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GIDA PERAKENDESININ ORGANIZE GIDA PERAKENDESINE
GECISINDEKI ASAMALARDA MUSTERI PROFILI

OZET

Perakende sektorii diinyanin tamaminda olagan iistii hizli bir degisim ve gelisim
gostermektedir.  1980°lerden itibaren Tirkiye deki durum incelendiginde
perakendecilik sektorii hizli ve etkin bir degisim ile ilerlemeye ge¢mistir. Perakende
sektorli hizla bliyliyen, degisen ekonomik etki yaratan dinamik organizmadir. Bu
doniigiim, demografik, ekonomik, kiiltiirel, sosyal, beseri ve cografi olgunlugu
degistirmekte buna istinaden tiim bu dinamiklerden beslenmekte ve etkilenmektedir.
Perakendecilik  sektorliniin -~ giiniimiizde beklenilenden 6te ani ylikselmeler
gbzlemlenmistir. Biiylime siirekli ve pozitif yonde seyretmektedir. Perakende
sektorlinlin biiylimesinde birden fazla etken vardir. Etkili olan faktorlerin basina
miisterilerin ihtiya¢c ve istek egilimlerindeki doniisiimler, miisterilerin ihtiyaglari,
tiiketicilerin vakit kaybetmeden alis veris yapmalar1 olarak anlatilabilir.

Yapilan aragtirmanin konusu, miisterilerin organize perakende alis veris
merkezleriyle alakali memnuniyetlerini 6l¢gmektir.

Arastirmanin amaci ise, aligveris merkezlerine gelen insanlari, detayli bir
siiflandirma yaparak, bu insanlarin organize perakende sektorii hakkinda fikirlerini
elde etmektir. Arastirmanin kapsamini 18 yas ve {lizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
200 kisilik bir anket ¢alismasi ile 11 hipotez ana hatlariyla ele alinarak arastirmanin
ana fikri ortaya ¢ikmistir.

Arastirma sonucunda, sektordeki bircok firmaya ve yOneticiye 1s1k tutacak bilgiler
elde edilmistir. Ayrica sektorde ¢alisan ve sektdrde is yapmak isteyen sirketler ve
insanlara da bircok fikir verecek bulgular elde edilmistir.

Caligmada deginilecek ana diigiince; gegmisten giiniimiize perakende ticaretin
gecirdigi evrelere bakarak, gelecekte Tiirkiye’de ve diinyada perakende sektoriiniin
nasil bir isleve sahip olacagi belirtilecektir. Sunulan hipotezler ile tiiketicilerin farkl
yapilart incelenerek, organize perakende ve sektoriin gelecegi hakkindaki bilgileri
acikca ortaya konacaktir.

Anahtar kelime: Perakende, Organize Perakende, Tiiketici, Memnuniyet
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FOOD RETAILING TO ORGANIZED FOOD RETAILING
CUSTOMER PROFILE IN TRANSITION STAGES

ABSTRACT

The retail sector is experiencing an extraordinary rapid change and development
throughout the world. Considering the situation in Turkey since the 1980s retail
sector is moving forward with a fast and efficient change history. The retail sector is
a rapidly growing dynamic organism with a changing economic impact. This
transformation changes demographic, economic, cultural, social, human and
geographical maturity and is fed and influenced by all these dynamics. Sudden
increases in the retail sector were observed today. The growth is continuous and
positive. There are multiple factors in the growth of the retail sector There are several
factors in the growth of the retail sector. The most important factors are the
transformations in the needs and desires of the customers, the needs of the customers,
the consumers can be described as shopping without wasting time.

The subject of the research is to measure the satisfaction of the customers regarding
the organized retail shopping centers.

The aim of the research is to obtain a detailed classification of the people coming to
the shopping centers and to get their ideas about the organized retail sector. The
scope of the research consists of consumers aged 18 and over. The main idea of the
study has been elucidated by outlining 11 hypotheses with a survey of 200 people.

As a result of the research, information was obtained to shed light on many
companies and managers in the sector. In addition, there are many findings that give
ideas to companies and people working in the sector and wanting to do business in
the sector.

The main idea to be mentioned in the study; Looking at the past and present of the
phases retail trade, how to have a function in the future in Turkey and in the world of
the retail sector will be indicated. With the hypotheses presented, the different
structures of consumers will be examined and their knowledge about organized retail
and the future of the sector will be clearly revealed.

Key Words: Retail, Organize Retail, Consumer, Satisfaction



1. GIRIS

Perakende sektorii insanlik tarihi boyunca farkli sekillerde ekonomide yerini almistir.
Perakendeciligin ilk ¢ikis yillarini inceledigimizde, gegmis zamanlarda pazar yeri ve
seyyar satis yapan kisiler 6niimiize ¢ikmaktadir. Ik alisveris merkezi ise yapilan
aragtirmalar ve bulunan tarihi kanitlara dayanarak belirtilen, glinimiizden yaklasik
4000 sene oncesinde Kuzey Mezopotamya da varligin1 gosteren Asurlu tliccar kisiler

eliyle insa edilen Karum adin1 alan alisveris merkezidir.

Yiizyillar boyunca birgok iiriin ya belli bolgelerde pazar adi verilen yerlerde ya da
seyyar saticilar tarafindan halka satilmistir. Eski Yunanda kent meydanlarinin ismi
Agora olarak adlandirilirdi. Bu meydanlar ayn1 zamanda pazar yeri olarak da
kullanildi. Insanlar bu meydanlarda bir nevi sosyallesir, ayn1 zamanda aligveris
yapardilar. Uzak Dogu pazar1 gecmiste Avrupa’dan daha zengin goriinmektedir.
Ozellikle Asya da Cin de ipek, inci, giimiis, piring, gibi mallarin satildig1 biiyiik
Pazar yerleri bulunmaktadir. Bu pazarlar Avrupali birgok seyyah tarafindan ziyaret

edilerek tarih kitaplarinda detayl bir sekilde betimlenmistir (Houssing, 2000).

Insanoglu var oldugundan beri belli basl gereksinimlere muhtagtir. Yiizyillar hatta
binlerce yillar Onceden itibaren, insanoglu ihtiyaglarini karsilamak i¢in aligveris
yapmaktadir. Kurulan pazar yerlerinde {iriin satan kisilerinde bagka ihtiyaclar1 vardir.
Temel gereksinimlerin basinda gelen beslenme ihtiyag olarak tabi ki her zaman ilk
sirada yer almistir. Bunun yaninda insanoglunun giyinme ve barinma ihtiyaci da
temel gereksinimlerini olusturmaktadir. Gida maddelerinin disinda giyimde
kullanilan kumas, alim satim1 da pazar yerlerinde insanlarin ¢ok sik islem yaptig
{irin gruplarindandir. Insanlar tarihi pazar yerlerinde alisverislerini yaparken giiniin
kosullarina ve uygulanis sekillerine gore aligveris yapmaktaydi. Bir iirlin alan kisi
satictya baska bir {irlin vererek takas islemi yaparak aligveris yapilabilirdi. Zamanla
bunun yerini az bulunan degerli baharatlar ve tuz almistir. Insanlar baharat ve tuzu

giinlimiizde ki para gibi kullanarak aligveris yapmislardir. Zamanla degerli altin ve



madenler aligverislerde kullanilmis ve son olarak giinlimiizdeki para, aligveris igin

gecerli olmustur (Aydin 2010).

Perakende sektorii iirlin ve hizmet anlayisinin kisiye ozel, ailevi ve toplumsal
kullanimlar1 i¢in miisterilere pay olarak satis yapilmasi ve satisin baglantilarinda
direkt iligkili olan biitiin yan faaliyetlerdir. Perakendeci igletmeler, miisterilere mal
tedarik ettigi gibi servis hizmeti saglayan aktivitelerde bulunmaktadir. Perakende
isletmeleri tiim pazarlama ve satis silireci incelendiginde pazarlama faaliyetinin son

asamasi, nihai tiiketiciye satisin ilk asamasidir.

Uriinlerin dagitimmin kanallarinda perakendecilerin bulundugu konumu, miisteriler
ile dogrudan iletisimi goz Oniine alindiginda bu durumu ¢ok 6nemlidir. Dagitim
hatlarinda olusacak olas1 bir yanlis, miisteri taleplerine cevap verecek iiriinlerin,
uygun fiyattan satilmasi, miisterilere tanitimi dogru bir sekilde yapilmis biitiin etkili

cabalarin ekonomik karsiliginin alinamamasina sebep olmustur (Aygobek, 2011).

Perakende sektorii, mallarin, zamaninda, uygun iicretten, uygun miktarda ve uygun
alanlarda nihai tiiketiciyle bulugsmasini amaclar. Bu amag ile perakende sektorii farkl
sektorler ile irtibata gegmektedir. Irtibat halinde oldugu, birgok yapidan, lojistik ve
dagitim sektorlerinden, yemek ihtiyaci, magaza temizligi, market giivenligi
hizmetleri, insaat ve dekorasyon ¢alismalari, imalat sanayisi, tarim ve bankacilik gibi
ekonomik yapilarin biiylimesinde, mal, ve hizmet kalitesi seviyesinin yiikselmesinde
biiylik paydaya sahiptir. Zincir perakendecilik agamalarini, organize hareket etme ve
uzmanlasma asamalarin1 bagariyla bitirmis, biitiiniiyle ekonomik yapisini kayit altina
almis uzman ekipler ile yonetilen organize perakende firmalar, GSMH’nin i¢inde

etkili bir yere varmistir.

Perakende sektoriiniin ekonomik yap1 i¢indeki etkisinin ve yerinin yiikselmesiyle
beraber sektordeki satin alma giicli ve pazar giicii hesaplamalar: tartigmalara konu
olmustur. Perakende sektorii icinde organize perakende sektoriiniin hizla ivme
kazanmasi tedarik ile iiriinlerin miisterilere ulasmasinda saglam ve etikli tiiketicilerin
piyasaya ¢ikmasma ve bilinen geleneksel yapinin farklilasmasina neden olmustur

(Arikbay, 2010).



Sektorde satin alma giiciiniin tartisilmasi; Tiiketici egilimlerinde degisimler, organize
perakende sektoriindeki birgok degisimi beraberinde getirmistir. Sirket birlesmeleri

ve farkli odak noktalarina yogunlagmalar artmistir.

Perakende sektorii yillar gegtikge bircok degisiklikle insanlarin ekonomik hayati
icinde yer almistir. Yillar i¢inde degisen pazarlama stratejileri, insanlarin degisen
istekleri ve rekabet eden firmalarin ortaya ¢ikmasiyla sektdr de bir¢ok degisiklige
ugramak zorunda kalmistir. Isin 6ziinde insan ihtiyaglarini karsilayarak kazang elde
etmek isteyen kisi ve kurumlarin yer almaya devam edilen sektdrde miisteriye

sunulan hizmetler de farklilasmalar hizlica devam etmistir (Akturan, 2008).

Bu calismanin amaci, perakende sektdriinlin zamanla organize perakende sektoriine
dogru yonelmesini incelemektir. Bu calismay1 yaparken tarihi veriler dikkate
almacaktir. Ayrica perakende sektoriinde yasanan gelismelere deginilecektir.
Gelecekte perakende sektoriiniin ekonomi igindeki yeri ve ekonomiye katkisi

tilkelerin ekonomik diizeylerine gore analiz edilecektir.
1.1 Arastirmanin Amaci

Bu tez ve igerisinde yapilan arastirmanin konusu, perakende sektoriinii gecmisten
giiniimiize detayli bir sekilde incelemeye imkan saglamstir. ilk caglardan itibaren
insanlarin temel ihtiyaclarii karsilamak amaciyla takas yontemi ile bagslayan
perakende ticareti tiim evreleri ve farkli kitalardaki doniistimleri ile beraber detayl
incelenmistir. Ulkemizde ve diinya da siirekli gelisim iginde olan perakende ticaretin
gecmisten gliniimiize incelendigimizde geleneksel yapildan organize ve modern
anlayisin benimsendigi giinlimiizdeki yapiya gecisindeki asamalar tek tek ele
alimmistir. Farkli perakende ticaret tiirleri, farkli pazar yapilarma sahip ilkeler
calismada detaylica anlatilmistir. Perakende sektoriiniin gegirdigi doniistimler
incelenmistir. Sektoriin diinya da ve iilkemizdeki ekonomi igindeki konumu
anlatilarak dnemine yer verilmistir. Perakende sektoriiniin diinya da ve tilkemizdeki
gelecegi ile ilgili aragtirmalar incelenerek yorumlanmistir. Tiirkiye gelisen tilke
ekonomileri i¢inde modern perakende sektorii alaninda yol alacagi mesafesi olan
tilkelerin baginda gelmektedir. Gelismis lilkelerde geleneksel yapinin hakimiyetinin
aksine modern ve organize perakende ticareti perakende sektdriiniin hakimiyetini

elinde tutmaktadir. Ulkemiz ve diger gelismekte olan iilkelerde bu denge esit



seviyede ilerlemektedir. Ama hizla organize perakende sektorii lilke ekonomisindeki
gelismelere paralel olarak geleneksel perakende ticaretin yerini almaktadir. Bu tez
caligmas1 ve calismanin iginde yapilan arastirma ve anketin amaci lilkemizde degisen
bu duruma tiiketicilerin verdigi tepkileri ve bu degisim ile ilgili fikirlerini
degerlendirebilmektir. Yapilan aragtirmada miisterilerden geleneksel ve organize
perakende sektorlerinin bir¢ok farkli agidan karsilastirmalarina ve fikirlerini rahatca
yansitmalaria imkan saglanmistir. Buradan elde edilen veriler incelenerek organize

perakende sektoriiniin ililke ekonomisi ile beraber alacagi mesafe degerlendirilmistir.
1.2 Perakendecilik

Perakende firmalari, iriinlerini iireten sirketler ve miisteriler arasinda giivenli bag
olusturan, iiriinlerin son tiliketiciye iletilmesi i¢in vazifesi goren sirketlerdir. Mallarin
satisa sunulmasiyla beraber iiriin bilgisi verme, alternatif {iriinler sunma ve satigtan
sonra servis vb hizmetleri de vermektedir. Perakendecilik, aslinda pazarlama
semasinin en son basamagidir. Perakende firmalarin dagitim yollarinda kendini
buldugu yer, tiikketim yapana insanlarla iletisimi ve yakinligindan dolay1 epey
onemlidir. Perakende islemi, iireticilere iiretilen mallarin, 6nce pazarlanmasi ve daha

sonra satisi ile ilgili aktif stireclerdir.

Nihai tiiketicilere sagladigi faydalarin yaninda {retim yapan sirketlere kattii
yararlarda vardir. Ayrica tarima dayal iiretime destek saglanmasi, imalat yapan
firmalarim sanayi {retiminde desteklenmesi, istthdam olusturulmasi, ticari
hareketliligin olusmasi, giivenlik, servis, insaat, bankacilik, depolama, lojistik vb.
hizmet sektoriinde birden fazla firmay1 desteklemesi, birgok isletmeye yon vermesi
mal ve hizmetlerin kalitesinde olumlu etki olusturmasi gibi c¢ok etkileri vardir

(Varinli ve Oyman, 2013).

Hizli tiiketim mallar1 hemen tiiketilen, rahat ve hemen ulasilabilinen satin alinabilen,
genelde giin, ay, yil gibi belirli zaman diliminde tiiketilen iiriinlerdir. Hizli Tiiketim
Mallart (HTM) perakendeciligi, tedarik yapisinin tiim sathalarinda fiyatlarin
gerceklesme zamaninda, irilinlerin ve dreticilerin son tliketiciyle iletisime

geemesinde 6nemli rol oynayan oncii sektdr durumundadir.

HTM perakende sirketlerinin birgok ¢esit mali miisteriye ileten vitrin durumunda
bulunmasiyla sektor ekonomi iginde bir¢ok sektorii etkiler. Birden fazla ekonomik
4



yapi ile iliskisi bulunur. Perakende sektdrii dnemli bir doniisiimiin igerisindedir.
Perakende sektoriiniin bir ¢ok alt ekonomik yapilari bulunmaktadir. Doniistimden en
cok paymi alan gida perakendeciligidir. Ulke ekonomileri gelismis olan noktalarda
gectigimiz asirda, farkli ve modern market sekillerinin olusmasi, zincir magazalarin
yayilmasi, son ¢ikan teknolojik gelismelere asir1 yatirimlar yapilmasi ve lojistigin
hizla biliylimesiyle beraber gida perakende sektoriinde biiyiik gelismeler yasanmustir.
Gida sektoriiniin perakende firmalari, uluslar arasi alanda 6nemli ve biyiik isler
yapmaktadir. Ingiltere’den Hindistan’a yer kiirede bircok noktaya ulasmislardir.
Ornek verecek olursak, McDonald’s 87 iilkede 8000’i askin magazasi, diinyada en
biiyiik perakende sirketi olarak goriilen Wall[(Mart’1n ise Cin’den Brezilya’ya yayilan
zincir magazalart vardir. Bu dogrultuda, yurtici satis hacminde yliksek orana sahip
kiiresel sirketler ve zincir marketler tiiremistir. Perakendecilikte birlesme asamasi
yaytlmistir. Uluslar arasi seviyede faal olan perakende firmalarmin kurulmasiyla
beraber diinyanin hemen her noktasinda faaliyet baslayan siiper marketler,
gelismekte olan tilkelerdeki perakende sektdriinde yeni diizenlemeler yapmuslardir.
Stipermarketler 1980 yilindaki ekonomik, sosyal, kiiltiirel donilisiimiin akabinde
Tiirkiye’de de biiyiimeye baslamistir. Bu siire¢ ile beraber, siipermarketlerin
bulundugu {lkelerin ekonomik yapisinda hissedilir etkileri goriinmektedir

(Giirsel,2005).

Hayatimizin tiim giinlerini  huzurlu, saglikli, mutlu yasamak adina gerek
duydugumuz, eglenme, barinma, korunma, giyinme, yeme ve i¢me farkli istek ve
ithtiyaclarimizi gidermek icin perakendeci firmalarin magazalarini ziyaret etmekteyiz.
Perakende firmalar istek ve ihtiyaclarimiz noktasinda bize bir¢ok mal ve hizmetler

sunarken, diger yonden tiiketicilere farkli aktiviteler sunmaktadirlar.

1.2.1 Perakendecilik kavram ve perakendeciligin kapsam

Perakende faaliyeti; {irlin ve hizmetin, ekonomik bir ticari isletmeyle ile ufak paylar
seklinde tiiketicilere satigidir. Rekabet diizeyinin en fazla goriildiigii alanlardan biri
oldugundan dolay1 perakende satislari pazarlama ile birlikte incelemek dogru olan
yaklagimdir. Bu sebeple perakende sektoriinde kaliteli {iriinlerin fiyatinin, iiriinlerin
sunumunun dogru ve etkin yapilmasinin degeri oldukca Onemlidir. Pazarlama
faaliyeti en yalin haliyle sirketlerin amaglarina ulasmasi icin talebi kendi yoniine

dondiirme cabasidir. Perakende sektoriin talep artisinin saglanmasi, basart ve ciro
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hedefine varma manasint olusturdugundan dolayr pazarlama isleminin diizgiin

surdiriilebilmesi zorunludur.

Gelirlerin vergisinin kanununa istinaden perakende ticaret, satist yapilan iiriin
malzeme yahut {irliniin aynisi veya islenerek doniistiikten sonra satig yapanlar
disindakilere satilma iglemidir. Anlatilan, satis islemi aslinda miisteriye yapilan satis

islemidir.

O zaman perakendenin hedefinde potansiyel miisteriler vardir. Perakendecilikte amag
aslinda tiiketici istek, arzu, zevk ve ihtiyaclarini giderebilmektir. Perakendecilik
kiigiik esnaftan, zincir magazalar ve kiiresel biiyiik sirketlere kadar birgok kisi veya
kurum tarafindan siirdiiriilebilen meslektir. Biitiin sektorlerde is yapabilmektedir

(Aydin, 2010).

Perakende satisin diger bir tanimi ise; iireticiler ve tiiketiciler arasinda koprii kurarak
tirtinlerin kanal i¢inde birinden digerine naklini saglayan aract hizmetidir. Farkli bir
sOylemle iiriin ve hizmetlerin ticari giidiiyle ayirmama veya tekrar satisa sunamama,
Oznel ihtiyaclar dogrultusunda kullanmama kosuluyla, direkt olarak nihai tiiketiciye

pazarlanmasiyla alakali faaliyetlerdir (Tek, 1998).

Perakende sektor itibari ile {ireticim yapan firmalarin temsilciligini iistlenirken,

tiiketici roliindeki insanlarinda garantdriidiir. Uriinlerin tasinmastyla beraber yani sira

nakil zamanini nakledilecek {iriin miktarin1 da iiriinlerin hazirlanip ve miisteriye

hangi siirede sunulmasi gerektigini de belirlemektedir.

Perakende, mal, {iriin ve hizmet gibi faaliyetlerde kisilerin, ailelerin ve toplumun
aktif rol aldigr ve bu mal, lriin ve hizmetlerden azar azar paylar1 satin alarak
yararlandig1 faaliyetler biitiiniidiir. Tiirk Gelir Vergisi Kanununa bakildiginda
perakende satiglar “satis islemi yapilan {riin veya maddenin ayni veya islem
yapildiktan sonra satis islemi yapan kisilerin digindakilere satilmasi” olarak

tanimlanir (Berman ve Evens 2010).

Son tiiketiciye satilan organizasyon birimleri perakendeci, liretici veya toptanci
diyebilecegimiz perakendenin alani i¢inde yerini alirlar. Hizmet ya da mallarin nasil

bir yol izlenerek satisa sunuldugu yahut nerede satildiklar1 miithim degildir.



Perakendeci firmalar miisterilerin istekleri, arzular1 ve ihtiyaglarini uygun anda ve en
giizel yerde gidermeyi hedefleyen firmalarin, mal ve hizmetlerini miisterilere
ulastirarak dinamik ve etkili dagitim kanallar1 kurmak zorundaki kuruluslardir.
Dagitim faaliyetini olusturularak, dagitim isleminin planlanmasi, pazarlama
stratejilerinde muvaffak olmasi i¢in ¢ok onemlidir. Dagitim kanallarinda olusacak
olas1 aksakliklar, tiiketicilerin beklenti diizeylerini karsilayacak seviyede yapilmamas,
uygun fiyatla satilmayan, miisterilere sunulmus biitiin iyi ¢alismalarin ticari bedelinin
kaybolmasma neden olacaktir. “En kotli mal, reyonda yerini almamis, olmayan

maldir” sdylemi bu durumu oldukea iyi anlatir (Cengiz ve Ozden, 2005).

Perakende satis yapan firmalar, ireticiler icin oldugu kadar tiiketiciler i¢cin de
onemlidir. Perakendeci sirketler, tiiketiciler i¢in bir nevi satin almaci, firmalarina
malzeme saglayan firmalar icin de bir nevi satis uzmani gorevini istlenirler.
Perakendeci sirketler, satin alma uzmani, satis uzmani gibi rolleri istlenirken,
misterilerinin ihtiya¢ duydugu iirlinleri ve hizmetleri analiz ederek, iiriinlerin ¢esit
sayilarinit artirma, sektordeki verilerini elde etme, tiiketicilere 6deme esnekligi
imkan1 saglama gibi farkli pazarlama islevlerinde de aktif rol oynarlar. Bu sayede
tiretim yapan firma, toptancilik yapan sirket, ve distribiitorler ile tiiketicilerin
etkilesimini saglarlar. Perakendeciler iireticiler ve nihai tiiketiciler arsinda bir koprii
vazifesi kuran firmalardir. Bu sebeple, perakende firmalarinin tiiketicilerin isteklerini
belirlemekle ve tiiketicilerin ihtiyaglarini en iyi sekilde gidermekle beraber, iiretim
yapan firmalara ve mal akis1 saglayan toptancilara da uygun ve kaliteli hizmeti

sunmayai amaclamalidir.

Perakendecilik sektoriinlin rolii, su anda iretim yapan sirketlerin temsilcisi,
tiiketimde bulunan insanlarin garantdrii olmustur. Mallarin nakledilmesinin yaninda,
mallarin nakil zamani, mallarin miktar1 ve mallarin uygun sekilde hazirlanmasi

zorunlulugunu da de aktarmaktadir.

