1 tizerinden belirlenmis ve harita izerinde poligon seklinde alisveris havzalar
olusturulmustur (Sekil 1). Bu havzalarda yer aldigi tespit edilen ii¢ zincir indirim
market magaza sayisi1 verileri Tablo 6’da yillik bazda sunulmaktadir.
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Arnavutkdy
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&

'Beykoz

BaSaksehir

(,‘ekmekt)y"

Lejand

- Semt Pazari Alanlari

indirim Market Noktalari 10 5 0 10 Km.
I N .

Sekil 1. Istanbul’daki Semt Pazarlari ve Belediye Tanzim Satis Yerlerinin 750
Metresindeki Aligveris Havzalari.
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Tablo 6
Istanbul Ili’'nde Yer Alan Semt Pazarlar: ve Belediye Tanzim Satis Yerleri Alisveris Havzalarindaki Indirim
Market Sayilart ile Tiim Indirim Market Sayilart.

; Pazar.7.5 0 Magaza Basina
Istanbul Market m. Erisim | lam icindeki | Yillik Ciro (BIM

Yillar ) Sayisi Alanlarindaki Pay1 aciklamalarna
(Bim+Sok+A101) Market Sayisi . .

(Bim+Sok+A101) gore) (milyon TL)

2017 3.480 2.387 68,59 2,64

2018 3.650 2.479 67,92 2,88

2019 4.285 2.875 67,09 3,16

2020 4.813 3219 66,88 3,55

2021 5.283 3454 65,38 4,29

3.3.1.Zincir indirim Market Hedef Kitleleri Paylar1 ve Istanbul’da Ahsveris
Havzalarindaki Hedef Niifus

Hesaplanmis aligveris havzalar i¢cinde kalan, 250 m. x 250 m. biiylikligtindeki
gridlere atanmig SES gruplar niifus verileri yillara gore hesaplanmistir (Tablo 7).
Bu veriler, Tablo 2’de sunulan hanehalki biiyiikliikleri kullanilarak hane verilerine
donistiiriilmiistiir. A, B, C, D, E grubu mensubu hane sayilari, uzman goériismelerinden
elde edilen agirliklar kullanilarak (Tablo 8) agirliklandirilmis ve havzalarin igindeki
indirim marketlerin hedefkitlesi olan toplam hane sayisi elde edilmistir. Havzalardaki
hedef SES Gruplarinin hane sayist Tablo 9’da sunulmaktadir. Goriildigli tizere
havzalarda hedef hane sayisi diizenli sekilde artarken Pandemi ile beraber 2021
yilinda sayilar1 azalmistir.

Tablo 7
Semt Pazart Alisveris Havzalari Icinde Yer Aldigi Tespit Edilen Hedef Niifits.
2017 2018 2019 2020 2021
A Ses Niifusu 135.995 148.197 160.364 263.586 213.362
B Ses Niifusu 505.821 506.769 508.719 893.734 805.064
C1 Ses Niifusu 1.912.959 1.967.734 2.020.644 2.181.234 2.761.136
C2 Ses Niifusu 2.916.278 2.956.490 2.993.819 2.599.834 1.589.894
D Ses Niifusu 689.282 775.752 861.615 1.228.057 1.406.294
E Ses Niifusu 1.301.410 1.136.611 974.042 492.849 825.850
Hedef Niifus 5.644.974 5.826.668 6.003.258 6.232.559 5.958.590
Not: MAPTRIKS verileri kullanilarak havza poligonlari i¢inde kalan 250 m. x 250 m.lik gridler {izerinden
hesaplanmustir.

Tablo 8
SES Gruplarimn Indirim Marketleri Tercih Oranlart.
SES Grubu indirim Market Tercih Etme Oram
A 0%
B 25%
C1 100%
C2 100%
D 100%
E 0%
Not: Oranlar derinlemesine miilakat bulgularina dayanmaktadir.
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Tablo 9
Istanbul daki Aligveris Havzalarindaki Hedef SES Gruplari Mensubu Hane Sayis.

Hedef Niifus Miktar1 Ortalama Hane
Yillar (Kisi) Biyiikligi (Kisi) Hedef Hane Sayisi
2017 5.644.974 3,40 1.660.287
2018 5.826.668 3,40 1.713.726
2019 6.003.258 3,30 1.819.169
2020 6.232.559 3,30 1.888.654
2021 5.958.590 3,20 1.862.059

3.3.2.istanbul’da Indirim Marketlere Yénelik Konut Kaynakh Ahsveris
Ziyaret Sayilarinin Genel Veriler Uzerinden incelenmesi

Ortalama hanehalki harcanabilir geliri, ©onceki kisimlarda degerlendirilen
istatistikler dogrultusunda hesaplanmistir. Ortalama olarak bir hanenin harcanabilir
gelirinin %18,5’ini kiigiik planli ve plansiz aligveris ziyaretlerinde gergeklestirdigi
varsayilarak, haftalik harcama miktarlar1 52 hafta {izerinden haftalik olarak
hesaplanmistir (Tablo 10). Ardindan, ortalama bir hanenin haftalik indirim market
aligveris miktar1 giincel medyada ifade edilen indirim market pazar payi ile
orantilanmustir. indirim marketlerinin inceleme dénemi basindaki piyasa pay1 %79
olmustur®. Bu oranin her yil %1 arttif1 varsayilmistir.

