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OZET

Bu ¢alismanin amaci, son dénemde perakendecilik sektdriinde etkinligi artan
indirimli magazalar ve yerel zincirlerin hizli geligimi karsisinda, geleneksel perakendenin
temel yapr tasi olan bakkallarin yagsama ¢abalarini incelemek, bu baglamda giiniimiiz
itibariyle bakkal esnafinin sorunlarina iliskin saptamalarda bulunmaktir. Arastirmanin
amaci dogrultusunda, Ankara ilinin bes ilgesinde rastgele drneklem yontemiyle secilmis
bakkal esnafina yonelik, énceden yapilandinlmig sorular anket yéntemiyle uygulanmistir.
Elde edilen veriler, istatistik uygulama programinda analiz edilmistir. Analiz sonuclari,
bakkal esnafina ait demografik bilgiler, sektordeki faaliyet siireleri, gergeklestirdikleri satis
ve promosyon ydntemleri, iiriin temininde tercih ettikleri dagitim kanallar1 ve karsilastiklar
sorunlar, miigteri profili, perakende sektdriinde artan rekabet ortami ve degisen piyasa
kogullarina iligkin ortaya koyduklar: faaliyetler, yiikiimlii olduklari 8demelere iliskin
bulgulan igermektedir. Arastirma bulgulari genel olarak degerlendirildiginde, geleneksel
perakende yapist giderek azalan sayilartyla bagta bakkallar olmak iizere her gegen giin gii¢
kaybetmektedir. Sektdrde faaliyet gosteren bilyilk satis yiizeyli perakendeci yapilarin
sermaye ve donanim avantajlart rekabet agisindan tek tarafli giic haline geldigini
gostermektedir. Bakkal esnafinin, yetersiz sermayesi nedeniyle satis alamnda sergiledigi
tirin segenegi sinirll kalmaktadir. Tedarik¢iden alim giiciine, tedarikte elde edebildigi
diigiik iskonto oranina v.b. bagl olarak yitksek fiyattan almak zorunda kaldig: iiriinleri
tikketiciye yiiksek fiyattan arz etmek zorunda kalmaktadir. Ote yandan indirimli
magazalarin perakendeci markali {irtinleri piyasaya gore daha diisiik fiyatlandirdiklar icin
bu satis birimlerinin tercih edilirlikleri giderek artmaktadir. Bakkallarin genel olarak aile
igletmesi olma ozelliiyle uzmanliktan uzaklasmalari, magazacilik alaninda gelisen
teknolojiyi yakalayamamalari, devlet tarafindan saglanacak finansal destek eksikligi,
rekabet ortamimin esit kosullarda olugmasi icin yaptimmi olan yasal diizenleme ve
uygulamalarda ki bosluklar aragtirmamiza konu olan bakkallarin mevcut sorunlar1 olarak
gorilmektedir. Bakkal esnafimin ticari faaliyetlerinde etkin olarak devamlili,
perakendecilik sistemi dahilinde tedarik, promosyon ve finansman gibi alanlarda gliclerini
arttiracak, teknolojik gelismeleri kolaylikla uygulayabilecekleri ortak birlik yapilarmin

etkin bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasiyla miimkiin olacaktir.

Anahtar kelimeler: perakende, bakkal, indirimli magazalar



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the efforts of the grocery store, as the main pillar of
traditional retail, for surviving despite the increasing discount stores and the fast-growing
local chains, and to determine the today problems of grocery shopkeepers in this context. In
this regard, a pre-structured questionnary was applied by survey method to grocery
shopkeepers selected by random sampling method in five provinces of Ankara. The obtained
data were analyzed by the statistical application program. The analysis results include
findings about grocery shopkeepers on their demographic information, the duration of their
activity in the sector, their sales and promotion methods, their preferred distribution channels
for product supply and the problems they are facing, their customer profile, their activities
related to the increasing competitivity in the retail sector and the changing market conditions,
the payments they are required. According to the general assessment of the research results,
the traditional retail structure, especially the groceries with increasingly decreasing numbers,
is losing strength day by day. Grand surface- Biiyiik yiizey retailers operating in the sector
thanks to their capital and equipment advantages, have monopolistic competion. The product
option offered by the grocery shopkeeper in sales area is limited due to insufficient capital.
Because of the reasons such as purchasing power from the supplier and low discount rate that
can be obtained in supply, the grocery shopkeepers are obliged to offer to consumers at a high
price products they had to buy also at a high price. On the other hand, discount stores, as they
are pricing private labels lower than the market, are increasingly preferred. The current
problems that are facing grocery stores subject to our research are that, as family-owned
businesses they are moving away from specialization and failing to catch up with the evolving
technology in the retail space as well as the lack of financial support provided by the state and
the gaps in legal regulations with sanctions and in their practices for creating a fair and
equitable competitive environment. The grocery shopkeepers’ effective continuity in their
commercial activities will be possible by establishing effective retail alliances that will
strengthen them in areas such as procurement, promotion and financing within the retailing

system and enable them to apply technological developments.

Key words: retail, grocery, discount stores
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BOLUM I. GIRiS VE KAVRAMSAL ALT YAPI

Tirkiye’de  perakendeciligin  geleneksel yapisimi  olugturan, tarihsel
biitiinliigiiniin en temel yapilarindan biri bakkallardir. Bakkallar, {ireticinin tiriinlerini en
ticra koseye tastyarak, ticari deneyimi ve gida perakendecilifine sagladig:i katkisiyla,

girisimci bir gii¢ olarak varligini stirdiirmektedir.

24 Ocak 1980°de degisen ekonomik politikalar disa a¢ilimi saglamis ve
bunun sonucu tiiketici aliskanliklarinin degismesi, 1990’1 yillar itibariyle Tiirk perakende
sektoriine uluslararast biiyilk satig yiizeyli perakendecilerin girmesiyle gériilmeye
baglamustir. Uluslararas: biiyiik satis yiizeyli magazalarin sahip olduklar: bilgi ve tecriibe,
uyguladiklar1 modern isletme teknikleri ve teknolojik alt yapi déniisiim siireci perakende
sektdriiniin temel yapisini sekillendirmistir. Organize perakendeyi olusturan isletmelerin
uzmanliklar, bélgesel olarak hizli yayilim politikalart hem isletmelerin hem de
tiketicilerin teknoloji, ekipman, satis, pazarlama ve tutundurma gibi alanlarda yeni
uygulamalarla tanigmasini saglamistir. Pazar yapisindaki dedisime, geleneksel perakendeci
yapilar temelde bakkal esnafi adapte olmakta zorlanarak pay kaybetmeye, mevecut tercih
edilirlikleri azalmaya baslamistir. 1995 yilindan itibaren, perakendeciligin sektorel
dzellikleri indirimli magazalar ve yerel zincirlerin etkinliginin artmasiyla, farkli yénde
ivme kazanarak biiylime gdéstermistir. Indirim marketlerinin, mahalle aralarmda hizla
yayillan subeleri, diigiik fiyath {iriin stratejileriyle tiiketici algisindaki yerini
saglamlastirmaktadir. Perakende sektoriiniin organize yapiya doniisiimilyle, cesitli
formatlarda olusan magazacilik anlayisiyla, organize perakendeciler biiyiikliikleriyle dogru
orantili olarak dagitim kanallarindan iirtin tedariki ve satin alma konularinda avantaj elde
etmektedirler. Perakende sektdriinde rekabetin temel isleyisi, sunulan mallarda fiyat, yer ve
dagitim konularinda etkin olabilmeyi gerektirmektedir. Tutundurma faaliyetlerinde ise
aktif uygulamalarla ftiiketici i¢in avantajli {iriin ¢agnisi yapilmasi tercih edilirligi
artrmaktadir. Organize perakende formatlarinda yakalanan yiiksek standardizasyon,
saglanan hizmet kalitesi, istenilen {iriin ¢esidinin kolaylikla bulunabilmesi ve pazarlama
faaliyetlerine dayali bir sistem olusturmaktadir. Olusan bu temel isleyis, uzun yillardan
beri gida perakendesinde mevcudiyetini tecriibesi ve ticari anlayisiyla siirdiiren bakkallari,

degisen rekabet kosullarina uyum siirecini yakalamakta zorlamugtir.



Yapilan anket calismasina bakildiginda, bakkallar genellikle aile isletmesi
olarak faaliyet gostermektedir. Bakkallarin en giiclii yani, uzun yillardir yakin cevreden
gelen misteriye sundugu satiy imkanlari ve kurdugu gii¢lii iletisimin etkisiyle ticari hayatin
devam edebilmesidir. Bakkallarin, sermaye eksikligi, 6demekle yiikiimlii oldugu giderler
ve tedarikte alim giicinde yetersiz kalmasi devamliliimi zorlayici faktorler olarak
karsimiza ¢ikmistir. Uriin tedarikinde, en belirleyici 6zellik dagitim kanallarinin
safladiklar1 6deme kolayliklarina gére tercih edilmeleridir. Rekabet kosullarinin
gliglenmesiyle bakkallar perakende ticaret iginde kendini yetersiz gormektedir. Bu
goriiglerine ragmen isletmelerinde degisiklik ve yenileme uygulamalar1 oldukea yiiksektir.
Gelecek planlamalarinda ise ailelerinin ge¢imini saglamak gayesiyle islerini devam

ettirmek istemektedirler.

Bu ¢alismanin temel amaci, giiniimiizde bakkallarin indirimli magazalar ve
yerel zincirlerin gelisimi karsisinda yasam gabalarina iligkin sorunlari tespit etmek ve
¢Oziim Onerileriyle katki saglamaktir. Caligmamizin ilk béliimiinde, perakendecilik
sistemine ait genel bilgiler kavramsal olarak tamimlanmisg, biitiinleyici kuruluslar, Avrupa
ve Amerika’da ki ilkelere iligkin 6rneklerle perakendeciligin gelisimi, Tiirk perakende
sektoriiniin tarihsel gelisimi ve yapisi, sayisal veri destekleriyle detaylandirlarak
anlatilmistir. Ayrica gelencksel perakende ticaretin gelisimi, yasanan sorunlar, tutunma
faaliyetleri, Turkiye’de ve Diinya’da ki yasal diizenlemelere yer verilmistir. Ikinci
boliimde, arastirmanin yéntemi, giivenirliginin kestirimi, analiz ve tablolamaya iliskin
bilgiler paylagilmistir. Ugiincti béliimde, indirimli magazalar ve yerel zincirlere karsi
bakkallarin yasama c¢abalanni 6grenmek icin gergeklestirdifimiz anket calismasinin
bulgularina ait yalin, demografik degiskenlerin gapraz tablolani ve &lgege giren
degiskenlerin gapraz tablolari yorumlariyla birlikte verilmistir. Son béliimde ise, elde
edilen anket sonuglarma iliskin bulgular degerlendirme kisminda ele alinmis, sonuc¢ ve
Oneriler kisminda ise, geleneksel perakendecigin siirdiiriilebilmesi igin, asil temel c¢ikis
noktas: bakkallarin ticari yapilarmin devamlihgi ve giiclendirilmesine iliskin 6neriler

yapilmistir.



1.1. Perakendecilik Sistemi

1.1.1. Perakendeciligin Tanimi ve Kapsami

Perakendecilik, dagitim kanalinin tiiketiciyle yiiz yiize gelen iiyesi, iiretici ile
titketici arasinda gergeklesen, tiiketicinin gereksinimlerini karsilamak iizere tiiketime
hazir olan tiriinii satin alarak nihai tiiketiciye ulagtirma faaliyetini kapsamaktadir (Tek ve
Orel, 2008; Aydin, 2013; Tuncer, Ayhan ve Varoglu, 2014). Bir bagka tanima gére,
perakendeci, sahsi ve ailevi temel istek ve ihtiyaglarin giderilmesi i¢in pazarlama
faaliyetlerinden faydalanarak nihai (son) tliketiciye mal ve hizmet satisini gergeklestiren
kisi ve/veya kuruluslara denir (Varinli, 2012). Perakende faaliyeti pazarlamanin en
dnemli fonksiyonlan arasinda yer alan degisim fonksiyonunu iistlenmekte ve iiretici igin

nihai amag¢ olan miilkiyetin devri ger¢eklesmektedir.

Perakendeci, iiriiniin nihai (son) tiiketiciye ulasmasi gérevini iistlenerek, tiiketici
istek ve beklentilerini karsilamak suretiyle fayda yaratmakta, dagitim kanalinda énemli
bir gorevi yerine getirmektedir. Ote yandan, tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmetten
gelir elde etmektedirler. Tiiketiciye sagladigi kolaylik ve faydanin yaninda,
perakendecilik iilke ekonomisine tarimsal alanda, imalat sanayinde, istihdam, giivenlik
ve lojistik gibi alanlarin gelisgimine de katki saglamaktadir (Varmli 2012; Varinli ve
Oyman 2013).

1.1.2. Perakendecilik Kavraminin Gelisim Asamalar

Giiniimiizde, perakendeciler mal ve hizmetlerin tiiketiciye satisin
gergeklesmesinin yaninda satis &ncesi ve sonrasinda verdigi hizmetlerle deneyimsel
perakendecilik stirecine gelmistir. Deneyimsel perakendecilik asamasina gelmeden &nceki
siiregte mal ve hizmetlerle ilgili faaliyetlerde bir takim yaklasimlar etkili olmustur
(Varinli ve Oyman; 2013).

Fonksiyonel  Yaklasim: Mal temininden, tiiketiciye fiziksel olarak
ulastirilmasindaki siirecte meydana gelen dagitim maliyetlerinin azalmasina odakli

bir faaliyettir.

Satrs Odaklr Yaklasim: Mal ve hizmetlerin ticari amag giitmeyen nihai tiiketiciye

ulastirlmasina kadar gecen tiim isletme faaliyetlerini kapsamaktadir.



Pazarlama Odakli Yaklagim: Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketici

tatmininin 6n planda oldugu isletme faaliyetlerinin tiimiidiir.

Degisim Islemine Odakli Yaklasim: Mal ve hizmetlerin kisisel ve hane halki

arasmda fiziksel degisimini saglayan isletme faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.

Deger Odakly Yaklagim: Mal ve hizmetleri nihai tiiketicinin  kullanimi

dogrultusunda deger yaratan faaliyetlerin biitiiniidiir.

Deneyim Odakli Yaklagim: Gunumiizde rekabetin artmasi, perakendecilerin
diriinlerin fiziksel deg@isiminin yani sira {iriinlerde deger ve fark varatarak

tilketicilerin deneyimlerini arttirma yaklasimini izlemektedirler.

1.1.3. Perakendeciligin Fonksiyonlar
1.1.3.1. Mal ve hizmet cesitliligi

Tiketicinin magazaya geldiginde cesitli iiriinleri bir arada bulmasidir.
Perakendecinin sundugu fiirlin ¢esitliliginin fazla olmasi, tiketicinin istedigi iiriinii
bulmasin1 kolaylastirmakta dolayisiyla satiglan arttiric: 6zellik tasimaktadir. Tilketicinin
tercih ettigi renk, boyut, ebatta iiriin se¢imini yapabilmesi, magazanimn tercih edilirligini
artirmaktadir. Magazanin genis bir alana sahip olmamasi durumunda, simrhi raf
diizeninde {iriin gegitlerini artiramayacaktir. Uriin gesitliliginin gereginden fazla olmasi
durumunda ise tiiketicilerin {iriinlerle ilgili tercih yapmalarini zorlastirmaktadir. Bu
yiizden magazanin raf diizenini tiiketici zihnini karigtirmayacak etkin bir sekilde

diizenlenmesi geregi ortaya ¢tkmaktadir (Varinli ve Oyman, 2013).
1.1.3.2. Stok bulundurmak

Perakendecinin, istenilen zaman ve yerde c¢esitli ihtiyaglara gore sundugu
{irtinleri tiiketiciye hazir bulundurmasidir. Bu fonksivonu yerine getirebilmek icin,
lirtinler1 depolarinda gerekli muhafaza kosullarina uygun olarak stok bulunmaktadir.
Tiketiciler de istedikleri iirline ulasabilme rahatligiyla az miktarda iiriin almay: tercih
etmektedir. Stok bulundurmak, tiiketicinin {irlinlere karsi talep degisikligi oldugu

zamanlarda, stoklarm artmasi veya {irlinlerin bozulmasi anlamina geldiginden



perakendeci agisindan alinmast gereken bir risk olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dursun,
2006). Dagitim sisteminde toptancinin {istlendigi stoklama faaliyetlerinin bir béliimiinii

istlenerek, toptancinin stok maliyetlerini de azaltmaktadir.
1.1.3.3. Kiig¢iik miktarda iiriin satma

Perakendeciler, alim giiciine bagli olarak biiyiik 6l¢ekte temin ettikleri tiriinleri,
zincir magaza gibi perakendeciler élgek ekonomilerinden faydalanip birim maliyetlerini
diistirerek, tiiketicinin tliketim ihtiyaglarina uygun biiyiikliik ve paketlerle sunmaktadir.
Boylelikle tiiketiciler istedikleri miktarda {iriinti satin alma firsati bulmaktadir (Erdogan,
2003; Vannli ve Oyman, 2013). Perakendeciler firiinleri biiyiik ebatta temin eder,
tiiketicinin satin alabilecegi biiyiikliige getirir. Dagitim fonksiyonunun bélme isleminin
bir kismint perakendeci iistlenir. Ornegin, seker veya pirinci cuvalla satin alarak, kiigiik

paketlerle tiiketicinin satin alabilecegi biiyiikliige hazir hale getirmektedir,
1.1.3.4. Hizmet saglama

Uriiniin gesitliligi ve kalitesi kadar son dénemde artan rekabet kosullariyla hizmet
faydas1 da tiiketiciler agisindan 6nem kazanmustir. Perakendeciler de tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda yenilik¢i yaklagimlari benimseyerek avantaj elde etmeye
calismaktadir. Ornedin, magazanin agilis kapanis saatlerindeki esneklik, yeterli otopark
imkdn1 sunmasi tiiketici tercihlerini belirleyen 6zellikler arasindadir (Erdogan, 2003;

Dursun, 2006).
1.1.3.5. Bilgi saglama

Perakendeci tretici ve toptancidan aldig: bilgiyi tiiketiciye, tiiketiciden aldig:
bilgileri de toptanci veya ilireticiye aktararak iki yonlii bilgi iletisimi saglar. Boylece
lireticiye satilabilecek iiriinlerin neler oldugunu aktarirken, tiiketiciye de satin almak
istedigi iirtinleri sunma imkan saglamaktadir. Dagitim kanalinin tiiketiciyle en yakin
iletigim kuran iiyesi olmasi &zelligiyle perakendeciler, bilgi aktarimim en iyi sekilde

gerceklestirmektedir.

Perakendeciler tiriinleri, tiretildigi yerden tiiketim yerine tasiyarak, yer faydasi,

zaman faydasi, firetim zamam ile tilketim zamamm uyumlamak i¢in stoklama, biiyiik



miktarda alinan tiriinleri tiiketicinin istegine uygun hale getirerek sekil faydasi, iiriiniin

miilkiyetini tiiketiciye aktararak miilkiyet faydasi yaratir.

Yer Faydasi: Perakendeci, tiiketicinin talep ettigi iriinlere istedigi yerde
ulagmasiyla yer faydasi saglamaktadir. Eger bu temin saglanmazsa tiiketici ikame
bir {iriin satin alabilir, baska bir satin alma noktasini tercih edebilir veya {iriinii
satin almaktan vazgecebilir. Bagka bir yerden temin etmesi para, zaman ve enerji
maliyetlerini de beraberinde getirecektir (Tek ve Orel, 2008; Aydin, 2013).
Ornegin, Anamur’da yetisen muzun, biitiin Tirkiye’ye dagitiminin yapilarak

tilketiciye ulagtirilmasiyla yer faydasi saglamaktadir.

Zaman Faydasi: Perakendeciler miisterilere tiriinleri istedikleri zamanda temin
edebilmek icin 6nceden tirtinleri satin alarak depolamakta ve depolanan iiriinler
i¢in bir takim giderlere katlanmasi gerekmektedir. Uriinlerin satis zamanina bagli
olarak maliyetlerde degiskenlik gosterecektir (Tek ve Orel, 2008). Ornek olarak,
bugday yazin {retilerek stoklanmakta ve zaman icinde hareket -ettirilerek

tiikketilmektedir.

Miilkiyet Faydasi: Uriinii mafazasinda bulunduran perakendeci, tiiketiciye
miilkiyet faydas: saglamaktadir. Perakendeci, iireticinin miilkiyetindeyken fayda

yaratmayan liriinti, tiiketiciye miilkiyetini aktararak fayda yaratmaktadir.

Sekil Faydasi: Perakendeciler sattiklari {iriinleri tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda degisiklikler yapmaktadir, Ornegin, hazir giyim iiriinlerinin istege

bagh olarak tadilat islemlerinin yapilmasi (Aydin, 2013).

1.1.4. Perakendeci Kuruluslar

1.1.4.1. Bagimsiz Perakendeciler

Perakendeci isletmeler, kiigiik veya biiyiik bagimsiz olarak, tek kisi sahipliginde
olabilecegi gibi ortaklik ile de faaliyet gosterebilirler. Bagimsiz perakendeciler, ¢alisan
sayisinin azlifi, sermaye yetersizligi nedeniyle kii¢iik 6lceklidirler. Isletme sahibi tiim
1sleri tek basina yerine getirir, genellikle aile isletmesi niteligindedir. Buna literatiirde

geleneksel perakendecilikte denilmektedir. Bakkal diikkanlar1 bu tiir isletmelere 6rnek



olarak verilebilir. Giinlimiizde bir ¢ok subesiyle ve 6énemli sermayesiyle teknolojik
geligmelere uygun olarak, gelistirilmis perakendecilere ise modern perakendeci denir.
Tiiketiciye yakin olma zorunlulugundan dolay1 kéy ve mahalle aralarina kurulmaktadir.
Miisteri sayis1 smirhdir ve mesleki bilgisi olmayan kisiler de bu tiir perakende
magazalarini agabilmektedirler. Igletmenin basarili olmasi, isletme sahibinin ayni
zamanda ydnetici olmasi 6zelliginden, meslege iliskin degisiklikleri ve yenilikleri takip
ederek uyarlamasi ile dogru orantihdir. Bagimsiz perakendeciler, genel olarak aile
isletmesi olma niteliginden personel maliyetlerini diisiirmekte, tek bir kisi ydnetiminde
hizmet verdikleri i¢in, miisteri ile birebir iligki kurarak onun istek ve taleplerine hizli bir
sekilde cevap verebilmektedir. (Tek ve Orel, 2008; Aydin, 2013; Tuncer ve digerleri,
2014).

1.1.4.2.  Birlesik Perakendecilik

Modern biiyiik perakendeciler karsisinda rekabet giiciinii artirmak amaciyla,
toptan ve perakende fonksiyonlarini birlestirmek {izere, her kurulusun mali 6zerkligini
koruyarak isletmelerin bir araya gelmesiyle igbirligi yapan kuruluglardir. Bu kapsamda
birlesik perakendecilik ti¢ sekilde siralanabilir; perakendeci gruplar, goniillii zincirler ve

perakendeci kooperatifler. (Tek ve Orel, 2008).

Perakendeci guruplari, treticiler ve distribtitérler kargisinda rekabet edebilme ve
satin alma giiclerini artiran perakendecilerin kendi aralarinda birlesmesi ile olusan
organizasyonlardir. Ulkemizde, bu organizasyonlar 101 bakkal iiye sayisi ile Trabzon’da
Bakkalim A.S. adi altinda, Bursa’da Bursa Bakkalim A.S 119 ortak sayis1 ve Izmir’de
[zbakbay A.S. 3 subesi ile faaliyet gostermektedir. Bu isletmeler pazarlama, satin alma

ve muhasebe gibi birimlerde tek merkezden yo6netilmektedirler (Panayir, 2015).

Gomiillii zincirler, bagimsiz perakendecilerin satin almada avantaj saglama amaci
ile toptancilarin dnciiliifiinde perakendecilerin kendi aralarinda bir araya gelmeleri ile
olugan bir sistemdir. Goniillii igbirligi, perakendecilerin tiim ihtiyaclarini ortak kurulan
tedarik sisteminden karsilamasina, tasarruf saglamasina ve bilyiik perakendecilere kars:

rekabet giicii elde etmesine olanak saglamaktadir (Tuncer ve digerleri, 2014).

Tedarikei kooperatifler, toptan faaliyetleri bir merkezden gergeklestirmek iizere

olugturulan bir sistemdir. Tiim ortaklarin tedarikini gerceklestirdikleri i¢in, alimlar1 en



uygun sekilde yapar, reklam ve fiyat ¢alismalarini ortaklasa yiiriitiirler. Tiirkiye’de ecza
depolar Istanbul’da Ecza Koop ve Izmir’de Edak kooperatiflere rnektir ( Orel ve Tek
2008, Tuncer ve digerleri, 2014).

1.1.4.3. Magazasiz (Dogrudan ) Perakendecilik

Harcar (1990) magazasiz perakendeciligi, nihai tiiketicinin herhangi bir magazaya

gitmeden satin alma islevini gergeklestirdikleri perakendecilik tiirii olarak tanimlamaktadir.

Bir ya da birden fazla reklam kaynaklarindan yararlanarak, herhangi bir mal veya
hizmetin satisi icin kargi tarafla birebir iliskiye dayanarak pazarlama faaliyetlerinin
yuriitilmesidir. Bu iletisim yontemleri; dogrudan satig, elektronik alisveris, katalog
perakendeciligi ve otomatik makineler olarak siralanabilir. Dogrudan satis, miisteri ile
dogrudan iletisim kurulan bir yoéntemdir. Ozellikle kadin is giiciinii ortaya cikaran,
diizenlenen toplantilarla miisterilere bilgilerin dogrudan aktarildigi katalog yardimi ile
tirtinlerin satiginin gergeklesmesidir. Ulkemizde dogrudan satisa 6rnek, Anway, Avon ve
Oriflame verilebilir (Akturan, 2011; Aydm, 2013; Tuncer ve digerleri, 2014). Elektronik
alisveris, sanal magaza, internet perakendeciligi ve e-perakendecilik olarak
tanimlanmaktadir. Internet iizerinden tiiketici ile iletisim kurularak, iirtinlerin tanitilmasi,
satisinin gerceklesmesi, 6demenin alinmasi ve siparis ulastirilmas: siirecini kapsamaktadir.
Ozellikle son yillarda tiketicinin zamandan tasarruf saglamak ve magazalardaki bekleme
stirelerini  kisaltmak icin elektronik aligverise olan ilgisi artmaktadir. Katalog
perakendecilifi, tiiketicilerin gonderilen cesitli iiriinlere ait gérsel, fiyat ve 6zelliklerinin
icerdigi kataloglardan segim yapmalari ile gergeklesir. Otomatik makinalar, simirli sayida
tirlin (kahve, ¢ikolata, biskiivi) ¢esidinin bozuk para veya kart ile satiginin gergeklestigi
magazasiz perakendecilik tiiriidiir (Akturan, 2011).

1.1.4.4. Zincir Magazalar

Zincir magazalar, birden ¢ok subesi ve merkezi yinetimin denetimi altinda olan,
tilkenin her yerinde subeleriyle farkli biiyiikliiklerde faaliyet gosteren, kendisinin iiretim
yapmadigi alanlarda dogrudan fireticiden alim yaparak tiiketiciye dogrudan ulasan

perakendecilik tiiriidiir.



Cok sayida subelerinin olmasi, tiiketiciye ikametgahi yakininda hizmet verebilmek ve ¢ok
sayida subeler arasinda kargilastirma imkani saglamaktadir. Zincir magazalar gdériiniim
itibariyle 6rnegin raf diizenleri ve dekorasyon gibi &zellikleri benzemektedir. Boylelikle
miisteri hem aradig: {irlinii kolayca bulabilmekte hem de her magazada aymi psikolojik
tatmini elde etmektedir (Orel ve Tek, 2008; Aydin, 2013; Tuncer ve digerleri, 2014).
Zincir magazalar ana sube adina veya yoneten kisi kendi adina olmak iizere iki sekilde
yonetilmektedir. Yénetici kendi sahipliginde y6netiyorsa stok yénetiminden sorumludur ve
ana isletmenin belirledigi fiyat disinda bagka fiyattan iiriinii satamaz. Ana sube adina
yoneten kisiler ise {icretlerini toplam ciro iizerinden belirli bir yiizde orani ile almaktadir
(Tuncer ve digerleri, 2014). Zincir magazalar, biiyiik dl¢ekli satin alim gergeklestirdikleri
i¢in kiigtik perakendecilere gére tiiketicilere daha avantajh fiyat sunabilmektedirler. Zincir
magazalarin, yonetim ve rekabette sagladig1 avantajlarinin yani sira, magaza sayisinin ¢ok
fazla olusuyla tiiketiciye en yakin hizmeti ulastirmaktadir. Zincir magazalar yapilari
itibariyle farkli bolgelerde faaliyet gdstermeleriyle standardizasyonu yakalayabilme
zorlugu dezavantaj olarak karsimiza cikmaktadir. Uriinlerde bolgesel ve tiiketici
aligkanliklar1 g6z Oniinde bulundurularak degisiklige gidilmesi gerekliligi ortaya
¢ikmaktadir. Zincir magazalarda verilen hizmette ¢alisan personelin se¢imi ve egitimi,
miisterinin beklentilerini karsgilanmasi1 ve g¢ikabilecek sorunlarin en aza indirgenmesi
konusunda &nem arz etmektedir (Tek ve Orel, 2008; Ulubag, 2015). Amerika 1859°da
A&P siipermarketleriyle birlikte, zincir magazacilik kavrami ile tamsmistir. Sonrasinda
Amerika’da, 1883°de kolaylik magaza olarak faaliyet gdstermeye baglayan Kroger,
1886°da departman magaza olarak kurulan Sears’i takiben 1899°da Kmart ve 1924’de
Woolworth a¢ilmistir. Fransa’da Le Printemps, Almanya’da Metro ve Kauthof,
Ingiltere’de Marks & Spencer ve Sainsbury zincir magaza 6rnekleri arasindadir.
Tiirkiye’de ise Migros, CarrefourSA, Metro, Kipa zincir isletmeler arasinda yer almaktadir

(Tek ve Orel, 2008).

1.1.4.5. Pesin Ode Gétiir (Cash & Carry)

Bagimsiz toptancilar, perakendeciye liriinii tedarik etmek tlizere mallar1 satin
alarak, toptancilik faaliyetini bagimsiz olarak yani satin alma, depolama, sarma, bélme ve

teknik konulari tek basina yerine getirmektedirler. Pesin 6de gotiir formati, diinyada ve



iilkemizde bir toptanci faaliyeti olmakla birlikte, ayn1 zamanda tiiketiciye dogrudan satis
yapma fonksiyonuna da sahiptir. Miisterinin satin almak iizere, istedigi iiriinii belirli bir
diizen icindeki raf ve sergiden se¢mesi, bedelini 6deyerek kullanacagi yere kadar
gotiirmesidir. Perakendecilerin girigine agik, kendin-se¢-al (self-servis) sistemiyle hizmet
vermektedirler (Orel ve Tek, 2008; Tuncer ve digerleri, 2014). Bu formata verilebilecek en
belirgin &rneklerden biri, itilkemizde 1990 yilindan beri hizmet veren Alman markasi olan
Metro profesyonel hedeflerle agilan ilk cash and carry magazasidir. Ayrica bu formata
uygun faaliyet gosteren 1922°de Izmir’de kurulmus Tespo Cash & Carry magazasi ve 2002
yilinda perakende sektériinde pesin 6de gétiir formatinda faaliyete gecen Bizim Toptan

magazalar1 érnekler arasinda siralanabilir.
1.1.4.6. Siipermarketler

[k 6rnegi ile 1958 yilinda Fransa’da baslamistir. Siipermarket, self servis ile
hizmet veren, satis alant 400-2500 m* arasinda olan, &zellikle bakkaliye mallarn gida,
dayanikli tikketim mallar1 ve temizlik malzemeleri satan, 6demelerin magaza c¢ikislarinda
kasalardan yapildigi, stok devri yiiksek olan, genel olarak bagimsiz binalarda hizmet veren
perakendeci kurulus olarak tanimlanabilir. (Islamoglu, 2006; Tuncer ve digerleri, 2014).
Stpermarketler,  kullandiklart  self-servis  yontemiyle misteriyle is  yiikiinii
paylagmaktadirlar. Miigterilere aradigi her ¢esit iiriinii tek bir noktada bulma imkan
saglamaktadir. Ureticiden biiyiik alimlar yapabildikleri igin, iiriin satiginda da maliyetleri
dusiirerek tiiketicilere uygun fiyatli tiriinler sunabilmektedirler (Kursunoglu, 2011). Cagdas
stipermarket kavrami ilk kez ABD’de 1930 yilinda Micheal J. Cullen tarafindan ortaya
atilmigtir. Tiirkiye’de ilk agilan siipermarket, Istanbul’da Isvigre Migros Kooperatifler
Federasyonu tarafindan kurulan Migros-Tiirk olmugstur (Akturan, 2011). Tiirkiye’deki
belli bash siipermarketler, CarrefourSA’min kiigiik satis alanina sahip magazalan
(ExpressGurme, Mini Market), Begendik, Adese, Makromarket, Macro Center, Cagdas,
Migros (M,MM), Soykan, Altunbilekler, Yonca’dir.

1.14.7. Hipermarketler

Ik hipermarket Carrefour adiyla 1963 yilinda Fransa’da kurulmugtur. 2500
m”den fazla satis alanmna sahip, self-servis yonteminin uygulandigi, ddemelerin ¢ikista
yerlestirilmis olan kasalardan yapildigi, ¢ok sayida iiriin hatti ve g¢esidine sahip ( gida,
temizlik, mobilya, kirtasiye beyaz esya, oto aksesuarlar1 v.b), kullanim alanina gére yeterli
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biiytikliikte otopark alanina sahip olan satig noktalarina hipermarket denilmektedir (Orel ve
Tek 2008; Altunigik, Ozdemir ve Torlak 2014; Tuncer ve digerleri, 2014). Tiirkiye’de
1990 yilindan itibaren hipermarketlerin sayilar artmaya baslamistir. Yerli ve yabanci
ortakliklar ile hipermarketler kurulmugtur. Yerel yatinmei Sabanci Holding ile Fransiz
hipermarketler zinciri Carrefour’un ortakligi ile 1996 yilinda CarrefourSA en 6nemli
orneklerinden biridir (Orel ve Tek, 2008). Tiirkiye’den hipermarket olarak faaliyet
gosteren isletmelerin baglicalari, Kipa, CarrefourSA, Migros, Real, Uyum, Adese,
Begendiktir. Diinyada ki bilinen hipermarket ¢rnekleri, Fransa’da Carrefour, Auchan ve
Casino, Ingiltere’de Tesco, Almanya’da Metro ve Schwarz grup ve Amerika’da Walmart

ve Costco’dur.

1.1.4.8. Indirim Magazalar

Indirim magazalar diger béliimlii magazalara gére daha ucuz ve daha simrh
sayida iirtin bulunduran, satin almada gii¢lii magazalardir (Tek ve Orel, 2008). Ozellikle
yerel indirim market zincirleri her dénem diisiik fiyat stratejileriyle, diisiik ve orta gelire
sahip tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir (Kaya, 2009). Genel 6zellikleri itibariyle indirim
magazalar, self-servis hizmet veren, genis iiriin gesidine sahip, satis devir orani yiiksek,
magaza i¢ dizaym ile magazalara gére daha distik maliyetli raf, reyon ve ekipman
diizenine sahiptir (Kursunoglu, 2011). Indirim magaza formati ilk olarak elektronik

alaninda baglamis daha sonra gida sektoriine yayilmistir.

Indirim magazalart hafif indirim marketleri ve agir indirim marketleri olarak iki
bashik altinda toplanabilir. Hafif indirim marketleri sundu@u {iriin gaminin genisligi
acisindan, agir indirim marketleri ise daha az iiriin kalemi ve sundugu 6zel markali
tirtinleriyle 6n plana ¢cikmaktadir. Hafif indirim marketleri, biinyelerinde %50 market
markali veya markasiz iirlin bulundurmaktadir. Yaklasik olarak 3,000 kalem iiriin ile en
diisiitk fiyat1 sunmaktadir. Hafif indirim magazalarina &mek olarak Sok magazalari
verilebilir. Agir indirim magazalari, {iriinlerinin = %90’mim1 market markali ya da
markasiz {irlinler olugturmaktadir. Yaklasik olarak 1,000 kalem iiriin bulundurmaktadir.
Ulkemizde bu magazalara en iyi 6rnek Bim ve A101°dir (Akturan, 2011).
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1.1.4.9. Kolayhk magazalar

Tiiketicilerin acil thtiyaglarini karsilamak iizere, satilan iiriin ¢esidi bakimindan
siirli, stok devir orani yiksek, otopark sorunu olmayan, uzun saatler self-servis hizmeti
veren kiiglik magazalardir. Kolaylik magazanin ilk &medi 1927°de ABD’de agilan 7-
Eleven’dir. Tiiketicinin kolay ulasabilecegi benzin istasyonlari, terminal, havaalam ve

garlarda hizmet veren magazalar da bu tiire 6rnektir (Tek ve Orel, 2008; Akturan; 2011)
1.1.5. Yeni Perakendecilik Trendleri
1.1.5.1.  Alsveris Merkezleri (Shopping Center)

Aligveris merkezinin ilk Grnegine, milattan 6nce 600 yilinda eski Yunan’da
rastlanirken, modern aligveris merkezi anlayisinin Amerika’da gelistigi gériilmektedir.
Planlanmis mimari bir yap: igerisinde diikkanlarin kiralanma yoluyla isletildigi, merkezi
bir yonetim tarafindan idare edilen, aligverigsin yaninda (sinema, banka, eczane, cafe)
eglence gibi alanlarda hizmet veren igletmelerin yer aldig1 bilyiik komplekslere organize
aligverig merkezleri denilmektedir. Tiirkiye’de agilan ilk organize aligveris merkezi 77.000
m” alanda kurulan Galeria’dir (Alkibay, Tuncer ve Hosgdr, 2007). Turkiye genelinde
1980°li yillar sonunda aligveris merkezi sayisi 3, 1990’11 yillar sonunda 31°e ulasmustir.
1980 itibariyle baglayan aligveris merkezleri sayisindaki bu hizli gelisimi etkileyen
faktorler, liberal ekonomi, tiiketicilerin yagam tarzlarindaki degisikliklerle tiiketim
aligkanliklarinin farklilasmasi, kisi basina diisen gelir artisi ve kredi karti kullaniminin
artmasidir (Saygin, 2006). 2005 yili sonunda 103 ve 2015 yili Mayis ayi itibariyle gecen
10 willik stirede aligveris merkezi sayis1 349°a yiikselmistir, Tiiketicilerin, tiiketim
ihtiyaglarini giderirken, serbest zamanlarim eglenceli ve verimli bir sekilde ge¢irmek i¢in
bir ¢ok {irlin ¢esidini bir arada toplayan aligveris merkezlerine olan ilgi ve beklenti her
gecen giin artmaktadir. Aligveris merkezlerinin ayni zamanda tiketicilere yenilikleri
yakindan takip edebilme ve sosyallesme imkani sunmasiyla son yillarda yiikselen trend

haline gelmistir (Kiligarslan, 2010).
1.1.5.2.  Internet Magazacihg

lletisim teknolojilerindeki ilerleme ile birlikte internet iizerinden dogrudan satig

giderek artmakta ve yeni bir perakendecilik tiirli olarak kargimiza ¢ikmaktadir. (Amazon,

Gittigidiyor, idefix, Hepsiburada, Trendyol, Morhipo). Bu magazalardan bazilari stoksuz
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sadece internet lizerinden bazilari da hem magaza hem de online satis gerceklestirmektedir.
Internet magazalarinin igerik kapsamina bakildiginda, giyim, ayakkabu, elektronik esya ve
kitap gibi pek ¢ok iriiniin satisi internet magazaciligi iizerinden gergeklesmektedir
(Altumgik ve digerleri, 2014). Internet {izerinden yapilan satislar iiretici firmalara icinde
bulunduklar1 ortamda rekabet avantaji ve tam zamanli iiretim ile birlikte stok
maliyetlerinin azalmasini saglamaktadir. Bunun yami sira maliyetlerin diismesine de
yardimei olmaktadir (Islamoglu, 2006). Tiiketicilerin sosyal aglar ve mobil uygulama
kullanimlarindaki artig, demografik ve sosyo-ekonomik yapidaki degisimler perakendecilik
anlayiginda degisime yol agmaktadir. Tiiketicilerin, internet magazaciligi kullaniminda
artts yasansa da fiziksel olarak magazalar1 ziyaret ederek aligverisi tercih etme

aliskanliklart devam etmektedir ( PWC, 2015).