1.2.2 Perakendecilik kavraminin gelisim siirecleri

Perakendecilik kavrami ve bu kavramin gelisimi belirli diizeylerde belirli
asamalardan olugsmaktadir. Bu asamada perakende kavrami, deneyim perakendecilik

gibi bir asamaya ulagmaistir.



Perakendeci kavramin gelisim safhalari; iginde farkli tiirden bircok yaklagimi
bulundurur. Ornek verecek olursak, farkli fonksiyonlar1 barindiran, satis hedefli olan,
pazarlama hedefi barindiran, doniisiime yatkin, deger gozeten bakis acisi ve

deneyime saygili yaklagimlar.

Fonksiyonlu Yaklagim; ftiretimi yapilan {riinlerin iiretim alanindan miisterilere
naklini gergeklestiren ve bu sayede lirlinlerin naklinin fiziki olarak ger¢eklesmesine
destek olan ve dagitimdan dogan maliyetleri diisiirmeye imkan saglaya bilindik,

klasik bir araci hizmetidir.

Satis Odakli1 Yaklagim; {iriin ve sunulan hizmetin, ekonomik fayda barindirmadan
sahsi ihtiyacina yonelik satin alan son miisteriye dogrudan satis islemi ile ilgili tiim

fonksiyonlardir.

Pazarlama Odakli Yaklasim; miisterilerin istek ve arzularinin yerine getirmek igin,

iirtin ve hizmetlerin misterilere pazarlanmasiyla alakali isletmelerin faaliyetleridir.

Degisim Islemine Odakli Yaklasim; “iiriinlerin ve hizmetlerin sahsi, ya da aile i¢in
kullanilmast hedefiyle satis yapan ve {iriin alan kisilerin yiriittiigii degis tokus
anlayisini ifade eden faaliyetlerdir”. Bu fikre dayanarak, perakendeci kavram, “satis
isleminin belirli bir bolge veya magazada yapilip yapilmadigindan hari¢ iiriin ve
hizmetlerin kisiye 0zel, aile i¢in yahut hanedeki diger kisilerin faydalanmasini

saglamak i¢in yapilan isletme faaliyetleridir.

Deger Odakli Yaklasim; miisteriler satis1 yapilan iirlinlerde ve hizmetlerde olusan
iriine ve hizmete arti deger katan isletmenin yiiriittiigi faaliyetlerdir. Bu bakis
acisiyla ile iirlinlerin satis kanal i¢inde hareketinin son duragi olan perakendecilik,
nihai tiiketicilere, sahsi yahut ailesi i¢in kullanmak iizere, iiriinler ve hizmetlerin
satigin1 yaparak birden fazla degerler olusturan isletmenin yiiriittiigli faaliyetlerin

butiinudir.

Deneyim Odakl1 Yaklasim; tliketim yapan kisilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ve
hizmetlerin miisterilere ufak paylarda satis islemi ve pazarlama isleminin daha
ilerisinde, tiiketicinin faaliyetlerini yonetme ve miisteriler benzeri olmayan tecriibeler

sunan, misterilerin, duygularina, sosyallesme durumlarina deger katan, eglenerek,



O0grenme, arastirma ve fazla vakitlerinde aligveris yapma imkani sunan faaliyetlerin

timu" diir.

1.2.3 Organize perakende sektorii

Belirli sistem, kural, yetkinlik ve disiplin ic¢inde c¢alisan organizasyonun
tamamlandig1, uzmanlasmis ekipler tarafindan yiiriitiilen ve her tiirlii ticari faaliyetin
kayit altina alinarak yapildigi slipermarket, hipermarket zincir marketler ve

magazalarin i¢inde yer aldig1 organizasyonun adidir.

Perakendeciligin, ilk caglardan takas sistemine dayanarak yapildigi zamanlardan
giinlimiizde son asamasi yasayan organize perakende sektorii halini almasi seneler
boyunca biiylik degisimlerin yasandig1 dinamik bir sektor oldugunun ispatidir. Artik
sattig1 lirlinlerde uzmanlasan kadrolarin her tiirlii faaliyetleri kayit altina alarak farkl
departmanlar ile is boliimii yapilarak biitiinlesmis ve biiyiilk organizasyonlarin

yapildigi perakende sektorii organize perakende sektorii halini almistir (Yiicel, 2011).

1.2.4 Perakendeciligin tarihcesi

Toplumlarin hayatlarini siirdiirebilmek ve refah seviyesi yiiksek yasamak adina bir
cok istekleri ve ihtiyaclar1 vardir. . Ihtiyac; tatmin edilemedigi takdirde mutsuzluk
hissi uyandiran, tatmin edilebilmesi adina emek verilmesi ve belli bir bedelin
sunulmasi, giderildigi takdirde insana huzur, mutluluk veren duygudur. Birgok
gereksinim, insanlarn hayatlarmi siirdiirmek adma mecburidir. Ornek verecek

olursak; beslenme, giyinme, barinma, korunma, vb.

Bununla beraber, daha iyi sartlarda hayati devam ettirecek liikks ihtiyaglar
cikabilecegi gibi, dergi, bilgisayar, cep telefonu, tiyatro, sinema gibi kiiltiirel istekler
de olabilir. Isteklerin yerine getirilmesi, farkli mallar ve gesitli hizmetler ile yapilir.
Bu sebeple bu iirlinlerin ve hizmetlerin belli oranlarda, yani gerek duyulan belli

oranda az miktarlarda satin alinmasi1 6nemli ve gereklidir.

Insanlar hayatin ilk¢aglarindan itibaren gereksinimleri i¢in bir¢ok ¢aba harcamis ve
bu ¢abalari harcarken hayatlarini hige saymuslardir. insanoglunun yabani hayvanlarda
dahil olmak iizere avlanmasi, ihtiya¢ duyduklari malzemeler i¢in islemeleri gibi.
Tam da bu durum ile perakendecilik devreye girmeye baslamistir. Perakendeciligin

ilkcaglardan bu yana takasla yapilan aligveris ile hayatimiza girdigi malumdur.
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Paranin bulunmas1 ve takas yerine degerli ara¢ olarak insanlar tarafindan

kullanilmastyla, ticaret eskiye nazaran ¢ok farkli bir mana kazanmastir.

Bundan sonra aligverislerin gergegi olarak para kullanilmaya baslanmistir (Wilhem,

2000).

Tiiketiciler, yillarca iireticilerin altinda kalmiglar ve onlarin istek ve dayatmalarina
sessiz kalmiglardir. Zaman icinde tiiketicilerin egilimlerinde, istek ve arzularinda
olusan 6nemli degisimlere dayanarak perakende firmalar1 da onemli degisikliklere
gitmisledir. Ureticim yapan sirketler, sahip olduklari iiriinleri satacaklar1 perakende
sirketlerinin pazarin i¢inde olmasini ve kuvvetlenmesini destekleyen durumu

benimsemislerdir.

Perakende satis1 kiigiik pargalar halinde gerceklesen az miktarda bazen say1 ile bazen
kg ile en son tiiketiciye yapilan satislardir. Bu satisin amaci siiphesiz insan
ihtiyaglarm karsilamak igin yapilmaktadir. Insanlarin temel ihtiyaglar1 ve zevkleri
icin yaptig1 aligverisler binlerce yil oncesinden bu sektoriin kurulmasina vesile
olmustur. Binlerce yil Once takas sistemine dayanan aligverisler perakende
sektorlinlin  yapisint olusturmustur. Ancak literatiir de perakendecilikle ilgili
gelismeler genellikle 19. Yiizyil baglarindan itibaren kabul edilmekte ve
incelenmektedir. Baglangi¢ olarak yine her tiirlii malin satildig1 Pazar yerleri dikkate

alinmaktadir.

Insanlik tarihinden itibaren perakende sektdriiniin tarihsel siirecini incelersek,
Perakendeciligin ilk ¢ikis noktas ile ilgilendigimizde, tarihte pazar alanlar1 ve sokak
arast seyyar satis yapilmakta, ilk biiylik organize aligverisin yapildigi merkezin
yaklasik 4000 sene Oncesinde Kuzey Mezopotamya da hayat siiren Asurlu tiiccar

kisilerin eliyle insa edilen Karum adin1 alan aligveris merkezidir.(Oztiirk,2013).

Eski Yunan medeniyetinde kent meydanlar1 Agora isimi almaktaydi. Bu alanlar
pazar yeri olarak kullanimdaydi. Uzak Doguya bakildiginda Cin ve Hindistan da
Ipek, inci, kumas, piring, baharat vb iiriinlerin satisinin yapildig1 pazar yerleri vardi.
Anadolu’ya bakildiginda Selcuklular, ticaretin gegis yollart iizerine han, hamam,
kervansaray, gibi yapilar kurmugslardir. Hem tiiccarlara dinlenebilecekleri,
konaklayacaklar1 hem de aligveris yapabilecekleri imkanlar1 sunmuslardir. Zaten
ticaretin yapildig1 yollar zamanla Ipek ve Baharat yolu gibi isimler ile anilir olmustu.
10



Ulkeler bu ticaret yollarina hakim olabilmek igin bir ¢ok savas yaptilar. Bu yollara
sahip olan iilkelerin gelirleri tiiccarlar {izerinden alinan vergiler dolayisiyla artmakta

ve lilkelerindeki ticari hayat canlanirdi (Wilhem, 2000).

Osmanli déonemine gelindiginde ticaret yollarina sahip olma fikri devam etmistir.
Ayni zaman fllke igindeki perakende sektorii gelismistir. Ticaretin yuritildigi
merkezi yapilar ve perakendecilik yapan isletmelerinin faaliyet gosterdigi diikkan,
kapali carsilar ve yerel pazarlar perakende satisin baslica merkezleriydi (Aydin,

2010).

Kapali ¢arsilardan en meshuru Eminonii de bulunan tarihi kapali ¢ars1 o giinlerin
Ozeti niteligini tasimaktadir. Kapali Carst 1461 yili ile Fatih Sultan Mehmet Han’in
karariyla 31 hektarlik arazide yaptirilmistir. Tiim cesitli ticari malin alinip satildigi
bir aligveris merkezi olarak tasarlanmistir. Bu yapi hala glinlimiiziin metrekare olarak
en biiyiik kapali aligveris merkezleri arasinda yer almaktadir. Buradan bakildiginda
Osmanli da perakende satigin geldigi noktalar1 perakende satis organizasyonlarinda

ne kadar ileriye gidildigini gordiik.

Cumhuriyet tarthine gelindiginde ise dagitim sisteminin  gelistirilmesi
karaborsaciligin ortadan kalkmasi fiyatlar arasindaki farkin azaltilmasi i¢in 1950’1
yillarin basinda Isvigre Migros modeli faaliyet gecirildi. Migros iilkemizde hizmet
vermeye basladi. 1956 yilinda GIMA’min isin igine dahil olmasiyla perakende
ticaretin sesi duyulmaya baslandi. 1960’lardan itibaren hazir giyimde zincir

magazalarin kurulmasiyla perakende sektoriindeki gelismeler artmis oldu.

Perakendeciligin Avrupa’da 1yi yiritildigi tlkeler vardir.  Almanya’nin ve
Ingiltere’nin perakende ticarete onde olan iilkeler oldugu goriilmektedir. Bu iki
tilkedeki perakende sektoriiniin satis hacmi Yunanistan veya Portekiz’in sekiz kati,
Avrupa’daki satis ortalamasindan iki kat fazladir. Genelde Avrupa pazarinin iginde
kiigiik perakendeci anlayisin yerini zamanla hipermarketler, zincir marketler gibi

bliylik perakende sirketleri almaktadir.

1.2.5 Perakendeciligin 6nemi

Uretimi yapilan birgok ¢esit iiriinlerin ve hizmetlerin miisterilere ulagsmasimi imkan

veren kisi veya kurum perakendecilik yapan kurum veya perakende kurumu olarak

11



nitelendirilir. Her gesit {iriin ve hizmette, biitiin sektdrlerde perakendenin aktif olmasi
lazimdir. Bu olay perakendeciligin Onemini etki alanini ve istthdam alaninin

blytikliglnii géstermektedir.

Perakendeci magazalarin asil odaklandigi, son tiiketiciye iirlin satis1 ile kar elde
etmektir. Bu amac olusurken perakende sirketleri tliketicilere dikkate deger katkilar
verirler. Bir magazanin kurulmasi kuruldugu yerin etrafini olumlu olarak degistirir.
Ekonominin yapisi veya cografi sartlarin durumu magazalarin etkiledigi insanlarin
bulundugu bolge onun ticaretinin bolgesidir. Farkli firmalardan satin aldiklar1 ¢esitli
mallari, risk alarak ve muhafaza ederek ticaretin yapildigi merkezde tiiketicilere
satarlar. Tiiketim yapan insanlara zamanin, mekanin, bi¢imin, hakkin ve miilkiyetin
faydalarin1 saglayan islevler yiirliterek insanlarin ihtiyag duyduklari iiriin ve

hizmetleri belirli oranda gidermeye cabalarlar (Meb, 2016).

Miilkiyetin sagladig1 fayda, perakende sirketini iirlinleri ve sagladigi hizmetleri
elinde tutmasidir. Miilkiyet faydasi takasi kolay hale getirmektedir. Zamandan elde
edilen fayda, perakende ticareti yapanlarin, mallarin1 verdikleri hizmetleri tiiketicin
ithtiya¢ duydugu anda gerceklestirmesi, bigim faydasi ise miisterilerin iiriinii diledigi
ambalaj, sekil ve hacimde da satin alabilmesi iken, mekan dan elde edilen fayda
tiiketicilerin diledigi alandan daha uzak olmadan istek duydugu iiriinleri ve hizmeti

satin alma arzusunun giderilmesidir.

Bugiin, iireticilerin mallarint alip farkli pazarlama teknikleriyle miisterilere gosteren
ve satan perakende satig bakis1 degismistir. Perakende sirketlerin sattig1 mallara ve
hizmete kattig1 deger artmistir. Miisterinin tatmin edilmesi, imajini olusturma, fayda
saglama, verilen hizmetin kalitesi gibi tiiketici egilimli perakendeci bakisi ilk siralara
ilerlemistir. Gelismis perakende firmalari; donanimli ve uzman calisanlar, biiyiik
Olcege sahip isletmeler, aligveris esansinda magazanin idaresine ve tiiketicilere
sunulan imkanlar, miisterilere gosterilen alaka, profesyonel yaklasim ve orgiitlii
idare, iiriinlerin cesidine ve kalitesine onem vermektedir. Perakendeciligin asil ve
etkin islevini yiirliten satis elemani da artik yiiksek verim alinan; satis yapan,
problemleri ¢6zen, ikna eden, yardimci olan, destek olan ve iletisimi giiglii gibi {irlin

bilgisinden fakli degerdeki bu becerilerin egitimlerini almak zorundadir.
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Perakende sektoriinde basarili olmak, sadik miisteriler kazanmakla ve bu tarz miisteri
de sadece sadik calisanlar ile olusacagina gore sirketler kariyer planlamasin1 ve prim
sistemini personeller i¢in stratejik olarak uygulamaktadir. Teknolojik gelismelerin
etkisinin giderek cogalmasiyla beraber, miisteriye dayali yaklagimin artmasi
perakendecilerin ise alim ve insan kaynaklarmin verimini arttirmak adina daha
yaratict olmalarini zorunlu kilacaktir. Perakende firmalari; iireticim sirketleri ile
tiikketiciler arasinda giiclii bir kopriidir. Bundan dolayi, perakende sirketlerinin
miisterilerinin tiikketim aliskanliklar1 hakkinda detayli arastirmalar yapmalari zorunlu

hale gelmistir.

Glinlimiizde bilginin ve aragtirmanin Onemini artirdidi, tiiketicinin satin alacagi
iriiniin bilgilerini rahat¢a gorecegi uygulamalarin arastirilmasina ve uygulanmasina
baslanmistir. Projelerin nerdeyse tamaminda miisteriye odakli yapi, tiiketici ile
iligskiler kavramlarinin da yayilmasi ile beraber pazarlama uzmanlar tiiketiciler ve

tireticiler ile ayrica alakadar olamaya ve ayr1 katk: saglamaya baslayacaklardir.

Miisteri odakli pazarlamada sirketlerin yapmas1 gereken, miisteri iliskileri
yonetimine dikkat ederek; farkli, olgun ve etkin pazarlama teknikleri iiretmek,
insanlarin, satin alma egilimlerini ezberlemek, miisterilerin gereksinimlerini ve ilgi
duyduklart boliimleri inceleyerek ve elde bulunan bilgileri daima glincellemektir.
Perakende sektorii, glinlimiiziin diinyasinda ve Tiirkiye’sinde en biiyiik hizmet

sektorlidiir (Giirman, 2006).
1.3 ABD ve Avrupa'da Perakende Ticaret

1.3.1 Avrupa perakende ve toptanci pazari

Avrupa’da bulunan iilkelerin ¢ogunda § giiciine katilan kadinlarin sayilarinin artmasi
ve cekirdek ailelerin sayica yiikselmesi tliketimdeki yapmin ve satin alma
egilimlerinin degismesine sebep olmustur. Bu gelismeler ile beraber perakendeci
satisin yapildig1 noktalar ve perakendenin araci kurumlari da donilistime girmistir

(Rogers, 1998).

Avrupa’da 20. Yiiz yilin sonu itibari ile dagitim kanallarinda hipermarketler, zincir
marketler gibi biiylik 6l¢ekli perakende firmalar1 daha ¢ok atilim yapmislardir. Genel

olarak, Avrupa’daki pazara goz atildiginda 1965 yilinda pazarin i¢ine dahil olmaya
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caligan hipermarketler 20 yillik siirede, 1980'den itibaren gelisen gida dist

perakendecilik ise 15 yil gibi bir uzmanliga ulasmistir.

1.3.2 Amerika’da perakendeci ve toptanci pazari

Avrupa’nin yani sira Amerika’daki perakende pazari da rekabetin yogun olarak
yasandigi alandir. Ekonomik yapida yogun rekabet goriilmekle perakendecilerin
cesitliligi Avrupa ya nazaran farklidir. Bu tilkede ki tiiketiciler, Avrupa menseli bir
cok hipermarketi benimsememistir. Egitim, kiiltiir, adet ve gelenekler ¢ergevesinde,
dengenin diizenini olusturmakta uzmanlasmis, ufak perakende firmalarindan ve farkl
perakendecilerden aligveriste bulunma istegi devam ederken, hipermarketler
yiiziinden kiigiik esnafin varliginin giderek azalmasini engellemek amaci giidiilerek
rekabette adillik adina bircok etkin yasalar ¢ikarilmistir. Amerika’da 19. Yiizyilin ilk
ceyreginde ortaya c¢ikan siipermarket yapisi 1950'lerdeki indirim magazalariyla
olgunlagmis ve hipermarketlerin pazardaki paylar1 ¢ok degismeden onceki duruma

benzer seviyede durmustur.

Robinson Patman Yasasi'na gore, iiretim yapan sirketlerin alicilarin biiytikliiklerine
gore uyguladigi fiyatlar diizeyindeki fark uygulamasi Onlenmistir. Sherman
Yasasiyla beraber i¢ ve dis tekellesmenin onii kesilmistir. Amerika ekonomisinde
1930 y1l1 itibariyle ekonomiye giren katilan siipermarket anlayisi 35 sene igerisinde,
1950'lerde faal olan indirim marketleri de 20 sene itibari ile ekonomide etkili olmaya
baslamislardir. Amerika vatandas: tiiketicilerin yillar boyunca alisveris duragi olarak
ugradiklart bir ¢ok diikkandan olusan magazalar ise eski ve kotii altyapilarindan
dolayz tiiketicilerin arzu ve isteklerine uymadiklari, sehir icinde mesken edinmeleri,
park sorunu olusturmasi sebebiyle ¢ekildiklerini kaydetmislerdir. Amerika’da sehrin
kiyisinda aligveris rahatlifi olusturan altyapilar1 diizgiin biiylik 6l¢ekli perakende

merkezleri miisterilerce sik¢a kullanilmaktadir.

Fakat birden fazla malin beraber sergilendigi hipermarket anlayis1 Amerikal
tiikketicilerin aligveris egilimine kulak asmamistir. Bircok mali alaninda belli bir
olgunluga ulasmis biiyiik perakendeci diikkanlardan temin etmeye ve ihtiyaglarini
farkli bir ¢ok yerden satin almaya alismis olan Amerikali insanlar Avrupali

hipermarketlere ilgi gdstermemistir.
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2. Diinya savasindan sonra Amerika da ki biiyiik perakendecilerin biiyiik miktarda
pazardan pay almasi piyasadaki iireticikanal arasindaki yapidaki glic ve baglanti
mekanizmasii degistirmistir. Market raflarma iyi bilinen {retim firmalarinin
tiriinlerini dizen perakende sirketler bu iiretim firmalari ile yiiksek diizeyde indirim
almak icin siki pazarliklar yapmislardir. Uriinleri Stokta tutmanin maliyetini hizl
satin alma diizeniyle iyiden iyiye azaltmislardir. Uriinleri vade ile satin alarak pesin
satis yapmislar ve bu sayede biiyiik karlar elde ederek giiclenmislerdir. Amerika’da
bliyiik perakendeci firmalarin yol alip, kiiciik perakende sirketlerinin azalmasini
onlemek iizere rekabetle ilgili yasalar c¢ok etkin bir diizeyde uygulanmistir.
Amerika’da yapilan birgok arastirmanin sonucu, biiyiikk perakendecilerin,
Avrupa’dakine benzer olarak toptancilarin islevlerini benimsemelerinden Otiiri,
toptancilik yapan sirketlerin sektdrde giiclerini yitirmekte oldugunun ve pazarda
kalabilmek adima mecburen sirketlerinde birlesmeler, sirket biitiinlesmeleri,
toptanciliktan baska islere, kiiresel capta is yapma, kendilerine ait marka olusturma
ve bu markay1 piyasaya siirme, belli ve kendine has {liriinlerde uzmanlasip, yeni

teknolojiler satin alma ve kullanimiyla ilgili politikalar1 benimsemislerdir.
1.4 Tiirkiye’de Perakendecilik Sektorii ve Tarihsel Siireci

Perakende sektorii ilk olarak 1980’lerin bagindan sonra gida irlinleri {izerinde ve
cogunlukla Avrupa menseli bir¢ok perakendeciden etkilenerek biiylik bir doniisiim

yasamistir.
Tirkiye’de perakende sektoriinii etkileyen durumlari sOyle siralayabiliriz.
1. Uzmanlasma; belirlenmis mallarda uzmanlik seviyesine ait satis yerlerinin

cogalmasi.

2. Ekonomide biiyiime ve serbest ekonomik yapidan dolay1 i¢ piyasaya ithal mal

ve farkli hizmet girisinin ilerlemesi.
3. Teknolojide ilerleme ve son teknolojilere erismedeki rahatlik.

4. Kiiresel diizeyde farkli perakendeci yapilarin Tirkiye perakende pazarina

ilgilerinin ¢ogalmasi

5. Yerel sirketlerin bilinenin &tesinde ticari isletme mantig1 sistemlerini

tanimasi.
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6. Tiirkiye’de kisi basma diisen milli gelirdeki yiikselis ile degisen tiiketim
egilimlerinin ortaya ¢imasi ve gelir diizeyi orta ve {ist sinif olan bireylerin alig

veris egilimlerindeki cesitlilik.

Tirkiye’de perakende sektoriiniin tarihine baktigimizda bunu {i¢ dénem iginde

inceleyebiliriz.
1. Cumhuriyet donemi

Cumhuriyetin kuruldugu donemde, diger iilke ekonomileri ile igbirliginin az olmasi
ve ihtiyag duyulan gidalarin merkezden dagitilmasinin devam etmesi, perakende
sektorlinlin u¢ noktalarda bulunmasina sebep olmustur. Merkezi sistemin sorunlari
¢ozememesiyle beraber mevcut yapilar farkli yontemlerle is yapmak durumunda
kalmiglardir. 1913 yilinda Istanbul’da faaliyete gecen fakata ¢ok gecemeden
kapatilan tiiketim kooperatifleriyle ilk ciddi atilim yapilmistir. 1936 senesinde ¢ikan
kanunla hizli tiikketim mallarinin iicretlerine denetim getirilmistir. Devletin farkli
birimleri fiyatlar1 baski altina alinmak i¢in ugragsmislardir (Vakifbank Yayinlari,

2004).
2. Cok partili donem

1946 yilinda Tiirk lirasinin degerinin yliksek oOlgiide diismesinin ardindan devlet
refah seviyesini artirmak i¢in bir takim caligmalara 6nem vermistir. 1950’lerde
sermaye ve dagitim sistemleri organize olamiyordu. Bu durum arz eksikligini
doguruyordu. Ozellikle biiyiik sehirlerde gida mallarinda kitlik yasaninca ilk zincir
magazacilik atilimi mecburen yapilmistir. 1954 yilinda Yabanci Sermayeyi Tesvik

Kanunu ¢ikarilmstir.