Istanbul’da indirim marketler dahil siipermarket zincirlerinin ¢evrim ici pazar
paylart %7 olarak kabul edilmistir’. Caligmanin sadeligi agisindan bu oranin tiim
caligma doneminde sabit kaldig1 varsayilmig ve 2017-2020 yillar1 arasi i¢in havza
icindeki indirim market potansiyel aligveris miktarindan diisiilmiistiir. Kalan hane
basina harcama tutarinin ortalama aligveris sepeti tutarina boliinmesi ile B, C, D,
DE statii gruplarina ait bir hanenin ortalama haftalik planh kii¢iik ve plansiz kiigiik
aligveris ziyareti sayis1 bulunmustur. Ortalama aligveris sepeti tutar1 BIM (2020)
raporuna dayanmaktadir ve diger markalar i¢in de ayn1 deger esas alinmistir. Bu SES
gruplarina dair bulunan ziyaret sayis1 degerleri, beklentilere uygun olarak yukarida
bahsi gegen arastirmadaki toplum geneline dair haftalik 4,6 adet ziyaret degerinden
daha yiiksektir. Yine beklentilere uygun olarak, COVID 19 Pandemisi nedeniyle
sokaga cikma yasaklarmin uygulandigi 2020 yilinda ziyaret sayilarinin azaldig:
goriilmektedir.

8  Cumhuriyet Gazetesi “Tiirkiye’de 2027’ye kadar 15,000’in iizerinde yeni market daha acilacak”.
23.02.2021. Son Erisim. 29.04.2022. https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiyede-2027ye-kadar-
15000in-uzerinde-yeni-market-daha-acilacak-1815814

9 Para Dergisi “Marketlerin online yarig1 kizigt1!” 06.04.2022. Son Erisim. 10.07.2022. https:/www.
paradergi.com.tr/is-dunyasi-kulis/2022/04/06/marketlerin-online-yarisi-kizisti
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Tablo 10

Istanbul’da Indirim Market Hedef SES Gruplarimin Ortalama Hane Basina Alisveris Sepeti ve Ziyareti
Degerleri.

Yillar 2017 2018 2019 2020

BiM aciklanan ortalama
aligveris sepeti bilyiikliigii*
istanbul hedef SES hane
bazinda harcanabilir gelir 41.159,53 b 46.545,78 b 53.759,00 b 61.415,19b
ortalamasi **

SES yillik (kii¢iik planh
ve plansiz alisveris
ziyaretleri) harcama
potansiyeli (%18,5)**
Hedef SES hane basina
haftalik toplam harcama 146,43 b 165,60 b 191,26 b 218,50 b
miktari

17,18 b 19,50 b 22,300 32,600

7.614,51 b 8.610,97 b 9.94542 b 11.361,81 b

indirim market piyasa
payl***

indirim market

hane basina haftahk 115,68 b 132,48 b 154,921 179,17 b
harcanabilir gelir****

0,79 0,80 0,81 0,82

Cevrimig¢i aligveris
hari¢ indirim market
hane basina haftalik
harcanabilir gelir****

107,58 b 123,20 b 144,07 166,63 b

Haftalik hane basina
kiiciik planh ve plansiz 6,3 6,3 6,5 5,1
aligveris ziyaret sayisi****
Not:

*BIM (2020) Kiigiik planli ve plansiz alisveris sepeti bilyiikliigii olarak kabul edilmistir.

**TUIK verilerinden hesaplanmistir.

#**[ndirim market piyasa paymin her yil %1 arttig: varsayilmustir.

##x*T(IK verileri, piyasa verileri ve diger hesaplardan faydalamlarak hesaplanmugtir. Cevrim ici aligveris
orani %7 olarak alimmustir.

3.4. Indirim Marketlere Dair Konut Kaynakh Alsveris Talebinin
Karsilastirmalh Degerlendirmesi

Oncelikle indirim market basia bilinen ciro degerleri, BIM’in ilgili yillara dair
faaliyet raporlarinda sunulan yillik toplam cironun yillik BIM magaza sayisina
boliinmesi ile hesaplanmis ve calismada esas alinan tiim indirim marketler i¢in
birim deger olarak kabul edilmistir. Tiim markalarda indirim marketlerin magaza
biiyiikliikleri ortalama olarak 350-400 metrekare arasinda degistigi i¢in, biiyiik ciro
farkliliklar1 beklenmemektedir.

