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ONSOZ

Yiiksek lisans tez ¢alismam boyunca bana degerli vaktini ayirip deneyim ve bilgilerini aktaran,
yol gdsteren ve her tiirlii destegini esirgemeyen kiymetli tez danismanim Dr. Ogr. Uyesi Bilge

SAN OZBILEN’e tesekkiirii bir borg bilirim.

Degerli jiiri iiyeleri Prof. Dr. Rana KUTLU ve Dr. Ogr. Uyesi Nese GANIC SAGLAM’a

tezime olan katkilarindan dolayi tesekkiir ederim.

Tez ¢alismasi kapsaminda yapilan akustik olglimlerinde desteklerini gordiigiim, birgok kez
olgiim cihazini bana emanet ederek kullammima izin veren Ozgiiven Mimarlik firmasindan
Y .Mimar 1. Zeynep SAVCI OZGUVEN’e ve kiymetli vaktini ayirip ¢alisma kapsamindaki
Olctimlere destek olan MEA Akustik firma sahibi Y.Mimar Arda YAVUZ’ a tesekkiir ederim.

Vivense Beylikdiizi magazasinda yapilan biitiin Ol¢iimleri rahat bir sekilde yapmamizi
saglayan, kullanilan verilere ulasmamiza tereddiit etmeden izin veren Vivense Bolge Miidiirii
Aml SAHIN’e ve magazada yapilan olgiimlere destek olan Vivense Beylikdiizii ekibine

tesekkiir ederim.

Son olarak her zaman oldugu gibi yiiksek lisans siirecimde de desteklerini esirgemeyen,
yanimda olan, beni bugiinlere getirmek i¢in hayatlari boyunca sevgi ve sabirla biiyiik emek
harcayan en basta canim annem Isil DEMIR e, babam Ali Riza DEMIR’e ve kardesim Erdem
DEMIR e sonsuz tesekkiirler.

Subat 2025 Deniz DEMIR
(I¢ Mimar)
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KISALTMALAR

ANSI
ASHRAE

CO:2
dB
dBA
HVAC

Hz
IEQ
I0K
ISO

Leq

L Aeq, Leq(A)
LAfmax

LAfmin
Lfmax

Lfmin

Lgag/Lden
Lx/Lux
m

min

ms

PML
PPM
sec,sn
TS
WHO

: (American National Standarts Institure) Amerikan Ulusal
Standardlar Enstitiisii

: (American Society of Heating Refrigerating and Air Conditioning Engineers)

Amerikan Isitma, Sogutma ve Iklimlendirme Miihendisleri Dernegi
:Karbondioksit
: Desibel, Ses Yiiksekligi Birimi
» A- Agirlikli Desibel
:Isitma, Havalandirma, iklimlendirme (Heating, Ventilating and Air
Conditioning)
: Hertz, Frekans Birimi
:Indoor Environmental Quality
:i¢ Ortam Kalitesi
. (International Standarts Organization) Uluslararas1 Standartlar
Organizasyonu
. (Equivalent Continuous Sound Pressure Level) Esdeger siirekli ses
basing diizeyi
» A-Agirlikli Esdeger siirekli ses basing diizeyi
. En yiiksek (maksimum) A-Agirlikli ses basing diizeyi
[Hizl1 (fast) 6l¢iim moduna gore]
. En yiiksek (maksimum) A-Agirlikli ses basing diizeyi
[Hizli (fast) 6lglim moduna gore]
: En yiiksek (maksimum) ses basing diizeyi
[Hizl1 (fast) 6l¢iim moduna gore]
> En diisiik (minimum) ses basing diizeyi
[Hizl1 (fast) 6l¢lim moduna gore]
. Giindiiz-aksam-gece giiriiltii diizeyi
:Liiks (aydinlatma birimi)
. Metre
: Dakika
: Milisaniye
-Partikiil madde seviyesi (Particulate Matter Level)
:Milyonda bir birim (Parts Per Million)
: Saniye
: Tiirk Standard1
: (World Health Organization) Diinya Saglik Orgiitii
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PERAKENDE SATIS MAGAZALARININ iC ORTAM KALITESININ (iOK)
DEGERLENDIRILMESINE YONELIK ORNEK BiR CALISMA

OZET

Magazalar, giinlimiizde yalnizca aligveris yapilan alanlar olmayip, ayn1 zamanda insanlarin
zamanlarimin 6nemli bir kismin1 gegirdigi sosyal mekanlar olarak da degerlendirilmektedir. Bu
nedenle, kullanicilarin magaza deneyimini olumlu yonde etkileyebilmek i¢in i¢ ortam kalitesi
parametreleri olarak tanimlanan gorsel, isitsel, 1s1l, mekansal konfor ve i¢ hava kalitesi gibi
unsurlarin tasarim siirecine entegre edilmesi gereklidir. Bu unsurlar, kullanict konforunu
artirmanin yani sira, magazalarin ticari performansini da dogrudan etkilemektedir. Literatiirde,
magaza tasariminda marka kimligi, renk ve aydinlatma uyumu, miizik gibi faktorlerin etkisi
iizerine ¢ok sayida calisma bulunmakla birlikte, i¢ ortam kalitesine yonelik kapsamli
analizlerin smirh oldugu gozlemlenmistir. Calismalarda genellikle siibjektif degerlendirme
yapilmis olup oOzellikle akustik konfor konusunda 6l¢iim yapilarak objektif verilerin elde

edildigi bir calismanin yer almadig1 gorilmistiir.

Mobilya magazalarinda i¢ ortam kalitesinin arastirilmasi; magazalarin igerisinde yer alan
tirtinlerin ugucu organik bilesenler yayarak ortamin hava kalitesini de etkileyebilmesi, isitsel
acidan arka planda siirekli bir miizik yayininin olmasi ile kullanilan malzemelerin mekéanin
akustigine etkisi, gorsel olarak mekanda bir ¢ok aydinlatma {iriiniiniin ve farkli renklerde i¢
ylizeylerin yer almasi, 1s1l konfor agisindan HVAC sisteminin siirekli ¢alistiriliyor olmasinin

ortam sicaklig1 ve nemliligine etkisinin olmas1 gibi faktorler nedeniyle de 6nem tagimaktadir.