Tiirkiye’'nin  dagitimdaki mekanizmalarinin  ilerlemesi, gider maliyetlerinin
diistiriilmesi, rekabet anlayisini ve iiretim kapasitesini iist seviyeye ¢ikarmak amaci
giidiilerek Isvigre Migros Kooperatifler Birligi iilkemizde agirlanmistir. Migros Tiirk
ile Tirkiye fis, standart paketlenen gida, standart paket, standart fiyat ve miisteri
poseti ile tanigmistir. 1956 yilinda Gima A.$’nin agilmasiyla insanlarin temel gida

tirtinlerini hizlica ve ucuz almalar1 hedeflenmistir.

1960’1arda artik tekstil alaninda Vakko, Beymen, iGS, YKM, 19 Mayis Magazalar

gibi Ozel sektoriin atak yapmasiyla bazi biiyilk magazalar hizmete girmistir.
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1970’lerde ilag, parfimeri, bijuteri ve kirtasiye mallar1 bakkallarda bulunmamaya
basladi. 1970 yilinda o6zel sektoriin yatirimlari hizlica artmaya baslamistir.
Bakkallarin biriktirdigi sermayeler ile gida mallarindaki yoklugun ayni déneme
gelmesiyle bir¢ok isadami, bakkalliktan gida mallar1 toptancist oldu. 1970’li yillar

biterken gida mallarinda uzmanlagsmaya gidilen doniisiim yaganmaya bagladi.

196070 yillarindaki ileri perakende yontemi tiiketim kooperatifleridir. 1966 yilinda
sayilar1 327 ulasan bu kooperatiflerin, 1970 yilinda sayilar1 445°e ulasmakla beraber,
{iriin tedarik edilen iiyelerin sayis1 55 bine kadar ¢ikmustir. Istanbul da 1974°te 17
belediye kooperatif sahibiydi. Tiiketim kooperatiflerinde miisteriler alis verisini
kendileri yapardi. Tabi ki kapali ekonomik sistemden dolayi, fiyatlarin denetim

altinda olmasi ile iiriin ¢esidinin azlig1 bu yapinin gelismesine engel olmustur.
3. 1980 sonras1 donem

Bu doénemde Ithal ikameci model birakilmaya baslanmustir. ithalat serbestlesmeye
baslamustir. Ithal tiiketim mallarinin iilkeye girisi serbestlesmistir. Bundan dolay1
ithal triinlerin tiikketimi artmistir. 1980’lerde baslayan serbest ekonomik modelin
perakende sektoriine yansimalar: 1990’11 yillarin basina denk gelmistir. Sermayesi
giiclii olan firmalar ekonomik paylarin1 dagitmak, degisik zeminlerde faaliyette
bulunmak i¢in perakende sektoriiyle ilgili ve alakadar olmuslardir. Birgok sirket
biiylik sermayeleri, planlar1 ve miisterilere sunduklar1 hizmetlerle perakendecilik

sektoriinde hem rekabet ylikseltici hem de egitici 6gretici gorev iistlenmislerdir.

1987 yilinda ¢ikan bazi yasalar 6zellestirmeye katki saglamistir. Migros ve Gima bu
donemde 6zel sermayeye devredilmistir. Ekonomik olarak sunulan bazi avantajlar is
adamlar1 adina perakende ticareti uygun bir yatirima c¢evirmistir. Vergi indirimleri,

krediler, tesvikler siirece katki sunmustur.

Galeria ilk modern alis veris merkezi olarak 1988 yilinda istanbul Atakdy’de hizmet
vermeye baslamistir. Daha sonra, Primtemps ve modern hipermarketlerin ilki olma
ozelligini tasiyan Belpa, ilk cash&carry diizeyindeki market Metro, 1991 yilinda
Carrefour, 1994 yilinda Spar, 1995 yilinda Kipa birer 6rnektir. Deterjan, salca, un,
sabun, yag, c¢ay, kahve ve makarna ticareti gibi faaliyetleri de kapsayan gida

tirlinlerinde toptanciligin dagitimdaki kanallarini iyilestirmek adina ¢okca emek
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verildi. Fiyat indirimleri, pazarlamalar ve serbest anlagsmalarla diger ufak perakende

sirketleriyle yetkili satig firmalar1 olusturuldu.

1980’lerden baslayan kiiclik ve orta Olcekli kentlerde gida toptanciligindaki is
potansiyeli ve rekabet seviyesinde yiikselme basladi. Perakende sektoriiniin i¢inde
arttk buna benzer dikey ve hizli biiyiime artik olasi degildir. Biiylik miktardaki
indirimler miisterilerin satin alma istekleri ile kiigciik bakkallarin reyonlarinda
bulunan triinleri de belirledi. Dagitim sistemi iireticilerin ve onlara bagh calisan
pazarlama gruplarinin kontrolii altindadir. Bu sirketler bolge perakendecilerine gorev
ve yetki vererek satig anlagmalart yapmislardir. Bélge toptancilarinin iistiinde biiytlik
etkileri olmugstur. Geleneksel mahalle bakkallar1 gida tirlinleri ile beraber igne, iplik,
oyuncak, kursun kalemden aspirine bir¢ok iirlin ve hizmeti sunmuslardir. 1980
yilindan 6nce devlet mekanizmalarinin siki denetimleriyle iirlinlerin ve hizmetlerin
yoksunluguna sebep olan araci sirketlerin piyasadaki egemenligi atlatildi. Araci
firmalar zamanla tamamen piyasadan silinmekle beraber {iriin ve fiyatlar

belirlemede ki giiglerini yitirdiler (Ozcan, 1997).

1990 yilindan itibaren bolgesel ve ulusal ¢apta biiyiik perakende sirketleri sayica
artmistir. Perakende sirketleri ve toptancilar, iireticiler ve dagitimcilar arasindaki
sermaye ve gii¢ birligi baglantilar1 artik eskisi gibi olmadi. Farkli sektorlerden biiyiik
firmalar iiretici ve toptanci firmalar ile biiylik holdingler ilk sirada yerini almistir.
Tiirk ekonomisindeki serbestlesme perakende ticareti bircok ve farkli yonlerden
degisiklige ugratt1. ilk olarak perakende sermayesi kentsel ekonomiler ile baslayarak
ulusal ekonomi i¢inde etkili bir kuvvet olarak ¢ikti. Liberal politikalarla beraber,
direkt yabanci sermaye yatirimlari, bayilik sozlesmeleri, Tiirk ve yabanci is
cevrelerinin ortakliklari ile farkli bakis agisi, yeni teknolojiler ve farkli isletme
disiplinleri de pazara giris yapti. Teknolojideki yeniliklerin ulasilabilir olmasinin
ilerisinde perakendecilikteki dikey biiyiime de bazi imalat sanayileri ve is

hizmetlerindeki talebi iist seviyeye ¢ikardi.
1.5 Perakendecilik Sisteminin Sagladig1 Faydalar
Perakende sektoriiniin olusturdugu bircok faydayi ii¢ boliime ayirabiliriz.

Bu faydalar, ekonomik anlamda kattig1 faydalar, insanlara sundugu imkanlar, iiretim
yapan firmalar ve araci sirketlere kattiklaridir.
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1.5.1 Perakendecilerin ekonomiye sagladigi faydalar

Perakende sektorii ekonomik olarak iilkelere bircok katki saglar. Ulke
ekonomilerinin gelismislik seviyesine gore cesitlilik arz etmektedir. Ekonomik
olarak gelismis bir¢ok iilkede, daha az gelisen iilkelere nazaran perakende
sektoriiniin ticari ve ekonomideki etkinligi ve sektoriin olusturdugu katki daha
coktur. Perakende satis diikkanlari, miisterilere zaman, yer, miilkiyet ve sekil

faydasin1 ekonomik agidan yeterince saglamaktadir (Aydin, 2010).

Perakende, tam olarak mal ve hizmetlerin iletilmesini tiiketiciye yonlendiren tiim
eylemleri igermektedir. Perakende satigi, birgok iirlinlin satisinin  perakende
magazalarda olmasi ile beraber internet satislari, telefon, posta satig1 gibi eylemleri
de igerir. Hesap yapildiginda perakende satis1 iiretici ve toptancidan coktur.
Perakende pazarlar, Pazar kanali icinde yer alan iiyeler ile ve son tiiketiciler
arasindaki baglantiya etkin hizmet saglar. Perakendeciler; Konumlarina, stok
miktarlarina, hizmet saatlerine, tezgahtarlarinin kalitesine, stoklardaki harcamalara,
iriinlerin se¢imine ve ¢evreye katki sunan geri doniisiim stratejilerine de etki edecek
kararlar alirlar. Iyi mallarin, uygun zamanda, iyi fiyattan, makul miktarda ve etkili
alanlarda bulundurulmasini amagclarlar. Bundan dolayi, perakende firmalarinin farkl
tilkelerde, farkli sehirlerde ve sehirlerin farkli bolgelerinde magaza agmalar1 ¢ok

Onemlidir.

Yer Faydasi; perakende sirketleri iirlinlerini ve sundugu hizmetleri son tiiketiciye

arzu ettigi ve istedigi bolgede sunarlar (Varinli ve Oyman, 2013).

Ureticinin imal ettigi mallarin, miisterilere iletilmesinden dolay yer faydasi saglanir.
Diizensiz sekilde olan farkli tirlinler ve markalar daginik alis veris yapan tiiketicilere
ulastirilmaktadir. Miisteri istedigi ve ihtiyact olan iirlin ve hizmeti, alabilecegi en

ideal noktadan temin edecektir.

Bu sekilde perakendeci firmalar hedef kitle miisterilerinin bulundugu yerlere yakin
alanlarda bulunmak durumundadir. Aksi halde tiiketicilerin tercihleri arasinda yer
almazlar, tiiketiciler istedikleri mallarin muadilini isteyebilir veya istedigi mali satin
almaktan vazgecebilirler. Bundan dolayr tiiketicilerin, perakende sirketlerine

verecekleri 6demeler az olacaktir (Aydin, 2010).
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Perakende organizasyonu miisterilerin talep ettigi yerde yapilmalidir. Miisterilere
satiy magazasinin, bolgesini, trilinlerini, kampanyalarini, reklamlar ile tiiketicilere
iletir. Tiiketiciler aydinlatilamazsa, satis yapilan magazayr bulmak i¢in fazladan
emek, vakit ve para harcayacaklardir. Bu durumda yer faydasi olusturmanin

maliyetlerini fazlalagtiracaktir (Dursun, 2006).

Tiiketim yapan insanlar Anthony Downs’in “Tiiketicinin Etkinligi Kurami”nda
aktardigimma gore “tilketim maliyetini indirerek, tliketme ile alacaklar1 faydayi
yiikseltmeye odaklanir. Downs’in bahsettigi “tiiketim maliyeti” harcama yaparken
miisteriye yansiyan maliyettir. Bunlar enerji, zaman ve para maliyetleri olarak

sOylenebilir (Tek ve Orel, 2006).

Paranin maliyetiyle iletilen, satilan mallarin maliyeti, lojistik ve park gideri

aligveriste gecirilen vaktin sebep oldugu gelirdeki kayip veya firsat maliyeti.

Zaman maliyeti, aligverise ¢ikis noktasiyla igletme arasindaki varis siiresi, isletmenin

icinde gegen vakittir.

Enerji maliyeti, aligverisler icin farkli vakitte tiiketilen enerji ve satin alinan mallar

icin tasima esansinda sarf edilen enerjidir.

Miilkiyet Faydasi; perakende sirketlerinin {iiriinlerini ve hizmetlerini miisteriye
kredili satis yaparak malin fiyatin1 vadelere ayirmasina karsin miilkiyet hakkini satig

ant ile tiiketiciye devretmesidir (Varinli ve Oyman, 2013).

Perakende sirketlerinin tiiketicilere sergiledigi mallarin satin alinmasi esnasinda

yardimda bulunmasi ve o anda gosterdikleri hizmet faydasidir (Dursun, 2006).

Perakende firmalari, bircok yerde miisterilere krediliyle iirlin satarak miilkiyet
faydas1 avantaji sunarlar. Perakende sirketleri satacaklar1 mallarin miilkiyetini elde
etmek i¢in, tedarikgiler ile yogun iliski igine girerler. Perakende firmalar1 mallarin
miilkiyetini elde etmek i¢in mallar1 kredili satarak, {icretini tahsil ederken bir¢ok
finansal giderlere maruz kalirlar. Bu sekilde kendi finansal giiclinden yararlanarak
tiikketicilerin iirlinlerin {icretlerini vermelerini kolaylastirarak, rahat harcama
yapmalarina olanak saglarlar. Tedarik hizmeti veren sirketler de biiylik oranlarda

mal satin alma giicii ile stoklarini yiikselterek risk alirlar. Risk almalarinin nedeni,
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musterilerin iyi sartlarda mal almasini saglayarak miilkiyet faydasmna katki

saglamaktir (Giirman, 2006).

Zaman Faydasi; perakende firmalarinin mallar1 veya hizmetleri miisteriye diledigi
veya onlara ihtiyaci oldugu anda saglamasidir (Varinli ve Oyman,2013). Perakende
firmalari, miisteriler i¢in onlarin istedigi {irlinleri, diledikleri zamanlarda, istedikleri
miktarlarda stoklarinda tutmalidir. Perakende igletmeleri, stok maliyetleri i¢in stok
giin sayisini ayarlamalidir. Uriinleri elde bulundurma zamaninin uzunlugu iicretlerin
diizeyini etkilemektedir. Fakat mallarin vaktinde iiretilmemesi ve depo maliyeti
sebebiyle olusacak maliyetlerin {ireticilerin mallarinin israf olmasi biiylik kayiplara

yol agabilecektir (Dursun, 2006)

Sekil Faydasi; perakendeci magazalarin sattiklar1 mallarin montajim1 yapmak ve
tekstil tirtinlerinin tadilatin1 yapmak gibi faydalar olusturmasidir (Varinli ve Oyman,

2013).

Uretim firmalarindan satin alman ¢oklu mallarin paketlenerek ufak 6lgiilere
getirilmesi ve tiiketicilere verilmesidir. Yapilan bu islemlerle perakende sirketleri
iriin ve hizmetlere katma deger kazandirirlar. Satis1 yapilan {riinlerde seklen
yapilabilen ufak tefek farkliliklar satisa olumlu katki saglar. Bundan dolay1 6zellikle
gida mallarinda paketleme iriinlerin uzun Omiirli olmasmi, kalitesini ve
dayanikliligin1 saglamasindan otiiri daha iyi yere sahiptir. Bu baglamda birden fazla
biiylik Olgekli sirketlerin gelismesini mecbur hale getirmistir (Dursun, 2006).
Ornegin bazi mallar1 (masa, sandalye, makineli aletler, cerceve, oyuncaklar vb.)
monte ederek miisteriye vermeleri veya kumas mallarinda farkli diizenlemeleri ticret
almadan yapmalar1 veya resimlere ¢erceve montaji gibi miisterilere sekil faydasi

veren faaliyetlerdir (Tek ve Orel 2006).

1.5.2 Perakendecilerin tiiketicilere sagladig: faydalar

Mallarin tliretim agsamasindan miisterilere iletilmesine kadar olan siirecte amac,
tikketiciye fayda olusturarak, tiiketicilerin, perakendecilerden, istedikleri mallarin
cesitleri arasindan tercihler yaparak makul fiyatla satin alma ve satin almanin

olustugu anda bilgilendirilmek ve hizmet almay1 talep ederler.
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Hacim faydasi; perakende sirketleri tek seferde ¢oklu mal satin aldiklarindan dolayi,
sahsi {rlinler satin alan tiiketicilerden daha iyi fiyata mal satin alabilmektedir.
Perakende firmalar1 mallarin satin alinmasini, tiikketici adina gergeklestirirler. Biiyiik
satin alim giiciiyle perakendeci sirketler, biiyiik 6l¢ekli ekonomik yapilariyla ve

degisen masraflari azalacagindan maliyet avantajina sahiptirler.

Maliyetlerin azalmasi, mallarin iicretlerinin inmesine sebep olur. Miisteriler i¢in

faydalar olusur.

Uriin Cesitliligi; tiiketicilerin, doniisen piyasanin kosullar1 ve iiretimi yapilan
mallarin ¢esitlerini takip edebilmeleri ile bu irilinlere farkli satis alanlarinda
ulagsabilmeleri oldukc¢a zordur. Perakende sirketleri ¢ogu zamana miisterileri adina
mal se¢imi yapar. Bazen mallar isler ve reyonlarina koyarlar. Bu sekilde miisteri az
miktarda olan ekonomik geliri ile kendi tarafina en biiylik avantaji yakaladigi mali

alabilir.

Stok faydasi; perakende sirketleri biiyiik 6lgekte mallar satin alarak dogru saklama
kosullarinda son kullanma tarihlerine uygun kosullarda saklayabilirler. Reyonlarda
trlinlerin tilkenmesi durumunda depolarindan {iriin tedarik ederek, miisterilerinin

kesintisiz olarak iiriinlere ulasmasini saglarlar.

Bilgilendirme Faydasi; miisteriler bir magazaya adim attiktan sonra, fiyat, indirim,
kalite, 6zellik, nitelik, nicelik, yeni mal, mallarin durdugu yer gibi bilgileri almak
isterler. Perakende firmalar1 miisterileri aydinlatma islemini magazanin icindeki
reklamla ilgili malzemeler, afisler, kiosklar, firmalarin tanitim personelleri ve kendi
elemanlariyla yerine getirirler. Miisteriler bilgi eksikligine maruz kalmamak adina

perakende magazalarin1 daha ¢ok isterler (Erdogan, 2003).

Hizmet faydasi; perakende sektoriinde hizla ve durdurulamayan geligsmesi ve sayilari
gittikge ¢ogalan perakende sirketleri ile nihai miisteriler i¢in hizmetin yeri ¢ok
onemli olmustur. Perakendeci magazalarda kredi kart1 kullanilasi, miisteriye servis
hizmetinin varligi, kapasitesi yiiksek otopark olmasi, perakende firmalarim

miisterilerin tercih nedeni yapmaktadir.
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1.5.3 Perakendecilerin iireticiler ve aracilara sagladig faydalar

Dagitim faydasi; dagitim, aslinda pazarlamanin bir fonksiyonudur. Mallar1 Pazar
araciligl ile miisteriye ulastirma organizasyondur. Dagitim kanallarinin artmasi
tretim firmalariin mallarini farkli ve genis miisteri potansiyeline sahip insanlara

tanitimini ve satigin1 kolaylastirmaktadir.

Risk Alma Faydasi; perakende sirketleri cogu zaman miisterilerin istek ve arzularini
ihtiyaclar1 dogrultusunda miisteriden once tahmin ederek, iiretim firmalarinin
gosterdigi tirlin ¢esitliliginden se¢imi yaparak, iiretici ve tliketiciyi bulusturmaktadir.

Bu isleyis perakendecilerin olas1 bir¢ok riski sahiplenmesine sebep olmaktadir.

Bilgilendirme faydasi; perakende sirketleri iireticiler ve tiiketiciler arasinda koprii
olarak bilgi akigina imkan sunarlar. Ureticiler farkli iiriinler gelistirmesinde de imkan
saglayarak, liretilen mallarin ¢esitliligini ve devamliligini destekler. Tiiketen insanlar
adina tiretimi destekleyerek hem tiiketicinin istedigi iiriine ulasmasina yardimet olur.

Hem de iiretim yapan sirketin etkili ¢alisarak tercih edilmesine katki saglarlar.
1.6 Perakendecilerin Genel Simiflandirilmasi

Perakendecileri siniflandirmasi ve cesitlendirilmesi ile ilgili belli bir goriis birligi
yoktur. Ama konuyla ilgi c¢aligmalar simiflandirmalari ayni Olgiitlerin i¢inde
toplanmaktadir. Ulkelere gore degiskenlik gosteren farkli kiiltiirel, ekonomik,
teknolojik, demografik, sosyolojik ve yasal kurallardan dolayr siiflanmada farklilik
olusabilmektedir. Orgiit planlamalarini inceledigimizde perakende sektdrii geleneksel

ve organize olmasi kosuluyla 2’ye ayrilmaktadir.

Geleneksel perakende sirketleri; kurumsallasmis bir yapisi bulunmayan, gorece
kiiclik ve orta dlgekli olan sahsi ve ailevi olarak idare edilen ve magazalarin sayist az
olan, bakkal, balike¢i, cicekei, tuhafiye, manav, kasap gibi isletmelerdir. Kayit dist
ekonominin bir parcasidirlar. Organize perakende sirketleri ise; zincirlesme
adimlarim1  olusturmus, ekonomide kayit i¢i isleyen, kurumsallagsmasini
gerceklestirmis, geleneksel perakende sirketlere nazaran daha profesyonel yiiriitiilen
uzman ekipler ile yonetilen firmalardir. Uriinlerin cesitleri, verdikleri hizmetler,

biiyiikliikleri ve pazarlama stratejileri ile geleneksel perakende firmalarindan ayrigan;
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boliimlii magazalar, siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar, gibi biiyiik ve

modern kuruluslardir.
Oyman (2011)’e gore perakendeci firmalar dort sinifa ayrilmstir.

1. Magazali Perakendecilik

2. Sahiplik Yapisina Gore Perakendecilik
3. Hizmet Perakendeciligi
4

. Magazasiz Perakendecilik

1.6.1 Magazah perakendecilik

Bir perakende kurulusunu magazali perakendeciligin i¢ine dahil etmemiz igin,

perakendeci faaliyetlerini bir magaza i¢inde yerine getirmesi lazimdir.

Kolaylik Magazalari: Bu magazalar cogunlukla gidaya dayali iiriinler satan, belli
basli iirlinlere ve ¢esitlerine sahip olan, miisterilerin rahatga gidebilecegi mekanlarda

bulunan, belli saatlerde hizmet veren magazalardir.

Geleneksel Siiper Marketler: ana gostergesi olarak pek ¢ok ¢esitli lirtine sahip, gida
mallarin selflservis sunuldugu ve agirlikli olarak gida {iriinlerinin bulundugu, fakat

gida dis1 mallarinda bulundugu 1000 m2 ve iistiinde satis yapilan alan1 bulunan

diikkanlardir.

Karma Magazalar (Hipermarketler): genelde gida iiriinleri ¢ok olan bir siiper
market ile gida dis1 mallarin da satildi§1 magaza yapisina sahip, 3000m2 ile 9000 m2
arasindaki alanlarda kurulurlar. Migros, WalMart, SM Migros, Carrefour 6rnekler

olabilir.

Smirh Uriin Dizisi Sunan Magazalar: magazalarin biiyiikliigii 400 m2 ile 800 m2
arasindaki kuruluslardir. Agirhikli  satilan {riin - gida drliniidiir. Markalarin
bulunurlugu sinirhdir. Genel olarak perakende firmalarinin kendine ait markaya

sahip mallar satilir. A101,BIM ve Sok marketleri bu kategoriye dahildir.

Depo Magazalar: gida mallarinin cazip fiyatlar ile satildigi, hizmetin yeterli

olmadig1 1400 m2 ile daha biiyiik satis alanina sahip magazalardir.
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Ozel Magazalar: belirli mallar1 siki miisteri iliskileri ile tiiketicilere sunarlar. Bu
magazalarda belli bir iirlin grubuna odaklanilir ve bu mallarda uzmanlik saglanir.
DAmat, Lacoste, Bambi, Kemal Tanca, parfiimeri ve kozmetik {iriinleri satan

magazalardir.

Departmanh Magazalar: genel olarak gida disi mallarin, mallarin ¢okca ¢eside
sahip oldugu, tek ve ¢ok katli olmak iizere ferah mekanlara sahip 50.000 m2 ile
80.000 m2 aras1 satig alan1 olan perakende isletme ¢esididir. YKM, Mavi, Koton,

magazalar1 bu yapiya ornektir.