Onceki kisimda bulunan hanelerin haftalik planli kiigiik ve plansiz kiigiik aligveris
ziyaret sayilar1 toplami, BIM (2020)’de aciklanan alisveris sepet tutarlar ve havza
icindeki hedef SES grubu mensubu hane sayilari ¢arpilarak havza igindeki yillara
gore haftalik bazda toplam ciro beklentisi hesaplanmistir (Tablo 11). Bunlar havza
icindeki yillara gore mevcut indirim market sayisia bolinmiistir. Bu sekilde
hesaplanan ciro tutarlarmin BIM (2020) tarafindan aciklanan gergek cirolar ile
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olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Modelleme acisindan degerlendirildiginde,
BiM (2020) raporunda detaylar olmamas1, A101 ve SOK un verilerinin kullanilmasi,
konut dis1 kaynakli satiglarin bilinmemesi vb. nedenlerle sapmalar olmasi kuvvetle
muhtemeldir. Biiylik planl aligveriglerin diger aligverislere oranlar1 da farkli SES
gruplan ele alindiginda yiiksek varyasyona sahip olabilir. Bu unsurlar dikkate
alindiginda, hesaplanan rakamlarin gergege yakin bir tablo ¢izdigi ve firmalara dzel
veri kullanilma sansi olan diger modelleme calismalarinda ilgili parametrelerin
iyilestirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Calisma bulgulari, 6rnegin konut sahipligindeki degisimler, hane tipolojisindeki
degisimler ve ulasim olanaklarindaki degigsimlerin hizli tiikketim mallar1 piyasasina
yonelik mevcut magazalarin piyasa potansiyellerini radikal sekilde etkileyebilecegini
acikga gostermektedir. Yeni magaza formatlar1 gelistiritrken bu unsurlarin
simiilasyon ya da yer secimi modelleri ¢ercevesinde titizce dikkate alinmasi, piyasa
potansiyellerinin dogru analiz edilmesi ve rakip firmalara gore rekabet¢i avantajlarin
iyi degerlendirilmesi i¢in biliyiik 6nem arz etmektedir.

Tablo 11

Semt Pazari Havzalarinda Indirim Market Ziyaret Sayilar: ve Magaza Ciro Potansiyellerinin A¢iklanan
Veriler ile Kiyasl Sunumu.

Yillar Periyod 2017 2018 2019 2020 2021
BiM aciklanan
ortalama
aligveris sepeti
biyiikligii*
Haftalik hane
basina kiiciik
planh ve plansiz | haftalik 6,26 6,32 6,46 5,11 veri yok
aligveris ziyaret
sayisi

17,18 b 19,50 b 22,30 32,605 veri yok

Havza ici
hesaplanan hane 1.660.287 1.713.726 1.819.169 1.888.654 1.862.059
sayisl

Havza i¢i indirim
magaza sayisl
(BiM, A101,
SOK)

BIM indirim
market basina haftalik veri yok 4212 4.109 3.513 veri yok
ziyaret sayis1 *
indirim market
magaza basina
hesaplanan
ziyaret sayis1**

2.387 2.479 2.875 3.219 3.454

haftalik 4.356 4.368 4.088 2.999 veri yok

Hesaplanan
Toplam ciro
potansiyeli
(kiiciik planli ve | haftalik 178.6 211.1 262.1 314.7 veri yok
plansiz ahsveris
ziyaretleri)
Milyon TL**
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Havzalarda
indirim
market basina haftalik 74.830,63 b 85.16997% | 91.163,87% | 97.762,52 b veri yok
hesaplanan ciro
beklentisi**
BiM Raporu
aciklanan
indirim market
basina ciro*

haftalik veri yok 83.123321 | 92.633,89b | 113.957,45b veri yok

Not: * BIM (2020), ** Bu caligma kapsaminda hesaplanmustir.

4. Sonug¢

Indirim market zincirleri hedef kitlesi olan sosyoekonomik statii gruplarmin
aligveris ziyaretleri {izerine betimleyici bir inceleme gergeklestirilen bu ¢alisma
neticesinde konut kaynakli aligveris ziyaretlerinin incelenmesinde tiiketici
davraniglarindan kaynaklanan hiyerarsik mekansal yapilarin dikkate alinmasinin ve
yerel sosyo-ekonomik 6zelliklerin model ¢alismasina yansitilmasinin, yeni magaza
formatlan gelistirirken yapilacak arastirma ¢aligmalarinin kurgusunda 6nemli oldugu
anlasiimistir.

Yenilik¢i bir perakende dongiisiiniin baslangicina dair emareler gordiigiimiiz su
donemde, tiiketici tercih ve davranislarindaki degisimin mevcut ve potansiyel zincir
marketlerin performanslari iizerindeki etkilerinin sayisal olarak incelenmesi daha da
O6nem kazanmistir. Keza giinliik basinda sektoriin regiilasyonuna yonelik talepler ve
acgiklamalarin artmasi da konunun énemini artirmaktadir.

Mekansal ve zamansal sabit etkilerin dikkate alindigi ekonometrik modellerin
gelistirilmesinde mekansal perakende hiyerarsileri olusturan c¢apraz aligveris
aligkanliklarinin ve degisen aligveris ziyaret Oriintiilerinin dikkate alinmasinin 6nemli
oldugu goriilmistiir. Ayrica yatirimlarin optimizasyonunu saglamak icin yapilacak
yon eylem arastirmalari i¢in de farkli mekansal oriintiilerin oncelikle eldeki ikincil
mekansal verilerden faydalanarak maliyet etkin bir sekilde kullanilmasinin miimkiin
oldugu anlagilmistir.