Bu caligmada, magazacilik kavramlari ile birlikte kullanici konforunu etkileyen i¢ ortam kalite
parametreleri detayli bir sekilde incelenmis ve Istanbul’da uluslararasi bir perakende mobilya
magazasinda bu parametreler olgiim yapilarak objektif olarak analiz edilmistir. Calisma

stirecinde, ilgili standartlar ve yasal diizenlemeler de goz 6niinde bulundurulmustur.

Aragtirma sonucunda, siirdiiriilebilir bina tasarimi1 hedefleri dogrultusunda, yapinin gelecekteki
ihtiyaglara uygun sekilde tasarlanmasinin ve saglikli bir i¢ ortam yaratmanin énem tasidigi
ortaya konulmustur. Olciim degerleri saglanmas1 gereken degerlerle karsilastirilarak elde
edilen sonuglara gore mekana yonelik oneriler sunulmustur. Bu ¢alisma, tasarimcilara rehberlik

etmekle kalmayip, ayn1 zamanda literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Akustik, Aydinlatma, I¢ Ortam Kalitesi, Magazalar
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A CASE STUDY ON THE EVALUATION OF INDOOR ENVIRONMENTAL
QUALITY (IEQ) IN RETAIL STORES

ABSTRACT

Today, stores are not only shopping centers but also social spaces where people spend a
significant portion of their time. Therefore, to positively affect the users' store experience,
elements such as visual, auditory, thermal, spatial comfort and indoor air quality, which are
defined as indoor environment quality parameters, should be integrated into the design process.
In addition to increasing user comfort, these elements directly affect the commercial
performance of the stores.In the literature, although there are many studies on the effects of
factors such as brand identity, color and lighting harmony, and music in store design, it has
been observed that comprehensive analyses on indoor environment quality are limited. In the
studies, subjective evaluations were generally made and it was observed that there was no study

in which objective data was obtained by making measurements especially on acoustic comfort.

Investigating the indoor environment quality in furniture stores is also important due to factors
such as the fact that the products in the stores can also affect the air quality of the environment
by emitting volatile organic compounds, the effect of the materials used on the acoustics of the
space with a continuous music broadcast in the background in terms of auditory, visually, the
presence of many lighting products and interior surfaces in different colors in the space, the
continuous operation of the HVAC system in terms of thermal comfort affects the ambient

temperature and humidity.

In this study, the concepts of merchandising and the indoor quality parameters that affect user
comfort are examined in detail and analyzed objectively by measuring these parameters in an
international retail furniture store in Istanbul. During the study process, relevant standards and

legal regulations were also taken into consideration.

As a result of the research, it was revealed that it is important to design the building following
future needs and to create a healthy indoor environment in line with sustainable building design
goals. Measurement values are compared with the required values and recommendations for
the space are presented according to the results obtained. This study aims not only to guide

designers but also to contribute to the literature.

Keywords: Acoustics, Lighting, Indoor Environmental Quality, Retail Stores
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1. GIRIS

Giinlimiizde perakende satis magazalari, geleneksel anlamda yalnizca aligveris yapilan alanlar
olmanin otesine gecerek, kullanict deneyimini sekillendiren c¢ok boyutlu mekanlara
donlismiistiir. Magazalarda atdlyeler, kafeler veya interaktif sergiler sunarak miisteri
deneyimini zenginlestirmektedir. Ornegin Cin’de bulunan Element markasi, kullandig
stirdiiriilebilir bambu malzemesini tanitmak ve one ¢ikarmak adina mekéan igerisinde sergi
diizenleyerek miisterilerine hem interaktif bir deneyim sunmakta hem de {iriinlerinin satigini
yapmaktadir (Aydin, 2024). Baz1 spor markalarinda satilan ayakkabi, spor aletleri gibi iiriinlere
yonelik kosu bantlar1, mini sahalar gibi deneme alanlar1 yer almaktadir. Bu sayede miisterilerin
magaza igerisinde gegirdikleri siire artmaktadir. Bu yilizden magazalarda miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in mekanin atmosferinin etkili bir sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. I¢ ortam kalitesi (IOK) (Indoor Environmental Quality-IEQ) ise mekan
atmosferinin bir unsuru olup hem fiziksel hem de psikolojik agidan kullanici ihtiyaglarini
karsilamay1 amaglayan bir yaklasimdir ve magazalarin i¢ mekan diizenlemesi konusunda
biiylik 6nem tasimaktadir. Akustik konfor, 1s1l konfor, gdrsel konfor, i¢ hava kalitesi, mekansal
konfor parametreleri, i¢ ortam Kalitesi kavrami igerisinde bir biitiin olarak ele alinmaktadir.
Magazalarda bu parametrelerin biitiinsel bir sekilde ele alinmasi, satig performansini artirirken
miisteri memnuniyeti ve sadakatine de dogrudan katki saglamaktadir. Literatiirde, iyi
tasarlanmis bir magaza atmosferinin, kullanicilarin magazada gecirdigi siireyi uzattig1 ve satin

alma davraniglarini pozitif yonde etkiledigi sik¢a vurgulanmaktadir (Yaprakli, Orhan, 2020).

Magazalarin i¢ mekan tasariminda kullanilacak olan i¢ ortam kalitesi parametreleri arasinda
yer alan gorsel konfor, aydinlatmanin kullanicilarin ihtiyaglarina uygun sekilde diizenlenmesi
ile saglanmaktadir. Uygun 151k seviyesi ve renk sicakligi hem iiriinlerin sergilenmesini
iyilestirmekte hem de kullanicilarin mekan1 daha olumlu bir sekilde algilamasina olanak
tanimaktadir. Uriinlerin gercek renklerini yansitacak bir aydinlatma tasarimi, alisveris
kararlarin1  desteklerken, sicak bir aydinlatma tonuyla rahatlatict bir atmosfer
yaratilabilmektedir. Akustik konfor, giiriiltiiniin kontrol edilmesi ve kullanicilarin rahat bir
ortamda aligveris yapmasini saglamak i¢in 6nemli bir faktordiir. Magazalarda istenmeyen
seslerin azaltilmasi, kullanicilarin mekanda daha uzun siire gegirmesine ve daha iyi bir deneyim
yasamasina katki saglamaktadir. Ozellikle biiyilk magazalarda, ses emici malzemeler ve
akustik diizenlemeler, bu konuda etkili ¢6zlimler sunmaktadir. Isil konfor, mekanin sicaklik ve

nem dengesini ifade etmektedir. Kullanicilarin rahat bir aligveris deneyimi yasayabilmesi i¢in