1.1.6. Avrupa’da Perakendeciligin Gelisimi

Avrupa’da son 50 yilda perakendecilik sektoriinde biiyiik degisimler
goriilmektedir. Dagitim kanallarinda (hipermarket, siipermarket vb.) biiyiik perakendeciler
gelisim gdstermistir. Avrupa’da 1965°den itibaren biiyiikk satis yiizeyli magaza
formatlarmin pazara girmesiyle birlikte, boliimli magazalar pazar payr kaybetmeye
baglamistir. Bu tarihlerde piyasaya giren biiyiik gida perakendecileri piyasa da olgunluk
seviyesine 20 yilda ulagmistir. Geleneksel gida perakendeciligi bu siirede daha organize
olarak ekonomik faaliyetlere katki saglayacak duruma gelmistir. Avrupa pazarinin geneline
bakildiginda gida dist iiriinler perakendeciligi gelisme gostermekte ve indirim marketleri

agirhik kazanmaktadir ( Akturan, 2011; Serpil, Nilsel, Agaoglu ve Karapazar, 1998).

Fransa : Avrupa pazarina lilkeler bazinda bakmak gerekirse, biiyilk olcekli
dagitim yapan tlkelerin baginda gelen Fransa’da bagimsiz perakendeciler kurucusu olan
Edouard Leclerc, 1957°de ilk self-servis magazasin1 agmistir. Lecrec, tek bir merkez
tarafindan subeleri agilan ve yonetilen sistemdir. Intermarché ve Systéme U magazalar ise,
subelerinin aymi isim altinda hizmet verdigi, satin almada merkeze bagli olarak faaliyet
gosteren her biri kendi maZazasim yoneten, bagimsiz tacirler tarafindan kurulmus
sistemdir. Intermarché, diisiik fiyat ve kiiciik magaza formatina odaklanmaktadir. Kanada,
Giiney Amerika, Isvigre, Avustralya ve Cin’de faaliyet géstermektedir.
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Auchan ve Carrefour drneklerinin yer aldigi sistem ise, tiim magazalarin tek bir
merkezden yonetildigi biiyikk sermayeli yapilardir. Carrefour farkli formatlardaki
magazalariyla Avrupa, Gliney, Amerika ve Asya’da varlik gdsterirken, ayrica yabanci
yatirimeilarla ortakliklar kurmaktadir. Auchan, Bati Orta ve Dogu Avrupa, Asya gibi
kalkinmaya o©ncelikli {ilkelerde, yatirimlarimi yogunlagtirmaktadir, Intermarché
slipermarket; Systéme U siiperet, siipermarket ve hipermarket formatlarinda hizmet
vermektedir. Fransa'da biiyiik gida perakende isletmeleri, Carrefour, Auchan, Leclerc,
Casino dahil Intermarché (Groupe les Mousquetaires) ve Systeme U bu alti firma pazar
paymnin % 90°n1 olusturmaktadir. Fransa’da Carrefour ve Casino markalar biiyiirken diger
tarafta Coop, Fransada ki en biiyiik tiiketim kooperatifi olup dagitim sisteminde Carrefour,
Auchan gibi markalarla rekabet edebilecek giicteydi. Coop, 1970’lerin sonunda yénetimi
Carrefour’a birakmigtir. 2008 yilinda Amerika’da baslayan ve diinyaya yayilan ekonomik
krizle birlikte yatirimlar ve gida perakende cirolart azalmistir. Ekonomik kriz sonrasinda
indirimli siipermarketlerin girisi ve e-ticaretin yayginlagmasi bilyiik isletmeler {izerinde
rekabet baskisini arttirmigtir. Fransa’da 2008 yilinda 1,594 olan hipermarket sayisi, 2011
yilmda 1,880%e yiikselmigtir. 2011 yilinda Carrefour biiyiik 6l¢ekli perakendeci formatinda
(- 0.3) puan kaybederken, diisiik fiyat politikasiyla Leclerc ( 0.5) pazar payini arttirmigtir
(Tarteret ve Hanne, 2012)

Tablo 1. Fransa Firma Bazli Gida Perakendeci Pazar Paylar

2008 2013 2018*
Systéme U %20,3 %22,3 %21,8
Carrefour 22,9% %19,9 %19,5
Leclerc %14,2 %17,7 %19,3
Intermarche %15,2 %13,6 %15,0
Casino %11,6 %10,2 %9,9
Digerleri %15,8 %16,3 %14,6

Kaynak : http://www.statista.com/statistics/385412/france-grocery-market-share/

Carrefour genel satis performansimin arttirmasina karsin, kiiglik formath
perakendecilerin popiiler hale gelmeye baslamasi ile 2008 yilinda % 22,9 olan pazar payi,
2013 yilinda % 3 oraninda bir pazar kayb ile % 19,9’a gerilemistir. Son yillarda Fransa’da

Auchan, Carrefour ve Leclerc gibi magazalar Auchandirect ve Ooshop gibi web siteleri
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tizerinden yaptiklar satiglarla tiiketiciyi e-ticarete tegvik etmektedir. Bu iic magaza, 6zel
markali iirtin ¢esitlerinde, diisiik fiyat uygulamalariyla tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek {iriin
satiglarini artirma stratejisi izlemektedir. Fransa gida perakende yapisi, verimli yerel
dagitim adina sahiptir, Amerika gida tiriinleri Fransa’da oldukca popiilerdir. Tiiketiciler
kaliteli, yenilik¢i ve saglkli tiriin talep etmektedir. Bu yiizden sektére ithal iiriin girisi

oldukea fazladir.

Ingiltere: Tiiketici harcamalar, kisi basina diigen gelir ve isletmelerin kar
marjlarinin yiiksek olusuyla, Avrupa’nin gii¢lii perakende sistemine sahip iilkelerinden
biridir. 1994 ile 2014 yillar1 arasinda Ingiliz siipermarketleri %4.4 oraninda biiyiime
gostermistir. Son on yilda, Tesco, Asda, Sainsbury ve Morrisons Ingiltere'nin dért biiyiik
hipermarket zinciri perakende pazarina hakim olmustur. 2008 yilinda yasanan ekonomik
krizin arkasindan, artan gida fiyatlari tiiketici harcamalarini azaltmistir. Bu azalig ile
birlikte tiiketicinin indirim marketlerine olan yonelimlerini arttirmistir. Ingiltere perakende
pazarinda ki “convenience store (kolaylik magazalar)” olarak tanimlanan (Sainsbury’s,
Asda, Morrisons ve Waitrose) stipermarketler Tesco’nun ardindan agirlikli pazar paymi
korumaktadir. Pazarin diger kisminda zincirler, yerel ve kii¢iik isletmeler rol oynamaktadir

(http1).
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Tablo 2. Ingiltere Firma Bazh Gida Perakendeci Pazar Paylan

2013 2014
Tesco %30,1 %28,8
Asda %172 %17,3
Sainsbury's %16,7 %16,1
Morrisons %11,2 %11,0
The Co-operative %66,4 6,4%
Waitrose %4,9 %52
Aldi 3,8% %4,8
Lidl %3.,0 %3,5
Icleand 22,0 %19
Farmfoods %0,7 %0,7
Digerleri %1.9 %2,2
Bagumsizlar %2,1 %2,1

Kaynak : http://www.kantarworldpanel.com/global/News/UKs-grocery-market-enters-deflation

Ingiltere, gida perakendeci pazarinin en biiyiik oyuncularindan biri 1924 yilinda
kurulan Tesco, 2014’deki % 28.8’lik pazar payi ile Ingiltere’de birinci sirada, Avrupa
pazarinda 4. biiyilk market zinciridir. Ingiliz tiiketiciler, yiiksek indirim marketleri olan
Alman markalar1 Aldi %4,8 ve Lidl %3,5 pazar paylar ile tiiketicilerin haftalik ve online
olarak web siteleri iizerinden aligverisleri icin tercih ettikleri markalardir (Kantar Retail,
2015). Ingiltere pazarinda ki stipermarketlerin mal karmasi ortalama % 47°si perakendeci
markali drlinlerden olugmaktadir. Tiiketiciler tarafindan 6zellikle Tesco ve Sainsbury’s
magazalarinin 6zel markali (perakendeci markasi) iriinleri tercih edilmektedir. Ingiliz
perakendeciligi, etkin perakendecilik yapisi, zincir marketlerin etkin varlik gésterdigi

Avrupa {lkesi olma 6zelligi tagimaktadir ( Ankbay, 1996).

Hollanda: Gida perakende yapisi, satis noktalart 500-1500 m?® alana sahip,
yaklagik %80°1 sehirde yerlesim alanlarina yakin yerlerde yer alan stipermarketlerden, geri
kalan %20°lik kismini ise ofis binalar, otoyol ve tren istasyonu yakinlarindaki kolaylik
magazalar (convenience store) olusturmaktadir. Hollanda’da perakendeciler arasi

isbirlikleri gok yaygin olarak gériilmekte, bu igbirlikleri franchising, goniillii birlesmeler,
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kooperatifler seklinde olugmaktadir ( USDA, 2015a). Kiigiik ve orta 6l¢ekli perakendeciler,
devamhiliklarini  siirdtirebilmek, biiyiikk perakendecilerin karsisinda rekabet avantaji
saglayabilmek icin kendi aralarinda &rgiitlenme yolunu izlemektedirler (Arikbay, 1996).
Hollanda’da ithalat ve ihracat orami yiiksektir. —Siipermarketler ve marketler biiyik

¢ogunlukla ithalat ile gelen yabanci tiriinleri satmaktadirlar.

Tablo 3.Hollanda Firma Bazh Perakendeci Pazar Paylan

2015-2016
Albert Heijn %34,1
Jumbo %14,0
Lidl %9,7
Aldi %7,4
Plus %5,9
C1000 %5,8
Coop %2.,9
Deen %02,1
Hoogvliet %2,1
Dirk %1,9
Spar %1,6
Nettorama %1,4
Jans Linder %1,0
Poisez %1,0
Diger %7.,2

Kaynak : USDA. (2015a). United States Deparment of Agriculture, Foreign Agricultural Service Gain
Report (NL5023). Neterhland retail food, The dutch retail market.

2015 yilinda Alber Hejin, %34,1 payiyla Hollanda’nin lider perakende isletmesi
olarak tamamlamigtir. Hollanda’nin en biiyiik ii¢ perakendecisinin (Albert Heijn, Jumbo ve
Lidl) toplam pazar payr % 58°dir. Ingiltere pazarinda da faaliyet gosteren indirim
marketleri, Lidl ve Aldi’nin pazardaki toplam paylart % 17,1'dir. 2014 yilinda
stipermarket, hipermarket, indirim marketlerinin pazardaki yiiksek paylarini devam
ettirirken, geleneksel gida perakendecilerinin sayilari her gegen giin azalmaktadir. (USDA,
2015a).
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Almanya: Diinyanin en yiiksek gelir seviyesine sahip iilkelerinden biri olan
Almanya, Avrupa’nin en biiyiik pazaridir. Perakende pazari saglam temellere dayanan
indirim marketlerinin hikimiyetindedir. Indirim marketlerinin karsilastiklar: en biiyiik
zorluk, bilytimeyi sadece yeni magaza agarak gerceklestirebilmeleridir. Hipermarketler ise
6zel markali (perakendeci markasi) iriinleri ve tek noktali aligverise egilimleriyle
karhliklarini  arttirmaktadirlar. Ote yandan, sehir merkezlerinde yer alan bakkallar
tiiketicinin kaliteli {irtin beklentisini kargilamaktadir. Almanya’nin 6nde gelen guruplarinin
her birinin farkli yapilar, satin alma ve dagitim sistemleri vardir. Perakendecilerin birgogu
hipermarket, stipermarket, indirim ve kiigtik perakendeci gibi ¢esitli formatlarda, birden

fazla perakende zincirlerine sahiptir (USDA, 2015b).

Tablo 4.Almanya Firma Bazh Perakendeci Pazar Paylan

Grup - Marka 2014
Edeka Grup
Edeka (Slipermarket) %28

Netto (Indirim)

Sehwarz-Grup
Lidl (Indirim) %19
Kaufland (Hipermarket)
Aldi-Grup

Aldi Siid (Indirim) %16
Aldi Nord (Indirim)

Rewe-Grup
Rewe (Siipermarket) %14
Penny (Indirim)

Metro-Grup
Real (Hipermarket) %5
Metro (Cash & Carry)

Digerleri %18

Kaynak : USDA. (2015b). United States Deparment of Agriculture, Foreign

Agricultural Service Gain Report. Germany retail food (GM15017).
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Perakende pazarinda yer alan {i¢ biiylik firmanin (Edeka grup, Schwarz grup, Aldi
grup) pazar payr % 63°dir. Edeka ve Rewe siipermarketleri diger Avrupa iilkelerinde
gosterdikleri belirgin fiziksel varlikla Almanya’nin biiyiik perakendecileri olmakla birlikte,
Schwarz-Grup’un yani sira Aldi-Grup 2013 yilinda en yiiksek ciroya sahip diger biiyiik
perakendecilerdir. Birlesme, giiglii rekabet ve diisiik fiyatlar Alman gida perakendesinin en
onemli ozellikleridir. Sektdre bes biiyiik perakendeci hdkimiyetine ragmen kentlesme ve
tilketici yasam tarzindaki degisiklikle son yillarda bakkal ve kiigiik perakendecilere egilim
artmaktadir (USDA, 2015b).

Avrupa iilkelerine genel bakis: Avrupa’nin en biiyiikk perakende sirketleri, gida
perakende sektériine aittir. Avrupa’da Fransa (Carrefour, Auchan), Almanya (Aldi Siid,
Lidl, Metro), Ingiltere (Tesco) ve Amerika’da (Walmart, Costco) gibi ¢ok uluslu
marketlerin piyasaya girisleri ile 1990’lh willarda satiglarin  biiyik c¢ogunlugunu
gergeklestiren kiigiik perakendeci isletmelerin zamanla piyasada ki rekabet giiglerinin
azalacagl tahmin edilmekteydi. Bu azalis sonucu, 2000°li yillarla birlikte siipermarket,

hipermarket ve indirim magazalarin hakimiyetinde modern perakende yapisi sekillenmistir.

Tablo 5.Avrupa’nin ilk 10 Gida Perakendecisinin Satislar -2014

it Global Perakende Satig
(Milyar $)
Carrefour Fransa 115,456
Schwarz Grup Almanya 108,640
Tesco Ingiltere 101,421
Metro Grup Almanya 87,132
Auchan Fransa 68,257
Casino Fransa 67,704
Rewe Grup Almanya 62,159
Edeka Almanya 60,605
Intermarche Fransa 56,942
Aldi Almanya 53,522

Kaynak: Kantar Retail - Top 50 Global Retailers 2015
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Avrupa genelinde 2002-2014 yillart modern perakendeciligin  giiglendigi
dénemdir. Avrupa’nin en iyi 10 perakendecisinin, 2000 yilindaki toplam pazar pay1 %26
iken, 2011 yilinda %31’ e yiikselmistir (European Commission, 2014). Modern gida
perakendesi 2000°li yillardan 6nce Almanya, Finlandiya, Isve¢ ve Fransa gibi Avrupa
Birligi iilkelerinde % 65 olan pazar payi, dzellikle 2000°den 2011 yilina kadar Hollanda,
Estonya, Belgika, Irlanda, Ispanya, Portekiz, Macaristan ve Slovakya’da artis gstermistir.
2015 yili Avrupa global perakende satig rakamlarina bakildiginda, Fransa, Ingiltere ve
Almanya iilkelerinin ilk ti¢ sirada yer aldigi goriilmektedir. Avrupa perakendecilii son
yillarda satis alanlarinda artis, perakende yapisindaki degisiklikler ve 6zel markali
(perakendeci markast) triinlerin etkinlifinin artmasi, perakendecilerin yeni kaynaklar
arayarak biiylimeye gitmesi perakendeciligin gelisimini etkileyen egilimler arasinda yer

almaktadir.
1.1.7. Amerika’da Perakendeciligin Gelisimi

Amerika perakende sektorii, degisen piyasa kogullarina uyum saglayan ve farkl
pazar dilimlerine, tiiketici guruplarinin taleplerine cevap verebilen, rekabetin yogun oldugu
bir yapiya sahiptir. Biiyiik 6lgekli perakendecilerin yogunlugu ile genellikle kendi satin
alma merkezlerini kullandiklar i¢in toptancilara gereksinim duymamaktadirlar. Amerika
perakendecisinin 1800°1i yilarda tamigtigi titketiciye ¢ok sayida iiriin ve ¢esit sunan
boliimlii magazacilik zamanla alt yapilarinin eskimesi ve sehir icinde olmalar1 nedeni ile
tercih edilmemeye baslanmistir. (Ankbay, 1996; Serpil ve digerleri., 1998; Akturan,
2011). 1950°den 6nce ¢ok pargali yapidaki perakende pazari, siurl firiin ¢esidi ve miisteri
memnuniyeti esasina dayanmaktaydi. 1950°ler de ilk siipermarketler, genellikle yerel
bolgelerde agilmus, biyilk satig yiizeyli magaza diizeninde {irtinlerini sergileyerek
farkhlagmislardir (Hill & Jones, 2008). 1990’larda perakendeciler pazardaki paylarini
koruyabilmek ve artirabilmek i¢in dikey ve yatay biitiinlesme yollarna gitmislerdir.
Amerika’da modern perakendecilerin pay1 1990°lardan bu yana géreceli olarak artmistir.
2000 yilinda %13,7 oranindaki paylari 2011 yilinda %21,5e yiikselmistir.

Amerika Birlesik Devletlerin "de gida perakendesi baskin olarak siipermarket ve
hipermarket ile ger¢eklesmektedir. Bunun yaminda kentsel alanlarda kiiciik

perakendecilerin (Lawson, 7 Eleven wv.b.) etkinliklerini siirdiirerek, biiyiiyecekleri
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ongorilmektedir. Fransa (Carrefour), ve Ingiltere (Sainsbury's, Tesco) hipermarketleri,

Amerikan perakende sektériinde basarili olamamiglardir (Atesagaoglu ve Koca; 2013).

Tablo 6. Bazi1 Amerika Gida Perakende Firmalarimin Pazar Paylan

2014
Walmart %34,1
Kroger %14,0
Safeway %9,7
Supervalu %7,4
Diger %34,8

Kaynak : http:/theconversation.com/factcheck-is-our-grocery-market-one-of-the-most-concentrated-in-the-
world-16520

Amerika Birlesik Devletleri 3,4 milyar$ dolarlik hacmi ile diinyanin en biiyiik
perakende pazarma sahiptir. Walmart, Kroger, Safeway ve Supervalu Amerika’nin en
biiyiik 4 perakendecisinin 2014 yilina ait pazardaki toplam payr %65,20°dir. Walmart,
Amerika’da 1962 yilinda kurulmus 1,100 magazasiyla indirimli saftis yapan magaza
zinciridir, 466 milyon$ net satigla sektérdeki lider konumunu siirdiirmektedir. Cin,
Amerika’ya yaptigi ihracatin % 10’luk kismim1 Walmart’a yapmaktadir. Walmart ve Costo
magazalart mevcut pazar paymi kiigiik formatlarda yeni isletmeler agarak, cografi
yayithmini arttirmaktadir. Walmart gida disi driinlerinde satig alam avantajmna sahip
oldugundan, Alman ve Fransa markalarinin Amerika perakende pazarinda rekabet giigleri
zayif kalmistir. Amerika pazan dagitim kanallari agisindan cesitli, yeniliklere acik,
disardan girislere kapali ve istikrarli bir yapiya sahiptir. ABD’de ki pazar biiyiikliigii ile
dogru orantili olarak perakende sektoriinde sunulan firiinler de ¢esitlilik gdstermektedir.
ABD’de Walmart magazalar: uyguladiklari diisiik fiyat stratejileri, 6zellikle sehir disinda
ve kiiciik yerlesim alanlarinda; Safeway firmas: ise diisiik fiyat yerine tiiketicisine yakin
sehir merkezlerinde magaza sayilarini yogunlastirmigtir. Diger taraftan da organik iiriin
satan magazalara tiiketicilerin ilgisi artmaktadir, ABD perakende sektdrii biiyiik lgekli ve
iirlin gegitliligi fazladir. Magazalarin satin alma departmanlarinin alimlari, aracilar ve
toptancilar kanaliyla belirli iilkelerde bulunan satin alma ofisleri tarafindan yapilmaktadir

(Gtilsoy ve Koca, 2012; Atesagaoglu ve Koca; 20
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Tablo 7. Diinyanin En Biiyiik Gida Perakendecileri-(2013)

Faaliyet
» 2013 Cirosu
Ulke Gosterdigi
(Milyar $)
iilke Sayis1

Wal-Mart Stores, Inc. ABD 476,3 28
Costco Wholesale Corporation ABD 105,2 9
Carrefour S.A. Fransa 98,7 33
Schwarz Unternehmens Truehand KG Almanya 98,7 26
Tesco PLC. Ingiltere 98.6 13
The Kroger Co. ABD 98.4 1
Metro Ag Almanya 86,4 32
Aldi Einkauf GmbH & Co.oHG Almanya 81.0 17
Target Corp. Amerika 75,6 2
Casino Guichard-Perrachon S.A. Fransa 63,5 29

Kaynak : Deloitte. (2015). Global powers of retailing 2015: embracing innovation.

2013 yili uluslararast perakende pazari siralamasina bakildifinda Amerika,
Fransa, Ingiltere ve Alman firmalarinin diinya da yogun olarak faaliyet gosterdikleri
gortilmektedir. Amerika firmasi Walmart diinyanin en biiyiik perakendecisi olmaya devam
etmektedir. Costco 2.’lik igin 4 basamak yiikselirken, Fransiz Carrefour ise 4.siradan,
3.siraya yiikselmigtir. Diger taraftan Ingiliz firmasi Tesco, 3 basamak diiserek 5.srada yer

almustir. Amerika, giintimiizde cesitli formatlarda perakendecilere sahip olan ve piyasa

kosullara ayak uydurarak biiylimeye devam eden bir pazardir.

22




1.2. Tiirkiye’de Perakendeciligin Tarihsel Gelisimi ve Yapisi

1.2.1. Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’'nin ekonomik ve toplumsal Ggeleri, perakende sektdriiniin temel
yapisinin olusumunda ve gelisiminde 6nemli role sahiptir. Tiirk perakendecilik sektdriiniin
sekillenmesini etkileyen faktorleri bes baghik altinda incelemek miimkiindiir. Birincisi,
liriin bazinda uzmanlagma baglamigtir. Tkincisi, 1980°lerde degisen ekonomik politikalarla
liberallesmeye gidilmis ve i¢ piyasa digaridan gelecek yatirimeilara acik hale gelmistir.
Uglinciisti, teknolojinin ilerlemesi ve erigimin kolaylasmasidir. Dérdiinciisii, Avrupa’daki
perakende sektdriinlin gelismesiyle ilginin Tirk pazarina c¢evrilmesidir. Son olarak,
harcanabilir gelirin artmasiyla, tiiketici aligkanliklari degisim ve gelisim g&stermistir

(Alkan, 1999).

Cumbhuriyetin ilk yillarinda, perakende sektoriiniin genel durumu, ekonomik
yapinin bir gdstergesi niteligindedir. Gida dagitiminda, perakendecilik sektériiniin ¢ok
parcali, diizensiz ve kopuk yapisiyla etkinlik gostermesi miimkiin olmadig: i¢in dagitim
kanallarinda ki yetersizliklere ¢dziimleme getirmek i¢in, iyilestirme siirecine gidilmistir
(Incekara ve Kayacikli, 2000). Boylece dagitim sisteminde ve perakendecilikte iiretim
sektoriinde oldugu gibi devletin yonlendirme ve yapilandirma konusunda &nciiliik ettigi
goriilmektedir. Bunun ilk &rnegi, 1913°de devlet destegiyle kurulan Tiiketim
Kooperatifleridir fakat sonug alinamadigi i¢in kisa stirede kapatilmistir. Bu dénemde talep,
iriin arzindan daha fazla oldugu i¢in fiyatlar yiikselmistir. Mevcut sorunlara ¢dziim
getirmek, dagitim kanallarinin etkin hale gelmesi igin, 1933 yilinda Siimerbank, devlet
destegiyle kendi trettigi tekstil iriinlerini satmak iizere perakende birimleri kurmaya
baglamistir. Siimerbank magazalari Tiirkiye’nin ilk zincir magazalandir (Incekara ve

Kayacikli, 2000; Tek ve Orel, 2008).

1954 yilina gelindiginde, Yabanci Sermayeyi tesvik kanununu c¢ikarilmis, bu
kapsamda Istanbul belediyesinin girisimleri ile Isvicre Migros Kooperatif birliklerine
benzer bir yap1 Tiirkiye’de olusturulmak istenmistir. Sonrasinda, tiiketicilerin temel gida
maddelerine ucuza alabildikleri ilk ulusal stipermarket Gima A.S. 1956°da modemrn
perakendeci girisimi olarak kurulmustur (Alkan, 1999). Zincir magaza olarak agcilan
Migros ve Gima girisimleri, biiylik satis ylizeyli magazacilifin dagitim kanalinda genis

fonksiyonlu olarak yer aldig1 dénemin baglangicim temsil etmektedir. Migros, ilk basta
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45 tane seyyar satis arabasi ile mahalle aralarinda gezerek, temel gida ve ihtiyag
malzemelerini tiikketiciye ulastirarak hizmet vermeye baslamistir (Akturan, 2011). Gima ve
Migros girisimleriyle, tiiketiciye Uriinlerin uygun fiyattan ulastirilmasi hedeflenmistir.
Migrosun 1975 yilinda ¢ogunluk hissesi, Kog¢ grubu tarafindan devir alinmastir.
1970’lerde yerel yonetimlerin daha uygun fiyatla tiketiciye triin ulastirma gabalari
belediyeleri tanzim satis magazalari agmaya yonlendirmistir. Ankara, [zmir gibi biiyiik
sehirlerde baglayan bu akimla, 1973 yilinda Izmir’de gida perakendecisi olarak Tansas
kurulmus, calismalarini basariyla yiiriitmils ve dagiim sisteminde Migros ve Carrefour
gibi 6nemli rol iistlenmistir. 1976 yilinda Tansag “Tanzim Satiglar Miidiirltigii” catisi
altinda ilk magazasini Izmir Konak’ta agmustir. 1986 yilinda 12°ye ulasan Tansas Tanzim
Satis magazalar, 1996 yilinda [zmir Biiyiik Sehir Belediyesi’ne ait olan % 32,98’lik
hissesi halka agilmistir (Pala ve Saygi, 2004). 1960’larda 6zel sektdr girisimi olarak
ozellikle giyim sektoriinde biiylik satis yiizeyli magazalar faaliyete gegcmistir. 1960°dan
sonra departmanli magazalar dagitim sistemi i¢inde yer almaya baslarken, 19 Mayis
Magazalari, Istanbul Giyim Magazalari, Beymen ve Vakko bunlarin baginda gelmektedir
(Alkan 1999; Tek ve Orel, 2008). 1970’lerde tiikketim mallarindaki fiyat artiglari nedeniyle,
yerel yonetimler tarafindan kooperatiflerin agilmasi tesvik edilmistir (Erdogan, 2003).
1969 yilinda yiiriirliige giren 1163 sayilh Kooperatifler Kanunu kapsamina tiiketim
kooperatiflerinin alinmasiyla, tiikketim kooperatifleri sayisinda hizli bir artig yasanmuistir.
(Eken, 2010). 1969 ile 1979 arasindaki dénemde, ortalama olarak yilda 644 kooperatif
kurulmustur (Geray, 1992). Tiiketim Kooperatifleriyle, perakende sektoriine self-servis

anlayis1 girerken, tilkketim kooperatiflerinin en énemli érnekleri Polzar ve Ordu Pazari’dir.,

1980-1990 yillar1 arasindaki 10 yillik siirecte, gida perakendeciliginde dagitim ve
pazarlama alanlarinda ki degisimlerle Tiirk perakende sektorii gekillenmigtir. 1980
oncesinde, kamu destekli {iretim yapan sanayinin, 1980’lere gelindiginde &zellestirme,
ithalatin serbestlesmesi, devlet tesvikleriyle disa agilim siireci hizlanmustir. 1980 sonrasi
uluslararasi markalarin piyasaya girigi halkin ithal tiriinlere olan ilgisini artirmistir. Bu
stireg de rekabet giicii olmayan kooperatiflerin faaliyetleri olumsuz etkilenmis ve sayilari
azalmaya baslamistir. 1985 yilindan sonra hiikiimetin yatirim tegviklerinin artmasiyla, yerli
ve yabanci perakende yatirimlart hiz kazanmigtir. 1987°de ¢ikan ozelestirme yasasina
paralel olarak Migros ve Gima &zellestirilmigtir (Alkan 1999; Erdogan 2003; Tek ve Orel,

2008). Tiiketici ihtiyaglarimin artmasi, aligverise ayrilan zamanin azalmasi, kisi basina
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diisen gelir, egitim diizeyi, ara¢ sahipliginin artigi biiyiik satis yiizeyli perakendecilerin
gelisimini destekleyen diger nedenler arasinda goriilmektedir (Erdogan, 2003).

1990’larda izlenen liberal politikalarin etkisiyle ¢ok uluslu perakendecilerin Tiirk
pazarina girmesi, uzmanlik aktarimi, yeni bilgi, teknoloji, rekabet ve egitim konularinda
yol gdsterici rol oynamistir. Nitekim ilk modern aligveris merkezi Galeria 1988 yilinda
[stanbul’da agilmus, gercek anlamda departmanli magaza olan Fransiz Printemps 1990
yilinda Galeria’da ki yerini almigtir ve ilk hipermarket Belpa faaliyete ge¢mistir (Incekara
ve Kayacikli; 2000). Avrupali biiyiik perakendecilerin faaliyet gdsterdikleri pazarin
daralmasi, satiglarinin diismesinin yani sira biiyiime olanaklar Tiirkiye pazarina girislerini
hizlandirmigtir (Akturan, 2008). Fransa, Ingiltere ve Amerika sermayeleri basta olmak
tizere 1988°de ilk cash & carrry formatinda Metro, 1991°de Carrefour, 1992°de Continent
Tiirk perakende pazarinda ki yerini almistir (Tek ve Orel, 2008). 1992 yilinda, Kip':cl. 100 is
adami tarafindan Izmir’de kurulmus, Izmir basta olmak iizere Ankara ve Istanbul’da ki

magazalariyla da faaliyet gostermeye baglamistir (http2).

Tirk perakende sektdrii, 1990’11 yillara kadar geleneksel yapida, siipermarket
bakkal ve agik pazarlar kapsamakta, isletmeler kent merkezlerinde yogunlasmaktaydi.
(Pwc ve Ampd, 2010). 1990°larda izlenen tegvik politikalariyla, sayisi hizla artan biiyiik
perakendecilerin piyasaya girigi sektoriin gelisen ve de@isen yapisim ortaya koymaktadir.
Sektorde faaliyet gosteren kiigiik geleneksel perakendeciler, aile isletmelerinin bu yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in géniilli birlikler kurmuglardir. Bunlarin bazi
ornekleri Anmar, Egemar ve Ismar’dir (Akturan 2011). 1990°l1 yillarin ortalar itibariyle
artan egitim ve gelir seviyesi, yabanci sermaye yatirimlarinin artmasi, organize
perakendeciligin ve franchising (s6zlegsemeye dayali) pazarlama sisteminin de gelismesiyle
birlikte yeni bir stirece girilmistir (Tek ve Orel, 2008; Kog, Kovaci ve Béliik, 2009). Biiyiik
sehirlerde tiiketici tercihlerinin biiyiik satig yiizeyli magazalara yonelmesi, bakkallarin
pazarda pay kaybetmelerine neden olmustur. Tiiketicinin tiiketime olan bakis agisi, bireysel
ve kiiltiirel bir 6nem kazanmigtir. Perakende sektoriinde onceki dénemlere gére goze
carpan bir bagka farklilik ise; tiiketicilere sunulan perakendecilik hizmetlerinde sadece mal
ve hizmetin satilmasi degil, satin alma sonrasinda miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve imaj
olusturma c¢abalart 6én plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler iiriin bilgisi ve tiikketimi hakkinda
daha bilingli hale gelmistir ( Pala ve Saygi, 2004).
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Tablo 8. Magaza Formatlarina Gére Sayisal Gelisim - (1993-1999)

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999
Hiper, Zincir ve 961 1032 | 1.138 | 1316 | 1682 | 2135 | 2421
Siipermarketler
Market (50-99 m?) | 8495 | 9.176 | 9.446 | 10.755 | 11.417 | 12.192 | 13.247
Bakkal (<50 m?) | 166.770 | 166.925 | 167.080 | 164365 | 159.171 | 155.420 | 148.925
Toplam 178218 | 179.127 | 179.658 | 178.432 | 174.267 | 171.745 | 164.593

Kaynak: Cengiz, Soydan. (Eyliil- Ekim 1998). Cumhuriyetin 75.y1linda perakendeciligin
diinii bugiinii ve yarini. Arasta Dergisi, (7); Erdogan, T. (2003). Rekabet hukuku
a¢isindan perakende sektdriinde alim giicii (Yayin No: 0085). Ankara: Rekabet Kurumu.

Tablo 8, 1993 — 1999 yillar1 arasinda perakendecilerin magaza formatlarina gére
sayisal gelisimini gostermektedir. 1993 yilinda 961 olan siipermarket sayist 1999 yilinda
2.421%e yiikselerek iki buguk kati artig gostermistir. 1993 yilinda 166.770 olan bakkal
sayist %

10,7 azalma gostererek 148.925 olmustur. Ciro gelisimleri agisindan

degerlendirildiginde, bakkallarin 1996°da %60 olan pazar payi, 1999°da %40’a
gerilemigtir. (Incekara ve Kayacikli, 2000). 1999 yilinda ise 40 milyar dolar olan
perakende sektdr cirosunun, 15 milyarlik kismini, %52,3{inii bakkallar, %31,3iinii zincir
marketler ve %16,4’tinii marketler olugturmaktadir. Migros, Carrefour, Tansas, Yimpas ve

Gima magazalar en biiyiik siipermarket zincirleridir (Erdogan, 2003).

90’11 yillar, gerceklestirilen sektSrel yatirimlar, perakende birimlerinin kalitesini
artirirken, biiylik satig yiizeyli magazalarin sisteme girigini olanakli kilmistir. Tiirkiye’de
bu dénemde getirilen vergi imtiyazlari, krediler yoluyla yapilan tesvik uygulamalari ve
uluslararas1 perakendecilerin pazara girisiyle is imkani olanaklan artmis, nakit para akis:
hizlanmis béylelikle perakende sekt6ril yatirim agisindan cazip hale gelmistir. Bu degisim
beraberinde satis, liriin, pazarlama ve teknoloji alanlarinda 2000°li yillarda vasanacak

gelismenin habercisi niteligindedir (Incekara ve Kayacikli, 2000).
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1.2.2. Perakende Sektdriiniin Yapisi

2000°’li yillarda ¢agdas perakendecilik sektdriinde meydana gelen gelismeler,
farkli segmentler de daha genis tliketici guruplarina farkl iiriin ¢esitleriyle hizmet vermeyi
gerekli kilmistir. Magazalarin bu dénemde kendi markalarini yaratmalar, kalifiye elaman
yetistirmeleri  6nem kazanmistir. 2000-2006 yillar1  arasinda  siipermarketler ve
hipermarketler pazar paylarim arttirarak, organize perakende sektériiniin 6nemli bir
oyuncusu haline gelmistir. Diger taraftan orta 6lgekli marketler pazar paylarini korurken,
geleneksel perakendecilerin hdkimiyeti de devam etmistir (Pamuk, 2008). 1999 yilinda
perakende sektorii, 29,8 milyon$ satis gerceklestirirken, 2001 yilinda yasanan ekonomik
krizle birlikte satiglar1 21,9 milyon$’a digmistiir (Celen, Erdogan ve Taymaz, 2005).
Yasanan ckonomik kriz gida perakendecisini etkilemekle beraber, tiiketici aliskanliklarinda
degisiklikler, kentlesme oramimin yiikselmesi gibi etkenler organize perakendenin payina
katki saglamistir. Ozellikle yeni formattaki magazalarin, indirim marketlerinin sektore
girigleri hizlanmistir (Erdogan ve digerleri, 2012). Batislam ve Filiztekin (2010), 14 ili
kapsayan tiiketicilerin aligveris ortalamalarimi arastirdiklart calismada, krizin etkisiyle
tilketici harcamalar azalig gosterirken, tiikketicilerin daha fazla perakende magaza gezerek
ucuz bulmaya yonelik daha sik ve az aligveris yaptiklart sonucunu elde etmislerdir.
Ortalama tiiketici harcamalar: kriz 6ncesi déneme gore, kriz sonrasi donemde %20°lik

azalma gdstermistir.
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Tablo 9. Magaza Formatlarina Gére Sayisal Gelisim (2000-2007)

HIPER, ZINCIR VE 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
SUPERMARKET 2,979 | 3,640 | 4,005 | 4,242 | 4,809 | 5,545 | 6,474 | 7,221
Hipermarket > 2500 m? 120 | 149 | 151 143 152 160 164 178
Biiyiik Siipermarket

ey 306 | 357 | 368 367 396 454 504 568
Stipermarket 400-1000 m’ 726 | 835 | 909 968 | 1,082 | 1,258 | 1,567 | 1,712
Kiigiik Siipermarket <400 m®> | 1,818 | 2,299 | 2,577 | 2,764 | 3,179 | 3,673 | 4,239 | 4,763
Market 50-100 m> 13,232 | 13,21 | 13,555 | 14,537 | 15,197 | 15,076 | 14,775 | 14,876
Bakkal <50 m? 136,763 | 128,58 | 122,342 124,283 | 122,781 120,397 116,857 115,22
Toplam 152,974 145,43 | 139,902 | 143,062 | 142,787 | 141,018 | 138,106 | 137,317

Kaynak: Tek, O. B. ve Orel, F. (2008). Perakende pazarlama yontemi global yonetimsel yaklagim:
tirkiye uygulamalari (3.Baski). [zmir: Birlesik Matbaacilik; Kog, A., Kovaci, S. ve Béliik, G.
(2009). Perakende sektdriinde yogunlagma etkileri: rekabet ve isgiicll piyasasi acisindan bir

degerlendirme. Akdeniz I.I.B.F Dergisi, 18, 66-99.