Paylasim ekonomisinin yayginlagsmasi, enflasyon ile fiyata duyarhiliklarin
artmasi, kentsel hareketliligin karakterindeki degisiklikler, online ¢aligma ve zaman
maliyetlerindeki degisiklikler ve gayrimenkul piyasasindaki degisiklikler perakende
tesislerin mekansal oriintlilerinde radikal degisikliklere yol acabilecek gelismelerdir.
Bunlarin yerel etkilerinin anlasilmasi, basarili perakende zincirlerinin kurulmasi
i¢in stratejik onem arz etmektedir. Bu yonde yapilacak is zekéasi uygulamalarinda
kavramsal ¢ercevenin incelenen magaza formati ve SES gruplarina uygun
kurgulanmasi ve hizli veri analizi saglayan teknolojilerin kullanilmasi kestirimlerin
basari diizeyini artiracaktir.
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5. Son Notlar

Bu ¢alisma, MAPTRIKS Bilisim Teknolojileri Sanayi ve Ticaret A.S. ile Istanbul
Universitesi Teknoloji Transfer Uygulama ve Arastirma Merkezi ortakliginda yiiriitiilen ve
07.07.2020 tarihli protokole dayanan Kontratl Universite-Sanayi Isbirligi ARGE Projesi
statiisiindeki “Tiirkiye’de Indirim Magazalar Potansiyellerinin Cografi Bilgi Sistemleri
Yardimiyla Arastiriimast ve Indirim Magazalan igin Yer Segimi Karar Destek Modeli
Gelistirilmesi Isi ”” kapsaminda gergeklestirilmistir (Proje no: TTM-KAP-2020-36).
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Cikar Catismasi: Yazarlar ¢ikar ¢atigmasi bildirmemistir.

Finansal Destek: Bu galisma, MAPTRIKS Bilisim Teknolojileri Sanayi ve Ticaret A.S. ile Istanbul Universitesi Teknoloji
Transfer Uygulama ve Arastirma Merkezi ortakliginda yiiriitiilen ve 07.07.2020 tarihli protokole dayanan Kontratli Universite-
Sanayi Isbirligi ARGE Projesi statiisiindeki “Tiirkiye’de Indirim Magazalar1 Potansiyellerinin Cografi Bilgi Sistemleri
Yardimiyla Arastirilmasi ve indirim Magazalari igin Yer Segimi Karar Destek Modeli Gelistirilmesi isi ” kapsaminda
gergeklestirilmistir (Proje no: TTM-KAP-2020-36).

Yazar Katkisi: Calisma Konsepti/Tasarimi: M.B.B., C.B., G.K.; Veri Toplama: B.A.S., E.S.; Veri Analizi /Yorumlama:
M.B.B.,G.K.,B.A.S.; Yazi Taslagi: M.B.B., E.S.; Igerigin Elestirel incelemesi: C.B., G.K., B.A.S.; Son Onay ve Sorumluluk:
M.B.B., CB., GK,B.AS.,ES.

Tesekkiir: Calismaya verdigi destekten otiirii MAPTRIKS Genel Miidiirii Sayin Tahsin Akgiin KARLIBEL e tesekkiirlerimizi

sunariz.

Peer-review: Externally peer-reviewed.

Conflict of Interest: The authors have no conflict of interest to declare.

Grant Support: This study was conducted by Maptriks Inc. and Istanbul University Technology Transfer Application and
Research Center, "Exploring the Potentials of Discount Stores in Turkey with the help of Geographical Information Systems
and Developing a Decision Support Model for Discount Stores".( Project no: TTM-KAP-2020-36)

Author Contributions: Conception/Design of study: M.B.B., C.B., G.K.; Data Acquisition: B.A.S., E.S.; Data Analysis/
Interpretation: M.B.B., G.K., B.A.S.; Drafting Manuscript: M.B.B., E.S.; Critical Revision of Manuscript: C.B., G.K., B.A.S;
Final Approval and Accountability: M.B.B., C.B., G.K., B.A.S,E.S.

Acknowledgement: We would like to thank Maptriks General Manager Akgiin KARLIBEL for his support to the project.

Kaynakc¢a/References

Aydmlik. (2017). Indirim marketleri sube yarisinda. (2017, Mart 1). Aydinlik Gazetesi. Retrieved
from https://www.aydinlik.com.tr/haber/indirim-marketleri-sube-yarisinda-40363

Azabagaoglu, M. O., & Dursun, E. (2008). Tiiketicilerin modern gida perakendecilerine karsi
davranisinin analizi. Tekirdag Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 5(1), 1-12.