ortam sicaklifi ve hava akigmin optimize edilmesi gerekmektedir. Ornegin, sicak yaz
giinlerinde serin bir ortam sunulmasi, ki aylarinda ise 1sitmanin dengeli bir sekilde saglanmasi,
kullanicilarin konfor diizeyini artirmakta ve aligveris deneyimlerini iyilestirmektedir. I¢ hava
kalitesi ise kullanicilarin sagligimi dogrudan etkilemektedir. Mekandaki havanin temizligi,
oksijen seviyesinin yeterli olmasi ve toksik maddelerin uzaklastirilmas: hem miisterilerin hem
de calisanlarin mekandaki memnuniyetini artirmaktadir. Yeterli havalandirma ve diizenli
bakim, bu konfor unsurunun saglanmasinda temel rol oynamaktadir. Mekénsal konfor,
magazanin genel diizeni, ergonomik yapisi ve alan kullanimmin etkinligi ile iliskilidir.
Uriinlerin kolayca bulunabilecegi sekilde yerlestirilmesi, koridorlarin genisligi, oturma
alanlarinin varlig1 ve yonlendirme unsurlarimin kullanimi, kullanicilarin magaza icerisindeki
hareketlerini kolaylastirmaktadir. Bu diizenlemeler, kullanicilarin magazada daha fazla zaman

gecirmesine ve aligveris siirecinden memnuniyetle ayrilmasina katkida bulunmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda, ge¢mis yillarda magaza tasarimi alaninda yapilan c¢aligmalar
arastirildiginda ¢ogunlukla marka kimligi, renk kullanimi ve miizik gibi bireysel unsurlar
tizerine yogunlasildigi gorilmistiir. Ancak, i¢ ortam kalitesini kapsamli bir sekilde ele alan
caligmalar sinirhh sayidadir. Oysa kullanici konforunu artirmak, magaza deneyimini
iyilestirmenin ve ticari basarty1 artirmanin en etkili yollarindan biridir. I¢ ortam kalitesinin
saglanmasi, yalmizca bireysel kullanicilarin konforunu artirmakla kalmayip ayni zamanda
mekanin uzun vadede siirdiiriilebilirligini ve kullanim verimliligini desteklemektedir. Ayrica,
kullanicilarin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglart dikkate alinarak hem tasarim siirecini hem de
kullanict deneyimini iyilestirilmesi saglanmaktadir. Magazalarin i¢ ortam kalitesine yOnelik
tasarim yaklagimlari, kullanict memnuniyetini artirmanin yani sira, markalarin uzun vadeli
basarilarin1 desteklemekte ve mekana olan baglhiligi giiclendirmektedir. Bu nedenle, i¢ ortam
kalitesini olusturan unsurlarin detayli bir sekilde ele alinmasi, tasarim siireclerine rehberlik

eden degerli bir bilgi kaynagidir.

1.1 Caliymanin Amaci ve Kapsami

Bu calismanin temel amaci, perakende magazalarinda i¢ ortam kalitesinin miisteri deneyimi
iizerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde incelemektir. Calisma, magazalarin akustik, 1sil,
gorsel konfor, ic hava kalitesi ve mekansal konfor gibi unsurlariin misterilerin algi ve

memnuniyet diizeyine olan katkilarini degerlendirmeye odaklanmaktadir.

Perakende magazalardaki i¢ ortam kalitesi parametreleri, magazada sergilenen {iriin ¢esidine

gore degiskenlik gdstermektedir. Ornegin tekstil iiriinleri satilan magazadaki i¢ ortam kalitesi
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parametreleriyle mobilya magazasindaki parametreler farkli ele alinmalidir ¢ilinkii tekstil
iiriinlerinde kullanilan malzemelerle mobilyalarda kullanilan malzemelerin yogunlugu farkli
olup, bu {iriinlerin satisinin yapildigi magazalarda miisterilerin ve magaza ¢alisanlarinin bu
malzemelere olan maruziyeti farklilik gostermektedir. Mobilya yapiminda kullanilan boya,
yapistirici, cila gibi malzemeler insan sagligina zararli olup mobilyalarin satildig1 magazalarda
kullanicilar tarafindan daha yogun hissedilebilmektedir (Wargocki vd., 115). Bu baglamda i¢
ortam kalitesi parametreleri, mobilya satis magazalarinda daha biiylik 6nem tagimaktadir. Bu
sebeple i¢ ortam kalitesi parametreleri, mobilya satis magazalari olan Vivense o6rnegi lizerinden
incelenmistir. Caligsma kapsaminda Vivense magazalar1 arasinda mekénsal olarak en biiytik
satig alanina sahip olup bununla birlikte miisteri yogunlugunun en fazla oldugu magazasi olan
Istanbul ili, Beylikdiizii ilgesinde yer alan Vivense Beylikdiizii magazasi iizerinden i¢ ortam

kalitesi parametrelerinin detayli 6l¢iimleri ve degerlendirmeleri yapilmustir.

Literatiirde magazalarin i¢ ortam kalitesini dlgerek degerlendiren ¢aligmalar yer almadigi igin
elde edilen veriler, perakende magazalarinin kullanici odakli tasarim siireclerine rehberlik

edecek niteliktedir.

1.2 Calismanin Yontemi

Bu tez calismasinda, perakende satis magazalarinin i¢ ortam kalitesini degerlendirmek
amaciyla hem teorik hem de uygulamali bir yaklasim benimsenmistir. ilk olarak,
perakendecilik ve i¢ ortam kalitesi kavramlarmi anlamaya yonelik kapsamli bir literatiir
taramas1 gerceklestirilmistir. Bu siiregte, magaza tasarimina iliskin akademik c¢alismalar,
kitaplar, tezler ve makaleler incelenmis, akustik, 1sil, gorsel, mekansal konfor ve i¢c hava

kalitesi gibi i¢ ortam kalite unsurlar1 detayl bir sekilde ele alinmustir.