Gida perakendeciligi, 2000-2007 yillar arasinda hizli degisime taniklik etmistir.
2000 yilinda hiper, zincir ve stipermarket sayisi 2,979 iken, 2007°de artis gdstererck
7.221°¢ ulagmistir. Bakkallarin sayist ise, 2000 yilinda 136,763’den, 2007 yilinda
115,22°ye diigmiistiir. Geleneksel perakendenin payr azalmakta, % 89,4’ten, % 83,9’a

gerilemis goziikmektedir.

Tiirk perakende sektoriiniin pargali yapisi, 2000°li yillarda diisen enflasyon
oranlar1 ve kar marjlari, artan rekabet nedeniyle sektérde hizli birlesme siirecine girmistir.
2003 yilinda Ingiliz Tesco, Kipa'yit satin alarak perakende sektdriinde yer almustir.
Sonrasinda 2005 yilinda, Tiirkiye’nin perakende liderlerinden CarrefourSA, Gima ve
Endi’nin ¢ogunluk hissesini satin alarak sektérde liderlik konumunu kazanmistir. Kisa bir
siire sonra Migros’un sahibi Ko¢ Holding atafa gecerek, cogunluk hissesi Dogus
gurubuna ait Tansasg’1 satin almistir. (Erdogan, 2005a). Migros ve Carrefour biinyelerine
kattiklar1 indirim ve hipermarket formatlariyla, farklilagma yaratarak rakiplerine karsi
rekabet avantaji elde etmisledir. 2005 yilmin son ¢eyredinde, Kiler baska bir ana
perakendeci olan Canerler’in % 50 hissesini satin almis, sonrasinda 2010 yilinda kalan

pay1 da biinyesine katarak devir islemlerini tamamlamigtir (http3, Erdogan, 2005b).
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Makromarket, 2007 yilinda Ankara’nin yerel perakendecilerinden Arfa ve Nazar
Marketlerini satin almig, 2008 yilinda ise Uyum marketlerle is birligine gitmistir. 2008 yili
iginde BC Paterns gurubu, Migros’un % 50,8 hissesini satin almis yine aym yil A101 ilk
magazasimi agmistir. 2011 yilinda Yildiz Holding, Sok Marketler zincirini Migros’tan satin
almigtir. Ulusal ve yerel perakende isletmeler arasinda birgok birlesme gerceklesmistir.
Bunun yaninda, indirim formatinda yer alan Bim, Sok ve A101 magazalarinin atilim
yapmalari, uygun fiyath iirinleriyle titketicinin ilgisini ¢ekmis, sektdriin genisleme seyrini

degistirmistir.

Pazarin paylasiminda 2008 yili itibariyle % 58 geleneksel, % 42 organize
perakende olarak perakendeci paylar: sekillenmigtir. Bu dénem de yatirim ve birlesmelerle
bakkal, market ve acik pazarlarin pay: %10,7 azalis gézlenirken, yeni yerel zincirlerin pay:

%17,5 artmistir (PWC ve AMPD, 2010).

Tablo 10. Organize Gida Perakende Firmalarinin Pazar Paylar: - (2008)

Pazar Payn

Migros %22,4
Carrefour %13,8
Bim %13,5
Metro Grup %7,8

Tesco %4,1

Diger %61,6
Toplam %38.,4

Kaynak: Kog, A., Kovacy, S. ve Balitk, G. (2009). Perakende sektérde yogunlasma etkileri:

rekabet ve isgiici piyasasi agisindan bir degerlendirme. Akdeniz [.1.B.F. Dergisi, 18 : 66-99.

2008 yilinda organize gida perakendecilifinde, siipermarket formatinda birinci
sirada Migros %22,4 pazar pay1, Carrefour %13,8 pazar pay ile ikinci sirada yer alirken.
%13,5 paya sahip olan Bim ti¢lincii sirada, indirim marketleri formatinda hizli yiikselise
gectigi bir déneme girmistir. Dordiincii sirada %7,8 payla Metro Grup ve %4,1 payla
Tesco 5. sirada yer almistir. Uluslararast ve indirim marketlerin sahip olduklar1 pazar
paylarmin yiiksek olusu, gelecek dénemlerde piyasada ki egemenliklerinin siireceginin

gostergesi niteligindedir.
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2012 yilinda Makromarket, sektorde hizli biiyiime gésteren yerel Uyum Gida’nin
% 47,32 hissesini devir almistir (http4). 2013°¢ gelindiginde, Yildiz Holding, ortaklik
faaliyeti i¢inde oldugu DiaSa’nin tamamini almak i¢in imza atmistir (http5). Yine aym1 yil
Sabanci Holding, CarrefourSA’daki ortaklik payim % 50,93°e ¢ikarmustir (http6). 2015 yilt
icerinde Begendik Marketler Zinciri, Alman Real’in 10 magazasini, CarrefourSA Kiler’in
% 85’ini ve Ismar’in 26 magazasini biinyesine katmigtir. Gerceklesen bu yatay
birlesmelerle yeni firmalarin pazara giriglerinin artmasi toptan ve perakende piyasasinda
rekabetin etkilenmesine sebep olmustur (Kog¢ ve digerleri, 2009). Degisim siireci ile
piyasaya yeni giri§ yapan firmalar, dlgek ekonomisinden faydalanarak verimliliklerini ve
tiretici firmalar tizerindeki pazarlik gii¢lerini artirmiglardir. Biiyiik 6l¢ekli perakendeciler,
satin almada dlgekleriyle baglantili biiyiik alimlar vaparak, diisiik igslem maliyetleriyle daha
ucuz ve farkli {irin gesitlerini tiiketicilere satma imkani bulmuglardir (Giirsel, 2009;

Batislam ve Filiztekin, 2010; PWC ve AMPD, 2010).

Perakendecilik sektériindeki gelismelerin yaninda, perakendecilik teknolojisinin
ilerlemesi, yonetsel becerilerin gelismesi ve kurumsallagsmayla birlikte 6nemli mesafe kat
edilmistir. Enformasyon teknolojisine yapilan yatirimlarin  artmasi, uluslararasi
standartlarda  iretim ve hizmet anlayigtnin  benimsenmesini  hizlandirmistir.
Perakendecilikte temel strateji, stirdiiriilebilir ve karli bir sekilde biiyiimenin
gerceklesmesidir. Bu agidan bakildiginda uluslararasi alanlarda faalivet gdstermek,
globallesme, dagitim kanallarimmn gelistirilmesi ve kazancin iyilegtirilmesi gibi konular
dnem kazanmaktadir. Perakendecilikte rekabet avantaji elde edebilmek tiiketicilerle iyi
iligkiler ~ kurabilmek, sosyo- ekonomik faktérlerin  yaninda teknolojinin  etkin
kullanabilmesi, hizmet kalitesi, firmalarin ticari alanlardaki uzmanliklarinin gelismesi

dnem tagimaktadir ( Pala ve Saygi, 2004).
1.2.2.1. Perakende Sektoriine Ait Giincel Genel Goriiniim

Diinyada yaganan ekonomik krizin ardindan, ekonominin yavaglamasiyla 6zellikle
gelismekte olan tilkelerin perakende sektérleri giig kaybetmistir. A.T. Kearney arastirma
firmas: tarafindan her yil yaymlanan Kiiresel Perakende Gelisim Endeksi, gelismekte olan
tilkelerin perakende yapilarina iliskin degerlendirme yaparak, perakende yatirimlarina
oncelik verilmesi gereken tlkeleri siralamaktadir. 2016 yilinda yayinlanan raporda,

Turkiye’nin issizlik ve harcanabilir gelirin azalmasi sorunlar arasinda gosterilirken,
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perakende pazarinda geleneksel yapinin hakim oldugu, biiyiime potansiyelinin cazibesiyle
yeni yatirimlara acik oldugu belirtilmigtir. 2016 yili endeks sonuglarina gére perakende
yatirimlart uygunluk agisindan 6.sirada yer alirken, 2015 yilina gore bes basamak
yikselmistir. Diinyanin gelismekte olan iilkeleriyle Tiirk perakende pazar, gelisim
gosteren sehirler acisindan karsilastirildiginda, Istanbul’un geng niifusunun fazla olmasi,
vatinm alma potansiyelinin yiiksek olmasi ve tiiketici harcama diizeylerindeki artis

beklentisi agisindan avantaja sahip oldugu gériilmektedir (Sezgin, 2015).

2014 yilinda, Tirkiye ekonomisinde yasanan gelismeler perakende sektdriine
degisim olarak yansimigtir. Tiiketicilerin 6zel tilketim harcamalan azalirken, ekonomi
onceki yillara gére goreceli olarak daha az biiyiime kaydetmistir. Izlenen para politikalary,
komsu iilkelerle olan iligkiler, tiiketici giiven endeksinde meydana gelen gelismelerle,
perakendeciler biliylime yerine satiglart arttirmak ve uzun vadeli planlar {izerine
yogunlagsmislardir. Tiirkiye’'nin organize perakende igindeki payi, Avrupa iilkeleri ile
karsilagtirildiginda geride kalmaktadir. Bunun en énemli sebebi, Tiirkiye’de geleneksel
perakendenin yillardan beri siiregelen giiclii yapisidir. Geleneksel perakendeciler,
titketiciler tizerinde yarattiklar1 aligkanlik birikimleri ve mahalle aralarindaki yakin
konumlariyla tercih edilmeye devam etmektedirler. Geleneksel yapmin giiglii birikimine
karsin, 2000’11 yillarla izl gelisim siirecine giren organize perakende sektorii, yeni
magaza formatlari, giiclii dagitum ve tedarik sistemleri, istenilen zaman ve kalitede {iriinleri
tilketiciye ulagtirmasi, istthdam ve kurumsallagmaya katkilariyla perakende sektériiniin
modernlesmesini saglamistir. Organize perakende sektériiniin giiclenen yapisi, cesitlenen
magaza formatlariyla karsimiza ¢ikmaktadir. 2011 yilindan itibaren hizla sayilari artan
indirim marketleri, tiiketicilerin kolayca ulagabilecekleri konumlariyla, izledikleri uygun
fiyat uygulamalan, 6zel markali (perakendeci markasi) iiriinleriyle diisitk ve orta gelirli
tiiketicilere hitap ederek basanlarimi artirmuglardir. Indirim marketlerinin satislart 2014
yilinda o6nceki yila gore %25-30 oraminda artis gostermistir. Indirim marketlerinin
Oniimiizdeki yillarda da hakimiyetinin devam edecegi, tiiketicilerin gelir seviyelerinin
yitkselmesi ile daha iyi se¢im deneyimlerine gotiirecegi tahmin edilmektedir. Perakende
sektoriiniin gelisimine katki saglayan bir bagka unsur olan, aligveris merkezi sayilarinda ki
artis, yerel ve ulusal zincir magazalarin biiylimesi organize perakende sektoriiniin toplam

perakende payin artirmaktadir. Bdylelikle perakende sektériinde ki gelismeler isgiiciine ve
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ekonominin kayit altina almmmasi gibi konularda olumlu yénde katki saglamaktadir

(Yurdagiil, 2015; PWC ve TAMPF, 2016).

2015 yili Tiik’e ait ciro verilerine gore Tirk perakende sektériinde, organize
(modern) perakende payr % 33’iken, geleneksel perakende % 67°lik paya sahiptir. 2015
yili itibariyle gida perakende satiglart 323,859 milyon TL olarak gergeklesmistir. Biiyiik
perakende zincirleri, bilylikliikleriyle baglantili olarak tedarikciden yiiksek satin alma
hacmine sahiptir. Dagitim kanallarinda ki hakimiyetleriyle, stok yonetimini de etkin bir
sckilde gergeklestirmektedirler. Sektdrde son donemdeki anahtar kelimeler birlesme, marj
ve bilylimedir. Gida sektdriiniin sekillenmesindeki temel faktérlerden biri de isletmeler
arasi goriilen yeni egilimlerdir. Biiyilk siipermarket zincirleri, kiigiik siipermarketler ile
birlesmeye giderek tiiketiciye her alanda ulagmayi hedeflemektedir. Yeni magaza
formatlarmin getirdigi farkli magaza konseptleri, kii¢iik ve orta §lgekli perakendecilerin
titkketiciye ulagmalar1 igin gelisimi ve degisimi zorunlu kilmaktadir. (Yurdagiil 2015; PWC
ve TAMPF, 2016).

Perakende sektoriindeki giincel anlayis, tiiketicilerin degisen yeni yasam bicimleri
ve artan gelirin de etkisiyle beklentileri, teknolojideki gelisimi takip eden, mal ve
hizmetlere kolay ulagmay1 ve trendleri takip etmek yoniinde sekillenmistir. Sektorde yer
alan firmalarin gelisim ve ilerlemeleri, yeni pazarlama stratejilerini, sosyal medya ile
iletisim kanallarini aktif olarak kullanabilmeleri mevcut potansiyeli ortaya ¢ikarabilmeleri
agisindan Snem arz etmektedir (Sezgin, 2015). Internetten yapilan alisveris zaman ve
mekan gibi konularda kolaylik sagladifi icin tiiketiciler tarafindan tercih edilirligi
artmaktadir, Oniimiizdeki dénemlerde orta siufin alim giiciindeki beklenen yiikselis,
kentlesme ve genc niifusun artmasiyla perakende satiglarin artmasi beklenmektedir.
Indirim magazalarina olan ilgi devam ederken, kiigiik ve orta 6lgekli magazalar arasinda
birlesmelerin artacagi tahmin edilmektedir. Organize perakendenin yiikselisi devam
ederken, diger yandan kentsel alanlarda geleneksel perakendeciligin varlifini siirdiirmesi
ongodriilmektedir. Perakende ticaret gliven endeksi 2013-2015 wyillar1 arasinda dalgali bir
seyir izlemistir. Bu nedenle perakendeciler satiglarini arttirmak yerine uzun vadede
bilylime yolunu izlemektedirler (Yurdagiil, 2015). 2015-2016 dénemlerinde enflasyonda
ki artigimmin etkisiyle tiiketici harcamalarinin azalacagi ve ekonomik biilyiime oranmin
yavaglayacad) tahmin edilmektedir. Organize perakende sektdriiniin kendi i¢indeki ivme ile
ekonomiye bu dénemde olumlu katki saglayacagi beklentisi hAkimdir.

32



1.2.2.2.  Sektoriin Sayisal Gelisimi

Tablo 11. Tiirkiye’de Gidaya Dayah Perakendecilerin Olcekleri itibariyle

Simiflandirilmasi
Kasa "
Format Biiyiikliik (m?) Diger Ozellikler
Sayisi
Hipermarket 2500 ve lizeri 8+ | Self servis, park alani, ATM
Bityiik Stipermarket 1000-2500 2+ | Self servis
Kigiik Siipermarket 400-999 2+ | Self servis
Stipermarket 100-399 2 | Self servis
Ana cadde/ana caddeye agilan yan sokak
Market 50-99 1N
tizeri
Bakkal 50 alt ,

Kaynak : AC Nielsen Zet, Tiirkiye tiiketim ve aligveris géstergeleri raporu, 2002, 5.10.

Tablo 11°de yer aldig gibi genel olarak, 2500m’ ve iizeri satisa alanina sahip en
az 2 yazar kasasi, self-servis ile hizmet veren, park alam ve ATM’si olan isletmeler
hipermarketler, 1000-2499m’ arasinda satis alanina sahip en az 2 yazar kasasi olanlar
biiyiik stipermarketler, satis alan1 400-999m? arasinda yer alan en az 2 yazar kasaya sahip
islemeler kiigiik marketler, 100-399m” satis alami olan, 2 yazar kasaya sahip olanlar
stipermarketler, 50-99m” arasinda satis alanina sahip 1 yazar kasasi olanlar konum olarak
caddeye yakin yerlerde yer alanlar market ve 50m*den kiigiik olanlar ise bakkal geleneksel
perakendeci olarak tanimlanmaktadir. Bizim ¢alismamiz geleneksel perakendeciler iizerine

olusturulmustur (Serpil ve digerleri., 1998).
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Tablo 12. Perakende Formatlarina Gire Ciro Gelisimi

Format 2013 2014 2015
> 2500 m* %8 %7,6 %6,9
SPM 1000-2500 m” %10,3 %9,8 %9,7
SPM 400-999 m* 9%16,1 %15,3 1%4,9
SPM < 400 m? Indirim Marketleri

. %30,5 %33,2 %34,20
(BIM & A101) ve Tekil SPM de dahil. ..
DIGER
Bakkal, Orta Market, Kuruyemisgi,

%35,1 %34,1 %34,3

Biife, Benzin Istasyonu, Parfiimeri,
Eczane, Fotograf Std.

SIGARA VE ALKOL HARIC HTM
Kaynak: Nielsen FMCG (fast-moving consumer-goods) / Hizli Titketim Mallar1 Perakende Paneli 2015.

(Almmugtir: Perakende formatlari ciro pay ve bityiimleri (Mart 2016), Retail Tirkiye Ayltk Perakende Piyasa
Dergisi, 85:28)

2015 yili rakamlarina gére, zincir magazalarin toplam sayisi 6nceki yila gore %18
artis gostermigtir. Hizli Tiketim Mallari 2014-2015 ciro geligsimine kanal bazinda
bakildiginda, Hipermarketler (>2500m?) %2, Biiyiik Stipermarketler (1000-2500m%) %12,
Stipermarketler (400-999m?) %9, Kiiciik Stipermarketler (400m?) %16 ve diger geleneksel
yapiya sahip perakendecilerin %13 biiyime yakaladiklar1 goériilmektedir. Sonuglar
degerlendirildiginde, 400 metrekare ve daha az alana sahip kiiciik formattaki magazalar,
biiyiik satig ylizeyli magazalara gore daha hizli bityiime gdstermektedir. Tiiketicilerin
aligveris aligkanliklarmda kendilerine yakin ve yeni acilan magazalari deneyimlemek
isteklerinde ki artis, kii¢lik formattaki magazalarin son yillardaki gelisimini agiklamaktadir
(Retail Tiirkiye, 2016).
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Tablo 13. Perakende Formatlarma Goére Pazar Paylan

Format 2011 2012 2013 2014
Hipermarketler %8,5 %8,1 %7,5 %7,1
Biiyiik Stipermarketler %10 %10,1 %9.,6 %09,1
Stpermarketler (400-999 mz) %14.,4 14,6% %14,3 %13,9
Kiigiik Siipermarketler (< 400 m?) %14.,4 %11,0 %10,5 %9.,9
Geleneksel Ticaret %31 930,5 %28,7 %29,5
Indirim Magazalar1 (2011-12 BiM) %10,8 1%4.,4 %18,3 %19,1
K.Yemisci, Biife, Benzin Ist. Vb. %11,0 %11.,4 %11,2 %11,3

Kaynak : GPD (Gida Perakendecileri Dernegi) - 2. Ortak Gelisim, Tiiketici Odakir Tedarikci ve Perakendeci

Verimliligi Kongresi (2015). Tahsin Pamir Sunumu. s.20.

2011 ile 2014 willan arasinda perakendeci pazar payr dagilimi Tablo 13°de

verilmigtir. Tablo yillar itibariyle incelendiginde, indirim marketleri siipermarketlere gore

daha diisitk satis alanina sahip olmalarina ragmen 2011 yilindan itibaren indirim

marketlerin sayisinin hizla artmasi gida perakendecilifinde satig oranlarinin yiikselmesine

neden olmustur. Indirim marketlerin énceki yillarla kiyaslandiginda, 2014 yilinda satislars

%25 ile %30 arasinda artis gostermistir. Indirim marketler, siipermarketlere gére %10 ile

%20 arasinda daha diiglik fiyatlandirma stratejileriyle, tiiketiciler tarafindan tercih

edilirligini arttirmaktadir (Yurdagiil, 2015, PWC ve TAMPF, 2016).
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Tablo 14. Perakende Sektorii Ciro Gelisimi

Milyar TL Toplam Milyar TL Toplam
2014 Icindeki Pay 2015 Icindeki Pay

Toplam Ciro 608 %100 663 %100
Geleneksel Perakende 414 %68 446 %67
Organize Perakende 194 %32 217 %33
Gida Perakendeciligi 367 %60 411 %62
Geleneksel Gida 287 %47 316 %48
Organize Gida 80 %13 95 %14
Gida Disi Perakendecilik 241 %40 252 %38
Geleneksel Gida Dis: 127 %21 129 2020
Organize Gida Disi 114 %19 123 %18

Kaynak : PWC (Pricewaterhouse Coopers) ve TAMPF (Tiirkiye Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Federasyonu). (2015). Déniigiirken biiyiiyen perakende sektérii,

Tirk perakende sektorii 2015 Tiiik ticaret verilerine gore, yapilan hesaplamalarda
2014 yilina ait 608 milyar Tiirk Lirasi olan cironun, 2015 yilinda artarak 663 milyar Tiirk
Lirasina yiikseldigi goriilmektedir. 2015 yili performans agisindan organize ve geleneksel
perakende ciro bazinda karsilastirildiginda, geleneksel perakende olarak faaliyet gésteren
bakkal, a¢ik pazar, marketlerin pay1 % 67 iken, yine ayn1 yil organize perakende agirliginin

% 33 oraminda oldugu gériillmektedir ( PWC ve TAMPF, 2015).
1.2.2.3. Organize Gida Perakendesinin Pazar Yapisi

Organize (modern) perakendecilik, sahip olduklar: satis hacmi, alani, verdikleri
hizmet ve fonksiyonlar agisindan sistemli, planl olarak igleyen siiper-hipermarket, zincir
magazalar, aligveris merkezleri ve franchising isletmelerden olusan kuruluslar, modern

perakendeci olarak adlandirilmaktadir (Tek, 2001).

1990 yilindan o6nce, perakende sektérii devlet kontroliinde yatirimlarin
desteklendigi, agirlikli olarak piyasa yapisi geleneksel ve bagimsiz perakendecilerin
olusturdugu yapiya sahipti (Kokatnur, 2009). 1990’11 yillarla birlikte, yabanci sermayenin

girisi desteklenirken, biiylik sermayeli isletmelerin perakende sektoriine katilimlarim
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arttirmak i¢in devlet tarafindan vergi imtiyazlari ve uygun kredi tegvikleri saglanmistir.
Biiytik perakendecilerin piyasaya girisleri, aymi zamanda perakende ticarette ki
yogunlagma, birlesmelerin artmasiyla yeni magazalar a¢ilmistir. Basta Avrupa olmak iizere
yabanci yatirimlarin Tiirk gida perakendesine yénlendirilmesiyle, yerel perakendeci
isletmelere, kurumsallagma, yonetim ve kalifiye eleman konularinda egitici ve yol gdsterici
rol oynarken, bircok yenilik¢i uygulamayla sektérel rekabet de artmistir (Incekara ve
Kayacikli, 2000). Bu gelismelerin yaninda, tiiketici isteklerinde meydana gelen degisimler,
biiyiik kentlere yasanan gocler ile niifus artigi, kisi bagina diisen gelirin yiikselmesi, orta ve
iist gelir seviyesine sahip gelir guruplarmin biiyiik kentlerde yasamaya baslamasiyla
ihtiyaglarin farklilasmasi, otomobil sahiplik oranin artmasi, teknolojik gelismeler, kredi
kart kullaniminin yayginlasmast modern perakendecilige gecisi hizlandirmistir (Ekonomik

Forum, 1998).

Tirkiye organize perakende pazar yapisi, dagitim kanallarmin gesitlilik
kazanmasi, satis, pazarlama ve tedarik konularinda elde edilen hizli gelisim sonucu
geleneksel perakendeci yapisina karst baskin bir gii¢ haline gelmigtir. Pazara giris yapan
biiyiik perakendeciler, hacimleri ile dogru orantili olarak biiyiik alimlar sayesinde 6lcek
ekonomilerinden faydalanarak iriinleri daha ucuz fiyata satma imkani bulmaktadir (Serpil
ve digerleri., 1998; PWC ve AMPD, 2010). Bunun yaninda perakendeciler yaptiklar: toplu
alimlarla, tedarik¢ilerden alim miktarlariin artmasimi, dagitim kanallan ve stoklarin etkin
bir sekilde yénetilmesini saglamaktadir (PWC ve TAMPF, 2016). Ayrica modern yénetim
tekniklerini kullanarak maliyetleri diistirmektedirler. Sektér dinamiklerinin degismesi,
hitap edilen tiiketici segmentinin genisletilmesi, beraberinde iiriin gesitliliginin artirilmasi
ve farklilastirilmasi, 6zel markall (perakendeci markasi) tiriin yaratmak, kalifiye personel
ve teknolojik gelismelerin takibini gergeklestiren mevcut igletmeler perakendecilikteki
paylarim artirmiglardir. Organize perakendenin gelismesinde en temel unsur artan indirim
magazalaridir. Geligen iletigim teknolojisiyle e-ticaret yoluyla satis hacimlerini gelistirerek,

satiglarini yiikseltmigledir.
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Tablo 15. Organize ve Geleneksel Perakendenin Toplam 1Ko]ayda Mallar Icindeki
Pay1 (%)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 | 2011ilk 6 ay
Organize
Perakende 31,26 34,4 39.86 42,31 45,51 49,08 50,86
Geleneksel
Perakende 638,74 65,6 60,14 57,69 54,49 50,92 49,14

Kaynak: Erdogan, T., Akkaya B, M., Uniibol, N., Ince, E. ve Isik, S. (Mayis 2012). Tiirkiye htm

perakendeciligi sektdr incelemesi nihai rapor, Ankara : Rekabet Kurumu.

Organize perakendenin 2005 yilinda %31,26 olan payi, 2010 yilinda %49,08’e
yiikselmistir. Geleneksel perakendeciler ise modern perakendeciligin gelisimine bagl
olarak, 2005 ile 2010 yillar: arasinda gegen alt1 yillik siiregte %19,6 pay kaybetmislerdir.
Geleneksel perakendecilerin sayisinin azalmasi, tiiketicilerin se¢im sansini daraltmakta ve
perakende ticarette rekabet kosullarmin eksik olarak seyretmesine neden olmaktadir
(Giirsel, 2009). Tiirkiye organize perakende sektorii 2008 yilina gelindiginde, organize
perakende de faaliyet gosteren igletmeler arasinda Migros %9’luk payla birinciyken,
ardindan CarrefourSA %8 ve %7'lik payla Bim takip etmektedir. 2009 yilinda
stipermarketler yaklasik 10,7 milyar TL satis gerceklestirirken, hipermarketler ise 5,6
milyar TL yaklagik olarak satig rakamlarini elde etmislerdir (Deloitte, 2010).

Organize perakende sektoriiniin biiyiimesinde ki en onemli etkenlerden biri
vayginlasan indirim marketleridir. Yiiksek stok devir oranlari, uyguladiklar diisiik fiyatl
lriin stratejileri, 6zel markali (perakendeci markasi) iiriinleri, magaza raf diizenleriyle
stipermarketlerden farklilagsmaktadirlar. Bim, A101 ve Sok markalar1 bu alanda faaliyet
gosteren 6nemli magaza zincirleridir. 2004-2009 yillani arasinda indirim magazacilig
%182’lik ciro artisi gdstermigtir. 2005 yilinda Bim 6zel markali (perakendeci markasi)
lirlinler kategorisinde ciro pay1 %46 iken, 2013 yilinda %67’ ye yiikselmistir (Erdogan ve
digerleri, 2012; ATIG, 2014). 2006 ile 2011 yillan arasinda Bim en fazla biiyiiyen ciroya
sahiptir. Makromarket ve Tesco/ Kipa diger biiyiiyen zincirler arasindadir. 2009 yilinda
Migros, pazar liderligindeki konumunu Bim’e birakmistir (Erdogan ve digerleri, 2012).

! Kolayda Mallar: Tiiketicilerin sik sik ve ilk goriiste satin aldiklary, karsilagtirma ve satin almak i¢in fazla
zaman ve ¢aba harcamadiklan tiiketim mallaridir.
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Tablo 16. Tiirkiye’de ki Baslica Perakende Firmalarimin Profili -2011

Magaza
Firma Sayis1 | Ciro (2011-milyar TL)
Bim 3303 8.2
Migros 717 5,75
Yildiz Holding (Bizim Toptan & Sok) 1379 2,8
CarrefourSA 245 2,5
Metro (Metro & Real) 26 3.85
Tesco (Kipa) 143 1,89

Kaynak: Erdogan, T., Akkaya B, M., Uniibol, N., Ince, E. ve Isik, S. (Mayis 2012). Tiirkiye htm

perakendeciligi sektor incelemesi nihai rapor, Ankara : Rekabet Kurumu.

Tablo 16’da 2011 yili itibariyle cirolarina gére, ilk bes perakendeci siralamasi
incelendiginde, Bim, Migros, Y1ildiz Holding, CarrefourSA ve Metro yer almaktadir. 2010
yili itibariyle perakendeciler halka agilma siirecine girmislerdir. 2010 yilindan &nce
Migros, CarrefourSA, Tesco/Kipa ve Bim borsada islem goriirken, 2011 yilindan sonra
Kiler, Bizim Toptan ve Adese halka a¢ilmigtir. 2011 yilinda Yildiz Holding’in Sok’u satin
almasiyla Migros un pazar payinda azda olsa diisiis yasanmistir (Erdogan ve digerleri,
2012). HSBC tarafindan hazirlanan Turkish Food Retail (2015) raporuna gore, Tiirk gida
perakende sektorii son 5 yilda % 12 oraninda biiylime g6stermistir. Pazarin %15%ine sahip
modern gida perakendecisi, 5 lider igletme (Bim, Migros, Yildiz Holding CarrefourSA ve
Al101)dir. Bu % 15’in icinde 2010 yilinda %21 pazar payma sahip olan indirim

magazalari, 2015 yilinda paylarim %31 ¢ikarmstir,

Organize perakende ticaretin Onemli bir kismim olusturan hipermarket,
siipermarket ve indirim marketlerin 2014°deki cirolar1 6énceki yila gore % 14 biiyiime
gostermistir. Biiyiik 6leekli perakendecilerin pazar payr % 50°den fazladir. Rekabetin
artmasi, firmalarin biiylime hedeflerini gergeklestirme iste@i noktasinda, pazarda ¢ok
sayida kiiciik isletmelerin varligim stirdiirmesi, satin alma ve birlesmelerin hiz kazanmasi
beklenmektedir. Biiyiik l¢ekli perakendeciler, yerel perakendecileri biinyelerine katarak i¢
pazar rekabetinde avantaj elde etmek egilimindedirler. Biiyiik satis yiizeyli magazalar son
yillarda uyguladig: bir baska strateji, kiigiik metrekare magazalar agarak farklilasma ve

39



dlgek odakli rekabet avantaji elde etmektedirler (Sezgin, 2015). Omegin, CarrefourSA’nin
Mini, Gurme ve Siiper olmak iizere ortalama 250 m®>’ye sahip kiiciikk magaza zincirlerinde
faaliyet gostererek farkli pazar alanlarmi degerlendirmektedirler. Bim ise agtigi “File”
magazalar ile genis bir alanda ve daha fazla ¢esitle, 6zel indirim fiyatlar ile 2015 yili
itibariyle hizmete girmeye baglamistir (http8). Gelecek yillarda perakendecilik sektériinde,
igletmelerin maliyetlerini diistirmesi, islevsel alt yapt ve standardizasyon alanlarinda

teknolojinin §neminin artarak én plana gikmasi beklenmektedir.
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Tablo 17. Magaza Formatlarma Gaore Biiyiilk Perakendeci Profili

Grup Marka Magaza Magaza Ciro Perakendeci hakkinda bilgi
Format Saysi (2014-
(2016) 2015)
Bim Bim Yiiksek indirim 4.973 17.4 Bim, Turkiye’ 1995 yilinda
Marketi milyar faaliyete baglayan, yiiksek
TL indirim (hard-discount) modeline
ornektir. Siirh iiriin ve 6zel
markali (perakendeci markasi)
firiin sunmaktadir. Yurt diginda
Fas ve Tunus’da actig1
magazalarla operasyonlarina
devam etmektedir.
Migros 5M Migros Hipermarket 23 9,4 Migros, karulmugtur, 2005°te
M Migros Siipermarktet 523 milyar Migros Tansas’1 blinyesine
MM Migros Stipermarktet 287 i 1 katmigtir. 2008 yilinda BC
i Sllpermarktet 103 Paterns tarafindan ¢ogunluk
Meerqusnist Stpermarier i hissesi ile devr almstir.2011
M-Jet Siipermarket 566
RKangaram Sanal market yilinda Sok Marketler Zincirini,
Yildiz Holding e satmistir. 2011
yilli itibariyle Migros-Jet
Tesea Kipa Hipermaticet 168 2.2 milyar stipermarketleri sektordeki yerini
Siipetmatket TL almistir. Kipa 1992 yilinda
[zmir’de kurulmus, 2003 yilinda
Tesco tarafindan satin alinmustir.
2016 yilinda, Migros tarafindan
cogunluk hissesini satin
almmustir.
Yildiz Bizim Toptan Organize 159 1,9 Yildiz Holding,1995 yilinda
Holding Toptan milyar kurulan Sok Marketler Zincirini,
Perakendeci TL 12011 yilinda devr almistir. Sok
(Cashé&Carry) Marketler Zinciri 2013 yili
Sok (Diisiik)indirim 3.700 3,5 milyar itibariyle, DiaSa'y1 biinyesine
Marketi TL: katmustr,

41




Carrefour CarrefourSA Hipermarktet 37 3.1 1996 yilinda Carreffour,
milyar TL Sabanct Holding ile glic
birligine gitmistir. CarrefourSa
2005 yilinda Gima ve Endi’yi
almistir. 2015 yilina
gelindiginde Kiler’in ¢ogunluk
CarrefourSA Stipermarket 409
Stiper
CarrefourSA Stipermarket 26
Gurme
CarrefourSA Stipermarket 212
Mini Market
Metro Metro Organize Toptan 35 3,2 Tirkiye’de Metro Toptanci
Perakendeci milyar Marker 1990 yilinda faaliyet
(Cashé&Carry TL gostermeye baslamistir. 2014
yilinda Metro, Real’in
Begendik’e satisini
gergeklestirmistir.
Makromarket Makromarket Stipermarket 191 < 1991 yilinda Ankara’da yerel
(cirolar market zinciri olarak
Uyum Gida Stipermarket 60 agiklanm kurulmustur. 2012 yilinda
amugtir.) Makromarket, Uyum Gida’nin
hisselerinin % 47,3{inii devir
almustir.
Adese Adese Stipermarket 152 609 Adese, 1991 yilinda perakende
milyon sektoriinde faaliyete gecmis ve
TL 2011 yilinda Borsa’ya girerek halka
acgilmustir.
A-101 A-101 (Yiiksek) Indirim 3.571 3.4 A-101, 2008 yilinda faaliyete
Market milyar TL gegmis, Tiirkiye’nin 81 ilinde

faaliyet gosteren ve hizla bilyiiyen

yliksek indirim marketidir,

Kaynak: Erdogan, T., Akkaya B, M., Untibol, N., Ince, E. ve Isik, S. (Mayis 2012). Tiirkiye htm perakendeciligi sektor

incelemesi nihai rapor, Ankara; Rekabet Kurumu kaynagindan faydalanilarak; giincel veriler, perakendecilere ait bilgiler ve

sayisal veriler ad1 gegen firmalarm resmi web sitelerinden ve faaliyet raporlarmdan giincellenerek hazirlanmistir. Ayni yila

ait magaza sayis1 ve cirolar bulunamadig1 icin magaza sayilar1 2016 yilina, cirolar 2014-2015 yillarma aittir.
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2015 yili Alan Menkul Degerler raporuna gore organize perakende, Tiirkiye gida
perakendecilik sektoriinde 152 tane kiiciik, orta ve biiyiikk &lgekli isletme faaliyet
gostermektedir. Bu igletmelerden 23 tanesi ulusal olarak, kalan 29 isletme ise yerel olarak
faaliyet gostermektedir. 23 igletmeden 8°i halka agiktir (Alan Menkul Degerler, 2015).
Stipermarket ve hipermarket formatlarinda faaliyet gosteren Migros 2014 yilinda
Kazakistan’da 2 Ramstore ve 1 Macrocenter ve Tiirkiye’de 199 magaza agarak toplamda
2014 yilinda biinyesine 199 magaza eklemistir. Aym1 yil satislarini %14 artirarak, 8 milyar
123 milyona yiikseltmistir. Migros’un pazar pay1 son ii¢ yilda artarak, 2015 yilinda %
14,8’e ulagsmistir. Migros markal1 tiriinler ve 6zel indirim kampanyalari ile hem fiyat hem
de rekabet agisindan giiclii bir konuma gelmistir (Retail Tiirkiye, 2015a). Yildiz Holding
biinyesinde yer alan Bizim Toptan, toptan perakende ve Sok Marketleri indirim marketleri
segmentin de bilyiime hedefi ile ilerlemektedir. 2011 yilindan itibaren halka agilarak borsa
da islem gormeye baslayan Yildiz Holding, toplam 66 ilde hizmet vermektedir (Retail
Tiirkiye, 2015¢). 2014 yilinda Bizim Toptan magazalarindan 1,9 milyar TL ciro elde
etmistir. Tirkiye’de Tesco/Kipa, CarrefourSA ve Metro/Real uluslararasi perakende
zincirleri dogrudan veya ortaklik yoluyla faaliyet géstermektedir (Erdogan ve digerleri,
2012). CarrefourSA 2015 yilinda yaptigi satin almalar yoluyla Bim ve Migros’a kars
rekabet giiclinii  kuvvetlendirmigtir (Alan Menkul Degerler, 2015). I¢ Anadolu Bolgesi
organize gida perakendeciliginde 6nemli bir paya sahip olan Makromarket, 13 ilde, 191

magazastyla ulusal perakendeci zincir konumuna gelmistir.
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Tablo 18. Perakendecilerin Firma Bazh Pazar Paylar

EYLUL 2014 | ARALIK 2014 | EYLUL 2015
Bim %24,5 %25,0 %27,2
Migros %13,8 %14,0 %14,8
CarrefourSA %5,3 %5,4 %S5,8
Bizim Toptan %3.,9 %3.,9 %4,0
Kiler %1,7 %1,7 %2,0
Adese %1,1 %1,1 %1,0
Uyum %0,7 %0,7 %0,7

Kaynak : Alan Menkul Degerler A.S. (2015). Perakendecilik sektér analizi.
[stanbul : Alan Menkul Degerler A.S.