Bakir, N. O., & Agharzayev, E. (2020). Ozel markalarda algilanan risk boyutlarmin satin alma
niyetine etkisi: 6zel marka imajinin aracilik rolil. Yénetim Bilimleri Dergisi, 19(39), 115-149.
http://dx.doi.org/10.35408/comuybd.706779

Basfirinci, C., Cilingir-Uk, Z., & Giiltekin, Y. (2019). Tiirkiye’deki indirim marketlerinin marka
imajlarinin sosyal ag analizi yontemiyle incelenmesi: A101, Bim ve Sok 6rnegi. Uluslararasi
Ekonomi ve Yenilik Dergisi, 5(2), 277-300. http://dx.doi.org/10.20979/ueyd.601243

Bell,D.R.,Ho, T.H., & Tang, C. S. (1998). Determining where to shop: fixed and variable costs of shopping.
Journal of Marketing Research, 35(3), 352-369. http://dx.doi.org/10.1177/002224379803500306

Berman, O., & Krass, D. (2002). The generalized maximal covering location problem. Computers
& Operations Research, 29(6), 563-581. http://dx.doi.org/10.20979/ueyd.60124310.1016/
s0305-0548(01)00079-x

192



Baypinar, Beygo, Késeoglu, Sahin, Aksoy Sertbakan / istanbul’da Hizl Tiiketim Mallari Alisveris Ziyaretleri Ve indirim...

Bim. (2020). Faaliyet Raporu. Son erisim 01.Ekim.2022. https://www.bim.com.tr/
FaaliyetRaporlari/2020/Faaliyet%20Raporu%202020.pdf

Birkin, M., Clarke, G., & Clarke, M. (2010). Refining and operationalizing entropy-maximizing
models for business applications. Geographical Analysis, 42(4), 422-445. https://doi.
org/10.1111/5.1538-4632.2010.00801.x

Birkin, M., Clarke, G., Clarke, M., & Culf, R. (2004). Using spatial models to solve difficult retail
location problems. In J. Stillwell& G. Clarke (Eds.), Applied GIS and Spatial Analysis (pp. 35-
54). UK: University of Leeds.

Bodor, J. N., Ulmer, V. M., Futrell Dunaway, L., Farley, T. A., & Rose, D. (2010). The rationale
behind small food store interventions in low-income urban neighborhoods: insights from New
Orleans. The Journal of Nutrition, 140(6), 1185-1188. http://dx.doi.org/10.3945/jn.109.113266

Briesch, R. A., Chintagunta, P. K., & Fox, E. J. (2009). How does assortment affect grocery store
choice? Journal of Marketing Research, 46(2),176-189. http://dx.doi.org/10.1509/jmkr.46.2.176

Burt, S., Dawson, J., & Sparks, L. (2003). Failure in international retailing: research propositions.
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 13(4), 355-373. http://
dx.doi.org/10.1080/0959396032000129471

Carpenter, J. M., & Moore, M. (2006). Consumer demographics, store attributes, and retail format
choice in the US grocery market. International Journal of Retail & Distribution Management,
34(6), 434-452. http://dx.doi.org/10.1108/09590550610667038

Cizre-Sakallioglu, U., & Yeldan, E. (2000). Politics, society and financial liberalization: Turkey in
the 1990s. Development and Change, 31(2), 481-508. http://dx.doi.org/10.1111/1467-7660.00163

Cinar, Z. (2016). Market Markalar1 (Private Labels). Kargem Akademi. https://www.kargem.com.
tr/dosyalar/2016/04/Arastirma-Yazisi-1-Market-Markalari.pdf

Codron, J. M., Bouhsina, Z., Fort, F., Coudel, E., & Puech, A. (2004). Supermarkets in low-income
Mediterranean countries: impacts on horticulture systems. Development Policy Review, 22(5),
587-602. http://dx.doi.org/10.1111/j.1467-7679.2004.00266.x

Coe, N. M., & Hess, M. (2005). The internationalization of retailing: implications for supply
network restructuring in East Asia and Eastern Europe. Journal of Economic Geography, 5(4),
449-473. http://dx.doi.org/10.1093/jeg/1bh068

Diinya Gazetesi. (2017). Discount marketlerde sube yarisi. (2017, Mart 1). Diinya Gazetesi. Son
erisim  01.Ekim.2022.  https://www.dunya.com/ekonomi/discount-marketlerde-sube-yarisi-
haberi-351843

Dursun, E. (2006). Gida iiriinleri pazarinda gida perakendiecilerinin yeri ve sektorel analizi
(Yiiksek lisans tezi). Trakya Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Edirne.

Ekberg, E. (2012). Confronting three revolutions: Western European consumer co-operatives and
their divergent development, 1950-2008. Business History, 54(6), 1004-1021. http://dx.doi.org
/10.1080/00076791.2012.706894

Ferman, A. M., & ilhan, D. O. (2019). An evaluation model based on sustainable development for
the Istanbul shopping center market. Aurum Journal of Social Sciences, 4(2), 129-154.