Saha c¢aligmalar1 kapsaminda 6rnek olarak secilen Vivense Beylikdiizii magazasinda, i¢ ortam
kalite unsurlarmi olgmeye yonelik bir dizi uygulama yapilmistir. Akustik konforun
degerlendirilmesi i¢cin mekandaki giiriiltii seviyeleri ve reverberasyon siireleri, 1s1l konfor
analizinde sicaklik, nem orani ve hava akis1 gibi parametreler kaydedilmistir. Gorsel konfor
icin farkli noktalarda aydinlik diizeyleri belirlenmis, i¢ hava kalitesi i¢in CO2 ve diger hava
kirleticilerinin =~ seviyelerinin  Olglilmiis, standartlarda belirtilen sinir  degerleri ile
karsilastirilarak analiz edilmistir. Mekansal konfor, alan diizeni ve kullanici dostu tasarim

unsurlari tizerinden gozlemler yapilarak degerlendirilmistir.

Olgiimler 2024, Mayis-Kasim aylar1 arasinda hafta ici ve hafta sonlar1 gerceklestirilmistir.



Bu calismalarin sonucunda, perakende magazalarinin i¢ ortam kalitesinin miisteri deneyimine

etkisini bilimsel bir yaklagimla ortaya konulmus ve bu dogrultuda oneriler gelistirilmistir.



2. MAGAZA KAVRAMI

Magaza, genellikle fiziksel bir konumda bulunan ve ¢esitli lirlin ve hizmetleri tiiketicilere sunan
perakende bir isletmedir (Clarity, 2013). Bu tiir isletmeler, miisterilerin aligveris yapmasina,
iirlinleri incelemesine ve satin almasina olanak tanimak amaciyla tasarlanmistir. Magazalar
genis bir yelpazede bulunabilir, 6rnegin, siipermarketler, giyim magazalari, elektronik
magazalar1 ve Ozel butikler gibi farkli tiirleri igerebilir. Magazalar, tiiketicilerle dogrudan
etkilesim kurarak iirlinleri sergilemektedir, stoklamaktadir ve satisin1 gergeklestirmektedir. Bu
fiziksel perakende noktalari, aligveris deneyimini zenginlestirmek, miisteri memnuniyetini
artirmak ve belirli bir hedef kitlesiyle etkilesim kurmak icin gesitli stratejiler ve tasarimlar

kullanabilmektedir.

Aligveris, insanligin en temel aktivitelerinden biri olup, kokeni esyalarin degis tokus
yapilmasina dayanmaktadir (Topgu, 2011). Bu uygulama, ilk olarak Yunanlhlarin "Agora"
olarak adlandirdig1 toplumsal alanlarda, ardindan Romalilarin "Forum" dedigi yerlerde
gerceklesmeye baslamistir. Zamanla, bu aligveris sekli "Pazar" adi verilen alanlarda devam
etmis ve gliniimiize kadar ¢esitli evrimler gecirerek gelmistir. Bugiin ise aligveris, bir¢ok farkli
ortamda ve atmosferde gerceklestirilen bir eylem haline gelmistir. Insanlar icin vazgecilmez
bir kavram olan aligveris, temel ihtiyaglarini karsilama siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu noktada, magaza kavrami, bireylerin ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ortaya
¢ikmugtir. Tarihin en eski donemlerinden bu yana magazalar, ticaretin temel araglar1 olarak
islev gdormektedir (Akyildiz, 2022). Bu aligveris mekanlari, tezin ilerleyen kisimlarinda detayli
bir sekilde anlatilacaktir.

2.1 Perakendecilik Kavram

Perakende kelimesi, Farsca kokenli bir kelime olup Tiirk Dil Kurumu’na gore “Mallarin teker
teker veya birkag¢ parca durumunda azar azar satilmasina dayanan satis bi¢imi, toptan karsiti
(TDK, 2023)” olarak tanimlanmaktadir. Perakendecilik, iireticiden tiiketiciye olan ticaretin son
asamasini ifade eden bir kavramdir. Bu sektorde faaliyet gosteren isletmeler, genellikle toptan
alim yaparak tiriinleri stoklamakta ve daha sonra kii¢lik miktarlarda tiiketiciye sunmaktadir.
Perakendecilik, ¢esitli satis kanallar1 aracilifiyla {irlin ve hizmetleri tiliketicilere ulagtirmay1
amaglamaktadir. Magazalar, aligveris merkezleri, slipermarketler, online aligveris siteleri ve
mobil uygulamalar gibi farkli platformlar, perakendecilik faaliyetlerini destekleyen
orneklerdir. Perakendecilik, tiiketicilerle dogrudan etkilesim kurma, stok yoOnetimi,

fiyatlandirma stratejileri gelistirme, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi ¢ok ¢esitli faaliyetler
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icermektedir. Bu sektordeki gelismeler, teknolojik ilerlemeler ve tiiketici taleplerindeki

degisimlerle birlikte siirekli evrim gegirmektedir.

Perakendeci isletme tipleri satis teknigi, satis noktasinin 6lgegi, 6zelligi, sunulan hizmet, {iriin
konular1 ve yerlesim kriterlerine gore dort baglikta toplanmaktadir (T.C. Milli Egitim Bakanlig:
(MEB), 2011):

Bagimsiz perakendeciler, kendi tercihlerine gore iiriin tedarik edebilen ve genellikle satin alma
birimine dahil olmayan satis noktalarini temsil etmektedir. Giinliik tedarik iglemlerini bagimsiz
bir sekilde yonetmektedirler. Bagimsiz perakendeciler hem magaza i¢inde hem de magazasiz
bir sekilde faaliyet gosterebilmektedirler. Magazasiz perakendecilere 6rnek olarak seyyar
saticilar ve iirlinlerin kap1 kap1 dolasarak satilmasi verilebilmektedir. Magaza sahibi bagimsiz
perakendeciler ise kiiciik ya da biiylik dl¢ekli olabilmektedir. Kii¢iik 6l¢ekli perakendecilere
klasik 6rnek olarak bakkallar ve diger kii¢iik esnaf gosterilebilmektedir. Bakkal diikkanlari,
zamanla gelisim gostererek daha biiylik 6l¢ekli marketlere dontismiistiir (Sekil 2.1). Ayrica,
bagimsiz ¢ok katli magazalar da biiylik Olgekli bagimsiz perakendecilere ornek teskil

etmektedir (Perakende Tiirleri , 2011).