Indirim Magazalar: diisik maliyeti benimseyerek, yiiksek satis miktar;, hizli
eriyen stoklari olan, moda ile ¢ok ilgilenilmeyen kisa vadeli ucuz ihtiyaglarin
giderilmeye ¢alistig1 6zel {riinlerin ve kisiye 6zel iiriinlerin ¢cok az bulundugu, 1000
metrekare lizeri satig yapilan alani bulunan magazalardir. LC Waikiki, De Facto

ornek gosterebiliriz.

Cesit Magazalari: genellikle dayaniksiz ve kalitesiz mallarin satildigi {riinler
arasinda belli bir bagin olmadigi, piyasa fiyatinin ¢ok altindaki fiyatlar ile satis

yapilan magazalardir. Her sey 1 TL magazalari1 6rnek olabilir.

Diisiik Fiyath Perakendeciler: ¢esitlilik acisindan tutarli olamayan, bilinen marka
ve tasarimcilarin tiriinlerini barindiran, birgogu modadan beslenen mallar1 ¢ok diisiik

ucretten satarlar.

Fabrika Satiy Magazalari: belli iretici firmalarin sahip oldugu friinleri satmak

adina insa ettigi, tamamen kendisine bagli olan magazalardir.

Depo Kuliipleri: Uyelik sartina bagl, fiyatlar1 bilingli tiiketiciye uygun, diisiik fiyat
ve hizmetin yetersiz oldugu kuliiplerdir. Sattiklar1 mallarin  %60°1m1  kiiglik

magazalara, %40’ 11 miisterilere satarlar. Metro’nun yapisi bu duruma 6rnektir.

Bit Pazar1 ve Semt Pazarlar: ¢ogunlukla 2. el mallarin piyasa fiyatina gore g¢ok
uygun fiyata satildig1 yerlerdir. Farkli alanlarda farkli zamanlarda bir¢cok noktada
kurulan bu pazarlarda, gidadan giyime, teknolojik iirlinlerden ev esyasina bir¢ok

gesit {iriinii bulmak miimkiindiir. Ornegin Bit pazar1 ve Sal1 pazar1 gibi.
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1.6.2 Sahiplik yapisina gore perakendecilik

Sahipligin yapisti ile ilgili perakendeciligin, farkli alanlarda ve farkli dallarda bagimli
olmadan perakende isletmeciligini, zincir magazalari, franchise sistemleri, dikey
pazarlamanin sistemleri, boliimleri kiralama ve tliketicilerin kooperatifleri basliklar

altinda inceleyebiliriz.

Bagimsiz Perakendecilik: mahalle bakkali, kasap, balik¢i, manav, tuhafiye vb.
bircok kendi alaninda profesyonel esnaf bu smifta yerini bulur. Magaza mekanlari
kiiciik ve miisteriyle samimiyet esastir. Zamandan tasarruf saglarlar. Kendi alanindan
uzman sayilan kii¢lik isletmelere bakkal, ¢icekei, balik¢r 6rnek verilebilir. Magazanin
sahibinin genelde bir kiginin oldugu, bazen birden ¢ok ortakligin oldugu
isletmelerdir. Bagimsizlik olgusu altinda ¢alisan bu tarz isletmelerin en biiyiik
niteligi, yoneticiligin tek kiside oldugu isletmelerdir. Biitiin isleri ufak bir alanda tek
kisinin yaptigi mekanlardan olusmaktadir. Perakende ticaretinin yapildig1
ticarethanelerin ¢gogunlugu bagimsiz perakendecilerdir. Mesela, bu igletmeler sayilari
ABD’de 2 milyondan fazladir. Tiim magazalarin satislarindan nerdeyse %40

oranindaki satis1 bu tarz isletmeler gerceklestirir (Timur, 2011).

Tiirkiye’de bu magazacilik tirli yaygindir. Bakkallarin yaptigi gida iirtinlerin
satildig1 isletme tarzi gida piyasanin nerdeyse %70’ini olusturmaktadir. Fakat
sayilarinin zamanla azaldig1 goriilmektedir. Modernize edilmis perakende satis
islemleri, miisterilerin degisen alis veris egilimleri ve meydana gelen ekonomik
sikintilar bu sayilarin azalmasinin sebeplerindendir. Bakkallarin cevresine acilan
indirimli marketler birgok bakkalin satiglarin1 ve satisa sunulan {riin ¢esitlerini

azaltmaktadir.

Zincir Magazalar: bircok subeye sahip, biiytikliikleri farkli subeleri ile bircok
noktada hizmet veren, tiim subeleri merkez adina tek agti altinda tek yonetici
tarafindan isletilen, yonetim merkezi olan, iretimde bulunmadigr bdliimlerde
iireticilerden satin alimlar yaparak, lreticilerin ve tiiketicilerin arasindaki araci

kurumalari kaldiran bir perakende anlayisidir (Tuncer, 1996).

Bu magazalarin miilkiyet hakk iireticide olabilir. Bazen bagimsiz zincir magazalar
durumunda da olabilir. Karar ve satin alma ile yonetimle ilgili karar almada merkezi

bir olgu vardir. Tek sahipligin oldugu, ¢ok fazla perakendeci isletmenin
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birlesmesinden olusan zincir marketlerde, satin alma ve yoOnetim kararlar1 da
merkezidir. Orengin; ABD’den Kroger, Safeway, Woolworth, Sears, Walgreen
(eczane), Hollanda’dan Vroom and Dressman, Fransa’dan Le Printemps (Tek ve

Orel, 20006).

Zincir magazalarin, faaliyetlerini yiiriittiigli alanina gore; gida zincir magazalari,
giyim, kozmetik, bolimlii magazalar, eczaneler, slipermarketler olarak; bolgelere
gore; yerel, bolgesel ve ulusal; miilkiyet hakkina gore bagimsiz veya imalatgilara ait
zincir igletmeler olmakla beraber iice ayrilabilir. Zincir magazalar ile ilgili birkag
iilkenin farkli kurallar koydugu goriilmektedir. Isve¢’te zincir magazalar igin
kesinlikle on sube gerekmektedir. Almanya’da ise bolgeler gore farkli satig

noktalarina hakim olma gerekliligi vardir.

Zincir magaza perakendeciligin digerlerinden tstlinliikleri soyledir; {iriin alimlarinin
tamami1 merkezi yapi eliyle, alaninda uzmanlasmis personel ile fazla miktarda
yapildigindan dolayi, tedarik¢i firmalara karsi pazarlik giicleri oldukg¢a fazladir.
Tiiketici ve tedarik¢i arasinda kuvvetli bir koprii olduklarindan dolayi, ucuza iiriin
satabilmekte, baz1 zincir magaza sirketleri ise iiretim yapan sirketlere kendi markasi
ile mal irettirebilmektedir. Kendine 6zgii marka ile iiretimini yaptirdigi mal ve
tedarik¢i firmalar ile elde ettigi trlinlerdeki belirledikleri standartlarla satin alim

yaparlar.

Magazalarinda uygulanan kurallar ve talimatlar1 bellidir. Miisterilere ayni kalitede
liriin ve hizmet satarlar. Uzun vadeye gore hareket edilir ve planlama yapilir. Is
bolimii ve uzmanlik her alanda mevcuttur. Teknolojinin getirdigi yeniliklerle
ilgilenilir. Teknolojiyi yogun olarak kullanirlar. Bununla verimlilik artigini saglar ve
maliyetleri diigiirebilirler. Ulusal diizeyde yayimlanan reklamlar ile bilinirlik

diizeyleri artar, ekonomiye katki saglarlar.

Zincir magazalarda elbette birka¢ zayif noktada vardir. Kararlarin merkezi olarak
alinmasi neticesinde esneklik ¢ok az kullanilir. Yerelde is yapan marketlere nazaran
yavagca aksiyon almir. Ulusal diizeyde planlama yapildigindan, yereldeki degisen
kosullarin ve ihtiyaglarin karsiligini vermede sorun yasarlar. Yatirimdan dogan

maliyetler yereldeki aktorlere gore daha yiiksektir. Yatirimdan elde edilecek
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faydanin geri doniis siiresinin uzamasina sebep olabilir. Egitimli ve uzman kadrolar

bulmak ve yetistirmek zaman kaybina neden olabilir.

Franchising: bir sirketin elinde tuttugu alt yapisinin 6zelinde olusturulan, énceden
basarilara ulasmis, marka olmus firmanin desteklemesi, ¢aba sarf etmesi, kontrol
etmesi ve gilivence vermesi ile i$ yapan ana magazanin bir nevi kopyalandigi
magazalardir. Belirli bir miktarda ticret 6deyerek bayiligi alinmak istenen sirket ile

yapilan anlagmanin neticesinde ¢ikan isletme tiiriidiir.

Hak teslimi yapan (franchisor) imalat sirketi, toptan satis yapan firma veya hizmet
sirketi ile sistemin i¢inde bir ve birden ¢ok bdliime sahip olma ve isletme hakkini

sahiplenen is adamlar (franchisee) arasinda yapilan s6zlesmeyle belirlenir.

Franchising’in ag¢iliminda iki ana detay vardir. Kurulan ortakligin meydana gelmesi
ve devamu i¢in ticari amag giiden, franchisor ile franchisee gibi taraflarin ikisinin de
olmas1 zorunludur.. Franchisor (Imtiyaz hakki veren); iiriinlere, verilen hizmetlere,
beceri ya da bilgi birikimlerine ve bu durumlara ait test edilmis, kalitesi ispatlanmis
ve basarili olmus taraftir. Franchisee (imtiyaz hakkini kullanan) ise; bu imkandan
faydalanan anlasilan sistem iizerinde liretimi yapilan ve satilan mal ve hizmetlerin
transferini bagimsiz yaparak, belli bir bedeli sistemin sahibine iicret olarak 6deyen

sirkettir.
Bu anlagma seklinin olusturdugu sistemde iki ¢esit 6deme tipi kullanilir.

Birincisi, sisteme giris bedeli olarak bilinen “Lump Sum” olup franchise sistemi

kurmus firmalarca olusturulur.

Ikinci 6deme ise, “royalty” diye adlandirilmaktadir. Devamli ve belirli araliklar ile
franchisee’nin gayri safi satiglarinin  lizerinden O6demis oldugu bir oram

yansitmaktadir.

Bunlarin digindaki 6demeler, sistemin bagarili olmasi ve devamliligini saglamak
adina, egitim {icretleri, reklam, katki paylari, harglar, aidatlar vb. gibi ekstra

O0demelerdir (Root, 1999).

Tiirkiye’de Migros firmasi da 199012009 yillarinda bu sistemi denemis, Adapazari,
Eskisehir, Balikesir, Bilecik, Denizli, Diyarbakir ve Antalya gibi bir¢ok ilde
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franchising anlagmasi yaparak magaza actirmistir. Bir slireden sonra franchisee

magazalarinin hakkini geri almistir.

Tirkiye’de 2015 yilinda Domino’ s, Bellona, Komagene, Mc Donald’s, Burger King
ve bir¢ok firma isim hakki devrederek biiylimek i¢in bu sistemi benimsemisledir

(www.iskur.us, 2015).

Egitim ve yoOnetim destegi alarak, profesyonel olarak isletme olanagina sahip

olunabilir.

Franchisor agisindan yararlari; Ufak bir yatirimla, sirketinin {ilke veya diinya ¢apinda
birgok noktada varligini siirdiirmesine katki saglanir. Firmanin bilinirlik diizeyi artar.

Biiyiime de sirkete bagl alt birimerler sayesinde pozitif ivme kazanilir.

Franchise agisindan yararlart; Yine ufak bir yatirimla, ulusal veya kiiresel diizeyde
bilinen bir firmanin ortagi olunabilir. A¢ilan isletmenin taninmasi ve bilinmesi i¢in
fazladan masraf yapmaniza gerek kalmaz. Zarar etme olasiliginiz, diger yatirimlara

oranla daha diisiiktiir. Hizl bir bliyiime kazanilabilir (Timur, 2011).

Boliim Kiralama ya da Departmanli Magaza; bircok sayida ve farkli cesitlerde
tiriinlerin ayn1 ve tek ¢ati altinda, farkli alanlarda satisa sunuldugu, béliimler halinde
orgiitlenerek, hepsinin tek cat1 altinda birlestigi ve genelde gida dis1 mallarin satildig

biiyiik 6lgekli firmalardir (Orel, 2010).

Departmanli magazalardaki boliimler, firmalar arasinda yapilan soézlesmeler ile
kiralanabilir. Firmalar kiraladiklar1 bu alanlarda mallarini satiga sunarlar. Boyner
magazalar1 birgok kozmetik¢i firmanin kiraladigi alanlar ile doludur. Perakendeci
isletmeler i¢in misterilerin keyif alarak alis veris yapmalari ¢ok Onemlidir.
Magazalarinda miisterileri i¢in dinlenme boéliimleri, ¢ocuklar i¢in oyun alanlar1 ve
bakim odalari, gibi imkanlar sunulmaktadir. Bu magazalarda, ¢ogunlukla gida disi,
nadiren gida ile birlikte hizli tiiketim mallari, tek katli ve ¢ok katli olarak genis

boliimler halinde biiylik binalarda satigsa sunulmaktadir (Gillespie, 2006).

Departmanli magazalarin; pazarlik yapilmadan satisin oldugu, {iriinlerin ve
hizmetlerin bol oldugu, az kar giidiilerek ¢ok ve ¢esidi bol hizmetlerin (kredi, iade
kabulii, garanti vb), verildigi 6zellikleri vardir (Wray, 1992).
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Boliimlii magazalarda alan kiralamanin, kiralamak isteyen firmalar agisindan bir¢ok
tistiinliigii bulunur. Magazanin patronu i¢in, boliimlerin kiralanmasiyla sabit gelir
elde edilebilir. Boliimii kiralayanlar agisindan ise; bilinen, diizenli, olgunluga ermis,
miisterileri hazir durumda olan bir magazada ise baslanir. Giivenlikle ilgili
harcamalar, reklam, dis yiizey, vitrin gibi saglanan imkanlar ile bazi masraflardan

tasarruf saglanir.

Boliimlii magazalarda alan kiralamanin firma sahibi ve kiralayan sirket agisindan
bazi sorunlar1 da olur. Kiralanmis alanlarin goriintimii, boliimlii magazanin imajiyla
ters diisebilir. Kiralayan sirket sinirli bir boliimde, sinirlandirilmis mallart miisterilere
sunmak zorunda kalir. Tiketiciler magaza ile ilgili yasadigi sorunlari, sorunlarin

kaynagina bakmaksizin boliimlerin kiralandig1 magazay1 sorumlu tutarlar.

Tiiketici Kooperatifleri; bazi ulusal kanunlar ve yasalar etrafinda miisterilerin
isletmenin sahibi oldugu organizasyon sirketleridir. Bu sahiplikle kooperatifler bir

bolge i¢inde demokratik idare ile faaliyetler gosterirler (Arikbay, 2010).

Amac tiiketicilerin ¢ikarlarini korumak olan bu isletme tiirii, tiiketiciler tarafindan
kurulurlar. Mal alimlarini iireticiden yapmaya calisirlar, piyasadan daha ucuza sakta
icin ugrasirlar. Kooperatiflerin yaptig1 islemlerde perakendecilerde olan kar mantigi
yoktur. Bunun iizerine devletin, kooperatiflere sagladig: vergi avantajlar1 da vardir.
Kooperatifler magazalarini, kent disinda kurulabilmekle beraber isletme giderlerini
de bu sayede azaltirlar. Kooperatif iiyeleri, satin alma ve satma islerinde aktif olarak

calismaktadirlar (Cemalcilar, 2001).

Dikey Pazarlama Sistemleri; liretici, toptanci ve perakendecinin ortak bir sistemin
ayr1 pargalart gibi harekette bulundugu organizasyondur. Ureticiler ve
perakendecilerin genel olarak daha biiyiik paylarinin oldugu, dagitim kanalinda
hakimiyetin istenildigi boliimlerde uygulanir. Mobilya, beyaz esya, bilgisayar,
elektronik, restoran magazalarinda sik¢a kullanilir. Sistemde yapilmasi gereken
dagitim ve iiretim islemlerini bir kanla iiyesi de yiiriitebilir. Bu olay “kurumsal dikey
pazarlama sistemi” veya “tam biitiinlesik sistem” diye adlanir. Biiyiik bir perakendeci
olan Sears sirketi lriinlerin %50’sini, ortaklifi veya tamamen sahibi oldugu
firmalardan saglar. Ko¢ grubu Migros sirketinin sahibi iken biinyesindeki Maret,

tiriinlerinin gegcmis donemde ayn1 organizasyonda yer alan Migros’ta satilmas1 gibi.
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Veya tam tersinin yasandigi durum olan {iretici firmalarin kendine ait satig

magazalarin1 agmasidir (Timur, 2011).

Buna benzer baska bir drnek ise Ulker firmasmin mallarini, sahibi oldugu Sok

marketler zincirinde satisa sunmasi dikey pazarlama sistemlerine 6rnektir.

2.2.3 Hizmet perakendeciligi

Hizmet iki taraftan birinin diger tarafa sundugu, dokunulamayan veya herhangi bir
seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet tiirli ya da fayda saglanmasidir. Diger
perakendecilik tiirlerinde {irtinlerin somut bir sekilde satis1 s6z konusu olurken
hizmet perakendeciliginde durum farklidir. Banka, eglence, sigorta, giivenlik, vb gibi

somut olmayan mallarin aslinda hizmetlerin sunum seklidir.

Amerikan Pazarlama Birligi hizmetlerin on kategoriye ayrilmasini sdyler. Bunlar;
saglik hizmetleri, finansal hizmetler, profesyonel hizmetler, konaklama, seyahat ve
turizm hizmetleri, egitim ve arastirma hizmetleri, spor, sanat ve eglence hizmetleri,
telekomiinikasyon hizmetleri, kigisel bakim[onarim hizmetleri, kanal fiziksel dagitim

ve kiralama hizmetleri ve kamusal, yar1 kamusal ve kar amac1 gilitmeyen hizmetler.

Hizmette ve iiriinlerde perakende sektorleri arasinda ki farklar, dokunulmazlik, es

zamanl tiretim ve tiikketim, dayaniksizlik ve tiirdes olmama olarak siralayabiliriz.

Dokunulmazlik; mallar ile hizmetler arasinda bulunan en biiyiik farklarin basinda

dokunulmazlik gelir.

Es zamanl iiretim ve tliketim; Glinlimiizde bir¢ok mal seri iiretim ile hazirlanip,
depolanip perakende firmalarina satilir. Miisteriler de bu iirlinleri satin alirlar. Fakat

tilkketiciye verilen hizmet, verildigi an itibari ile tiretilir ardindan satilir.

Dayaniksizlik; hizmetler, stok yapilamaz, stok yapilamaz, iade edilemez. Fakat

iriinler magazalarda stokta bulundurulabilir.

Tiirdes olmama; birgok mal atlye ve fabrikada seri {iretim ile kitleler i¢in tiretilir.
Bundan dolayr tamamu tiirdestir. Fakat hizmetlerin boyle kitlesel tiretilemedigi ve

miisterileri karsilagsma aninda, 6zel olarak tiretilmesinden dolayi tiirdes degillerdir.

31



1.6.4 Magazasiz perakendecilik

Magazasiz perakendecilik; perakende sirketlerinin magazaya ihtiya¢g duymaksizin
miisterinin bir magaza i¢ine girmesine gerek olmadan miisterilerle iletisime gectigi

ve satig yaptiklar1 perakendeci tiirtidiir (Varinli ve Oyman, 2013).

Perakendecilik faaliyetlerinin nerdeyse hepsi ¢ogu zaman magazalarda gerceklesti.
1996’1 yillarin basinda ABD’de perakende satiglarinin neredeyse %21([22’°si bu
sekildedir. Magazasiz perakendecilik giin gectikce basta gelismis iilkeler olmak
iizere ilgi gormektedir. Ornegin; ABD’de katalog ile TV veya internet aricilif ile
aligveris gibi uygulamalar 2007 yilindan itibaren tiim perakende satislarinin %13 {inii
olusturmustur. Bu oranin i¢inde internetten aligveris pay1 ise %40 olmustur (Park,

2011).

Visa Europe tarafindan Ingiltere’de Perakendeci Arastirma Merkezi'ne hazirlatilan
"Gelecegin Magazast 2012[2015" calismasi, online hizmetin ve satisin gelecekte
geleneksel perakende ticaretine galip geleceginin tezlerinin aksine, bu iki yapinin

sektorde birbirlerinin eksiklerini tamamlayici roller oynayacagini ortaya koyuyor.

Arastirmada, 2012(15 aras1 yillar baz alindiginda, tiiketim yapacak insanlarin %71°1
interneti kullanarak, alacag: tirtinle ilgili bilgi toplamaktadir. 2015 yilindan sonra
bircok perakende sirketinin, miisterilerine "elektronik kiosklar" veya interaktif
calisan tabletler gibi elektronik cihaz imkanmi saglamalari bekleniyor. Perakende
sirketlerinin yiizde 48'1 miisteriyi otomasyon sistemine dahil ederek elektronik

O0demenin avantajlarindan yaralanmak istiyor.

Mason (2001) goére magazasiz perakende isletmeciligini bes ana bagslik altinda
toplayabiliriz. Katalog perakendeciligi, telefon ile satis, elektronik aligveris,

dogrudan satis ve otomatik makineler.

Katalog Perakendeciligi; potansiyel miisterilere iiriinler ile ilgili bilgilerin bulundugu
mektuplar ve brosiirler gonderilerek yapilan perakendeci isletme mantigidir (Levy,

2001).

Kataloglar ilk olarak sehirden uzakta yasayan ihtiyag¢ sahibi insanlara mal ve

hizmetlere ulasmasi i¢in kullanilmistir. Bir siire sonra, aligveriste rahatlik
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saglamasindan 6tiirii cok yogun kullanilmaya baslanmistir. Ornegin; A.B.D.’de bu

tarz ile alis veris yapanlar orta sinif insanlardir.
Kataloglar ii¢ sinifa ayrilarak incelenebilir;

Perakende kataloglari; tiiketicileri magazalarina ¢ekmek adina cazip fiyat ve farkli

kampanyalar sunarak, satig alanin1 genisletmek adina yapilan islemdir.

Isletmeden isletmeye 6zel kataloglar; isletmelerin nihai tiiketici yerine baska bir
isletmenin ihtiyaclarini belirleyip, yine bir isletmeye satis yapmak icin kullandig

yontemdir. Ornegin; (Dell, Mac) kataloglar ile isletmelere ulasirlar.

Tiiketiciye O6zel kataloglar; Bellirli bir ziimrenin 6zel istek ve ihtiyaclarina yanit

vermek i¢in, spesifik iirlin kategorilerinden olusan 6zellikli kataloglardir.

Telefonla Satis; miisteriyle telefonda iletisime gegilip, telefon araciligr ile {iriin satist
yapilir. Telefon ile aranacak miisteriler genellikle miisteri rehberlerinden bulunur.
Telefon ile satis hem firmadan tiiketiciye aramalar ile hem de tiiketiciden firmaya
aramalar ile gergeklestirilir. Bu yontem ile daha ¢ok kozmetik iiriinleri, vitaminler,
saglikli beslenme iirlinleri ve hizmetleri ile ev aletleri satis1 gerceklestirilir (Bery and

Evans, 1998).

Baz1 firmalar ise miisterilere bilgi, eglence, goriis bildirme, destek olma vb. amaglar
giiderek 900°1i hatlar kullanirlar. Bu hatlar1 aramanin her dakikas1 ayr1 ve yiiksek bir
ticrete tabidir (Varinli ve Oyman, 2013).

Elektronik Alisveris; Diinya Ticaret Orgiitiiniin (WTO) yaptig1 tanima istinaden;
elektronik ticaret, iiriin ve hizmetlerin liretimi, reklami, tanitimi, satis1, pazarlama ve
dagitim1 gibi unsurlarin telekomiinikasyon aglari {izerinden yapilmasidir. Magazasiz
perakende isletmelerin i¢cinde elektronik aligveris sistemi en hizli biiyiiyen sistemdir.
Internetin her alanda kullanilmasiyla perakende sirketleri arasinda en 6nemli
kavramlardan biri olarak ortaya ¢ikan elektronik aligveris yonteminde, bilgisayarlar
aile alisveris alan1 olusturulmaktadir. Internet ortaminda bircok firma kendi

magazalarin1 agmustir.