Indirim magazaciliginda faaliyet gésteren Bim, 2014 yilin1 14,5 milyar TL ciro ve 2014
yilinin ikinei yarisint %25 pazar pay: ile kapatmigtir. 2013 yilinda 7.8 milyar TL olan tirtin
6zel markali (perakendeci markasi) satisini, 2014°de %24 artirarak 9,8 milyar TL ye
ulagmistir (Retail Tiirkiye, 2015a). Bim 2008-2013 yillar1 arasinda %22,8 biiyiime
gdstermistir (Retail Tiirkiye, 2015b). Bim 2015 Mart ay1 itibariyle FILE markas: ile
tiiketicilere farkl: bir satig formati, 1.000 m2 satis alanina sahip, 3.500-4.000 aras1 farkli
lirlin se¢enedi sunan magazalart hizmet vermeye baglamistir. (Bim, 2015). Sayisal olarak
bakildiginda indirim market formatina Bim’i A-101 ve Sok magazalari takip etmektedir.
Kipa markasi, 2014 yilinda Avrupa’da faaliyet gésterdigi Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve

Polonya ve Tiirkiye’de satiglar1 pozitif iken, diger tilkelerde 273 milyon zarar gdstermistir.
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Tablo 19. Bélgesel / Yerel Gida Perakendecilerinin Gelisimi ve Sayisal Dagilimi -
(2016)

Merkez Magaza [l Sayisi Faaliyet Bolgeleri
Cagdas Ankara 87 2 ¢ Anadolu
Soykan Ankara 5 1 I¢ Anadolu
Oztiirk Ankara 20 1 Ic Anadolu
Bildirici Ankara 20 1 Ic Anadolu
Ogiitler Ankara 16 1 Ic Anadolu
Yunus Ankara 75 9 lg Anadolu,
Marmara, Karadeniz
I¢ Anadol
Adese Konya 154 9 At
Marmara, Karadeniz,
Altunbilekler Ankara 76 1 I¢ Anadolu
AKyurt Ankara 32 2 [e Anadolu
Meshur Peynirci Ankara 75 1 I¢ Anadolu
Pehlivanglu [zmir 161 7 Ege
; Marmara
Kim Istanbul 73 5
Ege
Cagn Istanbul 45 2 Marmara
Mopas Istanbul 106 5 Marmara
Uyum Istanbul 60 1 Marmara
Rammar Istanbul 47 2 Marmara
Esenlik Malatya 44 3 Dogu Anadolu

Kaynak: Erdogan, T., Akkaya B, M., Uniibol, N., ince, E. ve Isik, S. (Mayis 2012). Tiirkiye htm
perakendeciligi sektér incelemesi nihai rapor, Ankara; Rekabet Kurumu; glincel veriler adi gegen

firmalarin resmi web sitelerinden ve faaliyet raporlarindan faydalanilarak hazirlanmistir,

Tablo 19’da baglica yerel gida perakendecilerin magaza sayilan, faaliyet
gosterdikleri il ve bolgelere yer verilmektedir. Sube sayisi yogunluk gésteren iller,
[stanbul, Ankara ve Izmir’dir. 2015 yih verilerine gére, yerel gida perakendecilerinin sube
sayilarinin, cografi bélgelere gore dagilimi, Marmara Bolgesi %45,3, I¢ Anadolu Bélgesi
%25,9 ve Ege Bolgesi %12,9 olarak agirlik kazanmaktadir. 1991 yilinda Konya merkezli
faaliyete baglayan Adese, I¢ Anadolu, Marmara ve Akdeniz bélgesinde, toplam 154
magazasiyla yaygin bir zincir afina sahiptir. Ege bolgesi ve gevresindeki illerde 161
magazasiyla Pehlivanoglu, I¢ Anadolu bolgesinde Ankara merkezli, 87 magazasiyla

¢agdas market yaygin olarak faaliyet gdsteren yerel perakendeciler arasindadir.,
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90’h yillarda Tiirkiye’nin pazar dinamiklerine bakildifinda yerel perakende
zincirleri 1yl yonetimle pazarda ki paylarini artirirken; 2000°li yillarda ise, uluslararasi
firmalarin piyasaya girisleriyle pazarda ki gli¢leri azalmigtir. Yerel perakende zincirleri
uluslararas: firmalarin geligimlerini analiz ederek, yenilikleri magazalarina uyarlamstir,
2001 yilinda yasanan ekonomik krizin etkisiyle birgok yerel firma marketlerini diisiik
fiyatlara satarken, piyasadan cekilen yerel firmalar biyiik isletmelerin c¢atisi altinda
pazarda farklilasarak yer almaya baglamigtir (Retail Tiirkiye, 2009). Yerel perakendeciler
devamliklarim gzellikle lojistik ve stok yénetimi konularinda etkin davranmalariyla
saglarken; mevcut konumlarini koruma, biiyiime, yeni faaliyet alanlar1 bulma veya ulusal
va da bolgesel zincir blinyesine gecerek varliklarini siirdiirmeyi tercih etmistir. Mevcut
konumlarinda alanlari yetersiz gelen isletmeler, yeterli alanda da yiiksek maliyet
sorunlariyla  karsilagsmaktadir. Genellikle yerel perakendeciler, toptancilik veya
bakkalliktan geldikleri i¢in, uluslararasi perakendecilerde rastlanmayan tiiketicileri ile
yakin olabilme ve kisisel iliskiler kurma avantajina sahiptir (Igel, 2006). Yerel
perakendecilerin ortak sorunlari arasinda, indirim magazalariyla rekabet, yetismis personel
eksikligi, giderlerin artmas (sosyal giivencede maliyet artigi, yazar kasa dedisim maliyeti),
gida fiyatlarindaki artis, finansal maliyetlerin yiikselmesi ve gida kdv oranlarinin fazla
olmasi gosterilmektedir. Subat 2014 ve Subat 2016 donemlerinde perakendecilik sektdr
verilerine bakildiginda, indirim magazalar1 kanalinda ilk 4 biiyiik perakendecinin toplam
sube sayist iki yilda %83 artarken, yine aym dénemde 10 ve iizeri subeye sahip olan 144

yerel zincir marketin magaza sayis1 %18 artig gostermistir (Retail Tiirkiye, 2016).

Tablo 20°de Ortakalan Arastirma grubu tarafindan gergeklestirilen, Mart 2015-Mart
2016 dénemine ait Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu iiyesi zincir marketlerin 10 ve
lizeri subesi olan, 100 Perder iiyesi zincir market i¢inden ilk 12 igletmenin sayilarina yer

verilmektedir. Siralama da Ankara ve Istanbul’dan 4 isletme yer almaktadir.
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Tablo 20. Tiirkiye Perakendeciler Federasyon Uyesi 12 Yerel Market Zincirinin

Magaza Saylan
Magaza Savyisi
Bolge 11.Mar.15 01.Mar.16 Artig

Hakmar Express Istanbul 300 325 25
Capri Semt Istanbul 162 197 35
Bizim Toptan Ulusal 155 156 1
Paldemir Denizli 89 110 21
Mopas [stanbul 100 101 1
Cagdas Ankara 86 92 6
Onur Market [stanbul 76 82 6
Altunbilekler Ankara 71 76 5
Yunus Ankara 74 75 I
Seyhan Express Bursa a7 68 11
Peynirci Baba Kocaeli 58 61 3
Basgima Ankara 54 54 0

Kaynak: Perder Uyeleri’nin Agilig Performanslari, (2016). Perder Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu
Dergisi, Sayi: 46 : 75.

2006 yilinda Tiirkiye’nin farkli bélgelerinde faaliyet gosteren yerel
perakendecileri temsil etmek amacryla Tiirkiye Perakendeciler Federasyonu (TPF)
kurulmustur. 2016 yili itibariyle federasyon catisi altinda toplam 3655 iiye bulunmaktadir.
2011 yilinda % 12,3 olan yerel perakendeci pazar payi, 2012°de % 13,9’e yiikselmistir.
Ttirkiye Perakendeciler Federasyonu bilgilerine gore, 2015°de yerel perakendeciler % 13
bilylime géstermistir. Ozellikle temel gida iiriinlerinde (et, unlu mamuller, bakliyat,
sarkiiteri, meyve-sebze) rekabet gliclerini artirarak, yeni magaza agmak yerine mevcut

yapilarini koruma stratejisi izlemektedirler.
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1.3. Gada Sektoriinde Faaliyet Gisteren Geleneksel Perakendeciler

1.3.1. Tiirkiye’de Geleneksel Perakende Ticaretin Gelisimi ve Biiyiik Satis
Yiizeyli Perakendecilerin Sektore Etkisi

Tiirk perakende sektoriinde faaliyet gosteren igletmelerin konumlanmasi, gelecek taleplere
bagl olarak birbirlerine komsu yerlesim alanlarinda (kasap, bakkal, manav) tiiketicilerin
ihtiyaclarim kargilayacak, tim gesitlerin bir arada bulacaklan sekilde yapilandirilmistir
(Tokatli & Boyaci, 1998). Bu biitiinii tamamlayan en geleneksel yap1 bakkal, tiiketicilerin
temel ihtiyag maddelerini temin eden, genellikle isletme sahibi tarafindan yonetilen,
cogunlukla mahalle aralarinda konumlanmg, simirli sermaye ve iiriin cesidi ile tiiketicilere

veresiye de hizmet veren kiiciik esnaftir (Orel, 2003; Tek ve Orel, 2008).

Tiirkiye’de geleneksel perakendecilik yapisal acidan, Portekiz, Yunanistan ve
Ispanya tilkeleriyle benzerlik gostermektedir (Ozcan, 2000). 1990°11 yillara kadar bakkallar
genellikle az sermaye girisimiyle, aile igletmesi olarak faaliyet gdsteren yaygm meslek
grubuydu. 1980°li yillarla birlikte ekonomide liberallesme, ithalatin serbestlesmesi ve disa
acilim politikalarinin izlenmesinin yansimalar, 1990’1 yillarda perakende sektoériinde
Avrupali perakendecilerin dogrudan yatirimlariyla etkisini géstermeye baglamistir (Metro,
Real, Carrefour v.b.). Cok uluslu perakende isletmeleri piyasaya girdiklerinde pazarin
temel yapisi, geleneksel perakende formatina dayanmaktaydi. Modemlesen isletme
teknikleri ve teknolojik yapiyla, verimlilik ve performans konularinda bilyiik magazacilik
gecis asamasinda desteklenmistir. Modern perakende konusunda egitim, bilgi ve tecriibeye
sahip, yabanci sermayeli uluslararasi isletmelerin perakende sektdriine girisi devlet
tarafindan gelistirilen- tesvik politikalariyla, biiyiik sermayeli perakendecilerin sayilar hizla
yiikselmistir. Bu dontisiim, hizli bir adaptasyon siirecini beraberinde getirirken, biiyiik satis
ylizeyli magazalarin pazarda sayilarmnin artmasi, geleneksel perakendeciler yeni pazar
ozelliklerine adapte olmak durumunda birakmugtir. Bu dénemde kiigiik perakendeciler
geleneksel Onemimi kaybetmis, piyasa kogullari acisindan cazibesini kaybetmeye
baglamustir. (Ozcan, 2000; Orel, 2003; Orel ve Tek, 2008). 1990°l1 yillarin ortalarinda
kiigiik perakendeciler % 62 paya sahipken (Incekara ve Kayacikli, 2000), 1994-1995
yilarina ait veriler 50 m*’den kiigiik alanlarda faaliyet gosteren geleneksel perakendecilerin

ciro orani % 61,7 iken, diger yandan biiyiik satig yiizeyli perakendecilerin ciro bazinda ki
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oranlar1 % 20,3 olarak verilmektedir. Kentsel niifus artisi, tiiketici aligkanliklari,
ekonomik-sosyal yapi, teknolojinin gelismesi ve gelir dagilimi perakende sektériinii
kentsel perakendeciligin geleneksel yapisindan, biiyiik satis yiizeyli magazalarin modern
yapisina gecisi hizlandiran faktorlerdir (Serpil ve digerleri., 1998). Geleneksel kanaldaki
pazarin daralmasi, ulusal biiylik zincirlerden ¢ok, yerel ve indirim marketlere faydasi
olmugtur. Yerel ve indirim marketlerin, mahalle aralarina kadar girerek ulagilabilirligin
kolaylasmasi, bakkallar1 rekabet a¢isindan zor durumda birakmistir (Batislam ve Filiztekin,
2010). Ulusal perakendeci zincirlerin édenen bu paylarin cirolar1 igindeki oranlari 2009
yilinda % 12,5 iken, bu rakamin yerel perakendecilerde % 5,5"dir (ErdoZan ve digerleri,
2012).

Biiyiik yiizeyli satis magazalarinin is yapma bi¢imleri, yonetim araglari, magaza
formatlar1 ve tasarimlari, miigteri hizmetleri gibi kavramlarin taninmasina ve kademeli
olarak yonetsel anlamda sektorel degisimi beraberinde getirmistir (Zihnioglu, 2010). Bu
yeni siireg, tiiketici tercihlerinin geleneksel perakendeden, biiyiik satis yiizeyli magazalara
yonelmesine, dagitim kanalarinda yer alan fretici, toptanci, perakendeci piyasasinda
dengelerini degistirerek agirhk dogrudan dagitima yonlenmigtir. Biiylik satis yiizeyli
perakendeciler, iiriin tedarikinde olgekleriyle dogru orantili olarak yaptiklar: biiyiik
alimlarla, yiiksek indirim sagladiklar tiriinleri, tiikketiciye daha uygun fiyatla sunarak tercih
edilirliklerini artirmaktadirlar. Perakendecilerin iireticilerden sagladiklar indirimleri,
iirinlerin etiketlerine ne &l¢tide yansittiklar kesinlik tasimamaktadir. Ancak, geleneksel
perakendecilerin iireticiden yaptiklar: diisiik alim miktar, yiiksek fiyat olarak tiiketiciyi
etkilemektedir. Magazalarn biiylimesi hizmet ¢iktisinin artmasina ve birim basina diisen
maliyetin azalmasina daha ¢ok personel ve ekipman ile birlikte daha kisa siirede daha az
maliyetle ¢alisma imkan1 bulabilmektedir. (Orel, 2003; Giirsel, 2009). Hipermarket ve
zincir marketler triinleri biiylik miktarda almakta, stok yetersizligi ortadan kalkmaktadir.
Geleneksel kiigiik perakendeciler ise, az ve sik alim yaptiklar icin zaman zaman stok

yetersizligiyle karsilagabilmektedirler (Arslan, 2007).

Tiiketicinin aligveris yaparken temel amaci, zamandan tasarruf saglayarak
ihtiyaglarin1  karsilamak ve aligveris maliyetini en aza indirgemektir. Istanbul’da,
titketicilerin modern gida perakendecilerine karsi davranis analiz sonuglarmin verildigi bir
calismada, diisiik gelir seviyesine sahip tiiketicilerin, kendilerine 250 m yakinliktaki
indirim marketleri ve yerel perakendecileri tercih ettiklerini. Hafta sonu ise haftalik biiyiik
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aligverislerini ulusal ve uluslararasi zincirlerden (Migros, Carrefour, Tansas v.b)
yaptiklarina yer verilmistir. Hafta ici ise eksik olan temel ihtiyaglart bakkallardan
karsilamak tizere ziyaret etmektedirler. Gelir seviyesi arttik¢a biiyilk perakendecilere

yonelim arttig1 tespit edilmistir (Serpil ve digerleri, 1998; Abazoglu ve Dursun, 2009).

1990 yilindan itibaren modern ve geleneksel perakendecilerin birlikte yer aldigi
yapt, 2006-2007 yilina kadar devam etmektedir (Tek ve Orel, 2008). 1996 yilindan 2005
yilina kadar on yillik dénemde geleneksel perakendecilerin sayisi 175,121°de 135.473°e
diiserek % 23 azalma géstermistir. Bakkal sayilarindaki degisimler, 1997 yilinda 172 bin
ve % 60,3 perakende ticarette paya sahipken, 1999 yilinda 164 bin’e gerilemis, pazar pay1
da % 52,3%¢ dismiistiir (Ekonomik Forum, 1999). 1996-2001 yillar1 arasinda geleneksel
perakendecilerin pay1 % 82,6’dan, % 59’a gerilemistir. Magaza sayilart artan biiyiik satig
yiizeyli perakendecilerin pazar payr da % 17,4’den, % 41°e kadar yiikselmistir (Kompil ve
Celik, 2006). 2000°li yillar perakende sektdriiniin tiiketici tarafindan yénlendirilmesiyle
farkli konseptlerde hesapli ve kaliteli iiriinlerin sunuldugu bir dénem olmustur (Arasta,
1999). 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz isletmelerin maliyetlerini azaltmalarina iiretim
ve yatirimlar1 yavaslatmalarina, sistem degisikliklerine gitmelerine neden olmustur (Arasta
2010, Arasta 2012). Kriz déneminde, tiiketicilerin harcamalart genellikle bakkallara
yonelmigtir. Geleneksel kanallardan ekonomik belirsizlik nedeniyle, kredi kartindan ¢ok
nakit ve veresiye olarak daha sik ve az aligveris yapmuslardir. Krizden sonra biiyiime
gosteren bakkallar kisa bir zaman sonra tiiketicilerin tekrar bilyitk satis yiizeyli
magazalarin degisik markali, indirimli {irtinleri ve sunduklari kredi kart1 firsatlariyla tekrar

tercih edilmeye baglamistir (Orel, 2003).

Geleneksel kanaldaki pazar kaybimn, ulusal biiyiik zincirlerden ok, yerel ve
indirim marketlere faydasi olmustur. Yerel ve indirim marketlerin, mahalle aralarina kadar
girerek ulasilabilirlifin kolay olmasi, bakkallar1 rekabet acisindan zor durumda
birakmaktadir. Yerel marketlerin 2000 yilinda % 12°nin altinda olan paylari, 2005 yili
sonunda % 20’nin iistiine ¢ikmistir (Batislam ve Filiztekin, 2010). 2004 ile 2009 yillart
arasinda organize perakende de yer alan indirim magazalarinin cirolart % 182 artis
gostermistir. 2005 yili bityiik isletmelerin birlesme ve devralmalarin hiz kazandigi bir
dénem olmustur, 6zellikle uluslararas: isletmeler yatirimlarini artirmigtir. Ulusal zincirler,
yerel kii¢lik perakendecileri satin alarak perakende pazarinin yogunlasmasinda belirleyici
olmustur (Erdogan ve digerleri, 2012).
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Gida perakendeciliginin yapisinda organize perakendenin agirhik kazanmasiyla,
geleneksel gida perakendesine {iriin tedariki saglayan araci kanallarin bayi ve toptancilarin
énemini kaybetmesine neden olmustur. Ornegin bu durumdan, bakkal, market ve
pazarcilara temel gida ve temizlik malzemelerinin teminini saglayan Istanbul Rami
Toptancilarint olumsuz yonde etkilemistir (Arslan, 2007). Ankara Gimat toptancilar1 da
benzer bir durumu yasamis, isletmelerin bazilar1 toptan ve perakende satigi beraber
yapmaya yonlenmislerdir. Bunlardan bazilar1 Nevgross, Rizegross ve Ali Alkis Pastirma
Pazaridir. Bu perakendeciler, ayn1 satis alani iginde miisterilerine hem toptan hem de
perakendeci olarak hizmet vermektedirler. Biiyiik perakendecilerin kullandiklart dagitim
kanallarina bakildiginda % 60°1 iiriinlerini direk iireticiden saglarken, kii¢iik ve orta lgekli
perakendecilerin % 55°1 dagitim kanali olarak tedarikeileri kullanmaktadir (Celen ve
digerleri, 2005). Ote yandan iiretici firmalar iiriinlerinin biiyiik satis yiizeyli perakendeciler
tarafindan talep edilmesi i¢in promosyonlar, ddeme sartlarinda kolaylik saglayarak

avantajli hale getirmektedirler (Batislam ve Filiztekin, 2010).

Gelismis pazarlarin sundugu mal ve hizmet se¢ene@i miisterilerin tek bir noktadan
tiim ihtiyaglarimi karsilayacak yeni perakendeci formatlari, kisisel iligkilerin 6n planda
oldugu ve kaliteli firlin sunan kiigiik geleneksel perakendecileri rekabete zorlamaktadir
(Batislam ve Filiztekin, 2010). Geleneksel perakendeciler artan rekabet ortaminda pazar
paylarint korumaya yonelik satis politikas: izlemektedirler. Yeni yapinin sundugu
formatlardan indirim marketleri magaza alani acisindan kiictik formatta, diger biiyiik
marketlere gére magaza raf diizeni daha basit olan, 6zel markali iriinleri, {iriin gesit
edilebilirliini arttirmaktadir (Kilig ve Senol, 2010). Perakende sektdriinde rekabetin
temeli, sunulan mal ve hizmetler de fiyat, yer ve dagitim konularinda, promosyon ve
tutundurma faaliyetlerinde etkin olabilmeyi gerektirmektedir. Baz1 biiyiik satis yiizeyli
magazalar, belirledikleri iirtinlerde diigiik fiyat (¢agirma fiyat) uygulamasi yapmaktadir.
Amag diisiik fiyath {irtinii éne c¢ikararak miisteri ¢ekmektir. Bu uygulamalar daha cok
indirim magazalarda yapilmakta, haftanin belirli glinlerinde, mal karmalarinin diginda
iiriinlerinde titketiciye sunulmaktadir. Geleneksel perakendecilerin ise béyle bir promosyon
calisma yapma olanagi yoktur. Tiketicilerin, iiriinlerin fiyatlanyla ilgili yeterli piyasa
bilgisine sahip olmamasi, diisiik fiyat uygulamasi iiriine kars1 talebini arttirmaktadir. Fakat
uzun dénemde bakildiginda tiiketicinin iirtiniin kalitesi ile ilgili tereddiit etmesine neden

olmaktadir. Bu durumdan etkilenen geleneksel perakendeci ise, aym iiriinii diigitk fiyattan
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temin edemedi@i igin satmaktan vazgecebilir veya aym iiriiniin ikamesi bagka iiriinleri
satmaya yonelebilir. Bir bagka durum ise, énce iiriinleri piyasanin iistiinde yiiksek bir
rakamla etiketlendirilen fiyatlar, indirim uygulamasiyla gercek piyasa fiyatindan satisa

sunmaktadirlar.

Organize perakendeciler tutundurma ve promosyon c¢aligmalarini, pazarlama
birimleriyle etkin bir sekilde yonetmektedirler. Geleneksel perakendeciler ise kendi
biinyelerinde dagittiklar1 el brogtirleri ve &6zel indirimlerle tutundurma galismalarinda
bulunmaktadir (Arslan, 2007). Hipermarket ve siipermarket formatlar1 ¢ok sayida iiriin
cesidi bulunduran, bu sayede tiiketicinin fazla se¢enek kargisinda alisveris miktarin
arttirmakta ve toplu aligverise yonlendirmektedir. Bu durum geleneksel perakendecilerin
piyasadan ¢ekilmesine, tiiketicilerin bir anlamda segim gansini daralmasina ve perakende
piyasasindaki rekabet kogullarinin eksik seyretmesine neden olmaktadir. Basta bakkallar
olmak tizere kiigiik esnaf olarak tanimlanan manav, kasap, biifeler ve agik pazarlar da bu
durumdan etkilemektedir (Giirsel, 2009). 2004 yilinda ger¢eklesen “Biiyiik Magazalar ile
Uretici ve Toptanci ligkileri" konulu panelde; ITO Bakkaliye Meslek Komitesi ve Meclis
tiyesi, Sezgin Elmas yapti1 konusmada biiyiik perakendecilerin, Tiirkiye’nin her yerinde
genis bir alan icerisinde yatinm yapma imkam bulduklarini ve tiiketiciye her noktadan
ulastiklarini belirtmis, piyasa da yer alan biiyiik perakendeci sayisi kadar geleneksel
perakendecilere de ihtiya¢ duyulduguna dikkat ¢ekmistir, Bu nokta da organize perakende
ile geleneksel perakende sektériinii birbirine mekan ve zaman agisindan katki saglayan
tamamlayict 6zelliinin bir gdstergesidir (ITO, 2005). Geleneksel perakende ticaret

varhigini halen stirdiirerek ne derece esnek oldugunu kanitlamistir.
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1.3.2. Geleneksel Perakendecilerin, Ozelde Bakkallarin Sorunlar

1980’11 yillarla birlikte Tiirkiye perakende sektdriine yabanci perakendecilerin
girmesiyle baglayan degisim, iiriin karmasmin nitelik ve nicelik olarak farklilasmasina,
fiyat ve tutundurma politikalarinin degismesine, tiiketicilerin {iriinlerle ilgili bilgi ve
farkindaliklarinin artmasina neden olmustur. Gelisen bu yeni yap1 emek yogun, genellikle
aile isletmesi olarak faaliyet gdsteren, sosyo-ekonomik yapiya katki saglayan, devlete olan
gorevlerini yerine getiren bakkal isletmelerinin mevcudiyetini olumsuz y6nde
etkilemektedir. Bakkallarin hizmet verdikleri mahallerde miisterileriyle kurduklart giiclii
iletisim sayesinde, yeterli sermaye destegi oldugu, gelisen perakende teknolojisini
uygulayabildikleri, gerekli devlet tesvik ve koruma politikalariyla desteklendikleri siirece

varliklarimi devam ettirme sanslar1 olacaktir.
1.3.2.1. Bakkal Isletmelerine iliskin Sorunlar

Bakkal esnafinin sermayesinin yetersiz olusu, miisterive sunduklari iiriin
¢esitlifinin ve markalarin sinirli kalmasina neden olmaktadir, Bu da tiiketiciler tarafindan
tercih edilirliklerini azaltmaktadir. Bakkal isletmelerinin geleneksel yoénetimle aile
isletmesi olarak hizmet vermesi, ticari tecriibesinin fazla olmasina ragmen giincel
gelismeleri modern pazarlama anlayiginin getirdigi yenilikleri takip etmede ve uyarlama da
yetersiz kalmalarina neden olmaktadir. Gelisen teknoloji ve yasam standartlarini
yikselmesi, artan gelir seviyesinin etkisiyle tiiketici beklentileri gelisim ve degisim
gostermigtir. Bakkal isletmeleri, gida sekt6riinde biiyilkk sermayeli marketlerin
yatirimlariyla sekillenen gida perakendesinin  yeni olusan yiiksek standartlarim
yakalamakta zorlanmaktadir. Sahip olunan satig alaninin yeterli alt yapiya sahip olmamas,
sinirli raf ve reyon diizeni miisterilerin aligveris olanaklarini daraltmaktadir. Ozellikle
standardizasyon eksikligi, yonetim, pazarlama ve tamitim aktivitelerinde ki yetersizlik
zamanla tiiketicinin talebinin azalmasiyla sonuclanmigtir (Bakkal Diinyasi, 2010). Ayrica,
iiretici firmalarin bilyiik satis yiizeyli perakendecilerle gerceklestirdikleri ortak promosyon
calismalar1 sonucu temel gida maddelerinin yam sira, mutfak triinleri, ev geregleri v.s gibi
tirlinlerde de cazip fiyatlandirmalarla &zellikle ev hammlarmin ugrak noktas: haline
gelmektedir. Buna karsin bazi bakkallarin kendi imkanlariyla belirli iiriin kalemlerinde
haftalik veya aylik olarak yaptiklari promosyon ¢aligsmasi beklentiyi karsilamamaktadir.
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1.3.2.2. Pazara Iliskin Sorunlar

Biiyiik Satis Yiizeyli perakendecilerin, yerel magazalarin ve indirim marketlerinin
bakkal isletmelerine yakin konumlanmasi, mevcut pazar paylarinin azalmasina ve
devamliliginin tehlike altina girmesine neden olmustur. Yerel magazalar ve indirim
marketlerin, sube sayilarini arttirmalari ve gelismelere ayak uydurmadaki esneklikleri,
aldiklart kararlart hizli olarak uygulamaya koyabilecek ekonomik gilice sahip olmalar
kiigiik esnaf iizerinde rekabet baskisi yaratmaktadir. Diger yandan, sehir merkezlerinde
plansiz ve diizensiz olarak acilan her gecen giin sayilar artan aligveris merkezleri, kuru
temizleme, kuruyemisci, tekel magazalariyla kiiciik esnafin miigterilerini ¢ekmektedir.
Bakkallarin, mevcut paylarimi koruyabilmeleri, ekonominin isleyisi agisindan da &nem
tasimaktadir. Ulkede meydana gelen ekonomik krizlerden cabuk etkilenmesi, sunduklari
iiriin cesitlerinde ki yetersizlik, gelisimi saglayacak yeterli egitim programlarinin olmayisi
rekabeti zayiflatan faktorler arasmmdadir (TESK, 2008). Biyiik Satis Yiizeyli
perakendeciler kapasitelerine bagli olarak biiyiik 6l¢ekte yiiksek iskonto orani ile temin
ettikleri tirlinleri diistik fiyattan tiketicilere sunmaktadir. Bakkal isletmeleri ise daha diigiik
hacimde sermayelerine gore tedarik ettikleri {iriinleri daha az bir kar marjiyla satmak
durumunda kalmaktadir. Elde edilen karin azalmasiyla, isletme de sergilenen {iriin
¢esidinin azalmasina, stoksuz ¢caligmaya ve isletmenin giincel gériiniimiinii yakalamas i¢in
harcanacak gerekli sermayenin azalmasina neden olmaktadir. Yani bakkallar, biiyiik satis
yiizeli perakendecilerin satin almada ger¢eklestirdikleri avantajla rekabet edememektedir.
Biiyiik satis yiizeyli perakendecilerle ilgili genel olarak “ucuz satig noktasi” algisindan
dolay1 tiiketiciler lriin se¢iminde fiyatlandirmalarina dikkat etmeden ve karsilastirmadan
satin almaktadirlar. Oysa ki, benzer iirtinleri bakkallarda ayni fiyattan bazen de daha diisiik
fiyattan bulabilmek miimkiindiir.

1.3.2.3. Devlet ve Yerel Yonetimlere Iliskin Sorunlar

Bakkallar basta olmak iizere kii¢iik esnafi korumaya yoénelik devlet tarafindan
uygulanan destek ve tesvik politikalarinda eksiklikler ve yetersizlikler bulunmaktadir
Anayasanin 173.maddesinde devletin esnaf ve sanatkarlar1 koruyucu ve kollayici tedbirler
alir hilkmi yer almaktadir ancak bunun ne 6l¢iide uygulama buldugu tartisma konusudur.
Yetersiz sermayeyle ¢alisan kii¢iik esnaf, igletmesinde ihtiyag olan yenileme ve teknolojik

yatirimlar i¢in gerekli finansal destegi bulamadigindan rekabet giiciinde zay1f kalmaktadir.
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Sektorle ilgili kamu kurum ve kuruluglarinin, meslek odalar1 ve sivil toplum &rgiitlerinin
yetki kapsaminin genisletilmesi ve etkinliklerinin saglanmasi 6nem kazanmaktadir. Devlet
tarafindan saglanan finansal desteklerin kapsaminda belirli sinirlar ve sartlar
bulunmaktadir. Cesitli sektorlerde faaliyet gosteren esnaf sayisinin yiiksek olusu goz
oniinde  bulunduruldugunda desteklerden egit sekilde yararlanmalart miimkiin
olmamaktadir. Bu yiizden esnaf guruplarina 6zel olarak tesvik politikalar: olusturulmasi
etkili olacaktir (TESK, 2008). Avrupa Birligi tilkelerinde kii¢iik esnafi korumaya yonelik,
Avrupa Birligi tarafindan 2008 yilinda yiiriirliige konulan, “Avrupa Kiigiik Isletmeler
Yasas1” kapsaminda 6megin, kamu kurumlari tarafindan saglanan idari giderlerin (elektrik,
su v.b.) isletmelere %25 oraninda indirimle saglanmasi, kurulus asamasindan itibaren
isletmelerin bilgi alabilecegi bir sistemin olusturulmasi, devletin sundugu imkanlardan
etkin olarak faydalanabilme, finansman ve vergi ddemeleri konusunda kolaylastiric
diizenlemeler ve ticari alanda paylarini artirabilecek imkanlar saglanmaktadir. Bu yasanin
“Balkan Ulkeleri ve Tiirkiye’de Avrupa Kiiciik Isletmeler Yasasi’nin Uygulamasi Projesi”
ad1 altinda Tiirkiye’de Kosgeb tarafindan yiiritiilmektedir. Tiirkiye’nin bu projede yasada

yer alan maddelere uyumunun yiiksek oldugu belirtilmektedir (http7).

Bu noktadan hareketle, esnafin rekabet giiclinli arttiracak, kendini
geligtirebilecegi, varhigim siirdiirebilece@i ekonomik katkisimi arttirabilecedi rekabet

ortaminin saglanmasi ve imkanlarinin iyilestirilmesi gerekliligi dogmaktadir.

1.3.3. Bakkal Esnafinin Biiyilk Satis Yiizeyli Perakendecilere Kars1
Gelistirdikleri Tutunma Cabalar

Biiyiik satis yiizeyli perakendecilerin, piyasaya girigleriyle zor durumda kalan
bakkallar, yeni piyasa kosullarna uyum saglamak ve rekabet avantaji yaratabilmek
amactyla kendi aralarinda ortak egilimlerle satin alma gii¢lerini kuvvetlendirmek {iizere
perakendeci birlikler kurmuslardir (Panayir, 2015). Bu birlikler, kiicik olgekli
perakendecilerin, bir araya gelerek ortak satin almaya dayali birlesme esasina
dayanmaktadir (Serpil ve digerleri; 1998). Birlik tiyeleri, ortak ¢ikarlarini korumak ve
artan rekabet ortaminda satin alma giliglerini birlestirerek; alim giiciiniin artmasi, yeni imaj
ve becerilerin 6n plana ¢ikarilmasi, tamtim ve promosyon ¢aligmalar1 ve bilgi teknolojisi

imkani kazandirmaktadir. Ayrica piyasada ki yeni girisimlere karst koruyucu nitelik
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tagimaktadir (Agardi, 2004). Bu ittifak yapisi, birlik {iyelerinin tiriin, dagitim ve fiyat
konularinda ortak stratejilerle birlesmeleri anlamina gelmektedir. Boylelikle perakende

pazarlama alaninda gii¢lii etkiye sahip olmaktadirlar (Balan, 2007).

Ttrkiye’de yukarida bahsettigimiz yapiya benzer anlayigla yola ¢ikan, bilyiik satig
yiizeyli perakendecilerin yogunluklarinin artmasiyla orta dlcekli yerel perakendecilerin
giiclerini birlestirerek olusturduklar: alim birlikleri i¢inde &rnegin, Ankara’da 46 magaza
sayistyla Anmar, ve 10 magaza ile Basmar kurulmustur. Benzer ornekler Adana’da
Adamar, Izmir’de Egemar olarak agilmistir. Istanbul’da Marketim, Ismar, Binbir isimleri
altinda, biiyilik satis ylizeyli perakendecilere kargi rekabet giiciinii arttirmak istemislerdir.
Anmar, Canerler marketlerinin &nderliginde, gonillii olarak 21 isletme ve toplamda 46
magazayla kurulmustur. Amag, dogrudan fireticiden iiriinii satin alarak, tek bir merkezden
tiye perakendeciler arasinda dagitmaktir. Bu birlesme ile elde edilen % 10 indirimin, %
2’si birlesme yontemi igin kullanilirken, geri kalan % 8’lik kismi perakendeciye

verilmektedir. (Ozcan, 2000).