Fildes, R., Ma, S., & Kolassa, S. (2019). Retail forecasting: research and practice. International
Journal of Forecasting. 38(4). 1283-1318. http://dx.doi.org/10.1016/].ijforecast.2019.06.004

Foster, L., Haltiwanger, J., & Krizan, C. J. (2006). Market selection, reallocation, and restructuring
in the US retail trade sector in the 1990s. The Review of Economics and Statistics, 88(4), 748-
758.

193


https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2020/Faaliyet Raporu 2020.pdf
https://www.bim.com.tr/FaaliyetRaporlari/2020/Faaliyet Raporu 2020.pdf

EKOIST Journal of Econometrics and Statistics

Fotheringham, A. S. (1986). Modelling hierarchical destination choice. Environment and Planning
A: Economy and Space, 18(3), 401-418. http://dx.doi.org/10.1068/a180401

Fox, E. J., Postrel, S., & McLaughlin, A. (2007). The impact of retail location on retailer revenues:
an empirical investigation. Unpublished manuscript, Edwin L. Cox School of Business, Southern
Methodist University, Dallas, TX. https://www.researchgate.net/publication/228637298
The Impact of Retail Location on Retailer Revenues An Empirical Investigation (Erisim
Tarihi: 20.07.2022)

Franz, M., & Hassler, M. (2011). Globalisierung durch supermérkte-transnationale einzelhéndler in
der Tiirkei: Geographische Rundschau, 63(5), 28-34.

Franz, M., Appel, A., & Hassler, M. (2013). Short waves of supermarket diffusion in Turkey.
Moravian Geographical Reports, 21(4), 50-63. http://dx.doi.org/10.2478/mgr-2013-0020

Gijsbrechts, E., Campo, K., & Vroegrijk, M. (2018). Save or (over-)spend? The impact of hard-
discounter shopping on consumers’ grocery outlay. International Journal of Research in
Marketing, 35(2), 270-288. http://dx.doi.org/10.1016/j.ijresmar.2018.01.004

Giovanardi, M., & Lucarelli, A. (2018). Sailing through marketing: a critical assessment of
spatiality in marketing literature. Journal of Business Research, 82(C), 149-159. http://dx.doi.
org/10.1016/j.jbusres.2017.09.029

Goldman, A., & Hino, H. (2005). Supermarkets vs. traditional retail stores: diagnosing the barriers
to supermarkets’ market share growth in an ethnic minority community. Journal of Retailing and
Consumer Services, 12(4), 273-284. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2004.10.002

Giiveng, M. (2000). Istanbul’u haritalamak: 1990 sayimindan Istanbul manzaralar. Istanbul, Tarih
Vakfi Yurt Yayinlari, 34, 34-40.

Guy, C. M. (1998). Classifications of retail stores and shopping centres: some methodological
issues. GeoJournal, 45(4), 255-264. http://dx.doi.org/10.1023/a:1006960414161

Helm, S., Kim, S. H., & Van Riper, S. (2020). Navigating the ‘retail apocalypse’: a framework of
consumer evaluations of the new retail landscape. Journal of Retailing and Consumer Services,
54, 101683. http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.09.015

Hernandez, T., & Bennison, D. (2000). The art and science of retail location decisions.
International Journal of Retail & Distribution Management, 28(8), 357-367. http://dx.doi.
org/10.1108/09590550010337391

Hino, H. (2014). Shopping at different food retail formats. European Journal of Marketing, 48(3/4),
674-698. http://dx.doi.org/10.1108/ejm-12-2011-0764

Hokelekli, G., Lamey, L., & Verboven, F. (2017). The battle of traditional retailers versus
discounters: The role of PL tiers. Journal of Retailing and Consumer Services, 39, 11-22. http://
dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.06.011

Hollander, S. C. (1960). The Wheel of Retailing. Journal of Marketing, 25(1), 37-42. http://dx.doi.
org/10.1177/002224296002500106

Jaravaza, D. C., & Chitando, P. (2013). The role of store location in influencing customers’ store
choice. Journal of Emerging Trends in Economics and Management Sciences, 4(3), 302-307.
http://dx.doi.org/10.10520/EJC139007

Jindal, P., Zhu, T., Chintagunta, P., & Dhar, S. (2020). Marketing-mix response across retail
formats: the role of shopping trip types. Journal of Marketing, 84(2), 114-132. http://dx.doi.
org/10.1177/0022242919896337

194


https://www.researchgate.net/publication/228637298_The_Impact_of_Retail_Location_on_Retailer_Revenues_An_Empirical_Investigation
https://www.researchgate.net/publication/228637298_The_Impact_of_Retail_Location_on_Retailer_Revenues_An_Empirical_Investigation

Baypinar, Beygo, Késeoglu, Sahin, Aksoy Sertbakan / istanbul’da Hizl Tiiketim Mallari Alisveris Ziyaretleri Ve indirim...

Johnson, K. K., Yoo, J. J., Rhee, J., Lennon, S., Jasper, C., & Damhorst, M. L. (2006). Multi-channel
shopping: channel use among rural consumers. International Journal of Retail & Distribution
Management, 34(6), 453-466.