Bu firmalarin yaninda, farkli ve 6zel birgok aligveris sitesi de internette fazlaca ilgi

gormektedir. Markafoni ile adim atilan bu siiregte Limango ve Trendyol hemen
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pazara girmistir. 3 milyondan fazla iiye barmdiran Markafoni Internetteki sitesi ile
2010 yili satigin1 2 milyon iirline ¢ikarmistir. Limango ise 1,5 milyonu bulan
tiyeleriyle sahip oldugu siteye gilinde ortalama 300 bin kisiyi ¢ekmektedir. Her giin
binden fazla iiyeleri ve en az 10 kampanyali markasiyla Trendyol sitesinden giinliik

ortalamasi 15 bini bulan iiriin satis1 ger¢eklesmektedir (Ekonomist, 2011).

Diinyada aligveris sitelerinden yapilan harcamalarin yilda 100 milyar dolara ulastigi,
Tiirkiye’de ise bu pazarin 2011 yili itibariyle %50 biiyiime gostererek, 6 milyar TL
satis1 gerceklestirdigi goriilmektedir (Varinli ve Oyman, 2013). Internetin aracilig1 ile
yapilan satiglarin giin gectikge artmasi ve birgok biiyiik firmanin bu alan1 kullanmasi

tirtin satmak i¢in farkli yatirimlar1 da beraberinde getirmektedir.

Amerika’da 2012 senesinde elektronik satis potansiyeli 289 milyar dolar1 bulmustur.
Ingiltere’de ise tiim perakende satisinin %10°u elektronik satis ile gergeklesmektedir.
Tiirkiye’de elektronik satis ortami yeni yayilmaya baslamistir. Gelismis tilkelerin
cogunda haftalik biri bulan elektronik aligverisin araligi, iilkemizde 1,5 ayda bir kez

gerceklesmektedir.(www.marjinalmedya.com 2013).

Dogrudan Satig; Bu satis tiirli, satis yapanin, miisterisinin bulundugu konuma
bakmadan, miisterisiyle birebir temas kurara ayni yerde bulunarak yapilan satistir.
Bu satis tiirii ile satig elemanlan tiiketicilerin yanina giderek birka¢ katalog gosterip
veya numune bulundurarak iiriinlerini satarlar. Ornegin, Avon kozmetik, Ihlas,

Oriflame vb (Aydin, 2010).

Magazasiz perakendecilik tiirleri iginde iletisimin ve etkilesmenin en gii¢lii oldugu
tiirdiir. Satis elemanina veya bayi kanalina mallarini en 1yi sekilde tanitma ve aninda

satig imkan1 sunan dinamik bir satig yontemidir (Varinli ve Oyman, 2013).

Dogrudan satig, kapida satig islemi ve satig ig¢in planli bir organizasyon yapma
seklinde olabilir. Giiniimiizde birgok bankaci ve sigortaci bu satis tiiriinii kullanarak,
miisterilerinin is yerlerine ve evlerine giderler. Bireysel emeklilik ya da saglik
sigortalari, kredi kart1 ve yatirim danismanligi hizmetleri, miisterilerini evinde veya
is yerinde bularak tamitim yapmaktadir. Satisi gerceklestirmek adina caba sarf

etmektedir (Morgenstein, 1993).
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Otomatik makinelere atilan her bir dolardan %45,4 {irii igin, %52’si isletim
harcamalar1 igin, %2,6’s1 ise kar olarak gelir. Otomatik makinelerden yapilan
satislarin yenilik¢i modeli “kiosk™ diye adlandirilmaktadir. Kiosklar otomatik satigin
yapildigi makinelerden daha donanimlidir. Basitge tasarlanarak miisterilerin
kullanimi1 i¢in ayarlanmig, ekranindaki meniide gezinerek istediginiz iglemi
yapabileceginiz sik bir gorsele sahip kutuya yerlestirilmis bir bilgisayardir.
Miisterilerin talep ettigi bilgiyi bir veri tabani araciligiyla ya da web sayfasina link

vererek ulasmasini saglar.

Otomatik makinelerle yapilan satig tiirii ise genel olarak gida maddelerinin biri
makine araciliiyla miisteriye satilmasidir. Ulkemizde kiosklar da satis icin oldugu
kadar bilgi amacl da kullanilmaktadir. Organize gida perakende isletmecisi olan
bircok firma magazalarin icine yerlestirdikleri kiosklar ile miisterilerini
bilgilendirilirken ayn1 zamanda sadakatlerine gore odiillendirilme yoluna giderler

(Varinli ve Oyman, 2013). Ornegin; Migros’ta

Money Club kart1 sahipleri, kuponlar, hediye cekleri vb. ¢esitli promosyonlardan

yararlanma olanagi elde ederler.
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2. DUNYA’DA VE TURKIYE’DE PERAKENDECILIK SEKTORUNUN
GELIiSiMi VE EKONOMIK ETKILERI

Perakendeci magazacilik anlayis1 Once yiyecek, icecek, giyim ve silah satisi
yapilarak baslamistir. Eski Yunan ve Roma déneminde perakendeciler agik
pazarlarda satis yapmislardir. 18. yy’ dan itibaren toptan ticaret ve seyyar saticilik
hayatimiza girmis ve fiyatlarda standartlasma kullanilmaya baslanmistir. 19. yy’in
ikinci yarist perakendeciligin hizla hayatimiza girdigi déonemdir. Bu donemde ilk
olarak boliimlii magazalar piyasada yerini almistir. Donemin yasami renklendiren
ozelliklerine sahip islenmis mallarin biiylik¢e sergilenmesi ve birgok {iriiniin fiyatinin
diisiik seviyede satisa sunulmasi bu donemde baglamistir. 20.yy ile beraber zincir
magazalar ekonomideki yerini almaya baslamistir. Zincir magazacilik anlayisinin
meydana gelmesindeki temel durum 1860’11 yillarda yogun olarak gergeklestirilen

kooperatif¢ilik hareketleridir (Cengiz ve Ozden, 2003).

Ronesans donemine kadar, birgok cesitli tilketim mallart pazar yerleri veya sokak
aralarinda seyyar saticilarin araciligi ile satilmistir. Seyyar saticilar, ya da cergiler
olarak bilinen satiggilar bir¢ok iilkede bir sehirden diger sehre seyahat ederken
ellerindeki mallar satarlar veya takas ederlerdi. Koylerde genellikle perakende
ticaretin merkezi pazar yerleriydi. Bu donemden itibaren; belli noktalardaki pazar
yerleri, kalic1 oldu. Zamanla bu alanlar niifusun artisiyla is merkezlerinin bulundugu

alanlara doniistii (Aydin, 2010).

Milattan once Cin’de perakendeci zincir magazalarin bulundugu ortaya ¢ikmustir. 15.
ve 16. Yizyilda Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerine baglayan ve
gerceklesmesini saglayan Fugger ailesi vardir. Hudson’s Bay Company, magaza
zinciri ise 1670 yilinda Kanada da insa edilmistir. Fakat medeni anlamdaki zincir
magazaciliginin dogusunu 1859 yilina New York da faaliyete gegen Great Atlantic &

Pasific Tea Company sirketi ile baglamistir.
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Boliimlii magazacilik ise, Avrupa kitasinda 17. Yiizyilda ortaya ¢ikmistir. Paris’in
Bon Marché’si 1800’lerde; 6zellikli magaza tlirlinden modern ve farkli boliimlere

sahip bir magaza olmustur (Aydin, 2010).

Ekonomik refahin artmasi, demografik, teknolojik degisiklikler, insanlarin hayat
tarzlarindaki degisikliklerle harmanlaninca, perakendeci ticaretteki sekilde bu dongii
icinde degismistir. Demografik degisikliklerle, geleneksel aile yapisinin Onemi
azaltmistir. Hane halki sayis1 artmus, aile biiyiikliikleri kiigiilmiis, egitim seviyesinde

gergeklesen yiikselis ve belirgin tiiketici tercihlerini degistirmistir(Johnson, 1999).

19. yy’in ortasindan itibaren perakendeci anlayis hizla biiylimeye baslamistir.
20.yy’in basinda modern ve zincir magazalar bir¢ok insan tarafindan ziyaret edilir
olmustur. Zincir magazalarin piyasaya ¢ikisindaki sebep 1860’11 yillarda gerceklesen
kooperatifciliktir. Perakendecilikte sektoriin merkezi olarak bilinen ABD’de 1930’Iu
yillarda faaliyetlere baslayan stipermarketler 1950’1i yillara gelindiginde ¢ok hizl bir
ilerleme siirecine girmistir. Daha sonra Amerikan halkinin sik¢a alis veris yaptiklari
cok diikkkanli magazalar eskiyen alt yapt kosullari, park sorunu ve sehir iginde
kalmalar1 sebebiyle eski ilgisini kaybetmislerdir. Fransa Avrupa kitasi i¢inde biiyiik
Olcekli dagitim ve satis islemini yapan ilk olmasi sebebiyle, perakende sektoriinde

bir¢ok gelismis tilkeden daha iyi konuma gelmistir.

Perakende sektoriindeki satigta, gelismis iilkelerin sirasinda yer alan Almanya,
perakende sektoriindeki kiiresellesme etkisi ile biiyiik bir gelisim siirecine girmistir.
1980’ler boyunca satiglar1 yiiksek seyretmistir. Avrupa’daki iist diizey ve etkin
perakende sektoriiniin ve zincir perakendeciliginin en kuvvetli isledigi iilke

Ingiltere’dir (Arasta, 1999).

20. yy’da carpik kentlesmenin, sehir i¢i alanlarin darlifi sebebiyle perakendeci
firmalarin satig alanlar1 sorun olmaya baslamistir. Ciinkii 20. Yiiz yil kentlesmenin
asirilagtigt ve rahatsiz edici diizeye ulastigi bir yiiz yi1l olmustur. Bu yiiz yil
kentlesmenin ve perakendeciligin arasindaki iligkilerin ¢ok daha karmasik boyutlara

ulastig1 donemdir (Tek ve Orel, 2006).

1980’11 yillar ile gelismis ekonomilerdeki perakendeci piyasalarinda biiyiimeler iki

farkli sekilde gerceklesmistir; Yasam tarzi perakendeciligi (lifestyle retailing) ve nis

perakendecilik (Niche Retailing). “Yasam tarzi perakendeciligi, giyim, ayakkabi
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gibi, toptanci piyasa anlayisinin bitmesiyle gelismistir. Yasa ve sosyal sinifa dayanan
degiskenlere gore tiiketiciler farkli iirlin gruplarini tercih etmislerdir. Bu mallar,
nifusun durumuna gore bazen 6zel grupta yer alan miisterilerin zevklerine hitap
edecek diizeyde tasarlanmustir. Ileriki zamanlarda, yasam tarzina bagh
perakendeciligin hedef piyasanin ihtiyaclarina yetersiz kalacagi fakat genis iiriin
cesitliligine de sahip olabilecegi fikri olustu. Ornegin, Burton’un perakende
imparatorlugu (ingiliz erkek ve genc giyim markasi), dzellikli mallar yiiksek yasam
tarzina sahip misterilere agirlik vermistir. Yetersiz kaldigi durumlar asabilmek
adina on li¢ gesitte ve farkli isme sahip outlet magazalar agmistir. Baglangigta erkek
egemen giyimin satildigr Next magazalar1 da 1980’lere gelindiginde daha biiyiik ve

mobilya boliimlerini de magazalarina ekleyerek magaza sayisini artirmistir.

1964 yilinda Londra’da piyasa ¢ikan Habitat mobilya ve ev techizati magazalari
Ingiliz halkinin gdsterisli dekorasyon istegine farklilik kazandirarak tasarim herkesin
kendi istegine gore ayarlayabilecegi ve ulasilabilir olan bir konsept olusturmustur

(Guy, 2007).

NIS perakendecilik; az geside sahip belirtilmis iiriinlere odaklanmistir. Ornek olarak,
Ingiltere’de 1980’lere gelindiginde Sock Shop (Unlii ingiliz corap magazasi) ve Tie
Rack (Unlii Ingiliz kravat ve esarp magazasi)’dir. Perakende firmalarmin sehir
merkezinde daha biiylik aligveris merkezlerinde bulunma taleplerindeki istek artti.
Aligveris harcamalarinda gergeklesen siirekli biliylimeyle perakendeci firmalar ana
caddelerdeki magazalarini hatta outlet magazalarin1 genisletmeye basladilar. Kiiciik
ve fazla oOzel iirlinlerle ugrasan firmalar (moda gibi), giremedikleri aligveris
bolgelerine gegis yapma girisiminde bulundular. Yasam tarzina odakli is yapan
perakendeciler, uzakta olmayan baska bir piyasanin istegine cevap veren, birden ¢ok
magazay isletmek i¢in istekliydiler. Nig’e dayali perakendeci sirketlerde de hizla
bliytidiiler. Bundan dolay1, ‘bos alan haydudu’(space bandit) adiyla anilan
perakendeciler az olan perakendeci ticarete uygun binalar i¢in kapistilar. Yeni
magazalar i¢in yiiksek kiralar 6demeye hazirlandilar. Bu da Alisveris Merkezlerinin
gelisimine zemin hazirladi. Sonug olarak, mobilya, ev geregleri, elektrikli ev aletleri
ve ev yenileme materyallerine duyulan ilgi perakende sirketlerinin hizh
yayllmalarina sebep oldu. 1980 yili sonu itibariyle perakende park sayilarinda

patlama yasandi diyebiliriz (Guy, 2007).
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1980’11 yillarin sonunda miisteri harcamalarinda biiylimenin azalmasi sektor lizerinde
biiyiik etkilere yol agti. Bazi perakende iirlinleri ekonomik agidan uygun fiyath
olanlar satmaya devam etti. Farkli ozelliklere sahip ev esyalar1 ve liikks tarzda
kiyafetler ve eglenceye yonelik esyalar, satis anlaminda biiyiik diisiisii yasadilar.
Bir¢ok firmay1 daralma, yapilandirma ve hatta nakit para sorunlarma gotiiren, mali
kayiplara sebep olan ticarette daralma yasanirken “space bandit retailers” (bos alan
haydutu perakendeciler) kiralar1 ¢cok olan magazalar1 ¢alistirmaya devam ettiler.
Yillik karlarda olas1 ufak bir azalma dedikodusu dahi borsadaki beklentileri allak

bullak etmeye yeterek, firmalar1 biiylik zorluklara soktu.

Tiim bu olaylar perakende sektoriiniin gelisiminin farklt bir tarafim1 da bize
gostermistir. “Perakende kuruluslar i¢cinde basarili ve basarisiz olma durumu ile
biiylime ve kii¢iilme ¢ogu zaman 6nceden tahmin edilemeyen miisterilerin yaptiklar
harcamalara baglidir. Bu durum, toplumun geneli adina perakendeci isletmeler igin
biiyiik 6neme sahiptir. Bu biliylime beklentileri, perakende sektoriiniin talihini ¢ok

hizli degistirebilecektir (Guy, 2007).

Perakende sektoriinde 20.yy sonuna olusmaya ve kurulmaya baslayan aligveris
merkezleri; tiiketicilerin birden fazla arzu, istek ve ihtiyaglarini tek ¢ati altinda toplu
olarak karsilamak icin acilmaya baglanmistir. Alisveris merkezleri ilk olarak sehir
kenarinda hayat siiren insanlarin ihtiyaglar i¢in tasarlansa da zamanimizda otoyol

kenarlarinda ve sehir disinda da daha ¢ok bulunmaktadir (Aydin, 2010).

2000’11 yillarin basinda OECD f{ilkelerinde gergeklesen siki para politikasi
neticesinde satislarda gerceklesen biiylimeler giderek yavaslamistir. ABD ve Bati
Avrupa’daki Ulkelerinde yiiksek seyreden kisisel borglar nedeniyle biiyiik pazarlarda
talep asag1 dogru cekilmistir. Diinyada hizmet veren birgok perakende sirketi
gelismekte olan pazarlara yonelmislerdir (Bektas, 2006).

Olgunlasmis perakendecilerin bulundugu ekonomiye sahip pazarlarda indirim
magazalar1 en etkin diikkkanlar olmustur. Gelismekte olan ekonomiye sahip
pazarlardaki eylemeler talepteki artigtan yararlanirken, daha oturmus pazarlara sahip
kiiresel perakende sirketleri karlarimi yiikseltebilmek adina teknolojik yeniliklere
daha ¢ok yatirim yapmuslardir. Perakendeci sirketler internetten aligverisin yaninda

tyelik kartlart ile de miisteriler hakkinda bilgi alip bu bilgilerin kullanimim
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artirmiglardir. Uluslararas1 biiylik perakende firmalar1 gelismekte olan pazarlarin
icinde, Ozellikle kisisel gelirdeki giderek artisin yasandigi Asya ve Dogu Avrupa
pazarina girmeye c¢abalamaktadirlar. Cin ve Hindistan’daki yiiriirlii§e giren yasal

diizenlemelerle bu pazarlardaki bir¢ok firsat artacaktir (Bektas, 2006).

Anadolu da perakendeciliginin tarihsel siirecine odaklanacak olursak basta gida
mallarinda ortagagdan itibaren degisim ve doniisiim goriilmektedir. Sanayi devrimi
ile tlkelerin iiretim yapist degismistir. Osmanlinin geleneksel iiretim seklinden
dolay1r sanayi iiretimi uzun yillar boyunca Anadolu’ya girememistir. Osmanli
Devletin de sanayilesme ve kitleler halinde iiretim Avrupa’dan daha sonra
baslamistir. Buna bagli olarak modern perakende ticareti anlayisi Anadolu’ya geg
gelmistir. Modern perakendeci anlayigin Bati da gelismesinden 6nce Osmanli
ekonomisinde iiretimin ve satisin yapisinin temelini “ahilik” olarak bilinen bir dzlien

olusturmaktadir.

Bektasi Veli’nin tavsiyesi {iizerine Ahi Evran tarafindan kurulmus esnaflarin
dayanisma teskilat1 olan ahilik, glinlimiizdeki esnaflarin odalarina da sekil vermis,

kendine has kurallardan ve 6zel kurullardan olusan bir yapi ile kurulmustur.

Geleneksel perakende hizmetinin uzun yillar devam etmesine katki saglayan ahilik
teskilati modern perakendeciligin satig kiiltiirii ile uyusmamaktadir. Cilinkii ahilik
teskilatinda her esnaf bir {irlin grubunu satar ve bagkalarmin sattig1 iirlin grubundaki

tirtinleri satamaz.
2.1 Diinyada Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

19. yiiz yilin ortalarindan beri perakende ticaret, kooperatiflerin atilimi ile olusan
zincir magazacilik anlayisiyla, 1950’lerde ABD’de ilerleme ve gelisme siirecine
girmistir. Bu durumun sebeplerini inceledigimizde sehir merkezinde kurulmus zincir
magazalarda park sorunlari, altyap:r eksiklilikleri gibi sorunlar1 sayabiliriz. Zaman
gectikce miisterilerin ilgilenmedikleri alanlar olmustur. Insanlarm zaman iginde
kirsaldan sehre gocii ile c¢alisan insanlarin ve ¢ekirdek aile sayisindaki artis,
tilketimde farkli egilimleri meydana getirmistir. Bu olaylar perakende sirketlerin

ilgisini ¢cekmistir.
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Bunun gibi sebeplerden otiirii perakende satis alanlarinda bir uyum siireci
yasamislardir. Fransa, Almanya, Italya, Ispanya, Ingiltere gibi {ilkelerdeki
perakendeci isletmeler ¢ok zaman gegemeden satis alanlarin1 sehir merkezlerinden
disar1 ¢ikarmistir. Ciinkii, otopark, altyap1 vb. sorunlarla tiiketiciler magdur etmeden
biiyiik 6l¢ekte satig imkanint miisterilerine sunmuslardir. Elde ettikleri satis cirolarini

bu sekilde biiylik ivme kazanarak arttirmiglardir.

Fransa bu durumu ilk bagaran iilkedir. Bundan dolay1 perakende sektoriinde ¢ok ileri
seviyeye ulasmistir. Konuyla alakali iilkeler hala perakende sektoriinde diinyada

onde gelen firmalara ev sahipligi yapmaktadirlar (www. Ismailyiicel.com, 2011).

Teknoloji iletisim ve lojistik alanindaki gelismeler, soguk savas yillarinin bitmesi,
Dogu Avrupa ve Asya’da ekonomilerde yeni sektorlerin olusumu, diinyadaki
ekonomiye dayali eylemlerin biitiinlesmesi sirketlerin kiiresel diizeyde faaliyet
gostermelerine olanak tanimistir. Bunlarla beraber internetin hizlica yayginlagsmasi
diinyanin her yerindeki tiiketiciye kolayca ulagilmasini saglamistir. Bununla beraber
rekabet kiiresel diizeydeki firmalar1 etkilemistir. I¢ pazarda yeterlilik seviyesi
arttik¢a, kiiresel rekabette baski, Pazar paylarindaki azalmalar, biiyiime ihtiyaci gibi

sebeplerle sirketler genel olarak uluslar arasi faaliyetlere girmislerdir.

1960’larda Amerika firmalarinin dis piyasalara girmesi; ilk kiiresel hareket 1960’1l
yillarda Amerikan sirketlerinin iilke siirlarini asip diinyada faaliyete ge¢mesiyle
baslamuistir. I¢ pazardaki doygunluk seviyesi yiikselmis, pazarin biiyiime orani
diismiis ve sirketler lilke dis1 kiiresel ekonomilerde yeni firsatlar yakalamak ici¢gn
ugrasir olmusglardir. Bu sayede bircok cok uluslu sirket ortaya ¢ikmistir. 1970’1lerde
Japonya ekonomisi toparlanmis, Japon sirketleri biiyiik atilimlar yapmustir. Ozellikle
teknolojik, elektronik mallarda ve ingaat makinelerinde, is makinelerinde Amerikali
firmalara kars1 biiyiik rakip olmuslardir. Japon sirketlerinin 1960’11 yillarda diinya
ekonomisindeki payr %6,5 iken, 1970’lerde bu rakam %13’e yiikselmistir. 1970’1
yillarda ise Avrupa’da sirketlerin rekabet baskilar1 i¢ pazarda hissedilmeye
baslanmistir. Fakat Amerikan ekonomisinin biiyiikliigii ve pazardaki biiyiik rekabet
nedeniyle bu donemde Amerikan pazarina girmeye cekinmislerdir. Ama bir siire
sonra yogunlagmaya devam eden rekabetin baskisiyla Amerikan pazarina girmeye

karar verilmis ve bu pazardan pay almak i¢in yaris baslamistir.
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1980’lerde siyasi, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik birden fazla doniisiim meydana
gelmistir. Bu yillarda artik kiiresel sirket kavraminin dogusu ile rekabetteki seviye
cok fazla yiikselmistir. Ayn1 donemde endiistri sektorii saglam olan ekonomilere
sahip tlilkelerdeki sirketler birden fazla malin seri tiretimi ile dis ekonomilere agilarak
yurt dis1 pazarlarda mal satmiglardir. 1990 yilindan itibaren kiiresellesme kavrami
arttk hayatimizin her alaninda duydugumuz bir kavram olmustur. Uluslar arasi
platformda perakende firmalarinin da is yapmasiyla kiiresellesme ve rekabet baskisi
gittikce artmistir. Perakendeciligin diinyaya yayilmasi oOncelikle 1960 ve 1970
yillarin arasidir. Birgok ¢esit malin perakendecigini yapan Mark&Spencer 35 yil
once 1970’lerin basinda Kanada’da faaliyette bulunan ii¢ tane zincir magazanin
People’s, D’Alliards ve Walkers Clothing Stores’in %50 hissesini satin alarak kiirsel

arenaya ¢ikmustir.