Sekil 2.1 : Bagimsiz perakende magaza 6rnegi (URL1)

Zincir magazalar, birden fazla subesiyle faaliyet gosteren ve genellikle merkezi bir yonetim
sistemiyle calisan perakende igletmeleridir. Ayn1 marka altinda hizmet veren bu magazalar,
iriin cesitliligi, fiyat politikas1 ve hizmet kalitesi gibi unsurlarda standart bir yap1 sunmay1
hedeflemektedir. Merkezden yliriitiilen operasyonlar, is siire¢lerinin daha etkili bir sekilde
organize edilmesine yardimci olurken, miisterilere de tutarli ve giivenilir bir aligveris deneyimi
saglamaktadir. Bunun yani sira, zincir magazalar tedarik zinciri yOnetimindeki basarili
uygulamalariyla lojistik, stok takibi ve diger operasyonel siireglerde 6nemli avantajlar elde
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etmektedir. Bu yapilar, genis bir miisteri kitlesine ulasmay1 kolaylastirirken maliyet tasarrufu

ve marka bilinirligi agisindan da 6nemli katkilar sunmaktadir (Ates, 2007).

Zincir magazalar, farkli sektorlerde faaliyet gdsteren ve genis miisteri kitlesine hitap eden
isletmelerdir. Marketler, elektronik magazalari, giyim perakendecileri, mobilya ve ev
dekorasyonu firmalari, kozmetik ve kisisel bakim magazalar ile hizli yiyecek ve igecek
markalar1 bu modelin yaygin olarak goriildiigii alanlardir. Gida perakendeciliginde tiiketicilere
genis lirlin ¢esitliligi sunan magazalar bulunurken, teknoloji alaninda elektronik cihaz ve
aksesuar satis1 yapan perakende noktalar1 dikkat cekmektedir. Moda sektoriinde hem yerel hem
de kiiresel 6l¢ekte faaliyet gosteren giyim magazalart yayginlagmigtir. Mobilya ve dekorasyon
alaninda farkli zevklere hitap eden magaza zincirleri tiliketicilere ¢esitli secenekler
sunmaktadir. Kisisel bakim ve kozmetik sektdriinde de yaygin satis noktalarma sahip
magazalar yer almakta, hizli yiyecek ve igcecek sektoriinde ise diinya genelinde yayginlasan
markalar 6n plana ¢ikmaktadir. Tiim bu 6rnekler, zincir magazalarin cesitli sektorlerde nasil

gelistigini ve genis ¢apta hizmet sundugunu gostermektedir (Sekil 2.2-2.4).
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Sekil 2.2 : Amerika NY’ta bulunan Sephora zincir magaza 6rnegi (URL 2)
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Sekil 2.3 : Dubai’de bulunan Sephora zincir magaza 6rnegi (URL 3)

Sekil 2.4 : Istanbul’da bulunan Sephora zincir magaza rnegi (URL 4)

Franchising ise belirli bir marka veya iriiniin kullanim hakkinin verildigi bir pazarlama
sistemidir. Bu sistem, bir iretici, toptanct veya hizmet saglayici ile bir veya daha fazla
perakendeci arasinda yapilan yasal bir s6zlesmeye dayanmaktadir. Kiiciik isletmelere, biiytlik
markalarin adin1 ve avantajlarin1 kullanma imkani1 sunarak, rekabet giliglerini artirmalarina
yardimc1 olmaktadir. Franchiser, yani franchise hakkini veren kisi veya kurulus, perakendeciye
driinlerini ve ticari markasini kullanarak kar amaciyla satis yapma yetkisi tanimaktadir.

Perakendeci (franchisee) ise bu hakki kabul ederek yalnizca franchiser’in iirlinlerini satmay1
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ve belirlenen marka standartlarina uymayi taahhiit etmektedir. Franchising, 6zellikle akaryakit
ve hizli yiyecek sektorlerinde yaygin olarak goriiliirken, son yillarda giyim sektoriinde de artis
gostermektedir. Bu sistemin en belirgin Ozelliklerinden biri, markanin her yerde ayni
kalitesinin korunmasidir. Ornegin; McDonald’s gibi. Franchising magazalarinda, yalnizca
belirlenen iirlinlerin satis1 yapilabilir. Her iki tarafin da belirli haklar1 olan bu sistem, bir

sozlesmeye baglidir (Perakende Tiirleri, 2011).

Omni Kanal, fiziksel magazalar, online platformlar, mobil uygulamalar, sosyal medya gibi
farkli satis kanallarini birbirine entegre ederek miisterilere kesintisiz bir aligveris deneyimi
sunmay1 amaclamaktadir. Her kanal iizerinden markalarla etkilesimde bulunan miisterilere
tutarl1 ve biitlinsel bir hizmet deneyimi saglamak hedeflenmektedir. Teknolojik gelismeler,
ozellikle mobil cihazlar ve sosyal medya, alisveris aliskanliklarin1 doniistiirmekte 6nemli bir
rol oynamaktadir. Omni Kanal yaklagimi, kanallar aras1 entegrasyon, miisteri verilerinin seffaf
sekilde kullanilmas1 ve miisteri odakli bir deneyim sunulmasi gibi unsurlari igermektedir. Bu
sayede isletmeler, maliyetlerini distriip verimliliklerini artirirken, ayni zamanda miisteri

memnuniyetini de yiikseltebilmektedirler (Deral, 2023).

Omni kanal magazalar Tiirkiye’de perakendecilik alaninda yayginlasmis bir magaza tiiriidiir.
Bu tez ¢alismasinda i¢ ortam kalitesi parametrelerinin incelendigi Vivense, Tiirkiye’de ve
uluslararas1 bilinirligi olan omni kanal magazalar arasinda 6rnek olarak gosterilmektedir.
Birden fazla fiziksel magazaya sahip olan ve ayni zamanda c¢evrimi¢i satis platformu
aracilifiyla da hizmet sunan bir perakendecilik modelini benimsemektedir. Bu yaklagim hem
magazalarindaki hem de dijital kanallarindaki miisteri deneyimini entegre ederek, fiziksel ve
online aligverisi birlestiren bir stratejiyle ¢alismaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda 6rnek olarak
incelenen perakende magazasi1 Vivense, farkli satis noktalarinda tutarl: bir hizmet sunarak, ¢ok
kanall1 bir aligveris deneyimi sunmay1 amacglamakta ve miisterilerine her iki platformdan da

kolaylikla ulasma imkan1 vermektedir.

Bunlarin diginda perakendeci isletmelerin farkliliklarini belirlemede satis teknigi, isletmenin
konumu, biyikligl, {rin cesitliligi ve yerlesim gibi faktorler g6z Oniinde

bulundurulabilmektedir.