Geleneksel perakendecilerin, olusturdugu orgiitlenmelerden bir digeri ise bakkal
odalarinin bir araya gelerek sirket kurmasi seklinde olusan yapilardir. 1991 yilinda 507
sayili Esnaf ve Sanatkarlar kanuna, 3741 sayili maddenin ilavesiyle, oda iiyelerine verilen
sermaye sirketi kurma, vakif, fon kurma ve kurulu olanlar katilma izni verilmistir. Bu
kanundan hareketle, 1992 yilinda bakkal odalar: sirketlesmeye baslamiglardir. 2001 yilinda
79 bakkalin ortaklifi ile Trabzon Bakkalim A.S. kurulmustur. Uye bakkallar, ayn1 tabela
altinda ortak tedarik sisteminden indirimli fiyatlarla {irlinlerini temin etmektedirler. Satin
alma, promosyon c¢alismalari, muhasebe birimi ortak olarak yiiriitiilmektedir. Ayrica
Trabzon Bakkalim A.S., Bizim Bakkal Projesi ile aylik dergiler hazirlayarak, 15-30 adet
arasinda lirtinii indirimli olarak satisa sunmaktadir, Bizim Bakkal catisi altinda hizmet
veren igletmeler magaza dizayni, fiyatlandirma, barkot sistemi, stoklar tek bir merkezden
takip edilmektedir. Diger illerde faaliyet gésteren benzer yapilar 2009 yilinda kurulan
Izbakbay A.S. ve 2011 yilinda kurulan Bursa Bakkalim A.S.’dir (Panayir, 2015; http9).
Ortak amag¢, bakkallar arasmnda gii¢ birligi saglayarak ucuza temin edilen f{iriinleri,
promosyon c¢aligmalann ile destekleyerek sagladiklari fiyat avantajim tiiketiciye

yansitabilmektir.
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Bakkallarin yogun rekabet ortaminda varliklarimi siirdiirebilmeleri i¢in bakkal
odalar1 ve kiigiik perakendecilerin kendi aralarinda birlik olugturmalarinin yani sira, biiyiik
satig yiizeyli perakendeciler tarafindan hayata gecirilen projeler de vardir. Bunlardan ilki,
Migros tarafindan gerceklestirilen Bakkalim projesidir. Migros perakende sektoriindeki
tecriibesini aktarmak {izere baslattifi projede, bakkallarin kendi ticari varliklarim
koruyarak bakkalim tabelas1 altinda hizmet vermeleriyle hayata ge¢mistir. Bakkallarin
icerisindeki tiim gerekli ekipman ve techizat Migros’un belirledigi standartlar
dogrultusunda yenilenmektedir. Uriinlerin temini Migros tarafindan, isletmecinin talebine
baglt olarak yapilmaktadir. Bakkalim projesinin temel amaci, bakkallarin cirolarim
yiikseltmektir (Capital, 2001; Orel 2003). Migros, bakkallara temin eftigi tirlin karmasim
kendi olusturmustur. Halbuki bakkallari tercih eden miisterilerin, daha &nceden sahip
olduklar tiiketim aligkanliklariyla belirli marka ve {iriin tercihleri bulunmaktadir. Tiiketici
talep ettigi tirtinii, Migros’un belirledigi {iriin karmasi i¢inde bulamamasi, iliriinii satin
almaktan vazge¢mesine neden olmus, projeden istenilen verimlilik alinamadigr i¢in 743
bakkal sayisiyla ile proje durdurulmustur. Bir diger proje ise, 1999 yilinda Metro
Grosmarket Bakkallari Kurtarma Projesi adi altinda baglatilan, Tiirkiye'nin farkl
semtlerinden sec¢ilen bakkallara yerlestirilen bilgisayarlar yardimiyla verimli ve etkin
caligmalarini saglamak icin muhasebe, stok, satin alma ve tanzim teshir konularinda
eksiklikler izlenerek bu konularla ilgili alinabilecek onlemler bakkallara sunulmaktadir
(Pazarlama Diinyasi, 2000). Bu takip sonucunda, igletmelerin stok maliyetlerinin yiiksek
oldugu, magaza teshir alanimin diizensiz olmasmdan dolay1 stok takibinin zorlastif1 ve
uygun tanzim olmamasindan dolay: firlinleri son tiiketim tarihlerinin gegcmesi tespit edilen
sorunlar arasindadir. Ayrica nakit ddenerek tedarik edilen firtinlerin veresiye olarak
yazilmasi, bakkallar1 nakit agisindan zora sokmaktadir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
sonuclar, 6neri halinde bir kitap¢ik haline getirilmistir. Kitapgik da iiriin ¢esidinin
azaltilmasi, ¢ok satilan f{irlinlerin  tanzimi, {iriinlerin  gereginden fazlasinin

bulundurulmamasi ve rakiplere kars1 avantaj saglayacak ipug¢larini vermektedir (http10).
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1.3.4. Geleneksel Perakendecileri Korumaya Yonelik Diinya ve Tiirkiye’deki

Yasal Diizenlemeler

Diinya’da geleneksel perakendecileri korumaya yénelik, rekabetin uygun ve esit
sartlarda gelismesini saglamak amaciyla diizenlemeler bulunmaktadir. Rekabet, ekonomik
diizenin saglikli igleyebilmesini saglayan temel gerekendir. Perakende piyasasinda, biiyiik
isletmelerin yayginlasmasi sahip olduklart giicli olumsuz yénde kullanmalarimi ve kiigiik
perakendecilerin  varliklarim1 ~ siirdiirebilmeleri, piyasadan uzaklasmalarim1 6nlemek,
hukuksal alanda yasal diizenlemelerle serbest rekabet ortaminin saglanmasi ydniinde bir

takim tedbirler alinmistir (Badur, 2001).

Amerika Birlesik Devletlerin’de, ticari uygulamalarda hukuka aykir1 birlegmeler
genel yasal sartlara bagli olarak her davanin gerekgesine gére mahkemeler tarafindan karar
verilmektedir. Yasalarin ortak temel amaci, tiiketiciyi korumak bu baglamda isletmelerin
faaliyetlerini etkin bir sekilde siirdiirebilmeleri ve fiyat — kalite dengesinin korunmasidir.
Mahkeme kararlart para cezasi kimi zamanda hapis cezasi olarak uygulanmaktadir. Her
tiirlii tekellesmeyi olusturacak birlesme ve anlagmalar yasa kapsaminda engellenmektedir.
Bu &zellikleriyle Sherman Yasasi ve Clayton Yasasi, Antitrust yasalar ( ticari rekabeti
onlemek amaciyla aymt tiir iriin iireten firmalarin kendi aralarinda resmi ya da resmi
olmayan birlesmelerini engellemektir ) olarak kabul edilmektedir. 1890 yilinda cikarilan
Sherman Antifrust yasasi, rekabet¢i ortamda basarili igletmelerin faaliyetlerini verimli
sekilde gerceklestirmesini ve ftiiketicinin haklarmi koruyarak zarara ugramasini
engelleyerek, arzin kisitlanmasi yoluyla fiyatin diisiik, kalitenin yiiksek olmasmi saglamay1
amacryla ortaya ¢ikmistir. Mahkemeler tarafindan verilen kararlarda, ticareti sinirlayan,
yapilan anlasmalari rekabete aykiri olarak yorumlanarak, kati olarak nitelendirilebilecek
kararlar almistir (Giirkaynak, 2003; Ayakta, 2014). 1914 yilinda ¢ikanlan Clayton yasast,
“Sherman Antitrust” yasasinin eksiklerini tamamlayier niteliktedir. Rekabeti engelleyen ve
tekellesmeye neden olan durumlar séz konusu oldugunda fiyatlarda farklilasmayir ve
miinhasir satislar1 yasaklar. Isletmelerin, biiyiik devralma ve birlesme planlarim dnceden
devlete bildirme gerekliligi maddesi ilave edilmistir. 1916 tarihli Robinson Patman yasasi
ise, Amerika’nin tiim eyaletlerinde uygulanan federal bir yasa olma &zelligini tasimaktadir.
Amerika’da ki bu yasal diizenlemeler, yogun tartismalar ve degisikliklerle karara
baglanmustir. Sirketlerin birlegmesi, tekellesmeyi tesvik ettigi diisiinillen sézlesme ve
anlasmalar yasa dis1 hale getiren ve ceza hiitkmii igeren, mahkemeler yoluyla hukukgularn
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bilgileri ve insiyatifleri dahilinde verilen kararlarin serbest piyasa ekonomisinin, kurumsal
yapimnin ve sanayinin gelisiminin oniine gegmektedir. Ekonomi yaptirimi gii¢lii olacak
kararlarin alinmasi endistriiyel yapinin 6zgiirliigii, tam ve serbest rekabet ortaminin saglikl

islemesine engel teskil etmektedir (Giirkaynak, 2003).

Italya’da 1971 tarihli 426 sayili kanun kapsaminda, 400 m* alani gegen ticari
merkez ve isletmelerin, belediye tarafindan gosterilen bélgelerde faaliyet gstermesine izin
verilmektedir (Pala ve Saygi, 2004). Kanun uyarinca sektore yeni giris yapan 1500 m*'yi
gegen perakende birimlerinin kurulmasina izin verilmesi yetkisi yerel yénetimlerdedir
(Picak ve Bilen, 2009). Ana hedef, kiigiik perakendecileri ve mevcut ticari yapiyi
korumaktir. Ulkenin ekonomik biiyiimesine bagli olarak 1980°1i yillar itibariyle,
hipermarket ve siipermarketlerin sayilarinin artmasiyla, halen Italya’da konulan yasal
kisitlar nedeniyle hipermarket ve stipermarket agilmasinda sinirliliklarla karsilasiimaktadir.
Getirilen bu smurliliklar, dagitim kanallarinin gelisimine ve pazar kosullarinin eksik, tam

ve serbest rekabetin gergeklesmesine engel olmaktadir (Adamo, 2004).

Fransa'da 1973 yilinda, kiigiik perakendecilerden gelen tepkiye bagl olarak
Fransiz hiikiimeti, biiylik perakende magazalarin alanlarmin biiyiimesine sinirlama koymak
amaciyla Royer yasasini ¢ikarmigtir, Kanun sadece mekénsal alan bityiikliigiine sinirlama
getirme yoniindedir. Tacirlerden, bélgesel olarak secilmis tiiketici temsilcilerden olusan bir
planlama komisyonu kurulmugstur. Perakende sektoriine girisimde bulunacak biiyiik
perakendecilerin kurulmasina yénelik izin, yatirim bélgesinde ki arz ve talep dengeleri géz
éntinde bulundurularak kiigiik perakendecilere etkisinin tespiti olugturulan bu komisyon
raporuyla belirlenmekteydi. Bu yasa, kisa dénemde sinirli etkiye sahipken, uzun dénemde
baglayiciligs agisindan sorgulanmigtir. Fransa’da bu dénemde hipermarket sayilari
toplamda istikrarli bir sekilde yiikselmeye devam ederken, mevzuat uygulama asamasinda
yetersiz kalmig, hipermarketlerin gelisimi devam etmistir, Biiyilk perakendecilerin
genisleme cabalari, iilkenin ekonomik politikalarindan ve yaganan gelismelerden daha ¢ok
etkilenerek degiskenlik gostermektedir. Fransa’min biiyikk organize perakendecileri
(Intermarché, Lecrec) hem yerel hem ulusal diizeyde paylarmi artirarak fayda
saglamislardir. Bu yasayla, hukuk yoluyla biiyiikk perakendecilerin sayisinin artmasinin
engellenemedigi, geleneksel perakendecileri de korumaya yénelik sinirli faydasi oldugu
goriilmiistiir. (Burt, 1985; Serpil ve digerleri, 1998). Fransa’da ¢ikarilan bu yasalar genel
olarak tekel yapilar1 ve yasal olmayan bigimde rekabet ortami yaratilmasini engellemek
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amaciyla ¢ikarilmistir. Bu baglamda, perakendeciye 6zel yasa ¢ikarilmamis, genel anlamda

kiigiik tireticiyi korumaya yoneliktir.

Almanya’da ise Ticaret Mevzuatinin ilgili 11.3 maddesinin geregince,
hipermarketlerin ¢alisma saatleri azaltilmig, sehir merkezlerin de hipermarketlerin agilmasi
vasaklanmis ve cumartesi ve pazar giinlerinde galismalarina diizenleme getirilmistir (Orel,
2003). Hipermarketler mevcut alan genisligi g6z 6niinde alindiginda zaten sehir disinda
konumlanmas: gereken yapilardir. Kent merkezlerinde agilmasi otopark alanindaki
yetersizlife ve trafige neden olacag igin dogasi geregi kolay ulagabilecek yerlerde agilmasi
uygundur. Bu da yasal boyuta tagimmadan, en bastan belediyeler tarafindan verilen

izinlerin saglam temellere dayandirilarak simirlandirilmasiyla miimkiin olacaktir.

Tiirkiye’de ise, kiiglik perakendecilerin haklarinin yasal olarak sahip cikilmasina
yonelik olarak 1994 yilinda, 4054 sayili Rekabet Kanunu c¢ikarilmustir. Kanunun amaci,
mal ve hizmet alanlarinda faaliyet gdsteren tesebbiislerin sahip olduklar1 piyasa
egemenlidini, kotilye kullanmalarini denetim ve diizenlenmesinin saglanmast igin
cikanlmistir. Ayrica kanunda alicilann, esit hakka sahip olduklarimn iizerinde durularak
aynmecilik yapilmamas: gerekliligi belirtilmigtir. Kanun maddelerine bakildiginda alt:
cizilen nokta, kiigiikk ve biiylik perakendecilere iriin tedarikinde farkli fiyat
uygulamalarinin niine gegebilmektir ( Serpil ve digerleri, 1998; Badur, 2001). Bir baska
kanun ise Sanayi ve Ticaret bakanlig: tarafindan ¢ikarilan, Biyiik Magazalar Kanun
Tasarisidir. Bu tasari, aligveris merkezleri, biiyilk magazalar ve zincir magazalarin
faaliyetlerinin  diizenlenmesi amaciyla ¢ikanlmigtir, Aligveris merkezi ve biiyiik
magazalanin  kurulug izinleri satig alami biyiiliklerine gére belediyelerce veya
Degerlendirme Komisyonu raporuna gore verilmektedir (httpl11). 2012/3305 sayili resmi
gazetede yayinlanan Yatirimlarda Deviet Yardimlar: Hakkinda Karar'im 4.maddesine
“Tegvik sistemi; genel, bolgesel, biiyiik 6leekli ve stratejik yatirimlarin tesviki
uygulamalarindan olusur”  ifadesi yer almaktadir, Bu kapsamda, biiyiik &lcekli
vatirimeilara, kdv istisnasi, sigorta pirimi, vergi indirimi gibi tesvikler saglanmaktadir.
Kigiik 6l¢ekli esnaf i¢in yillardir ekonomik olarak zorlayan bu &demeler icin heniiz bir
iyilestirme yasal boyutta yer almamaktadir (http12). 2015 yilinda kabul edilen 6585 sayili
Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Kanunu perakende igletmelerinin faaliyete ge¢melerine
iliskin diizenlemeler, rekabet, tiiketicilerin haklarmin korunmasi ve perakendeci
igletmelerle tedarik¢i ve ftiretici iligkileri ile ilgili diizenlemeleri igermektedir. Kanun
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kapsaminda, isletmelerin acilis ve kapamig faaliyetlerine iligkin islenmelerin belitli bir
diizen dahilinde tek bir merkezden yapilmasini saglayan Perbis adi verilen bir sistem
tizerinden yiriitilmeye baslanmistir. Isletmenin is yeri agma ve ruhsat islemleri bagvurulari
bu sistem fizerinden yapilarak diizenlenmektedir. Perakende isletmelerin calisma saatleri
yetkili idareler tarafindan, meslek kuruluslari ile ilgili esnaf ve sanatkarlar odalarinin
goriigleri alinarak belirlenir. Ureticiler, tedarikciler ve perakendeciler arasinda 6deme
stireleriyle ilgili otuz giin sinirlamasi getirilmektedir (http13). Alisveris merkezlerinde
toplam satis alaninin en az yiizde beginin, esnaf ve sanatkar isletmelerine; geleneksel ve
kiiltiirel kaybolmaya yiiz tutmug meslekler icinse toplam satig alaninin en az binde ii¢
oraninda yer almasi, gerektigi rayi¢ bedel iizerinden is yerlerinin kiraya verilmesi hiikmii
12.maddede yer almaktadir. Ancak bu hiikmii uygulamaya gegirilmesinde kira bedelinin
belirlenmesi ve aligveris merkezine kabul edilecek esnafin nasil belirlenecegi konulariyla
ilgili kriterlerin belirlenmemesinden dolayr uygulama agamasinda yetersizlikler ortaya
cikmustir. Ayrica kanuna iligkin yénetmelikte biiyiik magazalar ve zincir magazalar; iiretici
ve tedarik¢iden magaza acilisi ve tadilati, banka ve kredi karti tanitim bedeli talep
edilemezken; reklam, raf tahsisi gibi hizmetlerden bedel talebinde bulanabilir maddesine
yonetmelikte yer verilmistir. Perakende ticaretin diizenlenmesi kanunu, perakendeci
isletmelerin faaliyetlerine iligkin kolaylik getirmektedir ancak kiigiik perakendecileri
korumaya yonelik 6zel bir hiikkiim igermemektedir. Genel olarak degerlendirildiginde,
perakende sektoriine diizenleyici yasal diizenlemeler getirilebilir; fakat sonuna kadar
koruyucu ve yeterli &zellikte degildir. Ulkeye ait ekonomik géstergeler ve gelismeler, yasal

diizenlemelerin etkisini ortadan kaldirabilir.
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BOLUM II. INDIRIM MAGAZALAR VE YEREL ZINCIRLERE KARSI
BAKKALLARIN YASAMA CABALARINA YONELIK ARASTIRMA (ANKARA
IL ORNEGI)

2.1. Arastirma Amac ve Onemi

Aragtirmamiza konu olan bakkallarin sorunlarinin tespit edilmesine, ¢6ziimlenmesine
katki saglamak amaciyla, bakkal isletmeleriyle anket calismasi gerceklestirilmis, elde
edilen veriler 1s13inda ¢oziim &nerileri getirilerek literatiire kalict katki saglanmaya

calisilmistir.

2.2. Arastirma Sorular:

- Bakkallarin fiziki isletme 6zellikleri nasil farklilagsmaktadir.

- Bakkallarin miisteri iligkileri, miisterilerine sunduklar: satis imkénlari, miisteri
profili nasil degiskenlik gostermektedir.

- Bakkallarin tutundurma faaliyetleri nasil degiskenlik gostermektedir

- Bakkallann tirtin tedarik yéntemi ve tedarikgi iligkileri nasil farklilasmaktadir.

- Bakkallarin profil ve demografik dzelliklerine gére isletme faaliyetleri nasil
farklilik gostermektedir.

- Bakkallarin ydnetim planlama siiregleri nasil farklilagsmaktadir.

- Perakende sektorii rekabet ortami degiskenleri bakkallarm faaliyetlerini nasil

farklilagtirmaktadir.

2.3. Arastirma Yontemi

Aragtirma anket yontemi ile gergeklestirilmistir. Bu cercevede aragtirmanin hedef
kitlesi olan Ankara ilindeki bakkallar i¢inden, 6rnekleme yéntemi dogrultusunda secilen
kigilere, hazirlanan anket soru kédgitlarn uygulanmis ve uygulanan soru kéagitlan

degerlendirilmistir.
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2.3.1. Arastirma Orneklem Yontemi

Aragtirmanin ana degiskeni olan “Indirimli Magazalar ve Yerel Zincirlere Kars
Bakkallarin Yasama Cabalar1” bugiine kadar 6lgen her hangi bir 8lgege rastlanmamistir.
Bu nedenle, orani belli olmayan 500.000°den fazla niifusa sahip kitlelerde gegerli olan ve

cinsiyet degiskenine karsilik gelen 6rneklem hacmi;

N:p.qt*/d*

Formiilii ile P=0,50 VE q=0,50 oranlarina ve %95 giiven Aralifi (+,-) %5 hosgérii sinirina

dayandirilarak hesaplanmigtir.

Burada;

N: Ornek Hacmi

P:Degiskenin 6rnege ¢ikma olasiligi

Q: Degiskenin 6rnege ¢ikmama olasiligs
T:Giiven Aralig1 (%95 i¢in 1.96)

D:Hosgérii sinir1 (+,-0,05) dur.

Bu durumda 6rnek hacmi:

(0,50)(0,50)(1.96)*
R — = 384 hane

(0,05)*

olarak hesaplanmaistir.
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Arastirma teknikleri literatiirii, tamimlayici (descriptive) arastirmalarda, bilyiik
popiilasyonlar i¢in en az % 10 &rneklem alinmasini tavsiye etmektedir (Hosgér, 2012). Bu
nedenle 6ncelikle Ankara’nin se¢ilmis ilgelerine gére TESK (Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu) ‘den elde edilen verilerle, Ankara ilinde ki tiim ilgelerde 08.04.2016
tarihi itibari ile bakkal, bayi ve biife olarak faaliyet gisteren Beypazari, Etimesgut ve
Polatli ilgeleri harig, toplam 3970 iiye oldugu tespit edilmistir. Bu iiyeler arasindan bakkal
olarak faaliyet gdsteren isletmelere yukardaki formiil dogrultusunda rastgele 6rneklem
yontemiyle anket yapilmistir. 384 olarak tespit edilen minimum 6rneklem hacmi %10
cevaplanmama orani kullanilarak 422°ye yiikseltilmigtir. 422 bakkal, bayi ve biife esnafina
gidilmis, bunlardan cevap vermeyip alanda kaybedilenlerin disinda 389 is yerinden anket
derlenmistir. Elde edilen sayr hem formiille elde edilen minimum 6rneklem hacminin
lizerinde, hem de tanimlayici arastirmalar igin tavsiye edilen orneklem hacmine (397)
yakin bir sayidir ve tanimlayici aragtirmalar i¢in tavsiye edilen 6rneklem hacminin %
98’ini olusturmaktadir. Uye sayilari ve arastirma &meklemine esas gidilecek bakkal

sayilar1 Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Ilgeler ayrimimda Tesk’e bagh Bakkal, Bayi ve Biife olarak kayith iiye

sayllari ve érnege alinan bakkal sayilar

ILCE ADI UYE.SAY. | ORN.SAY.
ALTINDAG 677 66
CANKAYA 716 70
KECIOREN 800 78
MAMAK 693 68
SINCAN 458 45
YENIMAHALLE 626 62
TOPLAM 3970 389
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2.3.2. Test Ol¢iimlerinin Giivenirliginin Kestirimi

Olgtimlerin giivenirligini kestirmek i¢in degisik yéntemler vardir. Bunlardan birisi
de Cronbach’in Alfa katsayisi yontemidir. Likert olcegi gibi 3,5,7 kategoride
derecelendirilmis tutum ve kisilik testlerinde, ilgi envanterlerinde Cronbach Alpha
katsayist hesaplanir (Thorndike, Cunningham, Thorndike ve Hagen, 1991 s.318). Alfa
katsayisinin bulunabilecedi araliklar ve buna bagli olarak da &lgiimlerin giivenilirligi

asagida verilmistir.

0,00 <o < 0,40 ise olgiimler giivenilir degildir,

0,40 <o < 0,60 ise dl¢iimler diisiik giivenilirliktedir,

0,60 < a < 0,80 ise dl¢ciimler oldukea giivenilirdir,

0,80 <o < 1,00 ise dlctimler yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢iimdiir.

Arastirmada kullanilan iki 6l¢egin sonucunda elde edilen &lgiimlerin Chronbach

Alfa analizleri asagida Tablo 22.1 ve 23.1°de verilmistir.

Tablo 22.1°den de goriilebilecegi gibi ““Indirimli Magazalar ve Yerel Zincirlere
Kars1 Bakkallarin Yagsama Cabalar1” 8lcegi ile ilgili Cronbach Alpha katsayisi 0,085
olarak hesaplanmigtir. Bunun anlami Slgiimlerin giivenilir §lgiimler olmadigidir. Tablo
23.1°de ise Olgegin iginden herhangi bir soru g¢ikarildiginda, 6l¢iimlerin giivenilirliginin
katsay1 olarak kaca cikacagi gdsterilmektedir. Tablo 23.1°den, dlcekten cikarilabilecek
sorularin bir ¢ogunun, negatif korelasyona sahip degiskenler oldugu ve bu degiskenlerin
giivenilirlik katsayisini diigiirdiigii gézlemlenmigtir. Bu nedenle herhangi bir sorunun
¢ikarilmamas1 ve tiim tablo analizlerine &lcekte yer alan tiim sorularin dahil edilmesi

kararina varilmaistir.

Asagidaki diger tablolarda da goriilebilecegi gibi, negatif korelasyona sahip degiskenler
cikarilarak en son tabloda da goriilebilecedi gibi, Chronbach Alpha katsayisi 0,525'e

¢ikarilmistir.
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Table 22.1. Giivenilirlik

istatistigi

ICronbach's Soru
|Alpha katsayisi | sayisi
,085 32

Tablo 23.1. Indirimli magazalar ve yerel zincirlere karsi bakkallarin yasama ¢abalar

belirleme dlgegine ait tiim sorulara iligkin istatistikler

Soru Soru Diizeltilmis Soru
cikarildiginda | ¢ikarildigmda | soru-Toplam ¢ikarildiginda
ortalama varyans korelasyon Cronbach alpha
Cinsiyet 75,5299 37,478 -,027 088
Yas 75,4786 37,199 -,016 ,089
Egitim durumu 74,6467 37,538 -,067 ,102
Diikkénin miilkiyet durumu 75,6980 37,720 -,080 ,100
Kag yildan beri bakkaliye
sektoriinde faaliyet 73,9858 35,786 -,001 ,090
gosteriyorsunuz
Diikkaniniz ka¢ metrekare 74,7920 37,925 -,122 ,129
Ucretli olarak ¢alisaniniz
76,0741 36,794 ,022 ,081
var mi
Son bes yilda ¢alisan
Fyrdaeas 74,5726 37,811 093 100
sayz
Isletmenizde degisiklik
76,1396 37,332 -,005 ,086
yap1yor musunuz
En cok sattigimiz tirtin
. . 73,3105 32,832 -,024 ,117
kalemi hangisidir
Sizi tercih eden misteriler
. 76,3077 37,248 ,055 ,081
nerden geliyor
Miisterilerinizin gelir
75,5413 37,523 -,046 ,093
durumu
Veresiye {irlin veriyor
76,0969 37476 -,035 ,090
mMusunuz
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Miisterilerinize
tirlinlerinizin bazilarinda
promasyon ¢alismasi
yaparak ucuz iiriin satryor
musunuz

Miigterilerinizin tiriinlerini
eve teslim ediyor musunuz
Miisteriye tiriin iadesi
olanag sunuyor musunuz
Kredi karti ile satig yapiyor
musunuz

Uriin tedarikini nereden
sagliyorsunuz

Uriin tedarikinde sizin igin
en énemli belirleyici
hangisidir

Tedarikgi ile ilgili sorun
yasiyor musunuz
Faaliyetlerinizi olumsuz
etkileyen rekabet unsuru
hangisidir

Perakende sektoriinde
rekabet ortaminin
gliclenmesi, isletmenizi
hangi yonden olumsuz
etkilemigtir

Kimlerle rekabet
ediyorsunuz

Yerel ve indirim marketlerin
say1smin artmasiyla, artan
rekabet ortaminda
miisterilerinizi
kaybetmemek i¢in neler
vaptimiz.

Rekabet i¢in yaptifiniz
calismalar ne kadar etkili
oldu

75,6553

75,7350

76,3020

76,1652

75,0855

74,1111

75,5812

75,3903

75,7322

74,9402

74,1966

74,0342

37,432

36,984

37,691

37,498

36,484

33,099

38,244

36,130

36,602

35,062

32,221

37,010

-,027

047

-,084

-,036

-013

,015

-, 185

-,023

,015

,034

,019

-,044

,089

,078

,092

,090

,092

,085

,108

,098

083

?

075

,084

,101

67




Rekabet ortaminin
giiglenmesi faaliyetlerinizi
nasil etkiledi

Odenen vergilerin tutarmm

yiiksek olmasi

Haksiz rekabet
Destekleyici tegvik ve
muafiyet olmamasi
Kar marjlarmin diisiik
olmasi
Gelecekte iginiz ile ilgili

lanmiz nedir

74,8462
73,2536

73,4188

73,7521

73,6211

75,6182

36,988
35,076

34,547

33,050

33,893

36,088

-,033
110

175

229

207

,032

,097
,051

,032

,000

,018

077
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Tablo 22.2. Giivenilirlik

istatistigi

Cronbach's Soru
Alpha katsayis1 | sayisi
211 12

Tablo 23.2. Indirimli magazalar ve yerel zincirlere karsi bakkallarin yasama

c¢abalari belirleme 6lgegine ait tiim sorulara iliskin istatistikler

Soru Soru Diizeltilmig soru- Soru
¢ikarildiginda ¢ikarildiginda toplam cikanldiginda
ortalama varyans korelasyon Cronbach Alpha
Ucretli olarak ¢alisaniniz var
31,0514 22,595 ,056 ,203
mi
Sizi tercih eden miisteriler
) 31,2802 23,197 ,083 ,206
nerden geliyor
Miisterilerinizin tirtinlerini
) . 30,6915 23,023 ,051 ,206
eve teslim ediyor musunuz
Uriin tedarikinde sizin igin en
S . 29,1028 21,830 -119 ,339
onemli belirleyici hangisidir
Kimlerle rekabet ediyorsunuz 29,9306 20,859 ,059 ,201
Yerel ve indirim marketlerin
sayisimn artmasiyla, artan
rekabet ortaminda 28,7018 16,416 ,033 ,259
miisterilerinizi kaybetmemek
i¢in neler yaptiniz.
Genel giderlerin (elektrik, su,
28,1234 20,943 ,199 W51
v.b. ) yiiksek olmasi
28,3933 20,224 2251 ,125
Haksiz rekabet
Destekleyici tesvik ve
23,7326 19,568 ,243 ,114
muafiyet olmamasi
Kar marjlarinm diisitk olmasi
28,5733 19,802 283 ,108
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Gelecekte isiniz ile ilgili
planiniz nedir
Perakende sektdriinde rekabet
ortaminin giiclenmesi,
isletmenizi hangi yonde

olumsuz etkilemistir

30,5964

30,7249

22,123

93,117

,036

-,045

209

El

,234
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Tablo 22.3. Giivenilirlik

istatistigi

Cronbach's Soru
Alpha katsayisi | sayisi
371 10

Tablo 23.3. Indirimli magazalar ve yerel zincirlere kars: bakkallarin yasama cabalar

belirleme dl¢egine ait tiim sorulara iliskin istatistikler

Soru Soru Diizeltilmis Soru
¢ikarildiginda | ¢ikarildigimda | soru-Toplam ¢ikarildiginda
ortalama varyans korelasyon | Cronbach Alpha
Ucretli olarak ¢alisaniniz 26,1697 20,337 ,111 ,358
var mi
Sizi tercih eden miisteriler
) 26,3985 21,158 ,135 ,365
nerden geliyor
Miisterilerinizin tirtinlerini
) ) 25,8098 21,258 ,017 ,377
eve teslim ediyor musunuz
Kimlerle rekabet
) 25,0488 18,670 ,085 ,373
ediyorsunuz
Yerel ve indirim
marketlerin sayisimin
artmasiyla, artan rekabet
o 23,8201 14,978 ,010 525
ortaminda miisterilerinizi ’
kaybetmemek igin neler
yaptinz.
. . ) 23,2416 18,993 212 325
Genel giderlerin (elektrik, ?
sy, v.b. ) yiksek olmasi
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Haksiz rekabet

Destekleyici tegvik ve
muafiyet olmamasi

Kar marjlarinm diisiik
olmasi

Gelecekte isiniz ile ilgili
planimz nedir

23,5116

23,8509

23,6915

25,7147

17,859

16,766

17,023

19,756

0,32

0,354

0,406

0,083

0,283

0,254

0,246

0,365
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Tablo 22.4. Giivenilirlik

istatistigi

Cronbach's Soru

Alpha katsayisi | sayisi
525 9

2

Tablo 23.4. Iindirimli magazalar ve yerel zincirlere karsi bakkallarin yasama

cabalari belirleme 6l¢egine ait tiim sorulara iliskin istatistikler

Soru Soru Diizeltilmis Soru
¢ikartldiginda | ¢ikanldiginda | soru-Toplam ¢ikarildiginda
ortalama varyans korelasyon Cronbach Alpha
Ucretli olarak galisaniniz
22,5167 13,756 ,136 521
var n
Sizi tercih eden miisteriler
. 22,7455 14,577 ,165 ,522
nerden geliyor
Miisterilerinizin tiriinlerini
. ] 22,1568 14,865 -,030 ,546
eve teslim ediyor musunuz
Kimlerle rekabet
) 21,3959 12,389 074 379
ediyorsunuz
Genel giderlerin (elektrik,
19,5887 12,645 ,225 ,498
su, v.b.) yilkksek olmasi
Haksiz rekabet 19,8586 11,204 416 ,430
Destekleyici tesvik ve
20,1979 10,087 470 ,394
muafiyet olmamasi
Kar marjlarmin diigik
20,0386 10,501 ,509 ,390
olmas1
Gelecekte iginiz ile ilgili
22,0617 12,811 ,160 521
planimiz nedir
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2.3.3. Bilgisayar Analizi ve Tablolama

Bilgisayar analizi ve tablolama safhasinda yapilan islemler maddeler halinde asagida

siralanmustir.

1. Aragtrmanin alan uygulamasi esnasinda doldurulan soru kégitlari gdzden

gecirilip edit edilerek bos sorularin geri doniiliip tamamlanmasi saglanmigtir.

2. Veri girisi esnasinda herhangi bir yanlig veri girisinde geriye doniip kontrol

etmek amaci ile soru kdgitlarina sira numarasi verilmistir.
3. IBM SPSS statistics 22 programi kullanilarak veri giris programi hazirlanmaistir.
4. Veri girisi yapilmistir.
5. Girilen veriler tizerinden Slgeklere ait Cronbach Alfa analizleri yapilmustir.

6. Demografik sorular basta olmak iizere tiim sorularin yalin tablolar: alinarak

sekilleri ¢izilmistir.

7. Arastirma teknikleri literatiirii, ¢apraz tablolarn yorumlanmasi igin iki
istatistiksel kavrama dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan birincisi hesaplanan ki kare katsayisim
0.05’ten kiiclik olmas1 ( o < 0,05 ) , digeri ise tablonun gézeleri iginde 5’ten az veri
bulunan géze sayisinin % 30’dan az olmasidir (Hosgér, 2012). Bu sartlari tasimayan
capraz tablolarin yorumlamamasinin daha uygun olacagi kanis1 hdkimdir. Bu asamada soru
kagidinda ki tiim demografik sorularla, Sl¢eklerdeki tiim sorularin ¢apraz tablolar1 IBM
SPSS statistics 22 programi kullanilarak alinmig, yukandaki sartlart saglayanlar

aragtirmanin raporlamasina almmigtir,
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2.4. Arastirma Bulgulan

Gergeklestirilen anket caligmasi veri sonuglari, IBM SPSS statistics 22 programu ile
giris yapilmis, elde edilen bulgular Yalin Tablolar, Demografik Degiskenlerin Capraz
Tablolar ve Olgege Giren Degiskenlerin Capraz Tablolar basliklar: altinda verilmistir.

2.4.1. Yalin Tablolar

Tablo 24. Cinsiyet dagilimi

Frekans (%)
Kadin 57 14,7
Erkek 332 85,3
Toplam 389 100,0

Grafik 1. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet

M Kadn
WErel

Tablo 24 ve Grafik 1°de katilimecilarin cinsiyet dagilimi goriilmektedir. Katilimcilarin

%14,7’sin1 kadinlar, %85,3 linii erkekler olusturmaktadir.
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Tablo 25. Yas dagilim

Frekans (%)
18-34 98 25,2
35-54 225 57,8
55 ve Ustl 66 17,0
Toplam 389 100,0

Grafik 2. Yas dagilhimi

Yas

Hl1s-34
H3554
155 ve iistii

Tablo 25 ve Grafik 2°de katihmeilarin yag dagilimi verilmistir. Katilimeilarm, %25,2°si
18-34 yas gurubunda, %57.8’i, 35-54 yas gurubunda, %I17°si 55 yas ve iistii yas
gurubundadirlar. Arastirmada yer alan deneklerin ¢ogunlugu 35-54 vyas gurubunda
bulunmaktadir.
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Tablo 26. Egitim durumu

Frekans (%)
Okur-yazar degil veya okur- . 13
yazar ama bir okul bitirmemis
ilkégretim 161 41,4
Lise 155 39,8
Universite ve Ustl 68 17,5
Toplam 389 100,0

Grafik 3. Egitim durumu

Egitim durumu

F ama bir okul bl
B adretin
Dluise
Biniverste ve tstd

i Chur-yazar dedil ve-ﬁg olur-
yazal irmemig

Tablo 26 ve Grafik 3 katilimcilarin egitim durumunu géstermektedir. Katilimeilarin
%1,3"1i Okur-yazar degil veya okur-yazar ama bir okul bitirmemis,% 41,4’ llkdgretim,
939,81 lise, %17,5 iniversite ve istii seklide dagilim gostermektedir. Katilimcilarin

egitim durumu agirlikli olarak ilkdgretimdir.
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Tablo 27. Diikkanlarinin miilkiyet durumu

Frekans (%)
Sahibiyim 145 37,3
Kiracisiyim 223 57.3
Sadece isletmecisiyim 21 54
Toplam 389 100,0

Grafik 4. Diikkianlarinin miilkiyet durumu

Diikkanmin miilkiyet durumu

W sahiblyim
W iaracizym
[ Sadece igletmecisiyim

Tablo 27 ve Grafik 4’de katilimcilarin diikkanlarinin miilkiyet durumu gériilmektedir.
Katilimeilarin %37,3°0 diikkdn sahibiyken, %57,3’i diikkanin kiracis1 ve %5,4 ise

diikkanin isletmecisidir. Arastirmada yer alan katilimeilar, agirlikla kiracilardir.
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Tablo 28. Katilimcilarin faaliyet siireleri

Frekans (%)
1 yildan az 25 6.4
1-4 yil 98 252
5-9 yil 77 19,8
10-14 wil 76 19,5
15 ve daha fazla 113 29,0
Toplam 389 100,0

Grafik 5. Katilhmeilarin faaliyet siireleri

Kag yildan beri bakkaliye sektorinde faaliyet g&steriyorsunuz

W1 yidan az
W4l

Osoay

BE10-14 il

[]15 ve daha fazla

Tablo 28 ve Grafik 5’de Katilimeilarin faaliyet siireleri verilmistir. Katilimcilarin %6,4°1 1
yildan az, %25,2’si 1-4 y1l arasinda, %19,8’1 5-9 yil, %19,5%i 10-14 yil, %29’u 15 yil ve
daha fazla siiredir faaliyetlerine devam etmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilarin
cogunlugu 15 yil ve daha fazla siiredir bakkaliye sektériinde faaliyet gostermektedir.
Katilimeilarin, % 68,31, 5 yildan daha fazla siiredir faaliyet gostererek, meveut varligini

siirdiirmeye ¢alismaktadir.
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Tablo 29. Bakkallarin diikkan yiizeyleri

Frekans (%)
30 metrekareden az 61 16,7
30-49 metrekare 140 36,0
50-69 metrekare 113 29,0
70-89 metrekare 46 11,8
90 metrekare ve daha fazla 29 7.5
Toplam 389 100,0

Grafik 6. Bakkallarn diikkén yiizeyleri

Diikkaniniz kag metrekare

B 30 metrelareden az

W 30-49 metrebare

D 5069 metielare

E70-89 metiekare

(190 metrekare ve daha fazia

Tablo 29 ve Grafik 6 bakkallarin diikkan yiizeylerini gdstermektedir. Katilimeilarin
%15,7°sinin 30 metrekareden az, %36 simn 30-49 metrekare, %29°nun 50-69 metrekare,
%11,8’nin 70-89 metrekare, %7,5'nin 90 metrekare ve fazla alana sahip olduklari
goriilmektedir. Arastirmaya katilan isletmeler agirlikli olarak 30-49 metrekare alana
sahiptir. isletmelerden yarist 50 metrekareden az alana sahipken, %48,3’li ise 50

metrekareden fazla alanda faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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Tablo 30. Ucretli olarak ¢alisan sayis

Frekans (%)
Yok 317 81,5
1 Kisi 37 9,5
2 Kisi 24 6,2
3 kisi ve daha fazla 11 2.8
Toplam 389 100,0

Grafik 7. Ueretli olarak ¢alisan sayisi

Ucretli olarak galisaniniz var mi

W vok

W1 Kigi

21

3 kgl ve daha fazla

Tablo 30 ve Grafik 7°de {icretli olarak g¢alisan sayilarina yer verilmigtir. Katilimcilardan,
%81,5’nin ¢alisan1 olmadigi, %9,5’nin 1 kisi, %6,2’sinin 2 kisi, %2,8’nin 3 kisi ve daha
fazla iicretli ¢alisana sahiptir. Katilimeilarin ¢ogunlugu aile isletmesi olarak faaliyet

gosterdigi i¢in agirlikli olarak ticretli ¢aligan1 bulunmamaktadir.
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Tablo 31. Son bes yilda ki ¢calisan sayis1 degisimi

Frekans (%)
Artti 17 4.4
Azaldi 41 105
Degismedi 331 85,1
Toplam 389 100,0

Grafik 8. Son bes yi1lda ki ¢calisan sayisi1 degisimi

Son bes yilda ¢galisan sayimiz

B At
W Azald
Opedigmed

Tablo 31 ve Grafik 8 son beg yilda ki galisan sayisi degisimini vermektedir. Katilimcilarin
%4.,4’niin ¢alisan sayisi artarken, %10,5°nin azalmig, %85,1°nin ise ¢alisan sayisinda
degisim olmamistir. Son bes yilda katilimeillarin gogunlugunun ¢alisan  sayisi

degismemigtir.
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Tablo 32. Cahisan sayisinda ki artis nedenleri

(%)
Misteri sayisindaki artig 214
Satis alaninin biylimesi 57,1
Yeni reyonlarin agilmasi 21,4
Toplam 100,0

Tablo 33. Cahsan sayisinda ki azalis nedenleri

(%)
Giderlerin artmasi 28,2
Muisteri sayisinin azalmasi 51,3
Buyiik marketlerin acilmasi 20,5
Toplam 100,0

Tablo 34. Calhisan sayisinin degismeme nedenleri

(%)
Satis alaninin blyimemesi 47,2
Calisanlarin ticret beklentisinin yiiksek olmasi 53
Misteri sayisinin sabit kalmasi 26,4
Satislarin azalmasi 13,9
Calisanlara glivenememe 3,0
Aile isletmesi olmasi 4,2
Toplam 100,0

Tablo 32’de arastimaya katilan igletmelerin ¢alisan sayilarinda ki artis nedenleri
verilmigtir. Katilimeilardan, %21.4°4 misteri sayisindaki artis, %57,1°1 satis alaniin

biiylimesi, %21.4’1 de yeni reyonlarin agilmas: degigkenlerini siralamigtir. Tablo 33°de
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aragtirmaya katilan isletmelerin calisan sayisinda ki azalis nedenleri goriilmektedir.
Katilimeilarin, %28,2°si giderlerin artmasi, %51,3’{i miisteri sayisinin azalmasi, %20,5’i
bliyiik marketlerin agilmasi neden olarak gosterilmektedir. Tablo 34 arastirmaya katilan
isletmelerin ¢alisan sayisinin degismeme nedenlerini gostermektedir. Katilimeilarin,
%47,2°s1 satig alaniin biiylimemesi, %5,3’t caliganlarin iicret beklentisinin yiiksek
olmasi, %26,4’t4 miisteri sayisimin sabit kalmasi, %13,9’u satislarin azalmasi, %3’ii
calisanlara giivenmeme, %4.2’si ise aile igletmesi olmasini siralamaktadir. Isletmelerin
%285,1’inde c¢alisan sayist degismemistir bunun en agirlikli iki nedeni satis alaninin

biiylimemesi ve miisteri sayisinin sabit kalmasidir.