1970’li yillarda Carrefour ve Promedes Ispanya da perakende sektoriine adim
atmiglardir. Perakende sirketlerinin iilke digina ¢ikip faaliyet gostermeleri 1980’lerin
ortasi ve 1990’1 yillarin basinda gerceklesmistir. Ayn1 donemde Kuzey Amerikali,
Avrupali ve Japon birden fazla perakende sirketi firma kiiresel pazarlarda faaliyetlere
baslamislardir. Farkli bolgeler arayan perakende sirketlerinin Dogu Avrupa ve Dogu
Asya’da gelisen pazarlarda yavasca faaliyete girdikleri goriilmektedir. Zaten 1993°te
kiiresel diizeyde faaliyette olan ilk 100 sirketin arasinda hi¢ bir perakende sirketi
bulunmazken, 1999 yilina gelindiginde ayni listenin i¢inde dort adet perakende
firmas1 yerini almistir. Bunlar Metro (Almanya), Carrefour (Fransa), Royal Ahold

(Hollanda) ve Wal Mart (ABD) dir (Akturan, 2008).

Insanlarin tiiketim aligkanliklarnin degisimi, gida dis1 mallarda sayis yapan firma
sayisinda biiyiik artis saglamistir. Bu dogrultuda perakendeci firmalar, i¢ ekonomik
pazar ile yetinmeyip kiiresellesmenin sektdrde ilerlemesiyle biiyiik bir ilerleme
gostermiglerdir. Aslinda her iilkenin ekonomik biiyiime siireci farkli olmustur.
Kiiresel ticaretin de gelismesinde perakende sektorii onemli etkiye sahiptir. Dis
ekonomilerle ticaretin biiylimesi, yabanci sirketler ile ortakliklarina artmasi,
perakende sektoriiniin biiyiimesinde etkili faktorler olmustur (Kompil ve Celik,

2006).

Diinya’nin ilk 250 perakende sirketinin iilke dagilimlari incelendiginde birinciligi

Amerika Birlesik Devletleri almigtir. Sirasiyla, sektorde Amerika’yr Japonya,
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Ingiltere ve Almanya izlemektedir. Diger iilkelerin detaylar1 asagida cizelge 2.1°de
yer bulmaktadir. Son zamanlarda “ kiiresel perakende pazar1” ifadesi daha anlaml
hale gelmistir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki yasal oOnleyici kurallar, biiyiik
perakende sirketlerini yeni pazar arayisina itmistir (Bektas, 2006).

Onde gelen perakende sirketlerinin iiriin yelpazelerini genisletmeleri kiiciik bagimsiz
diikkanlar1 ekonomik olarak zora sokmustur. Az sayidaki ¢eside sahip iiriinler ile
satis yapan perakende firmalar1 biiyiik indirim stratejileri uygulayarak ayakta kalmis
ve gelisme gostermislerdir. Tiketicilerin yiiksek iirlin talebi ve diisiik fiyatl iiriin
beklentisi Avrupa’da belirli miktarda iiriin satig1 yapan firmalarin biiylimesine imkan
vermistir. Hizli ve rahat aligveriste bulunma arzusu da rahat magazacilik anlayisini
benimsetmistir. Perakende sirketleri de birden fazla istegin ve ihtiyacin tek merkezli
yapidan saglanacagi aligveris merkezlerini kurabilmek adina 6rgiitlii hareket etmeye

baslamislardir.

Cizelge 2.1: Diinyadaki ilk 250 perakendecinin sektdrel daglimi

Perakende Sekli Say1
Stipermarket 96
Diger Uzmanlasmis Magazalar 96
Hipermarket 80
Giinliik Thtiyaglarn Satildig1 Diikkanlar 69
Boliimli Magaza 52
Ayakkab1 Giyim Magazasi 52
Ucuzluk Magazalari 46
Elektronik 40
Magaza Harici Perakendecilik 38
Ev Yapi 37
Drug Store 32
AlIGatir 26
Indirimli Béliimlii Magaza 12

Kaynak: Deloitte Feeling the S ueeze Global Powers of Retailine 2015

[lk 250 deki sirketlerden 96’s1 siipermarketlerden, 96’s1 farkli alanda uzman
magazalar, 80’1 hipermarketlerden, 69’u her giin gerceklesen ihtiyaclara cevap veren

isletmelerdir. Boliimlii magazalar sayica 52, ayakkabi/giyim magazalar1 52, ucuzluk
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magazalar1 46, elektronik 40, magazalardan hari¢ perakendeciler 38, ev yapi
malzemeleri 37, drug store 32, cash&carry yani allgotiir tarzi magazalar 26 ve

indirimli boliimli magazalar 12°dir.

Avrupa diinya da perakende sektorii i¢cinde zorlu rekabetin oldugu kitadir. Avrupa’da
Polonya, Cek Cumbhuriyeti, Macaristan ve Slovakya gibi gelismekte olan eski dogu

blogu iilkelerinde perakendeci firmalarin yatirimlari en ¢ok yonelttigi tilkelerdir.

2015’te yaymmlanan Perakende Sektoriinde Kiiresel Giicler raporunda, 2013 yihi
itibariyle diinyada ilk 250 perakende sirketinin toplam cirosu 4,4 trilyon dolara

ulasmustir. Sirketlerin %80°1 kar agiklamislardir.

Satiglara oranla belirlenmis, kur farklar1 hesaplanan perakendecilerin cirosu 2012 yili
itibariyle %4,9 artarken, 2013’de artis oran1 %4,1°e ulasti. Diinyadaki en biiyiik
perakende sirketleri siralamasinda ABD’li WalMart 476,3 milyar dolarlik geliriyle
ilk siray1 alirken; ikinci sirada 105,2 milyar dolarlik geliri ile ABD’li Costco, iigiincii
sirada 98.7 milyar dolarlik geliri ile Fransa merkezli Carrefour olmustur. Bu
firmalarin ortak o6zelligi bagli oldukar1 iilke disinda farkli {ilkelerde faaliyet
gostermeleridir. WalMart 28, Costco 9, Carrefour 33, iilkede faaliyet gdstermektedir
(Deloitte, 2015).

Cizelge 2.2: Diinyanin en biiyiik 10 perakende sirketi (2015)

%: © . Baskin Oldugu E.aa“ye.t,. ‘.{.ﬂl}k
o= Sirket Eormat Gosterdigi | Biyim
2 Ulke Sayis1 | Oram
1 WalMart Stores Inc. Hipermarket 28 %3.3
2 ggi[t)i)(;a\i\{(l)lﬁlesale Cash and Carry 9 %7.7
3 Carrefour S.A. Hipermarket 33 %3.0
Schwarz
4 Unternehmens Discount Store 26 %6.5
Treuhand Kg
5 Tesco Plc Hipermarket 13 %2.9
6 The Kroger Co Stipermarket 1 %35.3
7 Metro AG Cash and Carry 32 %0.9
8 Ald1 Einkauf Gmbl Discount Store 17 %S5.5
9 Te Home Depot Inc Home Improvement 4 %2
. Discount
10 | Target Corporation Department Store 2 %2.9

Kaynak: Deloitte Global Powers of Retailing 2015
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Deloitte'un yayimladigi "Perakendenin Kiiresel Gligleri" raporunda, Perakende
zincirleri, WallMart 374.5 milyar dolarlik cirosu ile 1. Sirayr alirken, hemen
ardindan Carrefour 112.6 milyar dolar geliriyle takiptedir. Rapora gore Tesco 94.7
milyar dolar ile tigiincli, Metro AG, 87.5 milyar dolar ile dordiincii ve The Home

Depot 77 milyar dolar ile besinci siray1 almaktadir.

Diinyada 6nde gelen 30 perakende sirketin arasinda buluna sirketlerden bazilarini

sOyle anlatabiliriz.

Carrefour: Fransa, Ispanya, Giiney Amerika, Asya ve Meksika’da yaklasik 325
hipermarkete sahiptir. Bu magazalarda; gida, giyim, arac[gere¢ ve bilgisayar mallar

ile finansal ve sigorta hizmetleri sunarlar.

Metro Holding: (Almanya) ev gelistirme merkezleri, hipermarketler, elektronik
magazalar, nakit 6de gotiir (cash and carry) toptancilar1 ve departmanli magazalar
(Kauthof, Kaufhalle, Galeria) gibi 3400’{in {lizerinde satis noktasi ile Avrupa’nin en
biiyiik perakende firmasidir. Giinlimiizde, Metro bu marketlerdeki is potansiyelini
ilerletmeyi hedeflemektedir. Dogu Avrupa, Cin, Rusya ve Hindistan’daki

magazalarinin sayilarini arttirmaktadir (Berman ve Evans, 2010).

Tengelmann Group: (Almanya), siipermarket, drugstore ve genel magazalar olmak
lizere Avrupa’da toplam 7700 satis yerine sahiptir. Bununla beraber ABD’de 700
A&P magazast vardir. Tengelmann Group; Italya’da bakkallar ve indirim
magazalarina sahiptir. Bunlara ek olarak sirket seker ve cikolata iiretiminde soz

sahibidir. Tengelmann Group bir aile sirketidir.

Aldi grubu: (Almanya) Avrupa’da 4000 ve ABD’de 500°den fazla magazalari ile
diinyadaki en biiylik bakkal magazalarmin zincirlerindendir. Sirketin kendine has
yonetimi; kredi kartsiz, ¢eksiz, kuponsuz ve miisterilerine kendi posetleriyle alisveris
imkan1 sunarak isler. Sirket yaklasik 500 civarinda {iriin ¢esidi ile ¢ok Onemli
indirimli fiyatlara satis yapar. Buna pararlel, iirlinle 6zdeslesmis baz1 klasik markalar
mevcuttur. Aldi’nin satiglar1 2015 yilinda yaklagik 58,5 milyar dolardir (Berman ve
Evans, 2010).

Lidl: (Almanya) en biiyiik rakibi Aldi’ deki gibi konseptte sahiptir. Zincir marketler

olarak kurulmustur. ilk Lidl discount marketi 1973 senesinde, ayni iilkede faaliyet
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gosterdigi Aldi discount marketinin igerigini alarak kurulmustur. Lidl, Aldi’den daha
fazla “her giin diisiik fiyat” gibi bir ¢cok promosyon kullanmakta ve miisteri sayisin
yiikseltmek adina gida dis1 iiriinlere indirimler uygulamaktadir. Lidl’in cirosu 2015

yilinda 59 milyar Euro olarak ifade edilmektedir (Berman ve Evans, 2010).

E. Leclerc: Son verilere gor 500 hipermarkete sahiptir. Fransa’da olmakla birlikte,
aym zamanda Portekiz, Ispanya ve Polonya’da bir ¢ok magazalara sahiptir.
Magazalar; ekonomik ve lojistik nedenler ile bireysel sahiplikleri g6z 6niine alinarak
Fransa’da 16 bolgede siniflandirilmistir. Magazalarin bir ¢ogu diisiik gelir seviyeli
alanlarda kurulmustur. E. Leclerc’in farkli yapisindan birisi de ortaklarindan birinin
yoresel halk sarkicist olmasi ve miisterileri igin sarki sdylemesidir. Sirketin

2015°deki satiglart 44.7 milyar dolardir.

Daiei:170’in {lzerindeki bagl sirketi ile Japonya’nin en biiyiik perakendecisi
durumundadir. Daiei, 6700 adet Lawson uygunluk magazasinin sahibidir. Sirket’in
sube ve ortaklarmin yiizde 45’inden fazlasi K.K. Daiei Holding ortakligi ile
olusturulmustur. Cogunlukla restoranlar, oteller ve gayrimenkul isletmelerinden
olusur. Orange Page isimli kadin dergisi ve Wendy’s restorantlar1 Daiei’nin bir diger

ortaklaridir. Sirketin 2015°deki satiglar1 25.1 milyar dolardir.

Ito-Yokado: yonettigi 7.600 7Eleven magazasi ve 400’ tiniizerindeki hipermarket,
stipermarket, indirimli magaza ve Ozellikli magaza ile Japonya’nin en biiyiik
perakendecileri arasindadir. Sirket, tiim diinyada 10.000’in {izerinde magazaya sahip
Eleven sirketinin de yiizde 65’ine sahiptir. Sirket, Japonya’da Oshman spor
malzemeleri, Robinson’s departmanlt magazast ve Denny’s restoranlarinin

franchisee haklarini da elinde bulundurmaktadir.

2.2.1 Amerika’da perakendecilik

Perakende sektoriinlin gelismislik diizeyi, iilkedeki ekonomi diizeyi yapisiyla
ilgilidir. ABD’de perakendecilige bakis ve yonelim diger iilkelere nazaran farkli ve

ileri seviyededir (Aydin, 2010).

ABD ekonomisi iginde yer alan zincir stipermarketler 1930 yili ile baslayarak, 20
yilda, 1950 yilindan itibaren ise indirimli marketle 20 yilda olgunluga varmistir”

(Orel, 2010). Siipermarket anlayisi fiili olarak ilk defa ABD’de hayat bulmustur.
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ABD den tiim diinyay1 zamanla sarmistir. Giiniimiizde siipermarketler, Amerika’da
gida perakendeciliginin etkinligi ve iilkendeki refah diizeyinin bir nevi simgesi
durumuna gelmistir. Tahminlere gore “siiper” isimi Hollywood’un sinema

yildizlarinin bu ise yatirim yapmalariyla ortaya ¢ikmistir (Tek ve Orel, 2006).

“20.yy da siipermarketler giliniimiizdeki yapisindan uzakti. ABD halkinin kisisel
iligkiler kurabildigi ve toplumun rahtca eglenebildigi bir merkez halini almisti

(Mumford, 2007).

ABD’de yil bazinda 30 bin dolar gelirin altinda paraya sahip miisterilerin tercihi
genellikle WalMart magazalaridir. Bu tiiketiciler tilkedeki miisterilerin ylizde 65’ini
teskil etmektedir.

Target ve JC Penney magazalariyla buna benzer magazalar ise gelir diizeyi orta ve
iist diizeyde olan miisterileri kendisine ¢ekmektedir. Niifusun % 30’unu bu miisteriler
olusturmaktadir. Nordstrom ve benzer magazalarin hitap ettig kesim ise niifusun
%5’ine denk gelen yiiksek gelir grubudur (Nielsen, 2009). Tekstil {riinlerinin
satisina agirlik veren “departmanli magazalar” ¢cogunlukla biiyiik sehirlerin {ist sinif
miisterisine hizmet veren merkezi uzak noktalarda ve “mall” adim1 alan, sehrin

disinda olan aligveris merkezlerinde bulunmaktadir (Orel, 2010).

Gida ve gida dig1 tirlinlerin birlikte satisa sunuldugu hipermarket anlayis1 Amerikali
tilkketicilerin alig veris egilimlerine gére olmamistir. Amerikali miisteriler her tiriiniin
konusunda uzmanlagsmis biiylik marketlerden almaya alistiklarindan, Avrupali

firmalar Amerikan pazarinda basarili olamamastir.

“Amerika’da 2. Diinya Savas: itibariyle biiylik perakendecilerin ekonomi pazarindaki
paylarin1 arttirmalar1 piyasadaki ireticiler kanal arasindaki giiclin dengelerini
farklilastirmistir. Raflarina giivenilen {iiretim firmalarinin {rlinlerini yerlestiren
perakendeci isletmeler bu iireticileri biiylik oranda indirimlere zorlamiglardir.
Stoklamadan dogan maliyetleri hemen ve hizli satin alma sistemimi kullanarak

bliyiik oranda asag1 ¢cekmislerdir” (Gavcar ve Didin, 2007).

ABD’nin ekonomisinin i¢inde perakende sektorii ¢ok Onemli bir noktadir. Son
donemde sektordeki karlilik oranlarinda yiiksek Olgiide artiglar yasanmaktadir.

Perakende sirketleri hizla yiikselen miisterilerin taleplerinden faydalanmiglardir.
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Diger sektorlere nazaran ucuz is giiciinii kullanarak maliyetleri diistirmislerdir.
Perakendecilerin satis noktalarindaki artis miisterilerde baslayan tek yerden alisveris
istegi ile azalmistir. Ama isletmelerin Olgeklerinde muazzam bir biliylime

gerceklesmistir (Bektas, 2006).

Perakende sektoriinde, ufak ve bagimsiz isletmelerde ortaklik veya birlesme yoluyla
bu isletmelerin kapandig: bir siire¢ baslamistir. ABD’de bircok {iriiniin beraber satisa
sunuldugu magazacilik anlayis1 en sik rastlanan yontemdir. Siipermarketlerin,
sattiklari {irtinleri yanina gida dis1 mallarin1 da eklemesi ile biiylik marketler iilkenin
tamaminda hizli bir bliyime ivmesi yakalamislardir. Bagimsiz perakende
isletmelerinin ¢ogu isletmelerini daha biiyilikk firmalara devretmisler veya

kapatmiglardir.

Ufak magazalarin satiglarina bakildiginda, biiyiimedeki oranin en ¢ok oldugu
noktalar marketler olmustur. Sebebi, tek noktadan aligveris imkanin miisteriye
sunulmasidir. Magazalardan yapilamayan satis islemleri arasindaki en biiyiik biiyiime

ise internet araciligi ile yapilan satiglardir.

Evde gercgeklestirilen ve dogrudan miisterilere yapilan satiglarda yeni iiriin tanitimi
ve satist ylkselen miisteri ag1 ile Onemli noktaya gelmistir. Evde yapilan
aligverislerde, aligveris ile ilgili televizyon programlarinin popiilerliginin artmasi ve

televizyonda cevap verme imkanindan faydalanilmistir.

Magaza disindaki satiglardaki rekabet tistiinliigii farkli zamanlarda ve fakli alanlarda
olsa da satilan mallarin cesitliliginin satis iizerindeki etkinligi fazladir. Magaza
disindaki satislarda biiyiik Olgiide artis s6z konusudur. Bu durum geleneksel
diikkanlarin satiglar seviyesini diigiirmiistiir. Magaza disinda satis yapan firmalarin

kendine has avantajlari; 6zellikli mal sunumu ve rahatlik olarak sdylenebilir (Bektas,
2006).

ABD cekonomisinde beklenen orta vade biiylime oranlarinin olumlu etkisi
harcanabilir gelirin artisinda sebep olmustur. Bu durumdan perakende sirketleri
faydalanarak satiglarimi artirmiglar ve sirketlerini biiyiitmiislerdir. Dolayli olarak
yasanan bu gelismeler ile tliketici gliveninde artis ve issizlik oraninda azalmalar

meydana gelmistir.
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Miisteriler, dagitimin farkliligt ve mal cesitliligi acisindan bir¢ok farkli secenege
ulasabilir. Tiiketicilerin tek merkezden ucuza iiriin satin alma istekleri devam ettikce
hipermarketlerin pay1r perakende ekonomisi i¢inde artacaktir. Indirim magazalari
olarak bilinen bir dolarci firmalarinda satiglarinin artmasi beklenmektedir.
Amerika’da gerceklestirilen birgok arastirmanin neticeleri, biiyiik perakendecilerin,
Avrupa’dakine benzer olarak piyasadaki toptancilarin gorevlerini devralmalarindan
dolay1, toptancilar zamanla perakende pazarindaki gii¢lerini kaybetmeye

baslamislardir (Bektag, 2006).

Amerikan ekonomisi i¢inde perakende ekonomisin biiylik payi, zincir marketlerin
biiyiikliigii ve perakende sektoriiniin tiim tiiketim alanlarinda etkin olmasi gibi bu
pazarda kendine has kurallar olusmustur. Bu sebeple yogunlagma tiirleri ana
unsurlartyla incelenmektedir. “WalMart, Costco vb. firmalarin diisiik fiyath ve
yiiksek miktarlt tirinleri sunmasi biiyiik 6lgege sahip siipermarketlerin ¢ogunlukla
sehir dislarina kurulmasina neden olmustur. ABD genelinde kiiciik yerlesimin oldugu
alanlara yakin noktalarda, biiylik metropollerde ise kent merkezi disinda otoyol
kenarinda aligveris merkezlerinde yogunlagsmalar vardir. Diisiik fiyat yerine
miisteriye yakin olmayr benimseyen Safeway gibi gorece kiiciik marketler ise sehir
icindeki merkezi noktalarda yogunlasmistir. Benzer sekilde miisterilerin kisisel
tiketim mallarinin satisinin  yapildigt daha ufak yapidaki kolaylikla ulasilan
magazalar sehrin i¢indeki hareketli noktalarda bulunmaktadir” (Orel, 2010).

Isletmeler, ABD perakende sektdriinde ayakta durabilmek adma sirketler arasi
birlesmeler, ileri/geri biitiinlesmeler, toptanciliktan farkli sektorlere, kiiresel
piyasalara yonelme, kendilerine has markalar olusturma, belli {irlinlerde uzmanlagma,

yeni teknolojiler bulma ve kullanma gibi stratejiler izlemektedir (Ong, 2007).

ABD Niifus Idaresi, ABD’deki perakende ticaretiyle alakali bilgileri elde etmek
adina ayristirma semasi kullanir. Bu sema ile tiim perakendeci sirketleri Standart
Smniflandirma (SIC) dort haneli hiyerarsik sistemde kategorize eder. iki hane ile
baslayan siralama ileri seviyede ii¢ haneli sonrasinda dort hane gibi alt boliimlere
ayristirthir. Ornegin gida perakendecileri SIC54; bakkaliye magazalart SIC541, et ve
balik tiriinleri 542 vb.
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2.2.2 Avrupa’da perakendecilik

Perakende sistemi ekonomik olarak biitiin gelismis tlilkelerdeki en 6nemli sektorlerin
basinda yer almaktadir. Ekonomileri gelisen iilkelerde perakende kuruluglar1 biiyiik
yatirimlarda bulunurlar. Perakendeci firmalarinin, magazalar1 ve aligveris merkezleri,
tilkenin ekonomik ortaminda ciddi yere sahiptirler. Kasabalar ve sehir merkezleri son
yillarda koklii bir degisim gecirmistir. Ev, ofis, is yeri ve diger yasam alanlartyla
beraber yeri olan el sanatlariin agirlikla bulundugu zanaatkar diikkanlarin yerini

yiizlerce magazanin ayni alanda bulundugu devasa merkezler almistir” (Guy, 2007).

Perakendeci sozciigiiniin Ingilizce karsihg “retailing”,dir. Eski bir Fransizca terim
olan “retailler” ve “détailler” kelimelerinden olusmaktadir. Bundan dolay1 perakende
ticaretin ¢ikis noktasmin Fransa oldugu yaygin bir fikirdir (Orel, 2010). Zaten
Avrupa’daki ilk siipermarket 1947 yilinda Fransa’da Strassburg’da acilmistir.
Avrupa kitasinda siipermarket anlayisinin gelismesi Amerika’ya gore daha yavasca
ve daginik halde olusmustur. 1961°de Bat1 Avrupa’da 483 siipermarket varken, 1972
senesinde bu say1 10.695’1 bulmustur. 2002’de Bati Avrupa’daki siipermarketlerin
sayis1 79.292 ve 2014°de 84.049°dur ( Tek ve Orel, 2015).

Avrupa da birgok sehir ve ililkede ¢alismakta olan bayanlarin sayilarinin artmast,
kirsaldan kente gogiin hizlanmasi ve ¢ekirdek ailenin sayisinin hizla yiikselmesi
tilketimde ve aligveriste egilimleri degistirmistir. Bu gelismelerden dolay1 perakende
satis noktalarinda ve araci yapilarda da degisimler ve doniistimler gerceklesmistir

(Gavcar ve Didin, 2007).

Bu gelismeler ile beraber perakendeci satis noktalarinda degisimler meydana
gelmistir. Fransa, biiyiik 6l¢ekli dagitim kanalina girerek oncii rol iistlenmistir. Ulke
olarak sektorde biiyiik bir olgunluga ulagsmistir. “Fransa devleti 19. Yiizyilin ikinci
yarist itibariyle hiper ve siiper marketlere ekonomik anlamda destekler vermektedir.
1990’11 yillardan baglayarak gida mallarinin zincir marketlerin satiglari i¢indeki pay1
artarken, kiiciik geleneksel perakendeci sirketlerin sayilar1 azalmistir. Bir 6rnek
verecek olursak, Fransa’da 2007 yilinda gida perakende sektoriiniin tiim cirosu 153,2
milyar Euro olmustur. 2008 yilima bakildiginda gida perakende sirketlerinin
piyasadaki satislar1 incelendiginde geleneksel perakendecilerin satig orami sadece

%25°dir (Orel, 2010).
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1980°den itibaren satislar1 hizli ve siirekli olarak ytikselen yillar, Avrupa’nin en etkili

perakendeci pazar1 ve zincir marketlerin en biiyiik seviyede oldugu iilke ingiltere’dir.