2.1.1 Perakendeciligin Gelisimi

Perakendecilik, zaman i¢inde onemli evrimlere ve gelismelere sahit olmustur. Bu gelisim,

tiiketici taleplerindeki degisiklikler, teknolojik ilerlemeler ve ticaretin kiiresellesmesi gibi



cesitli faktorlerden etkilenmistir. Perakendeciligin gelisimi Arikbay’in ¢aligmasina gére su ana

basliklar altinda 6zetlenebilmektedir:
e Geleneksel Magazacilik ve Toplu Perakende:

Perakendeciligin baglangicinda, geleneksel magazacilik ve toplu perakende, miisterilere
fiziksel magazalarda tirlinleri sunan temel yontemlerdir. Bu donemde perakendecilik, mahalle

bakkallar1, marketler ve aligveris merkezleri gibi yerel magazalara odaklanmaktadir.
e Siipermarketler ve Biiyiik Magazalarin Yiikselisi:

20. ylizyilin ortalarinda, siipermarketler ve biiyiilk magazalarin yiikselisiyle perakendecilikte
onemli degisiklikler yasanmistir. Bu biiyiik perakende formatlari, genis iirlin yelpazelerini,
diisiik fiyatlar1 ve self-servis konseptini miisterilere sunarak ticaretin biiyiimesine katkida

bulunmustur (Arikbay, 1996).
e E-Ticaret ve Online Perakendecilik:

Internetin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaret ve online perakendecilik énemli bir yere sahip
olmustur. Misteriler, {liriinleri ¢evrimigi platformlardan satin alabilme ve evlerine teslim alma

imkanina sahip olmuslardir. Bu, perakendecilikteki dijital dontisiimii hizlandirmistir.
e Veri Analitigi ve Kisisellestirme:

Perakendecilikte veri analitigi kullanimi artmustir. Isletmeler, miisteri davranislar1 hakkinda
veri toplama ve analiz etme yetenekleri sayesinde kigisellestirilmis aligveris deneyimleri

sunabilmektedirler.
e Sosyal Medyanin Rolii:

Sosyal medya platformlarinin yiikselmesi, markalarin miisterilerle etkilesimde bulunma ve
iiriinleri pazarlama seklini degistirmistir. Sosyal medya, perakendecilikte reklamcilik ve marka

bilinirligi i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

Perakendecilik, siirekli olarak degisen tiiketici talepleri ve teknolojik yeniliklere uyum

saglamaya devam ederek gelisimini siirdiirmektedir (Turban vd., 2018).

2.1.2 Mobilya Alaninda Perakendecilik

Mobilya perakendeciligi, tliketicilere ev mobilyalar1 ve dekorasyon iirlinleri sunan bir

sektordiir. Humphrey’in ¢alismasinda bahsettigi mobilya alanindaki tarihsel gelismelere gore
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mobilya alanindaki perakendecilikte, zaman i¢inde cesitli degisimler ve gelismeler olmustur.
Baslangicta mobilya perakendeciligi genellikle yerel marangozlar veya 6zel mobilya
magazalar araciliiyla gergeklesmistir. Bu el yapimi olarak iiretilen tirinler, sanayi devrimiyle
birlikte seri iiretime gecilmistir. Bu sayede, daha biiylikk mobilya perakende magazalari
faaliyete ge¢migstir. 20. yiizyilin ortalarinda, biiyiik perakende magazalar1 ve 6zel mobilya
zincirleri, genis iiriin yelpazeleri ve rekabetci fiyatlarla miisterilere hizmet vermeye baslamistir.
Bu donemde, mobilya magazalari miisterilere magaza tarzinda tiriinleri sergileyerek aligveris
deneyimini zenginlestirmeye odaklanmistir. Ayrica CNC makinelerinin kullanimina
baslanmas1 gibi teknolojik yeniliklerle birlikte iiretim siireci daha verimli hale gelmistir.
Sonraki evre, internetin yayginlasmasiyla birlikte online mobilya perakendeciliginin
yiikseligini getirmistir. Misteriler, ¢evrimigi platformlar lizerinden genis bir liriin yelpazesi
arasindan se¢cim yapma ve lirlinleri evlerine kolayca siparis etme imkanina kavusmuslardir.
Glinlimiizde, mobilya perakendeciligi, sadece Tlriin satma hizmetinin G&tesine gegerek
misterilere i¢ tasarim hizmetleri, kisisellestirme segenekleri ve g¢evresel siirdiiriilebilirlik
konularinda bilingli segenekler sunma egilimindedir. Bu sektdr, teknolojik yeniliklere ayak
uydurma, tliketici beklentilerini anlama ve cevresel etkileri azaltma konularinda siirekli bir

evrim ge¢irmektedir (Humphrey, 1955) (Sekil 2.5).

Sekil 2.5 : Magaza Ornegi (URL 5)



2.2 Magazalarin Tarihcesi

Magazalar ve tarihsel gelisim siirecleri bu boliimde incelenmektedir.

2.2.1 Eski Cagda Ticari Yapilar

Ik mal aligverisi, eski Mezopotamya'daki Siimer sehir devleti gibi kentlerde gergeklesmistir.
Bu bolgelerde, yaklasik MO 4.000 yili civarinda kesfedilen kil miihrii pargalariyla islemler
yapilmistir. Perakende mekanlarinin gergek baslangici, Antik Yunan'da 8. Yiizyilda Agora
tarafindan yapilmistir ve bu, Antik Yunan'in kamusal alanlarinda merkezi bir nokta olmaktadir.
Agora, "toplant1" veya "toplant1 yeri" anlamina gelmektedir. Antik ¢agda insanlarin temel
ithtiyaclarimi karsilamak i¢in bir araya geldigi agoralar, aligverisin ilk gerceklestigi kamusal
alanlar olarak kabul edilmektedir. Agoralar baslangigta genis, agik meydanlar olarak
sekillenirken, zamanla etraflarina kalici diikkanlar insa edilerek daha diizenli ticaret alanlarina
doniigmiistiir. Ayrica, bu mekanlarda tapinaklar ve sunaklarin yer almasi, agoralarin dini

torenler ve toplumsal etkinlikler i¢in de 6nemli bir bulusma noktast oldugunu gostermektedir
(Chirsanov, 2008) (Sekil 2.6).

Antik Yunan doneminden baslayarak ilk planh ticari mekanlar, agora gibi az tanimli
alanlardan evrildigi siireg, Roma doneminde c¢evresi tamamen kapali forumlar seklinde

genisleyerek dini, hukuki ve ticari aktiviteleri barindiran merkezler haline gelmistir (Oguzhan,
2019).