Tablo 35. Isletmelerde degisiklik yapihp yapilmadig

Frekans (%)
Evet 287 73,8
Hayir 102 26,2
Toplam 389 100,0

Grafik 9. isletmelerde degisiklik yapilip yapilmadig

igletmenizde degisiklik yapiyormusunuz

HlEvet
W Hayw

Tablo 35°de ve Grafik 9’da arastirmaya katilanlarin igletmelerinde degisiklik yapip
yapmadiklar1 verilmistir. Katilmecilarin, %73,8’1i igletmelerinde degisiklik yaparken,
%26,2’si isletmelerinde degigiklik yapmamaktadir.
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Tablo 36. Isletmelerde yapilan degisiklikler

(%)

Raf ve reyon dlzenlemesi 449

Kullanilabilir alani genisletme | 8,7

Tadilat ve yenileme 21,6
Uriin gesitliligini arttirma 24,7
Toplam 100,0

Tablo 36’da isletmelerde yapilan degisikliklerin dagilimi verilmektedir. Katilimeilarin,
%44.,9°u raf ve reyon diizenlemesi, %8,7’si kullanabilir alan genisletme, %21,6’s1 tadilat
ve yenileme, %24,7’si tirlin ¢esitliligini arttirmaktadir. Raf ve reyon diizenlenmesi ve iiriin

cesitliligini arttirma agirlikli olarak igletmede degisiklige gitme nedenleri arasindadir.

Tablo 37. Degisiklik yapma nedenleri

(%)
Musteri beklentileri 49,8
Artan rekabet 25,1
Uzmanlasma 56

Satis yonteminin degismesi | 4,5

Gorintum 8,4
Musteri memnuniyeti 1,4
Satislarl arttirmak 2.8
Ciroyu arttirmak 7
Yenileme 1,7
Toplam 100,0

Tablo 37°de degisiklik yapma nedenleri verilmektedir. Katihmeilarin, % 49,81 miisteri
beklentileri, %25,1°1 artan rekabet, %5,6’s1 uzmanlaga, %4,5’1 satis yonteminin degismesi,
%38.4’1 goriiniim, %]1,4’1 miisteri memnuniyeti,%2.8’1 satiglar arttirmak, %0,7’si ciroyu
arttirmak, %1,7°s1 yenileme nedenleriyle degisiklik yapmislardir, Katilimcilar, agirlikli

olarak, miisteri beklentileri ve artan rekabetin etkisiyle degisiklik yapmuislardir.
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Tablo 38. En cok satilan iiriin kalemleri

Frekans (%)
Kuru gida 82 214
Yas gida 21 5,4
Diger trtinler 25 6,4
Icecekler 135 34,7
Tekel 61 15,7
Ekmek 52 13,4
Her driinden esit miktarda 13 3,3
Toplam 389 100,0

Grafik 10. En ¢ok satilan iiriin kalemleri

En ¢ok sattiginiz driin kalemi hangisidir

Wiy gida

M vag gda

Clpiger orinler
Migecekler

[ Tekel

ElEkmek

WHer (riinden egit miktarda

Tablo 38 ve Grafik 10°da en ¢ok satilan iiriin kalemleri dagilimi verilmistir. Katilimeilarin,
%21,1 kuru gida, %5.4’1 yas gida, %6.4°1 diger iiriinler, %34,7’si igecekler, %15,7’si
tekel firtinler, %13,4’1i ekmek, %3,3’1 her iiriinden esit miktarda satmaktadir. Isletmelerin

en ¢ok satilan {iriin kalemleri, icecekler, kuru gida, tekel ve ekmektir.
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Tablo 39. Miisterilerin nereden geldikleri

Frekans (%)
Yakin gevreden 360 92,5
Her yerden 29 7,5
Toplam 389 100,0

Grafik 11. Miisterilerin nereden geldikleri

Sizi tercih eden muigteriler nerden geliyor

M valin gevieden
W Her yerden

Tablo 39 ve Grafik 11 arasgtirmaya katilan isletmeleri, tercih eden miisterilerin nereden
geldiklerini gostermektedir. Katilimeilar: tercih eden miisterilerin, %92,5°i yakin ¢evreden

%7,5°1 ise her yerden gelmektedir.
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Tablo 40. Miisterilerin gelir durumu

Frekans (%)
Dusuk 86 22,1
Orta 282 72,5
Yiksek 21 54
Total 389 100,0

Grafik 12. Miisterilerin gelir durumu

Miigterilerinizin gelir durumu

H pagil
W orta
O viksek

Tablo 40 ve Grafik 12°de aragtirmaya katilan igletmeleri tercih eden miisterilerin gelir
durum dagilimi gosterilmektedir. Katilimeilarin, %22,1°i miisterilerinin gelir durumunu
diisiik, %72,5°1 orta, %5,471 ise yliksektir. Aragtirmada yer alan katilimcilar tercih eden

miisterilerin oransal olarak fazlasi orta ve diigiik gelir diizeyine sahiptir.
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Tablo 41. Veresiye satis yapilip yapilmadigi

Frekans (%)
Evet 278 71.5
Hayir 111 28,5
Toplam 389 100,0

Grafik 13. Veresiye satis yapilip yapilmadig

Veresiye Uriin verlyormusunuz

MEvet
B Hayn

Tablo 42. Veresiye satislarda alacak tahsilatinin ortalama siiresi

Toplam

(%)
7 gunden az 4.3
7-14 giin 10,1
15-29 giin 22,0
30 giin ve daha fazla |61,0

Geri 6deme alinamiyor | 2,5

100,0
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Tablo 41 ve Grafik 13 veresiye satiglarin tahsilati ile ilgili dagilimina yer verilmistir.
Katilimeilarin %71,5’1 miisterilerine veresiye satis yaparken, %28.,5°i veresiye satis
yapmamaktadir. Tablo 42’de arastirmaya katilan igletmelerin, veresiye satis yaptiklarinda
alacak tahsilatim ne kadar siirede geri aldiklarini géstertmektedir. Katilimeilardan, %4,3’i
7 giinden az siirede, %10,1°i 7-14 giin arasinda, %22’si 15-29 giin arasinda %61°i 30 giin
ve daha fazla siirede geri aldiklarim, %?2,5°i ise alacaklarini tahsil edemediklerini
belirtmislerdir. Katilimeilardan, % 71,51, agirlikli olarak ortalama 30 giin ve daha fazla

stirede veresiye satislarin tahsilatini yapmaktadir.

Tablo 43. Promosyon calismasi yapip yapmadiklar:

Frekans (%)
Evet 102 26,2
Hayir 287 73,8
Toplam 389 100,0

Grafik 14. Promosyon ¢calismasi yapip yapmadiklar:

Misterilerinize drinlerinizin bazilannda promosyon galigmasi yaparak ucuz Griin
satiyormusunuz

Wevet
W Hayr

Tablo 43 ve Grafik 14 arastirmaya katilan isletmelerin miisterilerine promosyon ¢alismasi
yapip yapmadiklan ile ilgili durumu géstermektedir. Katilimeilarin, %26,2’si miisterilerine
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promosyonlu iirtin satig imkani sunarken, %73,8°’i promosyonlu iiriin satis imkani

sunmamaktadir.

Tablo 44. Promosyon c¢alismasi yapan isletmelerin, kimlerle promosyon calismasi
yaptiklan

Gecerli
Uretici 23,1
Toptanci 48,1

Tedarikci Birlik 7,7
Bireysel 19,2
Uretici / Toptanct| 1,9
Toplam 100,0

Tablo 44’de promosyon ¢aligmasi yapan isletmelerin, kimlerle promosyon calismasi
yaptiklarina yer verilmistir. Katiimetlarin, %23,1°1 iretici, %48,1°i toptanci, %7,7’si
tedarikei birlik, %19,2’si bireysel, %1,9’u iiretici/toptanci ile promosyon ¢alismalarini
ylrtitmektedir. Katilimeilarin %80,8’1 promosyon calismalarimi tedarikgilerle ortaklasa

gerceklestirirken, %19.2’si ise bireysel olarak gerceklestirmektedir.
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Tablo 45. Eve iiriin teslimi yapihp yapilmadig

Frekans (%)
Evet 131 33,7
Hayir 258 66,3
Toplam 389 100,0

Grafik 15. Eve iiriin teslimi yapilip yapilmadig

Mugterilerinizin Grlinlerini eve teslim ediyormusunuz

MEvet
W Hayn

Tablo 45 ve Grafik 15°de eve diiriin teslimi yapilip yapilmadigi gériilmektedir.
Katilimcilarin, %33,7°si miisterilerinin evine {irlin teslim hizmeti verirken, %66,3’i eve
tirin teslim hizmeti vermemektedir. Katilimeilarin, 1/3{i miisterilerinin evine {iriin teslimi

hizmeti vermemektedir.

92



Tablo 46. Uriin iadesi olanag

Frekans (%)
Evet 360 92,5
Hayir 29 7.5
Toplam 389 100,0

Grafik 16. Uriin iadesi olanag

Migteriye rlin iadesi olanagl sunuyormusunuz

MEvet
W Hayr

Tablo 46 ve Grafik 16 arastirmaya katilan isletmelerin, miisterilerine iiriin iadesi olanag
sunmasiyla ilgili durum géstermektedir. Katilimeilarin, %92,5°1 miisterilerine iiriin iadesi

olanagi sunarken, %7,5°1 ise liriin iadesi olanagi sunmamaktadir.
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Tablo 47. Kredi kart: ile satis olanag:

Frekans (%)
Evet 307 78,9
Hayir 82 211
Toplam 389 100,0

Grafik 17. Kredi kart1 ile satis olanag:

Kredi karti ile satig yapiyormusunuz

MEvet
W Hayu

Tablo 47 ve Grafik 17 aragtirmaya katilan igletmelerin, miisterilerine kredi karti satis
uygulamasiyla ilgili durumu géstermektedir. Katilimeilarin, %78.,9’u miisterilerine kredi
kart1 ile satig yaparken, %21,1°i ise kredi karti1 ile satis yapmamaktadir. Katilimer
miigterilerinin, %78,9 oraminda kredi kart: kullanmasiyla, parasimn tahsilatini garantili

olarak gerceklestirmektedir.
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Tablo 48. Tedarik kaynaklar

Frekans (%)
Uretici, Hal, hem Toptanci
18 4,6
hem Hal ve digerleri
Toptanci (Bayi) 332 85,3
Tedarikgi Birlik 14 3,6
Hem Uretici hem Toptanci 25 6,4
Toplam 389 100,0
Grafik 18. Tedarik kaynaklar
Uriin tedarikini nereden saglyorsunuz
WL gmren
W Toptanc (Bayl)
[ Tedaril i Birik

Tablo 48 ve Grafik 18'de aragtirmaya katilan igletmelerin, tedarik kaynaklarim
gostermektedir. Katilimeilarin, %4,6’s1 Uretici, Hal, hem Toptanct hem Hal ve digerleri
yerlerden saglarken, %85,3’t Toptanct (Bayi), %3.,6’s1 Tedarik¢i Birlik, %6,4’ii hem

Uretici hem Toptancidan iiriin tedarikini saglamaktadir. Katilimeilar iiriin tedarikini

W Hem Oretici hem teptanc

agirlikli olarak Toptanci (Bayi)’den saglamaktadir.
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Tablo 49. Uriin tedarikinde en nemli belirleyici

Frekans | (%)

\Vade stiresi uygunlugu 45 11,6
Saglanan iskonto oraninin yiiksek olmasi 105 |27,0
Her ikisi de 109 28,0
'Tedarikginin yakin ve gltvenilir olmasi 92 23,7
Uriin iadesi almasi 6 1,5
Pesin olarak triiniin istenilen miktarda temin edilmesi 5 1,3
Uriin is yerine getirmesi 7 1,8

Toptancilarin piyasaya gére daha diigik fiyattan iriin satisi yapmalari | 13 3,3

Tedarikginin nitelikli olmasi 6 1,5
Nakliye licretinin olmamasi 1 3
Toplam 389 |100,0

Grafik 19. Uriin tedarikinde en énemli belirleyici

Urin tedarikinde sizin igin en &nemli belirleyici hangisidir

B\ ade stresi uyguniudu

.Saﬂannn iskonto oranmin
yiiksek olmam

CHer st de

Tedaril ki
.gumlﬁmwn“ -
Oiade almas:

Peein olarak Griinin istenien
.m&sﬂd maﬂmi in ediimesi
W0rand iy yerine oetirmest

T :

(sl
eatigl yapmalar|

W Tedarikginin niteiil i chnasi

Wniakiiye Geretinin olmamas

Tablo 49 ve Grafik 19 aragtirmaya katilan isletmeler igin tedarikgiyle ilgili belirleyicilere
yer vermektedir. Katilimcilarm, %]11,6’s1 vade siiresinin uygunlugu, %27’si saglanan
iskonto oranmin yiiksek olmasi, %28’1 her ikisi de (vade siiresi uygunlugu ve saglanan
iskonto oranin yiiksek olmasi), %23,7’si tedarik¢inin yakin ve giivenilir olmasi, %1,5°i

iiriin iadesi almasi, %1,3°U pesin olarak {irliniin istenilen miktarda temin edilmesi, %1,8’i
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tedarik¢inin iirlind is yerine getirmesi, %?3,3’li toptancilarin piyasaya gore daha diisiik
fiyattan {iriin satig1 yapmalari, %1,5 tedarik¢inin nitelikli olmasi, %0,3’1 nakliye iicretinin
olmamasim iiriin tedarikinde belirleyici unsular arasinda siralamaktadir. Arastirmaya
katilan isletmeler i¢in tedarik¢i se¢iminde saglanan iskonto oranimnin yiiksek olmast,
tedarik¢inin yakin ve giivenilir olmasi, vade siiresi uygunlugu énemli belirleyiciler

arasindadir.

Tablo 50. Tedarikgiyle sorun yasayip yasamadiklari

Frekans (%)
Evet 81 20,8
Hayir 308 79,2
Toplam 389 100,0

Grafik 20. Tedarikgiyle sorun yasayip yasamadiklar

Tedarikgi ile ligili sorun yagiyormusunuz

BEvet
B Hayw

Tablo 50 ve Grafik 20°de arastirmaya katilan isletmelerin tedarik¢iyle sorun yasayip
yasamadiklarina iligkin degiskenlere yer verilmistir. Katilimcilardan %20,8’i tedarikgilerle

sorun yasarken, %79,2’si ise tedarik¢iyle sorun yagamamaktadir.
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Tablo 51. Tedarikgiyle sorun kaynaklari

(%)
Satin almada iskonto uygulanmamasi 13,6
Urin iadesi olmamasi 21,0
Urtintin zamaninda teslim edilmemesi 37,0
Odeme siiresinin kisa olmasi 12,3
Zamli trin verilmesi 1,2
istenilen nitelikte Grin bulunamamasi 3,7

Her firma Griin dagitimi igin isletmeye ugramamasi| 3,7

Uriinlerin eksik getiriimesi 4.9
Tedarikcinin kalabalik olmasi 1,2
Tedarikginin habersiz Griin yazmasi 1,2
Toplam 100,0

Tablo 51'de tedarik¢iyle sorun kaynaklarina yer verilmistir. Katilimcilar, tedarikgi
tarafindan %13,6s1 satin almada iskonto uygulamamasi, %21°i iiriin iadesi olmamasi.
%37, s1 triiniin zamaninda teslim edilmemesi, %12,3’ii 6deme siiresinin kisa olmasi,
%1,2°s1 zaml {irin verilmesi, %3,7’si istenilen nitelikte iiriin bulunamamast,% 3,7’si her
firma iirtin dagitim i¢in igletmeye ugramamasi, %4,9’u iiriinlerin eksik getirilmesi, %1,2’si
tedarik¢inin kalabalik olmasi, %1,2°si tedarik¢inin habersiz iiriin yazmasini, sorunlar
arasinda gostermektedir. Katilimeilarin tedarik¢iyle vasadiklari agirlikli sorunlar, iiriiniin
zamaninda teslim edilmemesi, {irin iade olmamasi, satin almada iskonto

uygulanmamasidir.
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Tablo 52. Bakkallarin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlari

Frekans (%)

Bilyiik perakendecilerin

193 49,6
sayilarinin artmasi
Tedarikte biiyiik alimlarda
uygulanan yiiksek iskonto ve 107 275
vade uygulamalari
Rakip firmalarin,
misterilerine yonelik 6zel

27 6,9
promosyon galismasi
yapmalari
Blyiik perakendecilerin
dogdrudan treticiden alim 23 59
yapmasi
Cevrede bakkal sayisinin

39 10,0
fazla olmasi
Toplam 389 100,0

Grafik 21. Bakkallarin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlar

Faaliyetlerinizi olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir

{yill paralendecilerin
.ma}gm artmas
Tedarilte LUyl aimlarda
uygulanan yllsek iskonto
ve vade uygulamalan

Rakip firmalann migterilering
Dy&'lrik bzel u‘u%wwn
calgmas! yapmalaf
Byt parakendeciierin
Mdogrudan dreticiden alm

nast

evrede balhal sayisinin
D?ﬂﬂﬂ olmasi "

Tablo 52 ve Grafik 21°de bakkallarin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlarina
yer verilmigtir. Katilimeilarin, %49.6’s1 biiyiik perakendecilerin sayisinin  artmasini,

%27,5’1 tedarikte biiylik alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalarim,
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%6,9’u rakip firmalarin, miisterilerine yénelik 6zel promosyon ¢aligmasi yapmalarini,

%5.9’u biiyiikk perakendecilerin dogrudan {ireticiden alim yapmasini, %10’u ¢evrede

bakkal sayisinin fazla olmasimi sorunlar arasinda gostermektedir. Bakkallarin, rekabet

istlinltigii olarak aldiklar1 unsurlar, biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasi ve tedarikte

biiyiik alimlarla uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalaridir.

Tablo 53. Giiglii rekabet ortami isletmeleri hangi yonde olumsuz etkilemistir

Frekans (%)

Musterilerin sayisinin
233 59,9

azalmasi
Kar marjlarinin azalmasi 74 19,0
Cironun dismesi 75 19,3
Diger nedenler 7 1,8
Toplam 389 100,0

Grafik 22. Giiclii rekabet ortami isletmeleri hangi yonden olumsuz etkilemistir

Parakende sektdriinde rekabet ortaminin glglenmesi, isletmenizi hangi yénde
olumsuz etkilemistir

igterilerin sayisnin
.Bb:g;llﬂm "

Wi marjlannin azalmasi
[Clcirenun dilgmesi
Olumsuz etklsl olmadi, toptan
msatsiar azald, veresiye
verilen Griinlerin ddemelerl
alnanwyor ve digerleri

Tablo 53 ve Grafik 22°de giiglii rekabet ortaminin, isletmeleri hangi yénden olumsuz

etkiledigi verilmistir. Katilimcilarin, %59,9u miisterilerin sayisimin azalmasi, %19’u kar

matjlarinin  azalmasi, %19,3°ti cironun digmesi, %1.,8’i ise diger nedenleri, rekabet
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ortammin giiclenmesinin olumsuz etkiledigi gorilmektedir. Giiclii rekabet

katilimeilarin agirlikli olarak miigteri kaybetmelerine neden olmaktadir.

Tablo 54. Rekabetinden etkilenilen isletme tiirleri

Frekans (%)
Yerel market zincirleri 122 314
indirim marketleri 128 329
Hipermarketler 38 9.8
Supermarketler 54 13,9
Bakkallar 47 12,1
Toplam 389 100,0

Grafik 23. Rekabetinden etkilenen isletme tiirleri

Kimilerle rekabet ediyorsunuz

M verel market zincirler
W indirim maretleri

O Hipermarketier

B sopermarietier

[ Ballaltar

ortami,

Tablo 54 ve Grafik 23’de katilimeilarin rekabetinden etkilendikleri igletme tiirlerine yer

verilmigtir. Katilimeilarn %31,4°{i yerel market zincirleri, %32,9’u indirim marketler,

%9.8’1 hipermarketler,

%13.9’u

siipermarketler, %12,1°1 ise bakkallarla rekabet

etmektedir, Katilimeilarin agirlikli olarak indirim marketlerin rekabetinden etkilendikleri

goriilmektedir. Katilimeilar, geleneksel perakendecilerden bakkallardan, hipermarketlere

gore daha ¢ok rekabetinden etkilenmektedir.
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Tablo 55. Katilimcilarin rekabetinden etkilendikleri Yerel Market Zincirleri

(%)
A101 23,6
Bim 17,3
Makro 24,5
Cagdas 4.5
Gross Marketler 0,9
Sekerciler 1,8
Altunbilekler 73
Peynirci 4.5
Begendik 0,9
Ozdemirler 0,9
Yunus 3,6
Tosya 2,7
Ogutler 0,9
Gazi Gida 3,6
Basgimpa 2,7
Toplam 100

Tablo 55’de arastirmaya katilan igletmelerin rekabetinden etkilendikleri Yerel Market
Zincilerine yer verilmistir. Katilimeilarin, %23,6°s1 A101, %17,3°ii Bim, %24.5’1 Makro
Market, %4,5’1 Cagdas Market, %0,9’u Gross Marketler, %1.8°1 Sekerciler, %7.,3’1
Altunbilekler, %4,5’i Peynirci, %0,9’u Begendik, %0.,9 Ozdemirler, %3.6’s1 Yunus
Market, %2,7°si Tosya, %0,9 Ogiitler, %3,6’s1 Gazi Gida, %?2,7’si Basgimpa’nin
rekabetinden etkilendikleri goriilmektedir. Arastirmada yer alan katilimcilar indirim
marketleri ig¢inde yer alan A 101 ve Bim magazalarim, yerel market zinciri olarak
algilamaktadirlar. Yerel Market Zincirlerinden agirlikli olarak Makro ve Cagdas

marketlerin rekabetinden etkilendikleri goriilmiistiir.
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Tablo 56. Katihmcilarin rekabetinden etkilendikleri Indirim Marketleri

(%)
A101 33,9
Bim 46,8
Makro 4,6
Altunbilekler 0,9
Cagdas 1,8
Girkanlar 1,8
Gazi Gida 1,8
Sok 8,3
Toplam 100

Tablo 56’da aragtirmaya katilan isletmelerin rekabetinden etkilendikleri Indirim Marketleri
goriilmektedir. Katilimceilar %33,9’u A101, %46,8°i Bim, %4,6°s1 Makro Market, %0.,9°u
Altunbilekler, %1.,8 Cagdas Market, %1.8’1 Giirkanlar, %1,8’1 Gazi Gida, %8.,3i Sok
Market olarak siralandirmistir.  Katilimeilarin - rekabetinden  etkilendikleri  indirim

marketlerin agirlikli siralamasi, Bim, ve A101 marketleridir.

Tablo 57. Katilmcilarin rekabetinden etkilendikleri Hipermarketler

(%)
Celikler Market 2.8
Makro 2.8
Migros 22,2
Begendik 2.8
Adese 2.8
Kahvalti Sarayi 2,8
Meshur Peynirci 8,3
Okyanus 28
Gimsa 52,8
Toplam 100

Tablo 57 arastirmaya katilan isletmelerin rekabetinden etkilendikleri Hipermarketler

goriilmektedir. Katithmcilarin, %2.,8’1 Celikler Market, %2.8’i Makro Market, %22,2’si

Migros, %2,8°1 Begendik, %2,8°1 Adese, %2.8’1 Kahvalt1 Saray1, %8,3’ii Meshur Peynirci,

%2,8'1 Okyanus ve %52,8'1 Gimsa Market’in rekabetinden etkilenmektedir.
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Hipermarketlerden agirlikli olarak Migros’un rekabetinden etkilenmektedir. Katilimeilar
stipermarketleri, hipermarket olarak algilamaktadirlar. Onceki verilere bakildiginda, Tablo
54’de katilimcilar, rekabet edilen isletmeler arasinda hipermarketleri %9 oran ile
agirhiklandirarak rakip olarak gérmemektedir. Katilmeilarin, hipermarket ve siipermarket

kavramlarinin tam olarak bilinmedigi anlasilmaktadir.

Tablo 58. Katiimeilarin rekabetinden etkilendikleri Siipermarketler

(%)
Yunus 13
Basgimpa 10,9
Cagdas 6,5
Peynirci 2.2
Makro 13
Adese 15,2
Grosmarket 2,2
Altunbilekler 10,9
Migros 8,7
Sekerciler 22
Akgil 22
CarrefourSA 13
Toplam 100

Tablo 58 arastirmaya katilan isletmelerin rekabet etkilendikleri Siipermarketleri
gostermektedir. Katilimeilar %13’ Yunus Market, %10,9'u Baggimpa, %6.5’i Cagdas
Market, %2,2’si Peynirci, %13,0"1 Makro Market, %15,2’si Adese, %2.,2’si Grosmarket,
%10,9’u  Altunbilekler, %8,7°’si Migros, %?2.2’si Akg¢il, %13’ CarrefourSA’nin
rekabetinden etkilendiklerini belirtmislerdir. Tablo 58°de katilimcilarin agirhikli olarak

Adese, Yunus ve Makro market rekabetinden etkilendikleri goriilmektedir.
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Tablo 59. Bakkallarin, yerel ve indirim marketlerin sayisimn artmasma karsin

miisterilerini kaybetmemek i¢cin yaptiklari faaliyetler

Frekans (%)
Acilis ve kapanis saatleri ile ilgili
e - - 125 32,1
diizenleme
Reklam, fiyat diizenlemesi,
veresiye Uriin vermek, evlere
39 10,0
servis, kaliteli Grin satmak, kredi
karti kullanimi ve digerleri
Promosyonlu triin sayisini
23 5,9
arttirma
Reyon ve raf diizenleme 59 15,2
Uriin cesitliligini arttirma 84 21,6
Yeni bir calisma yapiimiyor 38 9,8
Musterilerle iyi iletisim kurmak 21 54
Toplam 389 100,0

Grafik 24. Bakkallarmn, yerel ve indirim marketlerin sayisinin artmasma karsin

miisterilerini kaybetmemek icin yaptiklar faaliyetler

Yerel ve indirim marketlerin sayisinin artmasiyla, artan rekabet ortaminda
musterilerinizi kaybetmemek igin neler yaptiniz.
W ceerte
AT
W ovicre servis, Vol Gtn

5 I, kredi kart Fulanimy
ve digerleri

Promosyeniu Urln sayisini
O oitma

B Reyon ve raf diizenleme
[ Oriin gegtmgni arttirma
I en bir Galigma yapimiyor
i foterberte i deigin
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Tablo 59 ve Grafik 24 Arastirmaya katilan isletmelerin, yerel ve indirim marketlerin
sayisinin artmastyla, artan rekabet ortaminda miisterilerini kaybetmemek igin yaptiklar
faaliyetlere yer verilmistir. Katilimcilarin, %32,1°1 agilis ve kapanis saatleri ile ilgili
diizenleme, %10’u reklam, fiyat diizenlemesi, veresiye iiriin vermek, evlere servis, kaliteli
lirlin satmak, kredi kart: kullanimi1 ve digerleri, %5,9’u promosyonlu iiriin sayisin1 arttirma,
%135,2’s1, reyon ve raf diizenleme, %21,6’s1 iiriin ¢esitliligini arttirma, %9,8’1 yeni bir
¢alisma yapmazken, %5.,4 1 ise miisterilerle iyi iletisim kurmak gibi diizemeler yapilmistir.
Aragtirmada yer alan isletmelerin yerel ve indirim marketlerle rekabet edebilmek icin
oransal olarak en fazla agilis ve kapanig saatleriyle ilgili diizenlemeye gittikleri

goriilmektedir.

Tablo 60. Rekabete karsi yapilan ¢cahismalarin etkisi

D/U
Cok etkili 2,3
Etkili 19,9
Orta etkili 31,3
Az etkili 33,9
Hi¢ sonug vermedi 12,5
Toplam 100

Tablo 60°da rekabete karisi yapilan ¢aligmalarin etkisine yer verilmistir. Katilimcilardan,
%?2.,3’1 rekabet i¢in yaptiklar: ¢alismalar ¢ok etkili, %19,9’u etkili, %31,31 orta etkili,

%33,9’u az etkili, %12,5°1 ise hi¢ sonug¢ vermedi cevabini vermistir.

106



Tablo 61. Rekabetin yogunlasmasinin etkileri

Frekans (%)
Ciro azaldi 71 18,3
Karhlik orani azaldi 76 19,5
Musteri kaybettim 205 52,7
Uriinlerin satisinda dusiis oldu 35 9,0
Diger nedenler 2 B
389 100,0
Grafik 25. Rekabetin yogunlasmasimmn etkileri
Rekabet ortaminin gliglenmesi faaliyetlerinizi nasil etkiledi
-~ st A
D&Fgﬂ‘“\‘ﬂwﬂw digly
. Brin s I
Dgl';,:rnedeﬁea‘

Tablo 61 ve Grafik 25°de aragtirmaya katilan igletmelerin, rekabetin yogunlasmasimin
faaliyetlerini nasil etkiledigi goriilmektedir. Katihmcilarin, %18,3’# ciro azaldi, %19,5°i
karlilik oram azaldi, %52.7°si miisteri kaybettim, %9 u iriinlerin satisinda diisiis oldu,
%0,5°1 diger cevabimi vermektedir. Rekabetin yogunlagmasi, aragtirmada yer alan

katilimeilarin oransal olarak en fazla miigteri kaybetmelerine neden olmustur.
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Tablo 62. Sorun olarak algilanan vergi miktarinin etkisi

Frekans |Yiizde (%)
Hic etkili degil
veia az etki?i 29 64
Orta etkili 49 12,6
Etkili 155 39,8
Cok etkili 160 41,1
Total 389 100,0

Grafik 26. Sorun olarak algilanan vergi miktarimin etkisi

Odenen vergilerin tutarinin yiiksek olmasi

B Hii; el dediil veya az etli
Hl Orta etkil

CEtkil

B ok et

Tablo 62 ve Grafik 26 Sorun olarak algilanan vergi miktarinin etki siralamasini
gostermektedir. Katilimcilardan, 6denen vergilerin yiiksek olmasini %6,4’ii hig etkili degil
veya az etkili, %12,6’s1 orta etkili, %39,8’i etkili, %41,1’i ise ¢ok etkili olarak
degerlendirmektedir. Katilimcilardan % 80,9°u 6denen vergilerin tutarinin yiiksek

olmasindan etkilenmektedir.
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Tablo 63. Sorun olarak algilanan genel giderlerin yiiksek (elektrik, su, v.b.) olmasinm

etkisi

Frekans (%)
Hic etkili degil veya az etkili 25 6,4
Orta etkili 49 12,6
Etkili 155 39,8
Cok etkili 160 411
Toplam 389 100,0

Grafik 27. Sorun olarak algilanan genel giderlerin yiiksek (elektrik, su, v.b.)

olmasinin etkisi

Genel giderlerin (elektrik, su, v.b ) yliksek olmasi

Wi etk el
W Az ethil

O orta etk

W et
OGok et

Tablo 63 ve Grafik 27 sorun olarak algilanan genel giderlerin yiiksek olmasimin etki
siralamasim1 gostermektedir. Katilimcilardan, %6.4’i genel giderlerin yiiksek olmasim
%06,4°1 hig etkili degil veya az etkili, %12,6’s1 orta etkili, %39,8’1 etkili, %41,1°1 ¢ok etkili
oldugunu belirtmistir. Genel giderlerin yiiksek olmasinin, isletme faaliyetlerini olumsuz

etkiledigini belirten katilimeilarin orani %80,9°dur.

109



Tablo 64. Sorun olarak algilanan haksiz rekabetin etkisi

Frekans (%)
Hic etkili degil veya az etkili 18 4.6
Orta etkili 93 23,9
Etkili 146 37,5
Cok etkili 132 339
Toplam 389 100,0

Grafik 28. Sorun olarak algilanan haksiz rekabetin etkisi

Haksiz rekabet

Bl Hig etiifi dedjil veya az etk
B ortaetiii

O ek

B Gok il

Tablo 64 ve Grafik 28 Ssrun olarak algilanan haksiz rekabet olmasinin etki siralamasini

gostermektedir. Katilimeilardan, %4,6°s1 haksiz rekabet oldugunu hig etkili degil veya az
etkili, %23,9’u orta etkili, %37,5°1 etkili, %33,9"u cok etkili olarak degerlendirilmistir.

Haksiz rekabet degiskenin, faaliyetlerini olumsuz olarak etkiledigini belirten katilimcilarin

orani %80,9°dur.
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Tablo 65. Sorun olarak algilanan destekleyici tesvik ve muafiyet olmamasmin etkisi

Frekans (%)
Hig etkili degil veya az etkili 44 11,3
Orta etkili 105 27,0
Etkili 150 38,6
Cok etkili 90 231
Total 389 100,0

Grafik 29. Sorun olarak algilanan destekleyici tesvik ve muafiyet olmamasinin etkisi

Destekleyicl tegvik ve muafiyet olmamasi

B Hig et dedil veya az ethil
W orta ethii

Etkili
B gol etiili

Tablo 65 ve Grafik 29 sorun olarak algilanan destekleyici tesvik ve muafiyet olmamasimin

etki siralamasim gostermektedir. Katilimeilardan, %11,3°ii destekleyici tesvik ve muafiyet

olmamasini hic etkili degil veya az etkili, %27’si orta etkili, %38,6’s1 etkili, %23,1°i ¢ok

etkili oldugunu belirtmistir.
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Tablo 66. Kar marjlarinin diisiik olmasinin isletme faaliyetlerinin gerilemesine etkisi

Frekans (%)
Hic etkili degil veya az etkili 24 6,2
Orta etkili 115 29,6
Etkili 148 38,0
Cok etkili 102 26,2
Toplam 389 100,0

Grafik 30. Kar marjlariin diisiik olmasinin isletme faaliyetlerinin gerilemesine etkisi

Kar marjlarinin digdk olmasi

W Hig ethili dedjil veya az ethi
B orta etrii

Dt

B Gok ethili

Tablo 66 ve Grafik 30 Kar marjlarinin diigiik olmasmin isletme faaliyetlerinin gerilemesine

etkisini gostermektedir. Katilimeilardan, %6,2’si kar marjlarinin diigiik olmasini hig etkili

degil veya az etkili, %29,6’s1 orta etkili, %38’i etkili, %26,2’si ¢ok etkili cevabim

vermektedir.
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Tablo 67. Isletmelerin is ile ilgili gelecek planlamalar

Frekans (%)
Isi devam ettirmek veya
emekli olana kadar devam 209 53,7
ettirmek
isi birakmak 111 285
isi bilyatmek 23 5,9
isi degistirmek 46 11,8
Toplam 389 100,0

Grafik 31. Isletmelerin is ile ilgili gelecek planlamalar

Gelecekte iginiz ile ligili planimiz nedir

Eegi devai ettirmek veya

[ €mekl olana kadar devam
ettirmel

Wlsi brakmal

Lligl biyttmek
.E{J dedigtinmel

Tablo 67 ve Grafik 31 isletmelerin is ile ilgili gelecek planlamalarin1 igermektedir.
Katilimcilarin, %53,7’si isi devam ettirmek veya emekli olana kadar devam ettirmek,
%28,5°1 isi birakmak, %5,9’u isi biiyiitmek, %11,8°i is degistirmeyi istemektedir. Isi

devam ettirmek isteyen katilimcilarin orani %59,6°dr.
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2.4.2. Demografik Degiskenlerin Capraz Tablolar

Tablo 68. Cinsiyetlere gire isletmede degisiklik yapilip yapilmadig

sletmenizde degisiklik yapiyor musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Kadin %886,0 %14,0 %100,0
Cinsiyet
Erkek %71,7 %28,3 %100,0
[Toplam %73,8 %26,2 %100,0

A= (,024), D.O= (,0%)

Tablo 68°de cinsiyetlere gore isletmede degisiklik yapilip yapilmadigi goriilmektedir.
Tablo 68°den kadinlarin %86°s1 isletmelerinde degisiklik yaparken, %1471 isletmelerinde
degisiklik yapmamaktadir. Erkeklerin %71,7°si isletmelerinde degisiklik yaparken,
%28,3°1 isletmelerinde degisiklik yapmamaktadir. Ankette yer alan kadin katilimcilar is
yerlerinde, erkeklere gore daha ¢ok degisiklik yapmaktadir. Kadin katilimeilarin, erkeklere

oranla degisiklige ve yeni atilimlara agik oldugu gériilmektedir.