“ Ingiltere de biiyiik 6lcekli yapiya sahip perakende firmalar1 karmasik satin alma
sistemi olusturmustur. Dagitim kanalindaki iiretici firmalara, toptancilara ve kiigiik
perakende isletmelerine nazaran asiri kuvvetlenmislerdir. Biiyiik ol¢ekli perakende
sitketler onceden toptancilarin yaptig1 toplu alim, depolama, nakliye gibi bircok
fonksiyonu artik kendileri yapmaktadir. Geleneksel toptanciligin neredeyse sonu

gelmigtir ” (Orel, 2010).

Ingiltere ekonomisine bakildiginda perakende sektdriindeki ciro 2014 yili itibariyle
265 milyar sterlin olmustur. Bugiin 6nce Avrupa iilkeleri olmakla beraber, gelismis
iilkelerin neredeyse tamaminda perakende sektoriinlin biiyiik ¢ogunlunu biiyiik
Olcekli firmalar kontrol altina almis durumdadir (Arasta, 2014). Perakendecilik
sektoriiniin satisinda ileri gelen iilkelerinden biri kabul edilen Almanya’nin en biiyiik
perakende sirketi Edeka yurtici satislarinin ylizde 95’ini liretme kapasitesi ile lider
konumdadir. Sirkette, 4100 perakende firmasi vardir. Ayrica 14 isbirligine olanak
saglar. Edeka firmasinin zincir magazalari, bes iilkede neredeyse 9100 indirimli

magazay1 kapsamaktadir (Berman ve Evans, 2007).

2.2.3 Rusya’da perakendecilik

Rusya sanayiye dayanan ekonominin yerine pazar ekonomisini 1990’lar itibari ile
benimsemesine ragmen, perakende ticaretinde ulasim ve dagitim kanallar yetersiz
kalmistir. Rusya cografyasi ¢ok biiylik bir iilkedir. Niifus bir¢ok iilkede oldugu gibi
belli sehirlerde yogunlagsmistir. Moskova ve St. Petersburg dagitim merkezleri
arasinda ilk sirayr almislardir. Bundan dolay:r biiyiik 6l¢ekli perakende sirketleri
tilkenin batisindaki biiyiik sehirlerde yer almislardir (Orel, 2010).

1989 yilinda Diinya biiyiik bir olaya sahit olmustur. SSCB dagilmistir. Bununla
beraber birgok {iilke bagimsizligina kavusmustur. Polonya, Macaristan, Cek
Cumhuriyeti, Bulgaristan, Romanya gibi iilkelere aniden yabanci sermaye akinlari
olmustur. Bu tilkelerde gergeklesen yabanci yatirimlar ile perakende sektdrii olumlu

anlamda ilerlemeye baslamistir (Aydin, 2010).
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1990’larin basinda zincir magazalar heniiz olmamasina ragmen, ¢oklu marketlerin
sayist artmaya baglamistir. Giliglii bagimsiz bir¢ok firma pazarda yer almaya
baslamistir. Ama 2000 yilindan sonra yasanan ekonomik daralmaya bir¢ok boliimlii
magaza ekonomideki etkinligini yitirmis ve farkli markalar ile biitlinlesme yollar

benimsenmistir (Bektas, 2006).

Eski Sovyet Rusya doneminden gelen magaza isimleri ve O6zel ifadeler vardir.
Ornegin; Aile biiyiikleri ve ¢ocuklar1 igin hizmet veren magazalarmn adi Detskiy Mir,
spor malzemesi satis1 yapan magazalarin adi Sport/tovary, boliimlii magazalarin adi
Univermags ve bagimsiz siipermarketlerin ad1 Universams olarak isimlendirilir. Bu

magazalarin adlar biitiin Rusya'da bu isimler ile bilinir.

1990'lh yillarin bitimine dogru beklenenden az zincir magazanin pazara girisi
olmustur. Pazara yeni giren sirketlere ait magazalar ingaati yeni yapilan aligveris
merkezlerinde, Universam, Universag gibi eski ama modernize edilmis alanlarda
veya bagimsiz magazalarin1 acarak rekabete katilmigtir. Zincir magazalar Rus
pazarinda % 5'in daha altinda bir seviyeye sahiptir. Rusya'da perakendeci ¢esidi

zincir magaza yerine kiigiik ve bagimsiz magazalardir (Bektas, 2006).

Rusya’da 2004 senesinde perakendecilik yapisinin hacmi 186 milyar dolara
yiikselmistir. Perakende sektoriiniin ekonomik etkisinin Rusya’nin GSMH’ sina
katkist %22(23 civarindadir. Ayrica sektérde 11 milyon kisi istihdam edilmektedir
(Orel, 2010).

Yeni magazalari dogru noktalarda agcmak perakende sirketleri i¢in e 6nemli konu
olmustur. Kalitesi yliksek mallar, promosyonlar ve {iriin ¢esitliligi zincir magazalara
rekabette avantaj saglamaktadir. Rus tiiketicilerin gida tiikketimi aliskanliklar
genellikle giinliik tiiketimden yanadir. Evlerine yakin noktalar Rus tiiketicin tercih
sebeplerindendir. Metro, Edeka Zentra Marktkauf, Auchan, Dorinda Holding'in
O'Key't and Ramstore gibi modern allgotiir, hipermarket ve aligveris merkezleri
yiiksek ve orta gelir diizeyine sahip miisterilere satis yapmaktadir. Bu marketler
genel olarak sehir diginda bolgelerde magazalar agmaktadir. Ayn1 zamanda genis

park yerleri imkanlar1 da sunmaktadir (Bektas, 2006).

Gida dis1 triinleri satan biiylik magazalar cogunlukla haftalik veya aylik indirimleri
tiikketiciye sunmaktadir. Ornegin; El Doroda sattigi dayanikli mallar ile farkli
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gruplara sundugu biiylik indirimler sayesinde gii¢lii konumdadir. IKEA, indirim
haftalarini cazip kilarak miisteriyi kendine ¢ekebilme c¢abasi gostermektedir. Zincir
magazalar, hipermarketler miisterilere indirim ¢ekleri dagitmislardir (Bektas, 2006).
Lenta, 2003'den itibaren, Eldorado (dayamikli mallar) ve L'etoile (kozmetik
magazasi) 2006'dan itibaren 24 saat hizmet vermektedir. Rekabetten dolayr bazi
firmalar 24 saat hizmet vermeye baslamiglardir. Son yillarda zincir magazalar bayilik
vererek bolgesel olarak yayilmaya baslamistir. Hipermarketler, allgotiirler, ev yap1
marketleri ve mobilyacilarin ¢ogu kendine ait perakende satis magazalar1 kurarak

pazarda bulunmay tercih etmislerdir.

Uluslararas1 firmalardan ¢ok az1 perakende pazarinda etkin pozisyonda yer
almaktadir. Ornek olarak; Ramstore, Metro, IKEA, Spar, Auchan, Sela ve Bila
soyelebilir. Uluslar arasi firmalarin ¢ogunlugu dogrudan satis yapmaktadir. Ornek
olarak; Avon, Oriflame, Mary Kay ve Amway sOylenebilir. Yiiksek kalitede ki
hizmet yabanci firmalarin en biiyiik avantajidir. Kiiresel sirketler genellikle orta ve

yiiksek gelire sahip miisterilere hizmet vermek istemektedirler.

Rusya'da yasanan biirokratik engellere ragmen birgok yabanci sirket perakende
pazarma girmektedir. Perakendeciligin yliksek potansiyeli ve ulusal firmalarin elde
ettigi basarili sonuglar bu durumu kolaylastirmaktadir. Rusya perakende pazarina
girmek isteyen kiiresel sirketler ¢ogu zaman iilkedeki orta Slgekli firmalari satin

alarak veya ortaklik kurarak piyasaya girmeyi hedeflerler (Orel, 2010).

Rusya Federasyonu ve Cin giiniimilizde, gelismekte olan pazarlar oldugu i¢in yabanci
sermayeyl kendilerine ¢ekmektedir. Diinyanin bir¢ok perakende devi (Carrefour,
WalMart, IKEA) bu iilkelerdeki potansiyelleri kagirmamislar ve yatirimlarini
hizlandirmislardir (Aydin, 2010).

2.3 Tiirkiye’de Perakendecilik Sektoriiniin Gelisimi

1980’11 yillardan itibaren Tiirkiye’de perakende pazarinda biliyiikk degisimler
olmustur. Bu degisimde Kiiresel ekonomideki gelismelerin 6nemi biiytiktiir.
“Tiirkiye’de perakende sektoriiniin yarisinda birgok kiigiik Olgekli tek magazadan
olusan perakende sirketleri bulunmaktadir. Bu durum gelismis {ilkeler ile aym

degildir. Ama biiylik 0Olgekli perakendecilerin perakende ekonomisi i¢indeki
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pazardaki paylarinda diizenli bir sekilde artis saglanmaktadir” (Kompil ve Celik,
2009).

Perakende sektorii, ¢evresel etkiler ve tarihsel etkiler acisindan 5 temel etmenle Tiirk

perakende sektoriinii sekil vermistir (Ozcan, 1997).

I. Her malin satisa sunuldugu magazalardan, bazi mallarda uzmanlagilmis satis

noktalarina gegis siireci,

II. 1980’lerde yasayan ekonomideki biiyiimenin sonrasinda liberal politikalarin

izlenmesi ve i¢ piyasaya yabanci mal, hizmet ve yatirimcilarin girmesi,

III. Yeni teknolojiler ve yonetim tekniklerinin elde edilebilirliginin kolaylasmasi ve

biiylik perakende sirketlerinin ¢alismalarini daha etkin hale getirmesi,

IV. Uluslararas: perakendeci sirketlerin Tirkiye’ye yatirimlarii artirmasi ve birgok

gelismis ticari uygulamayla tanisilmasini saglamasi,

V. Kisi bas1 milli gelirin artmas1 ve batiya doniik etkilerle kentli orta ve iist sinifin,

yeni ve farkli tiikketim egilimlerinin baglamasi.

Modernlesme, kentlesme, niifus artisi, ¢ekirdek aile yapisinin artist vb. sebepler
tilketim aligkanliklarini degistirdi. Biiyiik kentlerde ve sehir merkezlerinde yasayan
insanlarin yabanci iiriinlere ve hizmetlere olan talebi giin gegtikge artti. 19. yy.da
Anadolu’da kurulan ilk biiylik magaza “ Bon Marche” oldu. Akabinde bunu gibi
birden ¢ok magaza ve pasaj acildi. “Bon Marche” magaza yapisinin en Onemli
niteligi miisterilerin daha 6nce deneyim etmedigi magazada serbest hareket edip

mallart incelemeleri oldu. Fiyatlar ise piyasa fiyatinin oldukca altindayd.

Istanbul halki buna benzer pasaj ve magazalara Bon Marche adini kullandi. Bu
durum tiiketiciler i¢in hayal edilemeyen bir durumdu. Tiiketim aligkanliklarindaki
buna benzer doniisiimler, iiretiminde de yeni duruma uymasi gerektigi zorunlulugunu
ortaya ¢ikardi. Degisimin farkina varan iireticiler, ihtiyag icin tiretim fikri yerine, kar

icin iiretim fikrine sahip olmuslardir.

20.yiiz yil ortalarina kadar Bon Marche benzeri magazalarin ve pasajlarin bir¢ok
noktada agildig1 goriilmiistiir. Cok ge¢meden devlet bir aktor olarak ortaya cikti.
1930 yili itibariyle ¢ikan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satis Noktalar

kurmasi icin yetkiler ve sorumluluklar verildi. 1950’1i yillarin basinda ise ¢ok énemli
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bir gelisme yasandi. Istanbul Valisi ve Belediye Baskani, Migros’un kurucusu
Duttweiler’i Istanbul’a davet etti. Bu davet ve ziyaret ile edinilen tecriibeler ilk
Tanzim Satis Magazalarinin agilmasina yol agti. 1954 senesinde %51 orani Isvigre
Migros’un %49 orani Istanbul Belediyesi ile Toprak Mahsiilleri Ofisi ve Et Balik
Kurumu’nun hakki olan Migros Tiirkiye de kurulmustur. 18 Eyliil 1956’da da ise
ucuz iriin satmak amaci ile tasra kentlerini perakendecilikle tanistiracak, devrin
Basbakaninin da destegi alan Gima (Gida ve Ihtiyagc Maddeleri Tiirk A.S.)
kurulmustur. 1975 yilinda 6zel sirket olan Kog Isvigre, Migros’un tiim hisselerini
satin almistir. Tirkiye de Modern perakendecilikteki bu ozel sektor gelisimi
geleneksel perakendecilik yapan bir¢ok kiiciik magaza sahibini olumsuz ydnde
etkilemistir. Ozellikle 70°li yillardan itibaren gelisimi biiyiik hizlanan siipermarket
yapilarina kars1 bakkalcilar odalariyla oda {iyelerine hizmet verebilecek nitelige sahip

sirketler kurulmustur (www.ismailyiicel.com, 2011).

1990’11 yillarin basinda, Tiirkiye’nin ekonomik yapisinda disa agik politikalarin
izlenmesi ile Tiirk insanmin ihtiya¢ ve beklentilerinde degisimler olmustur. Bu
durumu ayirt edebilen Migros, 1990 yil1 sonunda biiyiikk magazacilik sistemine adim
atmistir. MM ve MMM Migros magazalari ag¢ilmis, hafta sonunda aksam 22:00 'ye
kadar aligveris yapilabilir uygulamasi hayata gecmistir. Tiirkiye’deki hizmet
sektorlinde, isglicii piyasasinda ilk part time calisma anlayisin1 baslatan Migros,
personellere verilen egitimler ve farkli programlar ile sektdrde profesyonel

yaklasimlar1 hayata gecgirmistir.

Yine sektorde bir ilk olarak, Avrupa ve Amerika da uygulanan katalog ¢ikarma ile
Migroskop adli brosiirler basilmistir. Bu uygulama avantajli ve ucuz iriinleri
misterilere duyurmustur. Tam otomasyon sistemine geg¢is yapan Migros marketleri,
Tiirkiye miisterisini bilgisayar sistemli, otomatik terazili kasalar ile bulusturmustur.
1991 yil1 itibariyle halka arz edilen Migros, 1995 senesinde Tiirkiye’ nin ilk indirimli
marka ve magazas1 Sok’u kurmustur. “Migros” markal1 ilk “private label” {iirlinleri
tilkketiciyle bulusturan Migros, kredi karth ile aligveris imkani1 sunarak bir ilki daha

hayata ge¢irmistir.

Tirkiye’de ilk defa yapilan miisteri memnuniyeti anketiyle “miisteri goziiyle

Migros” ¢alismalar1 baslatan Migros, kurulusunun 40. yilinda Marmara, Ege,
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Akdeniz, I¢ Anadolu ve Giineydogu basta olmak iizere 5 bolgede 74 Migros ve Sok

magazalariyla miisterilerle bulusur konumu yakalamistir.

1993 yilinda, Carrefour Tiirkiye’de ki potansiyeli gérmiis ve Icerenkdy, Istanbul’da
ilk magazasim1i agmistir. 1996 yilinda Sabanci Holding ile ortaklik olusturarak
CarrefourSA adiyla sektore girmistir. Bu donemde Tiirkiye de gida perakendesi
sektorli hizla biiylimiis ve sirketler ¢ok rahat risk almaya baslamislardir. Alman

Metro marketleri de 1990 yilinda Tiirkiye’de yatirim yaparak faaliyetlere baglamistir.

Izmir’de 100 ortaga sahip girisim grubu 17 Agustos 1992 yilinda Kipa’y1r agmustir.
2005 yilt Mayis ay1 ile CarrefurSA, Gima’y1 ve Endi'yi sain almistir. CarrefourSA,
2013 yili ile Diasa markasiyla discount marketleri zincirini iyi yonetememis ve bu
grubu Ulker grubu iginde bulunan, Sok Marketler zincir magazalarma satmus,
hipermarket ve siipermarket ile ilgilenmeye geri donmiistiir. Migros 2006 senesinde,
Dogus Holding ¢atis1 altinda olan Tansas marketlerini satin almigtir. Bu sayede yurt

ici biitiin bolgelerde magazalarini genisletmistir.

2008 yili, Migros Ticaret A.S.’nin Yabanci sermayenin ilgisini ve istahin1 kabartan
bir duruma gelmistir. KOC grubu Migros hisselerini Moonlight Capital S.A.'nin
Tiirkiye'deki ortakliklar1 arasinda yer alan Moonlight Perakendecilik ve Ticaret
A.S.'yve 30 Mayis 2008 yilinda devretmistir. Migros biinyesindeki Sok marketler,
2011 yili itibariyle Ulker grubuna satilmigtir. 2005 yilindan itibaren sirketlerin
birlesmeleri nazaran Tiirkiye’de Perakende sektdriine son yillarda ucuzluk marketleri
damgasimn1 vurmaktadir. BIM, Sok ve AT101 bunlar arasinda en bastakilerdir.
Tiirkiye’nin perakende sektoriindeki gelismelerin neticesinde organize perakende
sektorilinlin pay1 geleneksel perakende sektoriine nazaran artmistir. Sektér 2014 yili

itibariyle 100,4 milyar dolar ciroyla %42’lik pazar payina ulagmaistir.

Organize perakende sektoriinlin satiglarinin 2015 yili ile 10,7 milyar TL’si
stipermarketler eliyle gerceklestirilmistir. Hipermarketlerin satiglariysa neredeyse 5,6
milyar TL ’dir (Tiirkiye Gida Sektorii Raporu, 2010). TOBB’un 2016 yil1 itibariyle
yaptig1 arastirma ile 2023 yili ile perakende sektorii toplam cirosunun 190 milyar
dolara, 2015 yilinda 263 olan AVM sayisinin da 520’ye ulagmasi, 48.000°de bulunan

magazalarin sayisinin ise 84.000’¢ yiikselmesi, 75 milyar dolar olan organize
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perakende cirosunun, 150 milyar dolara ¢ikmasi tahmini 6ngoriilmektedir (TOBB,

2012).

Rekabet Kurumunun Mayis 2012 yilinda hazirladig1 raporda; hizli tiikketim mallarinin
arasinda organize perakendenin satis yaptigr pay hizla yiikselmektedir. Organize
perakende sektorliiniin payr 2005°te %31,26 iken 2011 wyilinda ilk alti aya
bakildiginda %50,86 seviyesine ¢ikmistir.

HTM perakende sektoriiniin iginde en hizli biiylimeye sahip olan indirim
magazacilifidir. BIM, SOK ve A101 en hizli biiyiimeye sahip gida perakende zincir
magazalaridir. Hizli tiiketim mallarinin satig cirosuna gére BIM, Migros’u 2009 yili

itibariyle gegmis ve pazarin liderligine ¢ikmustir.

2015’te yayinlanan Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giigleri raporunda BIM 2008[]
2013 senelerinde %22.8 oraniyla biiylimiis ve 6.2 milyar dolarlik geliriyle, dliinyadaki
en biiyiik 250 perakendeci sirketin arasinda 16 basamak yiikselerek 151. siradaki yeri
almistir. Siipermarketler indirim magazaciliginda ki gelismelere ragmen, perakende

pazarinda biiyiik paya sahiptirler.

Tiirkiye’de bolgelere odakli yerel perakende sirketleri, organize perakende
sektorlinlin sektdr iginde bulunan payini giderek yiikseltmektedir. Bu piyasada onde
gelen yerel perakende sirketlerinde bazilar1 sunlardir; Pehlivanoglu, Cagdas, KIM,
Mopas. Bolgelere gore sirayla Marmara, Ege, I¢ Anadolu ve Akdeniz, illere gore ise
Istanbul, Ankara, Izmir ve Bursa bolgesel/yerel hizli tiiketim mallarmin
perakendeciliginde etkili ve yayilmis olan pazarlardir. Bir¢ogu siipermarket
kanalinda isleve sahip olan bolgesel/yerel perakendeciler, Tiirkiye’de ulusal

perakende zincirlerine kars1 biiylik bir rekabet glicline ulagmislardir.

Tiirkiye de HTM perakende sektoriindeki yogunlasmanin oranlarina bakarsak diger
Avrupa lilkelerine gore diisiik seviyededir. En biiylik dort perakende sirketinin
toplamdaki pazar payr (CR4 orani), 2015 yilindaki verilerine bakildiginda Isveg’te
%91, Ingiltere’de %68, Almanya’da %67, Fransa’da %65, Macaristan’da %50 ve
Italya’da %20 iken Tiirkiye’de 2011 yilinda ilk alti ayda %13,74 tiir. Tiirkiye’de
organize perakende i¢inde CR4 yogunlagsma orani ise %27,01°dir. Tiirkiye’de 2016
yil1 ilk alt1 aymna bakildiginda CR8 orani ise toplam ve organize kanal i¢in sirasiyla
%16,01 ve %31,47 seviyesindedir.
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Tiirkiye HTM perakendeciligi sektoriinde tiiketicilerim satin alma giiciiniin artmakta
oldugu bir gergektir. Firmalarin kendine 6zel markalar1 (private label) indirim
magazaciliginda ilerleme dogrultusunda biiylime gostermekle beraber, sahadaki
caligmalarin sonuglarina bakildiginda bu kategorilerdeki biiyiimelerin tedarikgilerin

faaliyetlerini zorlastiracak seviyede olmadigi goriilmektedir.

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Sekil 2.1: 201012016 yillar1 aras1 organize perakende ciro gelisimi
Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektér Raporu, 2016

35' 31
30- 26
251 21 23

18

20- 15

15{ 12
10

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Sekil 2.2: Organizasyon perakende sektorii satis alan1 gelisimi
Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektor Raporu, 2016

Tirkiye’deki toptanct ve perakendeci ticaretin ekonominin iginde toplam payz,
AB’deki ekonomiler ile paralel seyretmektedir. Obiir taraftan, AB’de modern

perakende sektorlii dedigimiz pazarin payi, perakende sektdriindeki payin %800
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90’1ndayken, Tiirkiye’de bu oran %4042 seviyesinde ilerlemektedir. Avrupa’daki
modern perakendenin pazar paymin en diisiik oldugu iilke %64 ile Italya’dir. Bu oran
bile diger bir¢ok gelismekte olan iilke i¢in biiylik bir orandir. Modern perakendeci
anlayisin payimin en yiiksek oldugu iilke %96 seviyesi ile Fransa’dir. Tiirk perakende
sektoriiniin TUIK ticaret verileri incelendiginde, neredeyse %60’inmn geleneksel,
%40’ min modern (organize) perakende sektoriine ait oldugu ongdriilmektedir. Bu

duruma bakildiginda Tiirkiye’de perakende sektoriiniin Oniiniin agik oldugu

belirtilmektedir.
Cizelge 2.3: Tiirkiye’de geleneksel ve organize perakende paylari
Toplam Kategori
Milyar Icindeki | Icindeki
Dolar Pay Pay
(%) (%)
Toplam Ciro 191
Geleneksel Perakende 110 58
Organize Perakende 81 42
Gida Perakendeciligi 115 60 100
Geleneksel Gida 82 43 71
Organize Gida 33 17 29
Gida Dis1 Perakendeciligi 76 40 100
Geleneksel Gida Dis1 28 15 37
Organize Gida Dis1 48 25

Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sekt6ér Raporu, 2016

Tirkiye 80 milyona yakin niifusla pazardaki doymuslugun ve olgunlugun
seviyesindeki diisiikliik ve kisi basina diisen milli gelir seviyesindeki artan oran ile

perakende sektorii i¢in uygun bir iilkedir.
2.4 Tiirk Perakende Sektoriiniin Mevcut Durumu

Diinya Perakende Konferansi’'nda 2009 yilinda yaymnlanan raporda “En lyi
Perakende Ulke” siralamasma bakildiginda Tiirkiye 17. olmustur (Orel, 2010).
Toplamda 150 milyar dolar ciro ile 2007 yilinda perakende sektoriiniin, enerji, egitim
ve saglik sektorlerini takip ederek dordiincii siraya ylikselmistir. Tiirkiye perakende

sektoriiniin Avrupa'da 7. diinyada 10. biiylik perakende sektorii konumuna geldigi
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sOylenebilir. Cushman&Wakefield'in raporu bu dogrultudadir. Deloitte'un
yayimladigr "Perakendenin Kiiresel Giigleri” raporu incelendiginde Tiirkiye’nin
tiikketicilerinin, gida harcamalar1 Avrupa’da 5. gida dis1 harcamalar ise 8'incilige
ulasmistir (AMBD, 2014).