Joseph, L., & Kuby, M. (2011). Gravity modeling and its impacts on location analysis.
International Series in Operations Research and Management Science, 155, 423-443. https://
doi.org/10.1007/978-1-4419-7572-0_18

Kabadayi, S., & Paksoy, B. (2016). A segmentation of Turkish consumers based on their motives to
visit shopping centres. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research,
26(4), 456-476. http://dx.doi.org/10.1080/09593969.2016.1157513

Kahn, B. E., & Schmittlein, D. C. (1989). Shopping trip behavior: an empirical investigation.
Marketing Letters, 1(1), 55-69. http://dx.doi.org/10.1007/bf00436149

Kalaycioglu, S., Celik, K., Celen, U., & Tiirkyilmaz, S. (2010). Temsili bir érneklemde sosyo-
ckonomik statii (Ses) Ol¢im araci gelistirilmesi: Ankara kent merkezi 6rnegi. Sosyoloji
Arastirmalar: Dergisi, 13(1), 182-220.

Kim, R. B. (2008). Wal-Mart Korea: challenges of entering a foreign market. Journal of Asia-
Pacific Business, 9(4), 344-357. http://dx.doi.org/10.1080/10599230802453604

Kleijnen, M., de Ruyter, K., & Wetzels, M. (2007). An assessment of value creation in mobile
service delivery and the moderating role of time consciousness. Journal of Retailing, 83(1), 33-
46. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2006.10.004

Kollat, D. T., & Willett, R. P. (1967). Customer Impulse Purchasing Behavior. Journal of Marketing
Research, 4(1), 21-31. http://dx.doi.org/10.1177/002224376700400102

Kooijman, D. (2002). A third revolution in retail? The Dutch approach to leisure and urban
entertainment. Journal of Retail & Leisure Property, 2(3), 214-229. http://dx.doi.org/10.1057/
palgrave.rlp.5090211

Leblebicioglu, B., & Bilgen, 1. (2019). Tiiketicilerin fiyat algilamalarmin indirim marketlerinden
satin alma niyetleri {izerindeki etkisi. Istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
6(GELISIM-UWE 2019 Ozel Sayist), 141-154.

Lenglet, F., & Mencarelli, R. (2020). Proximity in marketing: an integrating theoretical framework
and research agenda. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 35(4), 99-124.
http://dx.doi.org/10.1177/2051570720957152

Lord, J. D. (2000). Retail saturation: what the experts say. Southeastern Geographer, 40(1), 106-
115. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/44371074

Matusitz, J., & Forrester, M. (2009). Successful glocalization practices: the case of
Seiyu in Japan. Journal of Transnational Management, 14(2), 155-176. http://dx.doi.
org/10.1080/15475770903028696

Matusitz, J., & Leanza, K. (2009). Wal-Mart: An Analysis of the Glocalization of the
Cathedral of Consumption in China. Globalizations, 6(2), 187-205. http://dx.doi.
org/10.1080/14747730902854158

McNair, M. P. (1958). Significant Trends and Developments in the Post War Period. In A. B. Smith
(Ed.), Competitive Distribution in a Free High level Economy and its Implications for the
University (pp. 1-25). Pittsburgh, PA: University of Pittsburgh Press.

Nair, S. R., & Shams, S. M. R. (2020). Impact of store-attributes on food and grocery shopping
behavior: insights from an emerging market context. EuroMed Journal of Business, 16(3), 324-
343. http://dx.doi.org/10.1108/emjb-10-2019-0128

195



EKOIST Journal of Econometrics and Statistics

Narayanan, V. K. (2001). Managing technology and innovation for competitive advantage. India:
Pearson Education.

Newing, A., Clarke, G., & Clarke, M. (2018). Applied spatial modelling for retail planning in
tourist resorts. International Journal of Retail & Distribution Management, 46(11/12), 1117-
1132. http://dx.doi.org/10.1108/ijrdm-10-2017-0253

Park, C. W,, Iyer, E. S., & Smith, D. C. (1989). The effects of situational factors on in-store grocery
shopping behavior: the role of store environment and time available for shopping. Journal of
Consumer Research, 15(4), 422-433. http://dx.doi.org/10.1086/209182

Reardon, T., & Berdegué, J. A. (2002). The rapid rise of supermarkets in Latin America: challenges
and opportunities for development. Development Policy Review, 20(4), 371-388. http://dx.doi.
org/10.1111/1467-7679.00178

Reardon, T., & Minten, B. (2011). Surprised by supermarkets: diffusion of modern food retail in
India. Journal of Agribusiness in Developing and Emerging Economies, 1(2), 134-161. https://
doi.org/10.1108/20440831111167155

Reardon, T., Timmer, C. P., Barrett, C. B., & Berdegué, J. (2003). The rise of supermarkets in

Africa, Asia and Latin America. American Journal of Agricultural Economics, 85(5), 1140-
1146. Retrieved from http://www.jstor.org/stable/1244885

Rekabet Kurumu. (2021). Tiirkiye hizli tiiketim mallar1 perakendeciligi sektor incelemesi on
raporu. Ankara: Ekonomik Analiz ve Arastirma Dairesi.