Tablo 69. Yaslara gore isletmelerin faaliyet siireleri

Kag yildan beri bakkaliye sektdriinde faaliyet gésteriyorsunuz (%)
1 yildan az 1-4 yil 5-9 yil 10-14 yil |15 ve daha fazla | Toplam
18-34 %11,2 %42,9 %21,4 %11,2 %13,3 %100,0
Yas 35-54 %5,8 %22,7 %21,8 %23,1 %26,7 %100,0
55 ve Ustil %1,5 %7,6 %10,6 %19,7 %60,6 %100,0
[Toplam %6,4 %25,2 %19,8 %19,5 %29,0 %100,0

A= (,000), D.O= (6,7%)

Tablo 69°da yaglara gore, isletmelerin faaliyet siirelerine yer verilmistir. Tablo 69°dan, 18-
34 yas aralifinda yer alan katilimeilarin %11,2°si 1 yildan az, %42,9u 1-4 yil, %21,4°1 5-
9 yil, %11,2%si, 10-14 yil, %13,3%1 15 y1l ve iistii zamandir sektorde faaliyet gosterdidi
goriilmektedir. Katilimeilardan 35-54 yas araliginda yer alanlarm %35,8’i 1 yildan az,
%22,7’s1 1-4 y1l, %21,8’1 5-9 yil, %23,1°1 10-14 yil, %13,3%i 15 yil ve iistii zamandir
hizmet vermektedir. 55 ve listii yag aralifinda yer alan katilimeilardan % 1,51 1 yildan az,
% 7,67s1 1-4 yil, %10,6%s1 5-9 yil, %19,7"si 10-14 yil, %60,6°s1 15 yil ve iistii zamandir
faaliyet gostermektedir. Rekabet kosullarinin giderek yogunlagmasina ragmen, agirlikli
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olarak 55 yas ve {istii yas araliginda yer alan katilimecilar, 15 yil ve daha fazla siiredir

sektorde varliklarimi stirdiirmeye ¢alistiklart gériilmektedir.

Tablo 70. Yaslara gore isletmede degisiklik yapihp

yapilmadigi
Isletmenizde degisiklik yapiyor
musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
18-34 %83,7 %16,3 %100,0
Yag 35-54 %72,9 %27,1 %100,0
55 ve st %62,1 %37,9 %100,0
Toplam %73,8 %26,2 %100,0

A= (,008), D.O= (,0%)

Tablo 70’de yaslara gore igletmede degisiklik yapilip yapilmadigim géstermektedir. Tablo
70°den, 18-34 yas araliginda yer alan katilimecilarin %83,7°si isletmelerinde degisiklik
yaparken, %16,3’1i her hangi bir degisiklik yapmadiklarini belirtmistir. Katilimcilardan 35-
54 yas araliina yer alanlarin, %72,9°u isletmelerinde degisiklik yaparken, %27.1°i
degisiklik yapmamaktadir. 55 yas ve iistii katilmcilann ise %62,1°1 isletmelerinde
degisikligi tercih ederken, %37,9"u degisiklik yapmay: tercih etmemektedir. Anket de yer
alan katilimeilardan, 18-34 yas araliginda yer alanlarin isletmelerinde degisiklige daha agik
olduklar: géritllmektedir.
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Tablo 71. Yaslara gire eve iiriin teslimi yapihp

yapilmadigi
Musterilerinizin trtinlerini eve
teslim ediyor musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
18-34 %39,8 %60,2 %100,0
Yas 35-54 %35,1 %64,9 %100,0
55 ve Ustl %19,7 %80,3 %100,0
[Toplam %33,7 %66,3 %100,0

A= (,022), D.O= (,0%)

Tablo 71°de yaslara gore, eve iiriin teslimi yapilip yapilmadigi verilmistir. Tablo 71°den,
18-34 yas aralifinda yer alan katilimeilarin, %39,8’1 miigterilerin evine iiriin teslimi
yaparken, %60,2°si eve teslim hizmeti vermemektedir. 35-54 yas arahigimda yer alanlardan
ise, %35.,1°1 eve durin teslimi yaparken, % 64,9'u eve iirlin teslim hizmetinde
bulunmamaktadir. 55 yas ve istii katihmeilardan %19,7°si eve iiriin teslimi yaparken,

%80,3"1i eve iirlin teslimi yapmamaktadir.

Tablo 72. Yaslara gore isletmenin is ile ilgili gelecek planlamalar:

Gelecekte isiniz ile ilgili planiniz nedir (%)

Isi devam Isi birakmak | Isi biylitmek | Isi degistimek | Toplam

ettirmek veya

emekli olana

kadar devam

ettirmek

18-34 %51,0 %18,4 %11,2 %19,4 %100,0
Yas 35-54 %56,4 %28,0 %4,9 %10,7 %100,0
55 ve (stl %48,5 %45,5 %1,5 %4,5 %100,0
[Toplam %53,7 %28,5 %5,9 %11,8 %100,0

A= (,022), D.O= (,0%)

Tablo 72°de yaslara gore, isletmelerin is ile ilgili gelecek planlamalan goriilmektedir.

Tablo 72°den 18-34 yas aralifinda yer alan katilimeilarin, %51°1 isi devam ettirmek veya
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emekli olana kadar devam ettirmek, %18,4’i isi birakmak, %11,2’si isi biiyiitmek,
%19.4°1 isi degistirmek istemektedir. 35-54 yas aralifinda ise, %56,4’1i isi devam ettirmek
veya emekli olana kadar devam ettirmek, %281 isi birakmak, %4,9’u isi biiyiitmek,
%10,7°s1 151 degistirmeyi planladiklar gérillmektedir.55 yas ve iistii katilimcilarin plani
ise, %48,5°1 151 devam ettirmek veya emekli olana kadar devam ettirmek, %45,5°1 isi
birakmak, %1,5’1 isi biiyiitmek ve %4,5°1 isi degistirmek istemektedir. 35-54 yas araliginda
yer alan katilimeilar agirliklt olarak, igi devam ettirmek veya emekli olana kadar devam

ettirmek istemektedirler.

Tablo 73. Egitim durumuna gore isletmede degisiklik yapilip yapilmadigi

Isletmenizde degisiklik yapiyor
musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Okur-yazar degil veya okur-
yazar ama bir okul bitirmemig sy D wiee0
Egitim durumu lIkégretim %67,7 %32,3 %100,0
Lise %79,4 %20,6 %100,0
Universite ve tstt %77,9 %22,1 %100,0
[Toplam %73,8 %26,2 %100,0

A= (,028), D.O= (25,0%)

Tablo 73 egitim durumuna gore, isletmede degisiklik yapilip yapilmadigini géstermektedir.
Tablo 73’den egitim durumu okur-yazar dedil veya okur-yazar ama bir okul bitirmemis
katilimeilarin, %40°1 isletmelerinde degisiklik yaparken, %60°1 igletmelerinde degisiklik
yapmamaktadir. Egitim durumu ilkégretim olan katilimecilarin, %67,7°si isletmelerinde
degisiklik yaparken, %32,3°1 igletmelerinde degisiklik yapmadigini belirtmistir. Egitim
durumu lise olanlarin, %79,4°1 isletmelerinde degisiklik yaparken, %20,6°s1 isletmelerinde
degisiklik yapmamaktadir. Universite ve iistii egitim seviyesine sahip olan katilimeilarin,
%77,9’u isletmelerinde degisiklik yaparken, %22.1°i isletmelerinde degisiklii tercih
etmemektedir. Isletmelerde degisiklik yapmaya evet diyenlerin oram egitim seviyesi

yiikseldikee artmuistir.
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Tablo 74. Egitim durumuna gére iiriin iadesi olanagi

Musteriye Grin iadesi olanagi
sunuyor musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Okur-yazar degil veya okur-
yazar ama bir okul bitirmemis e Ae40 S
Egitim durumu  Ilkégretim %96,9 %3,1 %100,0
Lise %89,7 %10,3 %100,0
Universite ve tstl %91,2 %8,8 %100,0
[Toplam %92,5 %7,5 %100,0

A=(,003), D.O= (25,0%)

Tablo 74’de egitim durumuna gére iiriin iadesi olanag: goriilmektedir. Tablo 74°den egitim
durumu okur-yazar degil veya okur-yazar ama bir okul bitirmemis katilimeilarin, %60°1
misterilerine Urlin iadesi olanagi sunarken, %40°1 iiriin iadesi olana@ sunmamaktadir.
Egitim durumu ilkggretim olan katilimeilarin, %96,9’u miisterilerine {iriin iadesi verirken,
%3,1°1 tirin iadesi vermemektedir. Egitim durumu lise olan katilimcilarn, %89,7°si
miisterilerine {irin iadesi olanagi sunarken, %10,3{i {iriin iadesi olanagi sunmamaktadir.
Universite ve {istii egitim seviyesine sahip olan katilimeilarn, %91,2°si miisterilerine iiriin
iadesi olanag1 sunarken, %8.,8°1 iiriin iadesi olanagi sunmamaktadir. Katilimcilarin egitim

seviyesi yiikseldik¢e, miisteriye iiriin iadesi sunmasi orani artmaktadir.
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Tablo 75. Egitim durumuna gore kredi kart1 ile satis olanag

Kredi karti ile satis yapiyor
musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Okur-yazar degil veya okur-
%40,0 %60,0 %100,0
yazar ama bir okul bitirmemis
Egitim durumu  Ilkégretim %75,8 %24,2 %100,0
Lise %78,7 %21,3 %100,0
Universite ve iistQ %89,7 %10,3 %100,0
[Toplam %78,9 %21,1 %100,0

A=(,016), D.0=(25,0%)

Tablo 75 egitim durumuna gore, kredi karti ile satig olanag sunup sunmadigini
gosterilmektedir. Tablo 75°den egitim durumu okur-yazar degil veya okur-yazar ama bir
okul bitirmemis katilimeilarin, %40°1 kredi kart1 ile satig olanagi sunarken, %60°1 kredi
karti ile satig olanag sunmamaktadir. Egitim durumu ilkégretim olan katilimcilarin
%75,8°1 miisterilerine kredi karti ile satis olanagi sunarken, %24,2°si kredi kart1 ile satis
olanagi sunmamaktadir. Egitim durumu lise olan katilimeilarin, %78,7’si kredi kart1 ile
satis olanag: sunarken %21,3’1i kredi kart: ile satis olanag: sunmamaktadir. Universite ve
fistil efitim durumuna sahip olan katilimecilarin, %89,7°si kredi kart1 ile satig olanagi
sunarken, %10,3’ti kredi kart: ile satis olanagi sunmamaktadir. Katilimcilarin egitim

seviyesi yiikseldikee, miisteriye kredi kartiyla satis imkani sunma orani artmaktadir.

Tablo 76. Miisterilerin gelir durumuna gore eve iiriin teslimi yapilip

yapilmadigi
Musterilerinizin Grinlerini eve
teslim ediyor musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Diisiik %22,1 %77,9 %100,0
Musterilerinizin gelir durumu Orta %35,1 %64,9 %100,0
Yiiksek %61,9 %38.,1 %100,0
[Toplam %33,7 %66,3 %100,0

A=(,002), D.O=(0,0%)
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Tablo 76’da miisterilerin gelir durumuna gore, eve iiriin teslim yapilip yapilmadig
verilmistir. Tablo 76’dan, miisterilerinin gelir durumu diisiik seviyede olan katilimcilardan
%22,1°si eve iriin teslimi yapilirken, %77,9°u eve iiriin teslimi yapilmamaktadir.
Miisterilerinin gelir durumu orta seviyede olan katilimeilardan, %35,1°1 evine iiriin teslimi
hizmeti verilirken, %64,9°u eve iiriin teslimi hizmeti verilmemektedir. Katilimecilarin
miisterilerinden gelir durumu yiiksek seviyede olanlarin, %61,9’u evine iiriin teslimi
yapilirken, %38,1°1 {iriinleri evine teslim edilmemektedir. Is yerine gelen miisterilerin gelir

durumu arttik¢a, katilimeilarin eve iiriin teslim etme orani yiikselmektedir.

Tablo 77. Miisterilerinin gelir durumuna gire kredi karti ile satis

olanag
Kredi karti ile satis yapiyor
musunuz (%) Toplam
Evet Hayir
Dislk %65,1 %34,9 %100,0
Miisterilerinizin gelir durumu Orta %81,9 %18,1 %100,0
Yiiksek %95,2 %4,8 %100,0
[Toplam %78,9 %21,1 %100,0

A= (,001), D.0=(16,7%)

Tablo 77 arastirmaya katilan isletmelerin miigterilerinin gelir durumuna gére, kredi karti ile
satis olanagl sunup sunmadigim gostermektedir. 77°den miisterilerinden gelir durumu
diisiik seviyeye sahip katilimeilardan %65,1°1 kredi karti ile satig imkani sunarken,
%34,9’u kredi kart1 ile sattg imkam sunmamaktadir. Miisterilerinin gelir durumu orta
seviyede olan katilimcilardan %81,9™u kredi karti ile satis imkani sunarken, %18,1°1 kredi
kart1i ile satis imkam: sunmamaktadir. Miisterilerinden gelir durumu yiiksek olan
katilimcilardan %95,2"si kredi kart1 ile satis imkani sunarken, %4,8°1 kredi kart: ile satis
imkan: sunmamaktadir. Arastirmaya katilan isletmeleri, tercih eden miisterilerin gelir
diizeyi artis gosterdikge, katilimcilarin kredi karti ile satis imkdni saglama oram

artmaktadir.
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2.4.3. Olgege Giren Degiskenlerin Capraz Tablolar

Tablo 78. Isletmelerde degisiklik yapilip yapmadigina gire, veresiye satis yapilip

yapilmadiga
Veresiye Urlin veriyor musunuz
(%) Toplam
Evet Hayir
Isletmeninizde degisiklik Evet %75,3 %247 %100,0
lyapiyor musunuz Hayir %60,8 %39,2 %100,0
[Toplam %71,5 %28,5 %100,0

A=(,005), D.O=(0,0%)

Tablo 78’de isletmelerde degisiklik yapilip yapilmadigina gére, veresiye satis yapilip
yapilmadigi goriilmektedir. Tablo 78°den, isletmelerinde degisiklik yapan katilimeilarin
%75,3"1i veresiye satis yaparken, %24,7’si veresiye satis yapmamaktadir. Isletmelerinde
degisiklik yapmayan katilimcilarin %60,8’1 veresiye satis yaparken, %39,2’si veresiye satis
yapmamaktadir. Ankette yer alan katilimeilardan isletmelerinde degisiklik yapanlar,

miisterilerine daha fazla oranda veresiye satis hizmeti vermektedir.

Tablo 79. Isletmede degisiklik yapip yapmadigina gire, is ile ilgili gelecek

planlamalar:
Gelecekte isiniz ile ilgili planiniz nedir (%)
Isi devam isi isi bliytitmek | Isi degistirmek
ettirmek veya |birakmak TOPLAM
emekli olana
kadar devam
ettirmek
isletmenizde degisiklik Evet 57.1% 23,3% 7.0% 12,5% 100,0%
yaplyor musunuz Hayir 44.1% 43,1% 2,9% 9,8% 100,0%
TOPLAM 53,7% 28,5% 5,9% 11,8% 100,0%

A=(,002), D.0=(0,0%)

Tablo 79’dan isletmede degisiklik yapip yapmadigina gore, is ile ilgili gelecek

planlamalar verilmektedir. Isletmelerinde degisiklik yapan katilimcilardan, %57,1°1 isi
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devam ettirmek veya emekli olana kadar devam ettirmeyi, %23,3’1i igi birakmay1, %7’si isi
biiyiitmeyi, %12,5°1 isi degistirmeyi planlamaktadir. Isletmelerinde degisiklik yapmayan
katilimcilardan, %44,1°1 isi devam ettirmek veya emekli olana kadar devam ettirmeyi,
%43,1°1 isi birakmayi, %2,9’u isi biyiitmeyi, %9,8’i isi degistirmeyi planladiklarini
belirtmistir. Ankete katilan deneklerden, isletmelerinde degisiklik yapanlar, agirlikli olarak

gelecekte islerine devam etmek istemektedirler.

Tablo 80. Veresiye satis yapilip yapilmadigina gore, isletmelerin faaliyetlerini

olumsuz etkileyen rekabet unsurlar

Faaliyetleriniz olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir (%)

Buytk Tedarikte Rakip Blyudk Cevrede
perakendecilerin blyiik firmalarin, |perakendecilerin | bakkal | TOPLAM
sayilarnin alimlarda musterilerine dogrudan sayisinin
artmasl uygulanan yonelik 6zel | Ureticiden alim fazla
ylksek iskonto | promosyon yapmasl olmasi
ve vade calismasi

uygulamalar yapmalari

Evet %51,1 %28,4 %7.,9 %3,6 %9,0 %100,0
Veresiye
urtin Hayir %45,9 %25,2 %4,5 %11,7 %12,6 %100,0
veriyor
musunuz
TOPLAM %49,6 %27,5 %6,9 %5,9 %10,0 %100,0

A=(,018), D.O=(0,0%)

Tablo 80°de veresiye satis yapilip yapilmadigina gore, isletmelerin faaliyetlerini olumsuz
etkileyen rekabet unsurlart gériilmektedir. Tablo 80°den veresiye satis yapan
katilimcilardan, faaliyetlerini olumsuz etkileyen unsur olarak, %51,1’1 biiyiik
perakendecilerin sayisinin artmasi, %28,4°1 tedarikte biiyiikk alimlarda uygulanan yiiksek
iskonto ve vade uygulamalari, %7,9°u rakip firmalarn, miisterilerine yénelik &zel
promosyon ¢alismas: yapmalari, %3,6°s1 biiyilk perakendecilerin dogrudan iireticiden alim
yapmasi, %9'u ¢evrede bakkal sayisinin fazla olmasim gdstermektedir. Veresiye satis
yapmayan katilimcilardan, %45.9’u bilyitk perakendecilerin sayisinin artmasi, %25,2’si

tedarikte biiylik alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalar, %4.,5°1 rakip
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firmalarin, miisterilerine yonelik 6zel promosyon ¢alismast yapmalari, %11,7°si dogrudan

treticiden alim yapmasi, %12,6’s1 ¢evrede bakkal sayisinin fazla olmasini, faaliyetlerini

olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak gérmektedirler. Anket de miisterilerine veresiye

satis hizmeti vermeyi tercih eden katilimeilar agirlikli olarak, biiyitk perakendecilerin

sayisinin artmasini faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak gérmektedir.

Tablo 81. Isletmelerin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlarina gire, is ile

ilgili gelecek planlamalari

Gelecekte isiniz ile ilgili planiniz nedir (%)
isi devam Isi Isi Isi
ettirmek veya |birakmak | biyiitmek | degistirmek [TOPLAM
emekli olana
kadar devam
ettirmek
Blyiik perakendecilerin
%43,0 %37,3 %5,2 %14,5 %100,0
sayllarinin artmasi
Tedarikte buyuk
alimlarda uygulanan
) %66,4 %19,6 %5,6 %8.4 %100,0
ylksek iskonto ve vade
Faaliyetlerinizi uygulamalar
olumsuz etkileyen Rakip firmalarin,
musterilerine yénelik
Fekabet unsuru o ¥ %63,0 %148 | %7.4 %148 | %100,0
hangisidir 0zel promosyon
calismas! yapmalari
Buyiik perakendecilerin
dogrudan dreticiden %60,9 %26,1 %8,7 %4,3 %100,0
indirimli alim yapmasi
Cevrede bakkal
%61,5 %20,5 %77 %10,3 %100,0
sayisinin fazla olmasi
TOPLAM %53,7 %28,5 %5,9 %11.8 %100,0

A= (,022), D.O= (30,0%)

Tablo 81°de Isletmelerin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsurlarina gore, is ile

ilgili gelecek planlamalari verilmektedir. Tablo 81°den Isletmenin faaliyetlerini olumsuz
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etkileyen rekabet unsuru olarak, biiylik perakendecilerin sayisinin artmasi olarak géren
katilimeilarin, is ile ilgili gelecek planlamalarinda %43’ isi devam ettirmek veya emekli
olana kadar devam ettirmek, %37,3°1 isi birakmak, %5,2°si isi biiyiitmek, %14,5°1 isi
degistirmeyi istemektedir. Tedarikte biiyiik alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade
uygulamalarini, isletme faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak géren
katilimeilarin, ig ile ilgili planlamalarinda %666,4’ii isi devam ettirmek veya emekli olana
kadar devam ettirmek, %19,6’s1 isi birakmak, %5,6°s1 isi biiylitmek, %8,4°1 isi
degistirmek oldugu goriilmektedir. Rakip firmalarin miisterilerine yénelik 6zel promosyon
calismasi yapmalarini, igletme faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak géren
katilimeilardan, is ile ilgili gelecek planlamalarinda %63°1i isi devam ettirmek veya emekli
olana kadar devam ettirmek, %14.,8°1 igi birakmak, %7,4°1 isi biiyiitmek, %14,8°1 isi
degistirmek oldugunu belirtmektedir. Biiyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden
indirimli alim yapmasini, igletmenin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsur olarak
gbren katilimeilardan, is ile ilgili gelecek planlamalarinda %660,9°u isi devam ettirmek
veya emekli olana kadar devam ettirmek, %26,1°1 isi birakmak, %8,7’si isi biiyiitmek,
%4,3°1 isi degistirmeyi planladiklar1 gériilmektedir. Cevrede bakkal sayisinin fazla
olmasim, igletmenin faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak goren
katilimeilardan, ig ile ilgili gelecek planlamalarinda %61,5°1 isi devam ettirmek veya
emekli olana kadar devam ettirmek, %20,5°1 igi birakmak, %7,7’si isi biiyiitmek, %10,3’{i
is1 degistirmeyi istemektedir. Rekabet agisindan katilimcilarin faaliyetlerini olumsuz
etkileyen unsurlar olmasina ragmen, gelecekte katilimcilarin gogu islerini devam ettirmek

veya emekli olana kadar devam ettirmek istemektedirler.



Tablo 82. Rekabetinden etkilenilen isletme tiirlerine gore, faaliyetlerini olumsuz etkileyen

rekabet unsurlar

Faaliyetleriniz olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir (%)
Buydk Tedarikte Rakip Buyuk Cevrede
perakendecilerin biylk firmalarin, |perakendecilerin | bakkal
sayllarinin alimlarda |musterilerine dogrudan sayisinin TOPLAM
artmasi uygulanan |ybnelik dzel tireticiden fazla
yiksek promosyon indirimli alim olmasi
iskontove | calismasi yapmasi
vade yapmalari
uygulamalan
Yerel market
Jincirler %59,0 %23,8 %4,1 %5,7 %7.4 | %100,0
Kimlerle  Indirim %53,9 %25,8 %78 %6,2 %62 | %100,0
rekabet marketleri
ediyorsunuz Hipermarketler %28,9 %44,7 %13,2 %7.9 %5,3 %100,0
Stpermarketler %50,0 %33,3 %7.4 %3,7 %5,6 | %100,0
Bakkallar %29,8 %21,3 %6,4 %6,4 %36,2 | %100,0
[TOPLAM %49,6 %27,5 %6,9 %5,9 %10,0 | %100,0

A= (,001), D.O= (30,0%)

Tablo 82’de rekabetinden etkilenilen igletme tiirlerine gore, faaliyetlerini olumsuz
etkileyen rekabet unsurlarina yer verilmigtir. Tablo 82’den, yerel market zincirlerinin
rekabetinden etkilenen, faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak %59u
bityiik perakendecilerin sayisimin artmasini, %23,8°1 tedarikte biiyiik alimlarda uygulanan
yiiksek iskonto ve vade uygulamalarini, %4,1°i rakip firmalarin, miisterilerine yonelik 6zel
promosyon ¢alismalar1 yapmalarini, %5,7’si biiyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden
indirimli alim yapmasini, %7.4° ¢evrede bakkal sayisini fazla olmasini nedenler arasinda
siralamaktadir. Indirim marketlerinin rekabetinden etkilenen katilimcilar, faaliyetlerini
olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak %53,9’u bilyilk perakendecilerin sayisinin
artmasini, %25,8’1 tedarikte biiylik alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade

uygulamalarini, %7,8°1 rakip firmalarin, miisterilerine yénelik &zel promosyon ¢alismalari

yapmalarini, %6,2°si bilyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden alim yapmasini, %6,2’si
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cevrede bakkal sayisinin fazla olmasi olarak belirtmistir. Hipermarketlerin rekabetinden
etkilenen katilimecilar, faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak %28,9’u
biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini, %44,7°si tedarikte biiylik alimlarda uygulanan
yiiksek iskonto ve vade uygulamalarimi, %13,2°si rakip firmalarin, miigterilerine yénelik
Ozel promosyon c¢aligmalart yapmalarini, %7,9’u biiyiikk perakendecilerin dogrudan
fireticiden alim yapmasini, %5,3°’1 ¢evrede bakkal sayismin fazla olmasi olarak
gormektedir. Sipermarketlerin rekabetinden etkilenen katilimeilar, faaliyetlerini olumsuz
etkileyen rekabet unsuru olarak %50’si biiylik perakendecilerin sayisinin artmasini,
%33,3’1i tedarikte biiyitk alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalarini,
%7,4’1 rakip firmalarin, miisterilerine ydnelik 6zel promosyon g¢alismalari yapmalarini,
%3,7’s1 bilyilk perakendecilerin dogrudan iireticiden alim yapmasini, %5,6’s1 g¢evrede
bakkal sayisinin fazla olmasini gostermektedir. Bakkallarin rekabetinden etkilenen
katilimeilar, faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak %29,8’1 biiyik
perakendecilerin sayisinin artmasini, %21,3’1i tedarikte bilyiik alimlarda uygulanan yiiksek
iskonto ve vade uygulamalarini, %6,4’1 rakip firmalarin, miisterilerine yoénelik 6zel
promosyon ¢alismalari yapmalarini, %6,4°1i bilyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden
alim yapmasmni, %36,2°si ¢evrede bakkal sayisinin fazla olmasi olarak belirtmistir. Yerel
market zincirlerin ve indirim marketlerin rekabetinden etkilenen katilimcilar, agirlikli
olarak biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasini faaliyetlerini olumsuz etkileyen unsur

olarak gdstermektedirler.
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Tablo 83. Is ile ilgili gelecek planlamalarma gore, isletmede degisiklik yapilip

yapilmadigi
isletmenizde degisiklik yapryor
musunuz( %) TOPLAM
Evet Hayir

isi devam ettirmek veya

emekli olana kadar devam %78,5 %21,5 %100,0
Gelecekte isiniz ile ilgili ettirmek
planiniz nedir Isi birakmak %60,4 %39,6 %100,0

isi bilyiitmek %87,0 %13,0 %100,0

Isi degistirmek %78,3 %21,7 1%00,0
[TOPLAM %73,8 %26,2 %100,0

A= (,002), D.O= (,0%)

Tablo 83°de is ile ilgili gelecek planlamalarina gére, isletmede degisiklik yapip yapmadigi
goriilmektedir. Tablo 83’den, is ile ilgili gelecek planlamalarinda, isi devam ettirmek veya
emekli olana kadar ettirmek olan katilimcilardan, %78,5’i isletmelerinde degisiklik
yaparken, %21,5°i isletmede degisiklik yapmamaktadir. Is ile ilgili gelecek
planlamalarinda, igi birakmak olan katilimeilarin, %60,4°1 isletmelerinde degisiklik
yaparken, %39,6°s1 isletmelerinde degisiklik yapmadiklarimi belirmistir. Gelecek
planlamalarinda isi biilyiitmek olan katilimcilarin, %87°si isletmelerinde degisiklik
yaparken, %131 isletmelerinde degisiklik yapmamaktadir. Is ile ilgili gelecek
planlamalarinda, isi degistirmek olan katilmcilarin, %78,3%i isletmelerinde degisiklik
vaparken, %21,7°si isletmelerinde degisiklik yapmayr tercih etmemektedir. Gelecek
planlamalarinda isini biiytitmek isteyen katilimeilar, cogunlukla isletmelerinde degisiklik
yapmaktadir.
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Tablo 84. I ile ilgili gelecek planlamalarma gire, isletmelerin faaliyetlerini olumsuz

etkileyen rekabet unsurlar:

Faaliyetlerinizi olumsuz etkileyen rekabet unsuru hangisidir (%)
Biyiuk | Tedarikte Rakip Biyiik Cevrede
peraken biiylk firmalarin, |perakendecilerin | bakkal
decilerin | alimlarda musterilerine dogrudan sayisinin | TOPLAM
sayilarin | uygulanan yonelik ézel | Ureticiden aim fazla
n yuksek promosyon yapmasi olmasi
artmasi | iskonto ve calismasi
vade yapmalari
uygulamalar
lsi devam ettirmek
Celecekt | ova emekiolana | %39,7 | %340 %8,1 %6,7 %115 | %100,0
©1$INIZ L adar devam ettirmek
ile ilgili
planiniz 1 pyrakmak %649 | %189 %3,6 %5,4 %72 | %1000
nedir
Isi biiyiitmek %43,5 %26,1 %8,7 %8,7 %13,0 %100,0
lsi degistirmek %60,9 %19,6 %8,7 %2,2 %8,7 %100,0
TOPLAM 49,6% 27.5% 6,9% 5,9% 10,0% %100,0

A= (,022), D.O= (30,0%)

Tablo 84’de is ile ilgili gelecek planlamalarina gére, isletmelerin faaliyetlerini olumsuz
etkileyen rekabet unsurlari verilmektedir. Is ile ilgili gelecek planlamalarinda isi devam
ettirmek veya emekli olana kadar devam ettirmek isteyen katilimcilar, %639,7si,
faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak biiyiik perakendecilerin sayismin
artmasi, %34’1 tedarikte biiyiim alimlarda uygulanan vyiiksek iskonto ve vade
uygulamalari, %8,1°1 rakip firmalarin, miigterilerine yoénelik &zel promosyon c¢alismasi
yapmalari, %6,7’si bilyiik perakendecilerin dogrudan iireticiden indirimli alim yapmasi,
%11,5°1 gevrede bakkal sayisinin fazla olmasidir. Is ile ilgili gelecek planlamalarinda isi
birakmak olan katihmeilarin, %64,9’u, faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru
olarak biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasi, %18,9’u tedarikte biiyiik alimlarda
uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalari, %3,6’s1 rakip firmalarin, miisterilerine
yonelik 6zel promosyon galigmasi yapmalarn, %5,4’i bilyiikk perakendecilerin dogrudan

tireticiden indirimli alim yapmasi, %7,2’si ¢evrede bakkal sayismin fazla olmasim
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gostermektedir. Is ile ilgili gelecek planlamalarinda, isini bityiitmek olan katihmeilarin,
%43,5’1 faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet unsuru olarak biiyiik perakendecilerin
sayisinin artmasi, %26,1°1 tedarikte bliyim alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade
uygulamalari, %8,7’si rakip firmalarin, miisterilerine yénelik 6zel promosyon calismasi
yapmalari, %38,7’si biiyiik perakendecilerin dogrudan fireticiden indirimli alim yapmasi,
%131 gevrede bakkal sayisinin fazla olmasmi belirtmektedir. Is ile ilgili gelecek
planlamalarinda, i degistirmek olan katilimcilarin, faaliyetlerini olumsuz etkileyen rekabet
unsuru olarak, %60,9’u biiylik perakendecilerin sayisinin artmas: , %19,6’s1 tedarikte
biiytim alimlarda uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalan, %8,7’si rakip
firmalarin, miisterilerine yénelik 6zel promosyon g¢alismasi yapmalar, %2.2°si bilyiik
perakendecilerin dogrudan ireticiden indirimli alm yapmasi, %8,7’si cevrede bakkal
sayisinin  fazla olmast cevabii vermigtir. Agurhkli olarak is ile ilgili, gelecek
planlamalarinda isi birakmay:1 diigtinen katilimeilar, faaliyetlerini olumsuz etkileyen

rekabet unsuru olarak biiyiik perakendecilerin sayisinin artmasim géstermektedir.
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BOLUM III. DEGERLENDIRME — SONUC VE ONERILER

3.1. Degerlendirme

Ankara ilinde farkli semtlerde faaliyet gisteren bakkallarla yiiz yiize ve anket yoluyla
goriismeler yapilmigtir. Bu ¢aligmayla bakkallarin mevcut ekonomik durumlari, artan

rekabet ortaminda biiyiik satis yiizeyli perakendecilere karsi tutunma faaliyetleri tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Elde edilen bulgular ve isletmecilerle yapilan gdriigmelerin

sonuglar su sekilde siralanabilir:

- Aragtirmada yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda
gogunlugu erkeklerden olugurken, katilimeilar agirlikl olarak 35-54 yas
araliinda yer almakta ve egitim durumu ilkégretim olarak oransal agirlik
gostermektedir.

- Isletmelerin miilkiyet durumlari incelendiginde, bakkal isletmelerinin %37,3i
diikkanin miilkiyet sahibiyken, %57,3’1i ditkkdnin kiracisi ve %5,4 ise diikkanin
sadece isletmecisidir.

- Bakkal isletmelerinin faaliyet gésterdigi siireye bakildiginda, ¢cogunlugunun 15
y1l ve daha fazla stiredir sektérde varligini siirdiirdiigii goriilmektedir.

- Bakkal diikkdnlarinin, sahip oldugu alan agirlikli olarak 50 metrekare’nin
altindadur.

- Bakkal isletmelerinin, %81,5’nin ticretli olarak ¢aligani bulunmamaktadir. Bunun
nedeni is hacminin kii¢iik olmasi ve maddi imkansizliklardir.

- Son bes yilda bakkal isletmelerinin ¢alisan sayisindaki degisime bakildiginda,
satig alanmni bilyiitmedigini i¢in %85,1°1 ¢aligan sayisinda degigim yasamadig
belirtmektedir. Ote yandan, bakkal isletmelerinin %10,5°i calisan sayisinin
azaldigin1 bunun gerekgesi olarak miisteri sayisinin azaldigini, geri kalan
%4,4°1iik isletme ise ¢alisan sayisinin arttigini bunun nedeni olarak ise satig
alanmin biiylimesini géstermistir. Bu da oransal olarak azda olsa ¢aligan sayist
artan bakkal isletmelerinin, satig alanlarini genisleterek kiiciik dl¢ekli market
olarak faaliyet ggsterme ¢abalarinin kaniti olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

130



Bakkal isletmelerinin %73,81 isletmelerinde degisiklik yaparken, agirlikls olarak
raf ve reyon diizenlemesi yapmaktadir. 18-34 yas araliginda ve iiniversite
mezunu olan isletmecilerin degisime daha acik oldugu goriilmektedir.
Gelecek planlamalarinda isini biiyiitmek isteyen bakkallar, ¢ogunlukla
isletmelerinde degisiklik yapmaktadirlar.
En ¢ok satilan iiriin kalemleri siralamasina bakildiginda, Igecekler, Kuru gida ve
Tekel {irtinleridir.
Miigteriler agirlikli olarak orta gelir diizeyine olup, yakin gevrede ikamet
etmektedirler.
Bakkal isletmelerinin %71,5°1 miisterilerine veresiye satig imkani sunmaktadir.
Bu olanak, sadik miisteri yaratilmasi sonucunu dogurmaktadir. Bakkallardan
veresiye {irlin vermeyi tercih edenlerin ¢ogunlugu, biiyiik satis yiizeyli
perakendecilerin sayisinin artmasindan olumsuz yonde etkilendiklerini
belirtmiglerdir. Veresiye verilen iiriinler, 30 giin ve daha fazla siirede tahsil
edilirken, baz1 alacaklarin tahsil edilemedigi ve borg sahiplerinin adres
degisikligi yaptiklarini belirtmiglerdir.
Bakkallar, agirlikl olarak tirtin tedarikini sagladiklarn dagitim kanallariyla
ortaklaga promosyon ¢alismas1 yapamamaktadir. Ancak promosyon ¢alismasi
yapan bakkallar ise bu faaliyetlerini toptancilarla ortaklasa veya kendi
olanaklariyla belirledikleri sayili {iriin kalemlerinde haftalik indirimler yaparak
diikkanlarinin i¢inde gorsel afislerle miigterilerine ilan ettiklerini belirtmislerdir.
Personel sayisi yetersiz olan bakkallar, ¢cogunlukla miigterilerin evine iiriin teslim
hizmeti vermemektedir.
Bakkal isletmelerinin biiyiik ¢cogunlugu miisterilerine kredi kart1 ile satis ve {iriin
iadesi olanaklari sunmaktadir.
Uriin tedariki, agirlikli olarak toptancilardan saglanmaktadir. Baz1 bakkallar
yaptiklari iirtinlerin maliyetini diistirmek amaciyla ¢ogu zaman kendi araglariyla
Gimat toptancilarina giderek, pesin olarak tiriinlerini temin etmeyi tercih
etmektedirler. Gimat’dan temin ettikleri {irtinleri normal fiyatindan yaklasik % 10
daha iskontolu aldiklarini belirtmiglerdir. Bakkallarin, Gimat toptancilarini iiriin
temininde tercih etmelerinde ki en 6nemli nedenlerden biri de, {iriinlerini
biitgelerine gore satabilecekleri miktarda alabilmeleri ve iiriin iadesini kolaylikla
gerceklestirebilmeleridir.
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Bakkallar igin tedarik konusunda en énemli belirleyici, tedarik¢inin uyguladig:
vade siiresinin uygunlugu ve iskonto oraninin yiiksek olmasidir. Katilimeilar
agirlikli olarak tedarik¢ilerle sorun yagsamazken, sorun yasayanlarin % 37’si

driinlerinin zamaninda teslim edilmemesinden sikayet¢i olmuslardr.