Sekil 2.6 : Antik Yunanda Agora (URL 6)
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Roma Imparatorlugu, baska bir kavram olan “Forum”u olusturmustur. Forum, Latince bir
ifadeyle agik bir pazar alanini ifade etmektedir ve Agora'nin ayni konseptini temsil etmektedir.
Trajan Pazar1 (MS 107-110 yillar1 arasinda) Roma Imparatorlugu forumlarinda Trajan'm
hiikiimdarlig1 doneminde insa edilen bir bina kompleksidir. Bu kompleks, kapali bir pazar,
kiigiik diikkanlar ve bir apartman blogunu icermektedir (Cartwright, 2018). Biiyiik bir salon,
iki katl diikkanlarla donatilmaktadir ve Roma Imparatorlugu'nun her kdsesinden malzemeler
icermektedir. Bu nedenle, antik donemlerde sadece iki alisveris alan1 bulunmaktadir: Forum ve
Agora. Roma Imparatorlugu'nun sonlarinda, Agoralar ve Forumlar farkli tiirdeki alisveris
mekanlarina doniistiiriilmiistiir. Daha sonra aligveris, eski ¢agda insanlarin yasamlarinin
onemli bir parcasi haline gelmistir Eski ¢aglarda, glinimiizdeki gibi karmasik yapilar olan
modern perakende magazalari bulunmamaktadir. Magazalarin islevi ve diizenlemesi,
glinlimlizde oldugu gibi standartlasmamis ve ticaret genellikle acik pazarlarda veya

diikkanlarda bireysel aligverisler tizerinden gergeklesmistir (Alomari, 2020) (Sekil 2.7).

Sekil 2.7 : Roma imparatorlugunda Trajan Pazar1 (URL 7)
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Ronesans doneminde, kentlerin acik alanlar1  genellikle saraylarin  ¢evresinde
konumlanmaktadir. Dénemin krallarinin giiciinii ve prestijini yansitmak amaciyla saraylarinin
bahgelerine bitisik olacak sekilde meydanlar diizenlenmektedir. Bu alanlar, ticaret, dini
torenler ve yonetimle ilgili faaliyetlerin gergeklestigi, insanlarin bir araya geldigi sosyal
merkezler olarak islev gérmektedir. Ornegin, Floransa’da bulunan Piazza della Signoria (Sekil
2.8), Medici ailesinin yonetim merkezi olarak kullanilan Palazzo Vecchio’nun bulundugu
onemli bir meydandir. Cesmeler, heykeller ve agik hava sanat eserleriyle siislenenmis olan bu

meydan, ticaretin énemli bir rol oynadig1 merkez haline gelmistir (Oztan, 1988) (Sekil 2.8).
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Sekil 2.8 : Floransa’da bulunan Piazza della Signoria (URL 8)

2.2.2 Osmanh Doneminde Ticari Yapilar

Osmanl1 déneminde, kentlerin ticari merkezi genellikle bedesten, han ve arastalardan olusan
tek bir bolge etrafinda sekillenmektedir. Bu alanlarda imalat ve ticaret bir arada bulunmaktadir.
Carg1 bolgesinin biiyiikliigiine bagli olarak, ticaret yapilariyla birlikte camii ve hamamlar da
carst bolgesinde yer almaktadir. Bunun disinda, kentin ticaret merkezine yakin bolgelerinde
pazarlar ve panayirlar kurulmaktadir. Pazarlar, genellikle haftanin belirli giinlerinde
kurulmakta ve cogunlukla yiyecek ve hayvan satis1 yapilmaktadir. Boylece carsi, toplumun her
kesiminden insanin giinliik ihtiyaglarini kargilamak amaciyla ziyaret edilen bir bulusma noktasi
haline gelmistir. Osmanli sehirlerinde ticaret yapilari, genellikle degerli esyalarin satildig

bedestenin ¢evresinde gelismis olan han, arasta ve ¢arsi gibi yapilardan olusan mekanlardir. Bu
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yapilar arasinda diikkanlar, ticaret alanlarinin en kii¢iik ve en yaygin birimi olmaktadir.
Diikkanlar, bedesten ve hanlarin cephelerine dizilmekte veya iistii acik ya da kapali sokaklarin

cevresinde siralanarak arasta ve ¢arsilari olusturmaktadir.

Bedestenlerde degerli esyalar satildig1 i¢in yapinin korunakli olmasi gerekmektedir. Bu sebeple
tas duvarlart ve cogunlukla kubbeli {ist Ortiileri bulunmaktadir. Bedestenler kare veya
dikdortgen formlu yapilar olup dort taraftan etrafinda bulunan carsilara agilan kapilari

bulunmaktadir (Akar, 2009).

Anadolu Selguklu déneminde ticaret merkezi olan kervansaraylar, Osmanli doneminde ise
hanlar olarak 6nemli ticaret yapilar1 olarak yer almaktadir. Hanlar ¢ogunlukla sehir igindeki
yagilar olup kervansaraylar sehir sehir disinda konumlanmis olan hem konaklama hem de
diikkanlarin bulundugu ticaret yapilaridir. Bu yapilar genellikle iki katli, tas ve tugladan insa
edilmis, ortasinda avlu bulunan yapilardir. Avlunun c¢evresinde revaklar yer almakta ve bu
revaklarin gerisinde konaklama veya depolama amagli kullanilan odalar bulunmaktadir.
Hanlarin boyutlarina gore i¢inde mescit, sadirvan, hamam gibi yapilar da bulunmaktadir.
Ayrica, hanin dig cephesinde, konumuna bagl olarak diikkénlara da yer verilebilmektedir,

bdylece ticaretin daha genis bir alana yayilmasi saglanmaktadir (Kuban, 1968) (Sekil 2.9).