AVM’ler kiract bulmakta zorluk mu ¢ekiyor? (2018, Agustos 16). Retail Tiirkiye. https:/
retailturkiye.com/kapak-konusu/avmler-kiraci-bulmakta-zorluk-mu-cekiyor/

Reutterer, T., & Teller, C. (2009). Store format choice and shopping trip types. International
Journal of Retail & Distribution Management, 37(8), 695-710. http://dx.doi.
org/10.1108/09590550910966196

Rogers, D. (1983). The changing pattern of American retailing. Retail and Distribution Management,
11(3), 8-13. http://dx.doi.org/10.1108/eb018186

Rogers, D. (1984). Changes in North American supermarkets. Retail and Distribution Management,
12(3), 19-23. http://dx.doi.org/10.1108/eb018230

Rogers, D. (1991). An overview of American retail trends. /nternational Journal of Retail &
Distribution Management, 19(6). http://dx.doi.org/10.1108/eum0000000002950

Scott, P., & Walker, J. T. (2017). The only way is up: retail format saturation and the demise of the
American five and dime store. Business History Review, 91(1), 1914-1941.

Scott, P., & Walker, J. T. (2017). The only way is up: retail format saturation and the demise of the
American five and dime store, 1914-1941. UK: Cambridge University Press.

Sekerkaya, A., & Cengiz, E. (2010). Tiiketicilerin perakende market zincirlerine yonelik yapmis
olduklar1 satin alma sikliklarma gére boliimlendirilmesi. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 24(2), 73-99.

Shields, M., & Kures, M. (2007). Black out of the blue light: an analysis of Kmart store closing
decisions. Journal of Retailing and Consumer Services, 14(4), 259-268. http://dx.doi.
org/10.1016/j.jretconser.2006.07.007

Tar1, R., & Caliskan, S. (2005). Kocaeli ilinde tiikketimin gelir hipotezlerinin analizi. Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 1-19.

Thomassen, @., Smith, H., Seiler, S., & Schiraldi, P. (2017). Multi-category competition and market
power: a model of supermarket pricing. American Economic Review, 107(8), 2308-2351.

196


https://doi.org/10.1108/20440831111167155
https://doi.org/10.1108/20440831111167155
http://www.jstor.org/stable/1244885

Baypinar, Beygo, Késeoglu, Sahin, Aksoy Sertbakan / istanbul’da Hizl Tiiketim Mallari Alisveris Ziyaretleri Ve indirim...

Thompson, C., Clarke, G., Clarke, M., & Stillwell, J. (2012). Modelling the future opportunities
for deep discount food retailing in the UK. The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 22(2), 143-170. http://dx.doi.org/10.1080/09593969.2011.652645

Tokatli, N., & Boyaci, Y. (1998). The changing retail industry and retail landscapes. Cities, 15(5),
345-359. http://dx.doi.org/10.1016/s0264-2751(98)00030-4

Townsend, M., Surane, J., Orr, E., & Cannon, C. (2017). America’s” retail apocalypse” is really just
beginning. Bloomberg, 8, 1-11.

Twede, D. (2012). The birth of modern packaging. Journal of Historical Research in Marketing,
4(2), 245-272. http://dx.doi.org/10.1108/17557501211224449

Vezir-Oguz, G. (2017). Yaratici diigiincenin kisisel satis lizerine etkisi: perakende giyim sektoriinde
bir uygulama. ltobiad: Journal of the Human & Social Science Researches, 6(2), 1247-1259.

Walters, R. G., & Jamil, M. (2003). Exploring the relationships between shopping trip type,
purchases of products on promotion, and shopping basket profit. Journal of Business Research,
56(1), 17-29. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(01)00201-6

Wonglimpiyarat, J., & Yuberk, N. (2005). In support of innovation management and Roger’s
Innovation Diffusion theory. Government Information Quarterly, 22(3), 411-422. http://dx.doi.
org/10.1016/1.giq.2005.05.005

Wood, S., & Reynolds, J. (2012). Leveraging locational insights within retail store development?
Assessing the use of location planners’ knowledge in retail marketing. Geoforum, 43(6), 1076-
1087. http://dx.doi.org/10.1016/j.geoforum.2012.06.014

Yenigeri, T., Akin, E., Ozal, H., & Giiler, S. (2015). Yerel, ulusal ve indirimli marketler arasindaki
rekabetin perakendeci deger algist ve miisteri tercihine etki eden faktorler bakimindan
incelenmesi. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 8(16), 99-126.

Yidirm, H. H., & Kurtulus, S. (2008). Yerli ve yabanci indirimli slipermarket zincirleri
miisterilerinin bu marketleri degerlemeleri lizerine bir pilot arastirma. Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal ve Ekonomik Aragtirmalar Dergisi, 2008(1), 88-108.

Yilmaz, A., Aykag, O., Yolcu, T., & Ozkaynar, K. (2020). Indirim marketlerini kimler, neden tercih
eder? Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 2021(30), 243-258. http:/dx.doi.
org/10.18092/ulikidince. 751538

197