Rekabet acisindan bakkallarin faaliyetlerini olumsuz etkileyen en nemli unsur,
biiyiik zincirlerin sayisinin artmasi gdsterilmektedir. Yerel market zincirleri ve
indirim marketlerinin sayisinin artmasi ve mahalle aralarina kadar giren
konumlariyla, bakkal isletmelerinin agirlikli olarak miisteri kaybetmelerine neden
olmaktadir. Miisterilerle iyi iligkiler kurmayi ve satis alanini gérsel olarak temiz

ve diizenli tutmaya &zen géstererek varliklarini siirdiirmeye ¢alismaktadirlar.

Bakkallarin satiglarinin azalmasina neden olan rekabet ettikleri igletmeler
soruldugunda, en fazla indirim marketlerinin satiglarini etkiledigini belirterek, ilk
iki siray1 Bim ve A101 magazalar1 almaktadir.

Indirim magazalar1, perakendeci markali iiriinleriyle ucuz fiyatlandirmayla
satislarim artirirken, bakkallar bu {irtinlerin ikamesini bulamamaktadirlar.
Bakkallar, artan rekabet ortaminda sayilan hizla artan yerel ve indirim marketlere
kars1 miisterilerini kaybetmemek i¢in isletmelerinin agilis ve kapanis saatlerinde
diizenlemeye gittiklerini, ¢aligma saatlerini uzattiklarim belirtmislerdir. Rekabet
ortaminda yagamlarini siirdiirebilmek i¢in yaptiklari ¢alismalarin orta etkili
olarak sonug verdigini degerlendirmiglerdir.

Rekabet agisindan faaliyetlerini etkileyen unsur olarak, rakip firmalarin,
miisterilerine yonelik 6zel promosyon ¢alismasi: yapmalarini ve bununda haksiz
rekabet ortam1 olugturdugunu belirtmislerdir. Bakkallarin meveut sorunlari ve
ekonomik yetersizlikleri promosyonlu tiriin sunmalarini engel olmaktadur.
Biiyiik satis yiizeyli perakendecilerin artan sayilariyla bakkal isletmeleri agirlikla
olarak mevcut miisterilerinin sayilarimin azaldigimi belirtmislerdir.

Bakkallar, 6denen vergilerin, genel giderlerin (elektrik, su, v.b.), haksiz
rekabetin, devlet tarafindan destekleyici tegvik ve muafiyet olmamasinin, kar
marjlarmin diisiik olmasinin, isletme faaliyetleri iizerinde olumsuz etkisinin ¢ok
yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Bakkal esnafi, ticarethane elektrik tarifesine tabi tutulmaktadir. Uygulanan bu

tarife, bakkal esnafinin mali durumu g6z éniine aldiginda maliyetlerine ek
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zorlayici faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica su faturalarinin son

dénemde ki yiikselisi de maliyetleri arttiran diger bir faktordiir.

Bakkal esnafi, maliyet faktorleri icinde saydigi ssk ve bag-kur primlerinin,
yitksek olmasindan yakinmaktadir. Ozellikle, emeklilik giin sayisini doldurmak
icin ticari faaliyetlerini devam ettirenler tarafindan zor durumda birakildiklar

algilanmaktadir.

Bakkallara gelecekle ilgili planlamalar1 soruldugunda, agirlikli olarak islerini
devam ettirmek veya emekli olana kadar ettirmek istemektedirler.

Bakkal igletme sahiplerinin egitim seviyesi yiikseldik¢e, miisterilerine iiriin iadesi
ve ddeme olanaklari (veresiye ve kredi kart1) sunma orani artmaktadir. Ayrica
geng isletme sahiplerinin daha gok degisiklik yaptiklar: ve gelecekle ilgili
beklentilerinin olumlu oldugu tespit edilmistir.

Arastirmamiz sonucunda, bakkallarin yeterli kaynagi olmamasina ragmen, yine
de giiniin gartlarina uymak i¢in miisteri odakli hareket ederek isletmelerinde
yenileme ve gerekli teknolojik ekipmanlarin temini, yenilenmesi konusunda

yapici davrandiklar1 gézlemlenmistir

Bakkallarin en cok sattigi {iriin kalemlerinden biri olan ekmek, belediyeler
tarafindan acilan halk ekmek bayilerince daha ucuz fiyatla satilmasi dogrudan
bakkallarin ekmek satiglarini diigiirmektedir.

Bakkal esnafimin en bilyilk sorunlarindan biri sermaye yetersizligidir. Sermaye
yetersizligi miigteriye sunulan {iriin sayis1 ve gesitliligini kisitlamaktadir. Bu da
satiglarin diigmesine ve miigteri kaybetmelerine yol agmaktadir.

Tiiketiciler, biiyiik ve toplu aligverislerini hafta sonu biiyiikk satis yiizeyli
perakendecilerden yapmaktadir. Bakkallar1 ise hafta i¢i eksik olan iiriinleri satin
almak i¢in ziyaret etmektedirler. Hafta sonu biiyiik aligverislerde, iirtinle ilgili
piyasadaki fiyat bilgisine sahip olmayan tiiketici, mukayese etme firsati olmadan
irlind yliksek fiyatlida olsa satin almaktadir.

Bakkal esnafi, sattiklari hazir markali paketlenmis tiriinler disinda, agik veya
dékme seklinde, 6zellikli fark yaratacak, tiriinleri temin etmekte zorluk
¢ektiklerini belirtmislerdir. Ornegin, sattif1 zeytinleri Ege Bolgesinde ki zeytin
tireticisinden temin etmek {izere anlasan bir esnaf, iiretici firmanin siparis edilen
{irlin miktarim az buldugu i¢in bir siire sonra iirlin géndermedigini daha biiyiik

firmalarla anlagma yaptigini belirtmistir.
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- Perakendeci markali iirtinler, tiretici firmalarin tirtinlere gére %2 ile %3 oraninda
daha disiik fiyatla etiketlendirmektedir. Bu etken miisterileri diisiik fiyatli iiriiniin
satildigy indirim marketlere yonlendirmektedir.

- Bazi firmalar iirtinlerini toptan dagitim yapmak i¢in bayiler olusturmaktadir. Bu
nedenle bazi tedarikgiler bayilik sifatim almaktadir. Bakkallar yaptiklar:
alimlarda 6demelerini genellikle nakit olarak gerceklestirirken; bazi iiretici
firmalarin bayileri, insiyatif kullanarak kredi karti 6demesi veya bir énceki
siparigin parasini tahsil ederek, bir sonraki sevkiyatin siparisini almayi tercih
etmektedirler.

- Biiyiik satig yiizeyli perakendeciler igin, iskonto oranlari {iretici firmalar
tarafindan belirlenmektedir, tim miisterileri i¢in ayn1 iskonto oranini
uygulamaktadir. Ancak ciro primi, perakendeci firmanin biiyiikliigiine ve alim
giiciine bagli olarak degisiklik géstermektedir. Biiyiik satis yiizeyli
perakendeciler igin 6deme stireleri, iiriin tedarikinde arada tedarik¢i (bayi) varsa
her iki taraf agisindan uygun zaman olarak belirlenmektedir. Bu siire firma
politikalarina gore 45 ile 60 giin arasinda de@iskenlik gostermektedir. Bakkallar,
bu olanaklar taninmadig igin fiyat konusunda rekabet edememektedir. Biiyiik
satig yiizeyli perakendecilere yapilan iskontolar iki tiirlii etki gostermektedir.
Bunlardan ilki, biiyiik sayig yiizeyli perakendecilerin kar marjlarin arttirmak, bir
digeri ise daha diigiik fiyat uygulayarak bakkalin miisterisini cekmek biciminde
ortaya ¢ikmaktadir.

- Bakkallarin, aile isletmesi olma 6zelligiyle sahip olduklar1 geleneksel yonetim
bi¢imleri, gelisen teknoloji ve ilerleyen magazacilik standartlarim
yakalayamamalari, sermaye yetersizlikleri, finansal destek eksikligi, iiriin
tedarikinde uygun vade ve iskonto oranlarini elde edememek, haksiz rekabet,
genel maliyetleri arttiran giderlerin yiiksek olusu temel sorunlari arasinda tespit

edilmigtir,
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3.2. Sonug

Bir¢ok iilkede kii¢iik esnafi korumaya yénelik yasal oOnlemler alinmis, bu
diizenlemeler belirli smirhiliklarda kolaylastirici &zellikler tasimakla birlikte, rekabet
hukuku ve ekonomik yapiyla celistigi noktalar bulunmaktadir. Yapilan gézlemler ve
okudugumuz literatiir degerlendirildiginde, yasal diizenlemeler perakendecilik sektérii
tizerinde kalict ve olumlu sonuglar getirmemistir. Bu nedenle, dnerilerimiz tamamen ticaret
teknikleri {izerine olacaktir. Aragtimamiz degerlendirme bélimiinde geleneksel
perakendenin en 6nemli pargasi olarak bakkallarin sorunlarina yénelik elde edilen bulgular
incelenerek saptanan sorunlara yer verilirken; sonug ve &neriler kisminda ise esnafin en

temel sorunlarina yonelik ¢éziim 6nerileri getirilecektir.
3.2.1. Bakkallarin Orgiitlenmelerine Yénelik Coziim Onerileri

Tirkiye’de ve Diinya’da gida perakendesinde faaliyet gosteren kiigiik
perakendecilerin artan rekabet ortaminda varliklarini siirdiirebilmeleri, birlikte hareket
etme gerekliligini ortaya gikarmigtir. Ortak amag iizerinde birlesen dagitim kanali tiyeleri
perakendeciler, {ireticiler, toptancilar ve tedarikcilerin bir araya gelmesiyle ¢esitli isbirligi
olasiliklar ortaya gikmaktadir. Ozellikle perakende sektdriinde kurulacak yatay is birlikleri
mevcut yapry! gliglendirmek i¢in 6nemli bir etkendir. Olugturulan birliklerin amaci, ortak
¢ikarlar dogrultusunda ¢ogunluk avantajiyla ézellikle satin alma konusunda fayda elde
etmektir. Birlik yapilarmm Tirkiye’deki ve Diinyadaki 6rnekleri, kooperatif birlikleri,

satin alma birlikleri ve perakendeci guruplar: olarak belirtebiliriz.

- Kooperatif Birlikleri :Bagimsiz perakendecilerin bir araya gelerek olusturdugu
kooperatif birlikleri, merkezi bir yonetimle aymi marka ad1 altinda rekabet giiciinii
arttirmak i¢in, yasal ve finansal olarak bagimsiz olan girisimcilerin ortak satin
alma, ticari politikalar ve finansal araglarin kullanilmasinda birlesmesiyle
olusmaktadir. Yénetimde ise, demokratik bir sistem yapisiyla, satis noktalarinin
sahibi olan kooperatif {iyesi hissedarlar tarafindan oy ¢ogunluguyla
yonetilmektedir. Diinyada ki en belirgin &rneklerden biri Fransa’min dag@itim
sisteminde yer alan System U’, 1894 yilinda, bagimsiz perakendecilerin bir araya
gelmesiyle tedarik kooperatif birligi olarak kurulmustur. Amac, sistem dahilinde
yer alan perakendecileri, zamanla hedefleri giiclii ve etkili bir yapiya

déntistiirmektedir. System U’ 2013 yili itibariyle ulastigi %22,3°liik pazar payi
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ile Fransa’nin en biiyiik perakendecisidir. Grup, 50 yilda 130 kooperatif iiyesi
firma ve 10.000 bagimsiz perakendeciyi biinyesine katmistir. 1983°te System U’
bir marka haline gelerek, 15 bolgesel kooperatif firmasi ve market,
hipermarketlerden olusan 900 magazasiyla hizmete ge¢migtir. Fransa’daki diger
bir &rmek ise 1969 yilinda 10 bagimsiz tacirin kendi satin alma merkezlerini
olugturmak amaciyla, Intermarché perakende markasi adi altinda merkezi zincir
bir yapt olarak olusturulmustur. Daha sonra farkli formatlarda hizmet veren
magazalar (siipermarket, hipermarket, indirim market) Les Mousquetaires grup
adi1 altinda birlesmistir (Cliquet, Picot-Coupey, Basset ve Perrigot, 2008).
Zincire katilan perakendeciler Intermarché grup tabelasi altinda, tek magaza
formati, reklam ve idari bi¢imlerini ortak sekilde gelistirilerek satin almay:
rasyonel bir sekilde aymi {iirtin ve fiyat politikalarimi uygulayarak birlik
olusturmuslardir. Intermarché, 2013 yili itibariyle Fransa’nin en biiyiik ii¢iincii
perakendecisidir. Intermarché ve System U’ tedarik kooperatifleri yapilarindan
hareketle, bu olusumlarin zamanla biiyiik sistemler haline gelmesiyle perakende
dagitim sisteminde 6nemli yer edinmiglerdir. Birlik yapilarinin en énemli cikis

noktasi uygun tedarik saglamaktir, bu da rekabetin temel kaynagidir.

Satin Alma Birlikleri : Birlik tiyelerinin ortak yararim saglamak amaciyla, iki ya
da daha fazla perakende firmasinin bir araya gelmesiyle, karin artmasi ve
tireticilere karsi satin alma giiclerini arttirmayr hedefleyen birlik yapisidir (
Agardi 2004; Panayir, 2015). Birlige dahil olan perakendeciler, biiyiik miktarda
satin alimlarin gerceklesmesiyle, 6l¢ek ekonomisinden faydalanarak elde edilen
olanaklar, iiriin gesitliligini arttirarak ve miigteri beklentilerini kargilayarak uzun
siireli siirdiirillebilir rekabet avantaji elde etmektedirler. Ozellikle satin alma,
pazarlama, damgmanlik ve markalasma konularinda koordine ve destek
saglamaktadir (Agardi 2004). Diinyada ki énemli satig giiciine sahip satin alma
birlikleri, EMD (European Marketing Distribution) 1989 wyilinda kurulmus,
Avrupa’nin &nde gelen bagimsiz perakendecilerinin bir araya gelmesiyle
olusmugtur. 15 iiyenin ittifak ile gerceklesen, 19 tilkedeki 150.000 satis noktasi,
yaklagik 178 milyar Euro ciroya sahip Avrupa’nin en biiyiik dagitim sistemidir.
Sisteme ilye olan perakendeci ve tedarikg¢iler arasinda iletisimi saglayarak yeni
pazarlar gelistirilmesi, is gelistirme ve market markal fiiriinlerin {iretilmesi
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konularinda merkezi tedarik sistemine bagli olarak hareket etme olanaklari
saglamaktadir. Amsterdam merkezli 1987 yilinda kurulan AMS Sourcing B.V.,
stratejik satin alma birligi olup, su an Avrupa’da 9 gida perakendecisi adina
calismaktadir.  Birlik tyelerine, 6zel markali tiriin tedarifi ve yeni pazar
imkanlar1 sunarak bliylime imkani saglayan bir yapidir (Panayir, 2015). Satin
alma gruplarinin olugmasi, biiylik ireticilere ve biiyilk perakendecilere karsi,
dagitim stratejilerinde sisteme dahil olan iiyelerin fiyat rekabet giiciinii
arttirmaktir. Lojistik imkan ve stok devir oranlarinda artis saglamaktadir. Ozel
iadeler ve promosyonlar, bilgi aligverisinin gergeklesmesi, karliligin artirilmasi
gibi faktorleri tiyelere sunulan avantajlar arasinda siralanabilir (Balan, 2007;

Panayir 2015).

Perakendeci Gruplar: Ulkemizde, geleneksel perakendecilerin biiyiik satis
ylizeyli perakendecilere karst rekabet edebilme ve mevcut konumlarimi
koruyabilmek i¢in il bazinda bakkal odalarinin bir araya gelmesiyle perakendeci
birlik yapilariyla girketlesmislerdir. Amag, birlik iiyelerine satin almada uygun
iriin tedarikinin saglanmasidir. Satin alma, pazarlama, promosyon ve muhasebe
faaliyetleri ortak yonetime tabidir. Bursa Bakkalim A.S., Trabzon Bakkalim A.S.,
Trabzon Bakkalim A.S ve {zmir Izakbay A.S perakendeci birliklerden en belirgin
yapilanmalar arasinda yer almaktadir. Sirketin yonetimi konusunda alinan
kararlar, birlife yeni iiye katilimi ya da ayrilmasi gibi konular yénetim kurulu
tarafindan karara baglanmaktadir. Avrupa’da faaliyet gosteren satin alma
birlikleri ve kooperatif yapilarinda ise yonetimin etkinligi ve alinacak &nemli
kararlarin  belirleyicisi ¢ogunlugu olusturan iyelerdir. Sirket, ortaklarin
koyduklar: sermaye ile finansman saglamaktadir. Stoklama faaliyetleri {iyelerin
talepleri g6z o©nitinde de bulundurularak, bir aylik stoklama siiresi ile
calisilmaktadir. Uriin tedariki, {iretici firmalarin distribiitérleri tarafindan
saglanabilecegi gibi iireticiden ve toptancilardan da direk alim yapilabilmektedir.
Uriinlerin temini, birlik {iyesinin kendi araciyla giderek almasi seklinde
gerceklesmektedir. Belirli bir tutarin tizerinde ki alimlarda, igletmeye iiriin servis
hizmeti verilmektedir. Bunun yam sira, birlik tiyelerinin magaza satig alanlarinin
diizenlenmesi, belirli dénemlerde belirledikleri indirimli iiriinleri insert dergiler
aracilifiyla yaymlamamaktadirlar. Bakkal odalarimin olusturdugu bu birlik
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yapilar, Tirkiye’nin belirli illerinde gésterdikleri faaliyetleriyle bélgesel

etkileriyle sinirli kalmaktadir (Panayir, 2015)

3.2.2. Bakkaliye Isletmeciligine Yénelik Oneriler
3.2.2.1. Tedarik

Geleneksel perakendecilik sektoriiniin en belirgin birimi olan bakkallar,
gelisen yerel ve zincir marketlerle rekabet edebilme noktasinda gerekli olan esit kosullara
sahip degildir. Calismamizda inceledigimiz ortak perakendeci yapilarimin gésterdikleri
giiclii yap1 ve basari dogrultusunda, Ankara bélgesinde faaliyet gésteren bakkallar icin
organize bir yapi altinda birlesme geredi ortaya ¢ikmaktadir. Bu yapiyla alim giiciindeki
eksikligin giderilmesini, tutundurma ve promosyon calismalarinda da giiclenmelerini
saglayacaktir. Ayrica, muhasebe, stoklama, dagitim, satin alma gibi fonksiyonlarin merkezi
bir yapi tarafindan sisteme katilmasi perakende piyasasinda rekabet avantaji elde etmeleri
anlamina gelmektedir. Yonetimle ilgili ortak geligtirilecek faaliyetler pazar arastirmalari ve
damigmanlik hizmetlerinin etkin olarak yiiriitiilmesini saglayacaktir. Sisteme dahil olan
isletmeler, eksik olan standardizasyonun ve donammmin yakalanmas: gibi faydalar elde
ederek, miisteriler nezdinde giivenirliklerini ve tercih edilirliklerini arttiracaklardir. Bu da
kiictik perakendecilerin mevcut sorunlarinin en aza indirgenmesine yardimeci olacaktir.
Ornegin, Biiyiik satis yiizeyli magazalar, iireticilerin tiriinlerine raflarinda yer verebilmek
icin  “listeleme bedeli, raf bedeli, teshir alani bedeli, insert bedeli, elektrik bedeli,
promosyon katilim bedeli, eleman talebi, magaza acilis bedeli, y1ldéniimii bedeli, yilsonu
iskontosu” gibi baghklar altinda gesitli taleplerde bulunmaktadir (Erdogan ve digerleri,
2012, s.18). Biiyiik satis yiizeyli perakendecilerin, iireticilerden talep ettikleri bu bedeller,
tireticiye maliyet yiiklemekte ve bu perakendecilerin diisiik fiyatlarla mal tedarik etmesine
neden zorlayici faktoér olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu noktadan hareketle kiigiik
perakendecilerin kendi aralarinda organize bir yapi olusturmasi halinde, iireticiden bu
bedelleri istemeden dogrudan fireticiden biiyiik olgekli alim yaptiginda daha uygun
fiyatlardan ciro priminden faydalanarak tedarik saglama imkami olusacaktir. Boyle bir
yapilanma ile kurumsal igbirliginin olugmasi, bakkallarin belirli bir hedef ve amac
dogrultusunda sistemin ortak ¢ikarlarina uygun davranmasi uzun vadede maksimum fayda

elde etmelerini saglayacaktir.
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3.2.2.2. Kurulus Yeri / Simirlama

Ziyaret edilen bakkal esnafinin en giincel sorunlarindan biri, birbirine yakin
konumlanmis bakkal sayisinin fazla olusudur, bu sekliyle ayni sokakta birden fazla bakkal
olmasi misteri sayisinin béliinmesiyle isletme agisindan yetersizlik teskil etmektedir.
Gelismis iilkelerde perakende yapisi, devlet tarafindan uygulanan sehircilik politikalar:
cergevesinde belirli plan dahilinde piyasadaki talep ve kapasiteye bakilarak denetimle
olusturulmaktadir. Tiirkiye’de ise bu yapida, girisimciler en bastan gerekli saha ¢alismasi
ve planlamaya uymaksizin hareket etmektedir. Bu da satislar yiiksek olan her isletmeyi
takiben, benzer alanda faaliyet gdsteren isletmeler agilmasi, sayilarinin artmasina neden
olmaktadir. Geleneksel perakendenin temel birimini olusturan bakkallarin mevcut
sayilarmin fazlahf diizensiz ve yakin konumlanmasina simirlayici bir yapr gerekliligini
ortaya ¢ikmaktadir. Sayilan hizla artan sehir merkezlerinde, mahalle ve sokak aralarinda
verel, ulusal ve indirim marketler i¢in de mesafe garti getirilmelidir. Geleneksel perakende
yapisinin devamlihi@l ve korunmasma yoénelik uygun rekabet ortamini yaratan, tiiketici
haklarini  koruyan, verimlilik konularinda dengeyi saglayabilmeye yonelik c¢oziimler

desteklenmelidir.

2014 yilinda ¢ikarilan 2870 sayili Eczacilar ve Eczaneler hakkinda ydnetmelik
kapsaminda, eczanelerin yetki ve sorumluluklarinin belirlemesine iliskin yénetmelikte
“serbest eczane sayilarinin niifusa gére en az ii¢ bin beg yiiz kisiye bir eczane olacak
scklinde diizenlenir” maddesi yer almaktadir. Her y1l eczane agilmasi uygun olan ilgeler ve
belirlenen eczane sayilari Tiirkiye Istatistik Kurumunun agikladigi niifus bilgileri esas
almarak belirlenmektedir. Eczaneler i¢in ¢ikarilan bu kanunun, benzer bir uygulamasi
detaylandirlarak bakkal isletmeleri i¢in de uygun bir diizenleme haline getirilmesiyle
birbirine yakin konumda agilan bakkallarin sayisal olarak dagilimi diizenli hale gelecektir.
Ilge bazinda niifusa gore agilacak bakkal sayisinin belirlenmesiyle yakin konumda olan
bakkallarin yeni olugsumlarina smirlama koyulmasinda ardindan, kurulus asamasinda olan
igletmelerin, girisimcilerine Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Odas: ve Bakkal Odalar ve igili
kurumlarla gergeklestirilecek ortak egitim programlariyla is hayatina veni atilacak

girisimcilerin daha yetkin olmasin saglamak miimkiin olacaktir.
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3.2.2.3. Isleyis

Piyasa da yer alan ulusal ve uluslararas: perakendeciler, gelisen teknoloji ve
yenilikleri, kullandiklar1 ekipman ve satig alanlarinda kolaylikla uygulama firsati
bulmaktadirlar. Oysaki bakkallar, sinirli alanlari, degisim ve uyarlama igin gerekli
sermayelerinin olmamasi nedeniyle gérsel olarak giincel donanimi saglayamamaktadirlar.
Bakkallarin en biiyiik sorunlarindan birisi, sermaye yetersizligidir. Bu eksiklik esnafin
sundugu {irtinii ¢esitlendirememesine, stoksuz olarak reyonda az {iriin sergilemesine neden
olmaktadir. Miisterinin ziyaretleri sirasinda, istedigi {iriinii bulamamas: ve gorsel olarak
satig alaninin yetersiz ve bos goriinmesi satin alma faaliyetini olumsuz etkilemektedir.
Miisterilerin alisveris tercihlerinde en énemli belirleyici iiriin gesitliligi ve {iriin teshir
alaminin diizenidir. Bakkallar yetersiz kaldigt bu alanlarda, miisterileriyle kurduklar: gii¢lii
iletisim ve sunduklart 6deme kolaylariyla (veresiye) tercih edilirliklerini arttirmaya

calismalidir.
3.2.2.4. Destekler

Bakkallarin mekansal olarak yenilenme (raf, reyon, tezgahlarin yenilenmesi,
barkot sistemine gegilmesi) ve deBisime gitmesi yolunda gerekli kosullar devlet ve
belediyelerin projeleriyle desteklenerek hayata gecirilmelidir. Belirli sartlar dahilinde
bakkal isletmelerine, faizsiz kredi imkani, vergi indirimleri ve gerekli tesvikler saglanarak
bakkal esnafinin toparlanmasina destek olunmalidir. Bu alanda elbette kamu kurum ve
kuruluglari, meslek &rgiitleri ve sivil toplum &rgiitleriyle ortaklagsa ¢alisma yapma
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. devlet destekli uygun kredilerin tahsisine iliskin bankacilik
sektoriiyle yapilacak anlagmalarla kolaylastirilmasi gerekliligi dogmaktadir. Bakkal
esnafinin, kisisel tecriibelerinin ve ticari bilgilerinin yam sira, miisterilere etkin hizmet
verebilmek i¢in, destekleyici satis ve pazarlama ydntemleri, muhasebe, stoklama, satin
alma gibi alanlarda bilgilendirilmesi  gerekmektedir. Mevcut donanimlarin
genisletebilmesi, sektdre bagli danismanlik hizmeti verebilecek kurum ve kuruluslarin
gelistirecekleri egitim programlariyla saglanabilecektir. Omegin, Bakkal ve Esnaf
Odalarimin destekledigi sertifikali eitim programlarinin sayisinin artirilmasi, bolgesel
olarak simirli kalmayip tilke bazinda gergeklestirilecek biiyiik organizasyon programlariyla

desteklenmelidir.
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Kiiciik esnafin, gelisen perakendecilik kogullarina uyum saglayabilmeleri
degisime hizli reaksiyon verebilmeleri ve girisimei 6zellikleriyle yetenek ve deneyimlerini
birlestirmeleriyle gergeklesebilecektir. Geleneksel ticari yapmin, wyillardir toplumun
ayrilmaz bir par¢asi olan bakkal isletmelerinin mevcut varliklarini kaybetmeden
stirdiirebilmeleri, uygun rekabet ortaminin saglanmasiyla gerceklesecektir. Ancak
kuskusuz burada ki en etkin ¢aba, bakkallarin kendi arasinda olusturacagi ortak birlik
¢abalarryla miimkiin olacaktir. Bakkallarin, geleneksel kiiltiiriin bir pargas: oldugunun
farkindaligiyla, yarattigs istihdam ve ekonomik faaliyetlere kattigi fayda da géz éniinde
bulundurularak mevcudiyetinin devami ve yagatilmasi hem devlet hem toplum nezdinde

gerekli uygulama ve desteklerle gergeklesebilir.
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EK - 1: Anket Sorular1

INDIRIM MAGAZALAR VE YEREL ZINCIRLERE KARSI BAKKALLARIN
YASAMA CABALARINI OGRENME SORU KAGIDI

DIKKAT : Bu arastirma Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yonetimi
Bolimi tez calismasinda kullanmak lizere hazirlanmis olup, toplanilan bilgiler tamamen

gizlidir ve istatiksel amaclar disinda kullanilamaz.

NOT : LUTFEN CEVAPLARDA, TEK SECENEK iSARETLEYiNiz.

1. CINSIYET

1.1. 0k 1.2. 1€

2. YASINIZ
2.1. [] 18-24
2.2. [] 25-34
2.3. [J35-24
2.4. []45-54
2.5. [ 55-64

2.6. [ 65 ve st

3. EGITIM DURUMUNUZ

3.1. DOkur-Yazar degil

3.2. [Jokur-Yazar ama bir okul bitirmemis
3.3. [Jilkokul

3.5, DOrtaokul

3.6. [ iikagretim

3.7. [ Lise

3.8. [] Universite

3.9. [Jviiksek Lisans —~Doktora
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4. DUKKANIN,
4.1. [ sahibiyim
4.2. D Kiracisiyim

4.3. [ sadece isletmecisiyim

5. KAC YILDAN BERI BAKKALIYE SEKTORUNDE FAALIYET GOSTERIYORSUNUZ ?

5.1. D 1yildan az
5.2. [ 1-4yl
5.3. [ s-9vil
5.4. [] 10-14 yil

5.5. D 15 yil ve daha fazla

6. DUKKANINIZ KAC METREKARE ?
6.1. []30m*‘denaz
6.2. [] 30m?-49m?
6.3. [] 50 m?-69m?
6.4. (] 70 m*-gom?

6.5. D 90 m*ve daha fazla

7. UCRETLI OLARAK CALISANINIZ VAR M1 ?

7.1. [] Yok
72. 1
73. 2

7.4. |:| 3

7.5. D 4 ve daha fazla

8. SON 5 YILDIR CALISAN SAYINIZ;

8.1. [Dartn
8.2. [Chzald ( 10.Soruya geciniz)

8.3. DDegigmedi (11.Soruya geginiz)
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9. ARTTI ISE NEDENI;
9.1 DMﬁgteri sayisinda ki artis
9.2 D Satis alaninin biyiimesi

9.3. []Yeni reyonlarin agiimas|

9.4, [] DIBEI AGIKIAYINIZ (cooorooooeoeeoeeoeeee oot ees s

10. AZALDI ISE NEDENI;

10.1. [] Giderlerin artmasi

10.2. [_] Miisteri sayisinin azalmasi

10.3. D Calisanlarin verilen Ucreti yeterli bulmamasi

10.4. [] DIBer AGIKIAYINIZ (oeoerevrereeereesemseeesssces oo s

11. DEGISMEDI ISE NEDEN;

11.1. D Satig alanin blyimemesi

11.2. D(;allganlarm tcret beklentilerinin yiiksek olmasi
11.3. D Miisteri sayisinin sabit kalmasi

11.4. D DiIBEE ACIKIGYINIZ (oeeieeeeeee ettt ens e e s ee s e s semnenees e )

12. ISLETMENIZDE DEGISIKLILER YAPIYOR MUSUNUZ ?
12.1. C evet

12.2. [ Hayir ( 14.Soruya geciniz)

13. NE TUR DEGISIKLIKLER YAPIYORSUNUZ ?
13.1. [JRaf ve reyon diizenlenmesi

13.2. D Kullanilabilir alani genigletme
13.3. D Tadilat ve yenileme

13.4. [ Uriin cesitligini arttirma

13:5, [} Digerdcidayniz, [ossssmsmmmnsmmmmmiesmpmmmaasiensss)
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14. HANGI NEDENLERLE DEGISIKLIK YAPTINIZ ?
14.1. D Miisteri beklentileri

14.2 DArtan rekabet

14.3. D Uzmanlasma

14.4. DSatng yonteminin degismesi

14.5. D DIBEr AGIKIAYINIZ (rreeeree e e seecre s st e seves e e s e sessae et e sbe et st et eneeas

15. EN COK SATTIGINIZ URUN KALEMi HANGISIDIR ?

15.1. D Kuru gida

15.2 DYa; gida

15.3. [ Temizlik malzemeleri
15.4. Digecekler

15.5. D DIBEr AGIKIYINIZ (vt et et et et

16. SiZi TERCIH EDEN MUSTERILER NEREDEN GELIYOR ?
16.1. D Yakin cevreden

16.2 D Her yerden

17. MUSTERILERINIZIN GELIR DURUMU;
17.1. [ pusiik

17.2 [Jorta

17.3. [ viiksek

17.4. D Cok Yiiksek
18. VERESIYE URUN VERIYOR MUSUNUZ ?

18.1. [ Evet

18.2 D Hayir ( 20.Soruya geginiz)
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19. CEVABINIZ EVET ISE, VERESIYE VERDIGINiZ URUNLERIN TAHSILATINI ORTALAMA NE KADAR
SUREDE GERI ALABILIYORSUNUZ ?

19.1. D 7 giinden az
19.2. [] 7-14gin
19.3.[] 15-29giin

19.4, D 30 giin ve daha fazla

20. MUSTERILERINIZE URUNLERINIZIN BAZILARINDA PROMOSYON CALISMASI YAPARAK UCUZ
URUN SATIYOR MUSUNUZ ?

20.1. [ Evet

20.2 D Hayir (22.Soruya geciniz )

21. CEVABINIZ EVET ISE; KIMLERLE PROMOSYON CALISMASI YAPIYORSUNUZ ?
21.1. [ Uretici

21.2. D Toptanci

21.3. [ Tedarikci / Birlik

21.4. DDiger AGIKIGYINIZ (et eee ettt ee e et sten e een e

22. MUSTERILERINIZIN URUNLERINI EVE TESLIM EDIYOR MUSUNUZ ?

22.1. [ Evet

22.2 D Hayir

23. MUSTERIYE URUN iADESI OLANAGI SUNUYOR MUSUNUZ ?

23.1. ] Evet
23.2 DHawr

24. KREDI KARTI iLE SATIS YAPIYOR MUSUNUZ ?
24.1. [ Evet
24.2 D Hayir
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25. URUN TEDARIKINI NEREDEN SAGLIYORSUNUZ ?
25.1. [ Uretici

252 DToptanm / Komisyoncu

25.3. [ Hal

25.4. []Tedarikgi Birlik

255 [ Diger AGIKIAYINIZ (oot et ees s s s s en s )

26.URUN TEDARIKINDE SiZiN iCIN EN ONEMLI BELIRLEYiCi HANGISIDIR ?
26.1. D Vade siiresi uygunlugu

26.2 D Saglanan iskonto oranin yiiksek olmasi

26.3. [ Her ikisi de

26.4. DTedarikginin yakin ve giivenilir olmasi

26.5. DDiger AGIKIRYINIZ [ eeeieieet e st s ettt et ee e s )

27. TEDARIKCI ILE ILGILI SORUN YASIYOR MUSUNUZ ?

27.1. [ ] evet

27.2 DHawr ( 29. Soruya geciniz )

28. CEVABINIZ EVET ISE, URUN TEMININ DE TEDARIKCIYLE YASADIGINIZ EN ONEMLI SIKINTI
HANGISIDIR ?

28.1. D Satin almada iskonto uygulanmamasi
28.2 []Uriin iadesi olmamas

28.3. D Uriiniin zamaninda teslim edilmemesi
28.4. [ &deme siiresinin kisa olmas

28.5. DDiéer AEIKIBYINIZ, [ovmmmmmmrsmmms s s s s
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29. FAALIYETLERINIZI OLUMSUZ ETKILEYEN REKABET UNSURU HANGISIDIR ?

29.1. DBUyuk perakendecilerin sayilarinin artmasi

29.2. DTedarikte biyik alimlarla uygulanan yiiksek iskonto ve vade uygulamalari
29.3. D Rakip firmalarin, musterilerine yénelik 6zel promosyon calismalari yapmalari
29.4. D Biyik perakendecilerin dogrudan Ureticiden alim yapmasi

29.5. [[] Cevrede bakkal sayisinin fazla olmasi

30. PERAKENDE SEKTORUNDE REKABET ORTAMININ GUCLENMESI, ISLETMENI|Zi HANGI YONDEN
OLUMSUZ ETKILEMISTIR ?

30.1. D Musterilerin sayisinin azalmasi
30.2 D Kar marjlarinin azalmasi
30.3. D Cironun diismesi

30.4. D Diger AGIKIVINIZ [resoomenam muiiii s oo sob meaiesnsns seasasssensassns )

31. KIMLERLE REKABET EDIYORSUNUZ ?

31.1. DYerel Market Zincirleri / Isim belirtiniz ( )
31.2 [Jindirim Marketleri ~ / isim belirtiniz ( )
31.3. DHipermarketIer / lIsim belirtiniz )
31.4. DSUpermarketler / Isim belirtiniz ( )

31.5. ) Bakkallar

32. YEREL VE INDIRIM MARKETLERIN SAYISININ ARTMASIYLA, ARTAN REKABET ORTAMINDA
MUSTERILERINIZi KAYBETMEMEK iCIN YAPTIGINIZ FAALIYETLER NELERDIR?

32.1. DA;|I|§ ve kapanig saatleri ile ilgili diizenleme
32.2. [JReklam

32.3. DPromosyonlu driin sayisini arttirma

32.4, D Reyon ve raf diizenleme

32.5. [] Uriin gesitliligini arttirma

32.6. D Diger AGKIGVITUZ [ sunvsmmsmmimmrimmmmst s i B S s isatsione)
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33. REKABET iCiN YAPTIGINIZ CALISMALARIN NE KADAR ETKiSi OLDU ?

33.1. ] cok etkili

33.2 [ Etkili

33.3. D Orta etkili

33.4. [ Az etili

33.5. D Hi¢ sonug vermedi

34. REKABET ORTAMIN GUCLENMESI FAAALIYETLERINIZI NASIL ETKILEDI ?
33.1. D Ciro azaldi

34.2 D Karhhk orani azaldi

34.3. D Misteri kaybettim

34.4. D Uriinlerin satiginda diisiis oldu

34.5, DDiéer ACIKIAYINIZ (it et e e es e s e e e s assens)

35. FAALIYETLERINIZI OLUMSUZ ETKILEYEN NEDENLER GOZ ONUNE ALINDIGINDA, ASAGIDAKI
MADDELERIN ETKISINi GNEMINE GORE SIRALAYINIZ

(1) HiC ETKIiLi DEGIL (5) COK ETKiLi

Hig etkili Cok
degil Az etkili Orta etkili | Etkili etkili

Odenen vergilerin tutarinin yiiksek olmasi

Genel giderlerin (elektrik, su v.b.) yliksek olmasi

Haksiz rekabet

Destekleyici tesvik ve muafiyet olmamasi

Kar marjlarinin diisiik olmasi

36. GELECEKTE iSiNiZ iLE iLGIiLi PLANINIZ NEDIR ?
36.1. [_1isi devam ettirmek

36.2 []isi birakmak

36.3. [_1isi biyiitmek

36.4. []isi degistirmek

36.5. DDiéer AGIKIZYINIZ {crree ettt et srv e e )
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