Sekil 2.9 : istanbul kapaligars: (URL 9)

2.2.3 Sanayi Devrimi’nde Magazalar

Sanayi Devrimi doneminde magazalarin gelisimi biiyiikk 6l¢iide degisime ugramistir. Bu
donemde, gelisen teknoloji ve iiretim yontemleri ile perakende ticarette 6nemli bir doniisiim
yasanmistir. Sanayi Devrimi dncesi zamanlarda perakende ticareti, tiiccarlar ve zanaatkarlarin

atolyelerinden dogrudan iirlinlerini satmasiyla ger¢eklesmektedir. Bu atdlyelerde, genellikle
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kendilerine ait el yapimi {irilinler yer almaktadir. Magaza kavrami, Sanayi Devrimi ile
olusturulmus olup tiiketiciler ile yenilik olan seri iiretim arasinda bir baglanti kurulmustur.
Sanayi Devrimi'nin 18. yiizyilin sonlarinda yarattigi ekonomik gii¢, seri iiretimi yapilan
tirtinlerle birlikte perakende magazalarinin 6nemini artirmigtir (Alomari, 2020). Bunun
sonucunda, perakende magazalari, {rilinlerin satin alinabilecegi alanlar saglayarak
Sanayilesmeye destek olmustur. 19. yiizyilin baglarinda, magazalar 6zellikle sehirlerde yavas
yavag ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu ortaya ¢ikan magazalar, binalarin zemin katlarinda yer
alarak sehirlerin mimari yapisina eklenmistir. Onceden dar ve uzun yapida olan bagimsiz
diikkanlar seklinde tasarlanan ticaret yapilari, Sanayi Devrimi sonrasi donemde biiyiik
magazalara, pasajlara donligsmiistiir. Sanayi Devrimi'nin ardindan, perakende sektorii ve
magazalarin tasarimi lizerine yenilikler yapilmaya baglanmistir. Magazalarin i¢ diizenlemesi
ve vitrin diizenlemeleri dnem kazanmistir. Ayrica, miisterilere daha iyi hizmet sunmak i¢in
miisteri iligkileri yonetimi ve reklam gibi alanlarda da ilerlemeler kaydedilmistir. Sanayi
Devrimi’nde, demir ve cam gibi bircok yeni malzemeye olan erisim kolaylasmis olup bu
malzemeler, perakende magazalarimin insasinda dnemli bir rol oynamistir. Onceleri ahsap ve
tas cephelere sahip olan ticari yapilarda, Sanayi Devrimi’nin ardindan cam vitrinler
kullanilmaya baslanmstir. I¢ mekanda ise dar ve uzun diikkanlar yerine genis acikliklara sahip

daha biiyiikk magazalara doniigsmiistiir (Chirsanov, 2008) (Sekil 2.10).

Sekil 2.10 : 19. yiizyil baslarinda magaza cephesi, Stonegate (URL 10)
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2.24 19.Ve 20. Yiizy1lda Magazalar

19. ve 20. Yiizyillarda perakende magazacilik, biiyiik degisiklikler gegirmistir. Sanayi
devriminin etkisiyle seri liretim yontemlerinin gelismesi ve ticaretin genislemesi, magazalarin
doniisiimiine Onciiliik etmistir. Cam tavanl, kapali pasajlar 6ne ¢ikmistir. Bu ticaret yapilari,

dogal 1s1kla aydinlatilan genis koridorlara sahip yapilardir (Sekil 2.11).
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Sekil 2.11 : italya’da bulunan Galleria Vittorio Emanuele I (URL 11)

19. yiizyilin sonlarmna dogru ve 20. ylizyilin baslarinda, biiylik magazalarin yiikselisi
gozlemlenmistir. Bu yiikselise gecen magazalar, genis tirlin yelpazesi sunmakta ve miisterilere
cesitlilik ve kolaylik saglamaktadir. 19. ve 20. yiizyillarda, magazacilikta bir¢ok yenilik ve
gelisme yasanmistir. i¢ mekan tasarimu, vitrin diizenlemeleri, miisteri hizmetleri ve reklam gibi
alanlarda bir¢cok ilerlemeler kaydedilmistir. Bu sayede, magazalar miisteri deneyimini
gelistirmis olup rekabet giiclinli artirmistir. 20. yiizyilin baslarinda, zincir magazalar ortaya
cikmaya baglamistir. Zincir magazalar, farkl sehirlerde birden fazla subeye sahip olmakta ve
genellikle ayn1 marka altinda faaliyet gostermektedir. BoOylece, perakende magazacilik
sektoriinde ulusal markalarin yayilmasini hizlandirilmistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikisiyla
birlikte 20. yiizyilin ortalarindan itibaren, alisveris merkezlerinin popiilerligi artmistir. Bu
aligveris merkezleri, bircok magazayr bir araya getirerek tiiketicilere c¢esitli alisveris
secenekleri sunmaktadir. Bu sayede aligveris deneyimi daha keyifli hale gelmektedir. Bu
donemlerde magazalarin gelisimi, perakende sektoriinde 6nemli bir doniisiimii temsil etmistir

ve modern aligveris kiiltiiriiniin temellerini olusturmustur (Alomari, 2020).
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2.2.5 Giiniimiizde Magazalar

21. yiizyilin perakende politikalari, hizla gelisen teknoloji, kiiresellesme ve degisen tiiketici
aligkanliklar1 gibi etkenlerle biiylik Olgiide doniigmiistiir. Bu doniisiim, ozellikle dijital
donlisim olarak gerceklesmistir. Perakende sektorii, c¢evrimici aligverisin ve dijital
teknolojilerin yayginlasmasiyla kokli bir degisim gecirmistir. Mobil uygulamalar, e-ticaret
platformlar1 ve dijital pazarlama stratejileri gibi unsurlar, perakende deneyimini ve miisteri
iliskilerini yeniden tanimlamistir ve miisteri memnuniyetine daha ¢cok 6nem kazandirmistir

(Sekil 2.12).

Sekil 2.12 : Giinimiizde dijital magazacilik (URL 12)

Perakendeciler, miisteri memnuniyetini artirmak ve sadakati saglamak i¢in miisteri odakli
yaklagimlar benimsemistir. Kisisellestirilmis aligveris deneyimleri, sadakat programlar1 ve
miisteri geri bildirimlerine dayal1 iyilestirmeler, bu politikanin 6nemli bilesenleridir. Cevresel
ve sosyal sorumluluk bilinci arttikga, perakendeciler siirdiiriilebilirlik politikalarini
benimsemistir. Bu da yenilik ve rekabeti ortaya ¢ikarmistir. Perakende sektoriinde rekabetin
artmastyla birlikte, yenilikg¢i {irlinler, hizli tedarik zincirleri ve yaratic1 pazarlama stratejileri
one cikmistir. Teknolojik yenilikler, iiriin ¢esitliligi ve hi