Son veriler 1s181nda, Tiirkiye’deki perakende sektoriiniin toplam hacmi 200 milyar
dolar seviyesindedir. Organize perakendecilik sektorii ise 2010 yilinda % 6
blyliyerek 76.3 milyar dolarlik bir pazara varmistir. Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) kayitlarina istinaden, 2009 yilinin sonu
itibariyle organize perakende sektorii istihdami 450 bin kisi iken 2010 yilinin sonu
itibariyle bu say1 %15 artigla 70.000 kisi artmig 520.000 kisiye ulagmistir. Perakende

sektorlinlin tamaminda c¢alisan insanlarin sayisi ise 2.5 milyondan fazla olmustur.

Organize perakende sektoriinde istihdamdaki artisin ana sebebi Tiirkiye'nin tiim
bolgelerine yayilan aligveris merkezleridir (AVM). Tiirkiye’de 2010 yilindaki AVM
sayist 245°e ¢ikmistir. Milyarlarca dolar yatirim ile insa edilen AVM binalarinin 90

taneden fazlasi Istanbul’dadir. Giiniimiizde bu say1 hizla artmaktadir.

Her yeni AVM hesap edildiginde 100004000 arasi yeni istthdam olusturarak
ekonomiye katki saglamaktadir. 2007 yilinin sonu itibariyle 16 milyon metrekare
hizmet alanit barindiran organize perakende sektorii devam etmekte olan yeni
magazalar ve AVM yatirimlari ile beraber 2015 yili 11 ay1 sonu itibariyle toplamda

17 milyon 500 bin metrekarelik hizmet alanina varmistir.

Bin kisiye diisen kiralanabilir AVM alan1 Norveg'te 734, Ingiltere'de 230, italya'da
150, Cek Cumhuriyeti'nde 143 metrekareyken Tiirkiye'de ise 67,7 metrekare olan bu
degerin Avrupa ortalamasi bakildiginda geride oldugu goriinmektedir (AMBD,
2014).

Tiirkiye’deki perakende sirketlerinin tercih ettigi noktalar yogun niifusa sahip sehir
merkezleridir. Gelismis iilkeler ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de organize perakende
ekonomisinin perakende ekonomisi i¢indeki paymin % 40 daha az olmasi da bundan
dolayidir (Tek ve Orel, 2006).

Tiirkiye'de geleneksel perakendeye bakildiginda, sehrin merkezi noktalarinda haftada
ortalama 4 bin semt pazari kuruldugu goriilmektedir. Her giin kurulan pazarlarin
sayilar1 ortalama 570 civarindadir. Ayrica bu sayilara il¢e ve kdy pazarlar1 da dahil

edilememistir. Bu pazarlarda bir hipermarket cirosu yakalandig1 tahmin edilmektedir.
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Bu kesimin en biiyiik avanatji belediyeye 6denen bir harg¢ harici her tiirlii vergi ve

giderden muaf olmasidir.

Tiirkiye'de perakendeciligin gida alaninda bakildiginda % 42 oraninda bagimsiz
marketler, bakkallar, manavlar, kasaplar vb. firmalar bulunmaktadir. Bakkallar

sektorde cogunlugu elinde tutmaktadir. Sektoriin i¢inde 120.000 kadar bakkal vardir.

Asagidaki Cizelgeye detayli bakildiginda; Tiirkiye’de en basta gelen gida ve gida dis1
perakendecilerinin magazalarinin sayisinin ve yatirimlarinin sahipligine ait bilgiler
bulunmaktadir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli husus halka ag¢iklik oranlaridir. Basta
gelen gida perakende sirketlerinden BIM’in halka agiklik oranmi %55, Migros’un
%48.94, TescoKipa’'nin %7, CarrefourSa’nin ise %3 seviyesindedir. Halka acik olan
bu biiylik sirketlerin halka acik olan hisse senetlerinin dagiliminda yabanci
yatirnmcilarin payr ve halka acik olmayan kisimlarinda ki yabanci yatirimeilarin
agirligr dikkat cekmektedir. Tiirkiye’de son zamanlarda makro ekonomide gosterilen
tistiin performans ile geng¢ niifusun sayisinin ¢ok olmasi hesaba katildiginda yabanci

yatirimcilar tilkemize daha ¢ok ilgi duymaktadir.

Cizelge 2.4: Tiirkiye’de yer alan baglica gida ve gida dis1 perakende zincirleri

Magaza Adi Perakende Tiirii Magaza Sayisi
BASLICA GIDA PERAKENDECILERI

Vi et
SOK Indirim magazasi 1254
CarrefourSA Hipermarket 23
CarrefourSA exp. Stipermarket 143
DiaSA Indirim magazasi 680
BiM Indirim magazasi 2955
Tansas Stipermarket 264
Makro Stipermarket 9
TescoKipa Hipermarket 118
Kipa exp. Stipermarket 66
Metro Cash and carry 13
Real Hipermarket 13
Yimpas Hipermarket 17116
Kiler Stipermarket 171
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Cizelge 2.4: Devami

BASLICA GIDADISI PERAKENDECILIR

Boyner Boliimlii magaza 32
Praktiker Yap1Hobi market 10
Koctas Yapi[Hobi market 30
YKM Bolimli magaza 61
Mark and Spencer Boliimlii magaza 42
Tekzen Yapi1Hobi market 50
Bauhaus Yapi[Hobi market 6
IKEA Mobilya Hobi 4

Kaynak: “2004/2005 Global Retail & Consumer Study from Beijing to Budapest, Report on Turkey”,

Sektorel inceleme Raporu (2015).

Cizelge 2.5: Tiirkiye Perakende Sektorii Temel Gostergeleri

2014 2015

Milyar Yiizde Milyar Yiizde

Dolar % Dolar %
Toplam Ciro 136,9 150,0
Geleneksel Perakende 88,9 65 93,0 62
Organize Perakende 48,0 35 57,0 38
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80 80,0 53,30
Gelencksel Gida 56,3 41,10 58,0 38,70
Perakendeciligi
Organize Gida 16,0 11,70 22,0 14,60
Perakendeciligi
Gidadis1 Perakendeciligi 64.6 47,20 70,0 46,70
Geleneksel Gidadisi 32,6 23,80 35,0 23,35
Perakendeciligi
Organize Gidadis: 323 23,40 35,0 23,35
Perakendeciligi

Bin Kisi Bin Kisi

Toplam Istihdam 2.500 2.800
Geleneksel Perakende 2.200 2.440
Organize Perakende 300 360

Kaynak: Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi (AMPD), 2016

Yukaridaki ¢izelge incelendiginde ise organize perakende sektoriiniin 2015’in

bitiminde kazandig1 57 milyar dolar ciro ile pazarin %38 ini elinde bulundururken,

93 milyar dolar cirosu ile geleneksel perakende sektorli, pazarin ylizde 62'sinin

sahibidir. Gida perakende sektorii 80 milyar dolar civarindaki biyiikligi ile
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perakende sektoriinde % 53,3’liik bir yere sahiptir. Organize gida perakende sektorii
ise 22 milyar dolar cirosu ile tiim perakende sektoriiniin %14,6's1, organize
perakendeciligin  %38,5'ini, toplam gida perakendeciliginin % 27,5'sini
olusturmaktadir. Gida perakende sektoriiniin, pazar paymin biiyiikk bir kisminin

elinde oldugu bu verilere dayanilarak anlagilmaktadir.

Gida maddelerinin perakende satis1 insanlarin hayatlariyla dogrudan iliski iginde
oldugundan bu sektorde yasanan gelismeler daha da dikkat ¢ekicidir. Diinyanin her
bolgesinde gida perakende sektdriinde olan dinamizm, diger perakende sektorlerinde

bulunmamaktadir (Tek ve Orel, 2008).

200812015 yillar1 arasindaki alti yili bulan zaman araliginda gida satiglarina
bakildiginda, siipermarketler ve indirim magaza sayilarindaki artis 6dnemli Olcilide
goze carpmaktadir. Siipermarket anlayisi Tirkiye'de 19501 yillarda Migros'un
acilmasiyla baglamistir. Ama sektoriin ilerleme kaydetmesi 80’li yillarin sonunda,
90’11 yillarin basinda gerceklesmistir. 90'larin basindan itibaren siire¢ hizlanmistir.
Ulkedeki bircok noktada bagimsiz ve zincir siipermarketler hizla agilmaya

baslamistir.

Ozellikle 2001 krizi satilan iiriinlerde farklilasmaya gidilmesine sebep olmustur.
Sektorde private label 6n plana ¢akarak firmalarin kendi markalarini olusturmalari ve
bu markalar1 satmalar1 baslamistir. Bu alanda bakliyat, siit, seker, un iiriinlerinden,
temizlik mallarina kadar cesitli mallar sahip perakende sirketleri kendilerine ait
markalar ile satis yapmislardir. Bugiline bakildiginda sektorde bir¢ok firma tanitimlar,
indirimler, 6deme kolayliklari, teknolojik kolaylik, sahip olduklar1 magaza sayisi,
magazalarinin  bulundugu konumu ile pazarda rekabet gostermektedir. Miisteri
sayisini artirmak icin miisteri servisi hizmetleri veren firmalarda bulunmaktadir.
Tiirkiye’deki firmalardan Migros ve Bim diinya ¢apinda ilk 250 perakendeci sirketin

icinde yer almislardir.

Gida dis1 iirlinlerin perakende satislarindaki iirlin ¢esitliligini artirmis olan gida
perakendecileri gida dis1 perakende sektorii i¢in etkili rakipler olmaya baslamiglardir.

Bu durum en fazla parfiimeri ve dayanikli mal satan isletmeleri etkilemistir.

2015 yili ile gida dis1 iiriin satan perakende firmalar1 birden ¢ok yerel ve bagimsiz

isletmelerden olusmaktadirlar. Konumlar1 agisindan ise; kiiclik ve bagimsiz sirketler
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biitcelerine en uygun yeri segerken biiyiik firmalar maliyeti géz ardi edip merkezi

cadde, meydan ve aligveris merkezlerini tercih ederler.

Tirkiye’de sektoriin  bugiinii incelendiginde goriinen manzara su sekildedir.
Perakendecilik son donemlerde 6zellikle Tiirkiye’de hizli biiylimekte olan bir sektor
durumuna gelmistir. Bu hizli gelismede yerli ve yabanci sirketlerin Tirkiye’de
yatirirmda bulunmalarinin biiyiikge etkileri olmaktadir. Bu durumda Tiirkiye’de

perakende sektoriinii cazip kilan baglica nedenler sunlardir (Tahiroglu, 1999);

1. Tiiketimde ki yiikselis, miisterilerin degismekte olan tiiketim egilimleri, kentlere
gocte artis ile beraber milli gelir seviyesinde yasanan yiikselis de perakende

pazarini olumlu yonde etkilemistir.

ii. Perakendeciligin yiikselisi, perakende sektoriinde hizli bir sekilde ¢ogalan biiyiik

magazalar yatirimlarin da hizlanmasina sebep olmaktadir.

iii. Sicak para, llkenin ekonomik yapisinda ticarette vadeli aligverisin aksine
perakende sektoriinde sicak satig ve nakit para bollugunun varlig1 yatirimciy1

bu sektore ¢ekmistir.

iv. Yabanci ortakliklarin etkisi, bircok yabanci perakende sirketi Tiirk pazarina
girmeye calismakta ve yerli yatirnmcilar ile ortak olmak i¢in uygun imkanlar

sunmaktadirlar.

v. Isin kolay olmasinin cazibesi, perakende sektdriinii bilmeyen bir ¢ok yatirimei
bu sektdrde yapilan isin karsiliginda kolay ve hizlica geri doniis alacagini

tahmin etmektedir.

Oniimiizdeki dénem itibariyle kaginilmaz olarak sektordeki bilyiime, bagimsiz

magazalarin yerine sektordeki biiyiik ve zincir magazalara dogru yonelecektir.
Sektordeki biliylimeyi etkileyecek olan unsurlar asagida belirtilmistir.

i. Uriinlerin satildig1 kanallarin gelismesiyle modanin yakindan takip edilmesi,
1. Miisteriler adina uygun 6deme imkaninin saglanmasi, promosyonlarin devam
etmesi
iii. Yeni aligveris merkezlerinin yayginlagmasi,

iv. Perakende pazarina yeni yerel ve uluslararasi aktorlerin dahil olmasi,
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v. Mevcut sirketlerin magazalarinin sayilarini giderek arttirmalari,

vi. Geleneksel magazalarin daha iyi ve modern hale gelmesi.

Tirkiye’nin ekonomik ve demografik yapisi, halkinin tiiketimde artan ilgisi ve hizla
gelismekte olan ekonomisi ile perakende sektoriiniin ilerlemesine etken olacaktir.
Sehirlesme oraninin hizla artmasi, hayat standartlarindaki yiikselmeyi de beraberinde
getirmektedir. Bu artig ile misterilerin isteklerinin yerine getirilmesi zor olmaktadir.

Kentlesmedeki bu doniisiim diger kiiciik yerlesim alanlarina da yansimaktadir.

Perakende sektoriinde sirketlerin bu degisimleri gérmeleri, anlamalar1 ve kendilerini
gelistirme ¢abalarinda bulunmalar1 akabinde rekabetteki gli¢leri artacaktir. Artik
miisteriler fiyat konu olunca daha duyarli olmakla beraber kaliteli {irlin
beklentilerinde de artis goriilmektedir. Bu durumda 6ne ¢ikan fikir, “miisteri odakl

olmak” fikridir.

Perakende ticaretin artarak ilerlemesi, yalnizca satis ve pazardaki pay icin degil,
kalifiye insanlarin is bast yapmasi, uzman personel yetistirilmesi konusunda da
rekabetin ortaya ¢ikmasina neden olacaktir. Sektoriin karsi karsiya kalacagi baglica
sorunlar ise; kalifiye personel azligi, personelin egitimsiz olmasi, yiiksek seviyede
personel doniisiimii, teknolojideki ilerlemeleri kagirmak diye sOylenebilir. Bu
durumlar perakende sektoriinde gelecekte pazar payinda azalmanin, hizmette ve

tilkketici memnuniyetlerinde kii¢iilme etkileri olusmasin neden olacaktir.
2.5 Tiirkiye’de Perakende Sektoriiniin Gelisiminin Ekonomik Etkileri

Perakende sektoriinlin, tedarik zincirindeki aktivitesi onemli etkiye sahiptir.
Tiirkiye’de gida sektoriindeki perakendeciler, gida tiretimi yapan firmalardan artik
daha yiiksek standartlar talep etmektedirler. Sektoriin icinde bulundugu degisimlere
ayak uydurmalarini beklemektedirler. Sektorde yatirimlar arttikga iirlinlere yapilan
lyilestirme sayilar1 arttikca basta raflarda satisa sunulan triinlerin, iiretim yapan
firmalarmin gelismesi adina imkanlar olusmustur. Ozellikle organize halde hareket

eden perakende sirketleri bu gelisimde 6nemli rol oynarlar (Tepav, 2005).

Organize perakende sektoriiniin 2000’lerin basindan itibaren 11 yillik hizla ve
istikrarla geligmesi, lilkenin ekonomik gelisimine paralel ve destekleyici nitelikte

olmustur. Sektdr gelismistir. Issizlik ile miicadele de olumlu etkileri olmustur,
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enflasyon oranlarinda diisiise katki saglamis, i¢ piyasada canlanmaya neden olmus,
refah artigina katkida bulunmus, imalata dayali iiretimi canlandirmis, Uluslar arasi
mali kriz donemlerinde piyasadaki canlilifin korunmasinda c¢ok biiyiik rolller
oynamistir. Dogrudan yabanci yatinmlarin ¢ogalmasim1 saglamis, yabanci
sermayenin ve sicak paranin iilkeye girmesine yardimci olmus, kayit i¢i ekonomiye
katki, bulus, yenilenme ve teknolojik gelismeye ve devamli olmasinda da Onemli

roller iistlenmistir (TOBB, 2012).

Perakende sektoriiniin, farkli sektorleri kullanarak Tiirkiye’nin ekonomik yapisina

etkilerini ve katkilarini asagidaki basliklar ile inceleyebiliriz.

Dagitim ve Lojistik Sektoriine Etkileri; lojistik perakende sektoriinde yapilan
faaliyetlerin verim alinarak siirdiiriilmesi i¢in akla ilk gelen en 6nemli konulardan
biridir. Lojistik ve dagitim hizmetlerinden, organize perakende ticaretin artmasina
paralel olarak biiytidiigii goriinmektedir. Lojistik deki gelismelerde perakendeciligin
gelismesine katki saglamaktadir. Perakende sirketleri, bolge bazinda ve ulusal bazda
biiylime stratejileriyle, kendi sirketlerine bagl dagitim merkezleri olusturarak, liretim
sirketlerinden tliketicilere iirlin akisini hizlandirarak ve kalitesi yiiksek, daha taze
mallar tiiketiciler ile bulusturma cabasi giiderler. Omegin; Migros sirketi Mugla,
[zmir Pimarbasi, Izmir Kemalpasa, Ankara Saraylar ve Golbasi, Gebze, Istanbul,
Erzurum, Antalya, Ankara, Adana ve Samsun sehirlerinde dagitim merkezleri inga
etmistir. Dagitimda ve lojistikte sektoriin gelismesiyle beraber, sektoriin kayit ici

ekonomiye dahil olmas1 artmistir.

Temizlik, Catering ve Gilivenlik Hizmetlerinin Gelisimine Etkileri; Tiirkiye
ekonomisi icinde 2000 yilindan itibaren aligveris merkezlerinde ve
stipermarketlerinde ¢ogalmasiyla, istthdama katki saglamistir. Bununla birlikte,
sektorde destekleyici hizmetler veren, temizlik, catering ve giivenlik firmalarindaki
sayida hizla artmistir. Firmalarin sayilarinin artis1 ile rekabet diizeyi artmis ve
catering, temizlik ve giivenlik gibi hizmetlerin {icretlerinde azalma meydana

gelmistir.
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Sekil 2.3: Tiirkiye’de AVM yatirimin gelisimi 20052016
Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektér Raporu, 2016

Bankacilik ve Bilgi Teknoloji Hizmetlerinin Gelisimine Etkileri; dagitim merkezleri
ile benzer durumda olan bankacilik hizmetlerinde de cesitliligin artmast ve
yayginlagmasi miimkiindiir. Bu cesitlilik ve doniisiim organize perakende sektoriiniin
katkistyla saglanmigtir. Katkinin en ¢ok hissedildigi bankacilik {iriinii ve hizmeti,
kredi kartlaridir. Kredilere ulasmak kolaylasmis, kayit icinde olma ve olgek
ekonomisine ge¢is ivme kazanmistir. Bu tarz perakende sirketlerinin bankalar ile
anlasmalarinin sonucunda ortak kartlar ¢ikarmalari, Teknosa, Vatan bilgisayar,
Migros, Carrefour gibi firmalarin anlagmali bankalarin kartlarina 6zel indirim
uygulamalari, banka ile magaza isbirligi uzun vadede taksitlendirme firsatlar1 vb.
uygulamalar ile kredi kart1 kullanimi cazip olarak gosterilmistir. Bu sayede banka ve
perakende sirketleri bir taraftan kredi kart1 kullanimin1 tegvik ederken, diger taraftan
kayit i¢i ekonomiye girisin yolunu agmaktadir. Deloitte’nin 2016 yilinin Temmuz
aymda yaptig1 aragtirmaya gore 2012 ile 2016 yillarinda aligveris merkezlerinde ve
stipermarketlerde kredi ve para kartlariyla son alt1 y1l boyunca 16,1 milyar dolardan

28 milyar dolara yiikselen bir satin alma islemi s6z konusudur.

Perakende sektoriiniin gelisimi, insan kaynaklarmi etkin kullanabilmek i¢in stok
takip sistemleri ve stok programlari ile ilgili gereken programlarin yazilimlari,
magazacilik programlari, verilerin depolanmasi gibi bir¢ok ¢esit yazilim hizmetinin
gelismesi ve ilerlemesine katkida bulunmustur. Teknoloji perakende sektoriiniin

icinde yogun sekilde kullanilmaya ve vakit kazanilmasina olanak saglar duruma
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gelmistir. Internetten yapilan elficaretin ¢ogalmasi, verimliligi arttiran stratejiler ve
en iyi hizmeti saglamak zorunlulugu, perakende sirketlerini teknolojiyi olduk¢a ¢ok
kullanmaya mecbur kilmistir. Toplam elticaretin isleminin hacmi 2015 yilinda
%35’lik artis ile 17 milyar dolara kadar ¢ikmistir (Deloitte Retail Sector Update,
2016).

Insaat Hizmetlerinin Gelisimine Etkileri; perakende sektdriinde yeni magazalarin ve
yeni alis veris merkezlerinin agilmasiyla beraber insaat sektoriine biiyiik bir canlilik
gelmistir. Insaat sektoriiniin etkiledigi diger sektorler de hesaba katildiginda,
perakende sektoriiyle insaat sektoriiniin gelisimi hizlanmig, ingaat sektOriiniin
paydaslarindan bir¢ok sektoriinde gelismesine olanak saglanmistir. Organize
perakende sektorii yatirimlarinin 2011 yilinda %25, 2012 yilinda %21, 2013 ve 2014
yillarinda %14, 2015 yilinda da %14 metrekarelik artis saglamistir (TOBB, 2016).

Imalat Sektoriine Etkileri; perakende sektdrii cikis noktasi ile tiiketicilerin ve
tireticilerin birbirine hizlica ve kolayca erisimine olanak sunan bir kopri islevi
gormektedir. Imalat yapan sirketlerin piyasaya giriglerinin kapisini aralar. Piyasada
biiylimelerini saglar, markalasma adimlarina, biiyiime trendlerine, teknolojiye adapte
olmalar1 konusunda ve siirdiiriilebilir olmalar1 konusunda destekler saglar. Perakende
sirketlerinin ekonomiye kattiklar1 en dnemli fayda perakendeci satiglardir. Perakende
satiglarin, ekonomik anlamdaki en onemli katkis1 katma deger yaratmasidir. 2015
yilinda iilkemizdeki perakende satislari, 60 milyar dolara yakin gerceklesmistir. Bu
donemde perakende sektorii GSMH i¢inde yaklasik %29°luk gii¢lii bir paya sahip
olmustur. Deloitte 2016 raporuna gore; Tiirkiye de perakende sektoriiniin biiyiikligi
2015 yilinda 300 milyar dolara ulagmistir. 2015[2017 yillart arasinda yillik bazda
biiyiime oraninin %10 olacagi tahmin edilmektedir. Rapora gore, toplam perakende
sektoriiniin yarisinin biiyiikliigline sahip gida sektoriinde 2018’e kadar yilda %8

bliylime ile 467 milyar dolar olmas1 6ngoriilmektedir.

Gida sektorii tarima dogrudan bagli olmakla beraber, iilke iiretiminde % 18 — 20
orani ile giiclii bir paya sahiptir (Deloitte, 2016). Tarim sektdriinde 2015 yili sonu ile
%S35,3 biliylimeye istinaden 62,7 milyar dolarlik ciroya ulagilmigtir. Toplamda
istthdam oranin %25, tir. Tarimda olusan verimi diisiik yapinin baslica nedeni 6lgek

ekonomisidir (TOBB, 2016).
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TOBB’un yayimladigr perakende sektoriiniin raporuna bakildiginda, organize
perakende sektoriinde ilk 18 kategoride pazar paylarinin ortaya ¢iktigi sekil 1.7
asagidaki gibidir. Bu sekilde de goriildiigii lizere sadece 4 sinifta organize perakende
sektoriiniin pay1 gorece fazladir. Kategorilerin ortalama pazar paylarinin degerlerine
bakildiginda %29,9’luk pazar pay1 sahibi olan ilk 4 tedarik¢i firma, %16,7 pazar payi
sahibi ilk 4 perakende firmasina kars1 daha iistiindiir. Ik 4 perakende sirketinin ilk 4
tedarik firmasi karsisindaki Pazar paylari, goreceli biiylik olan kategorilerde bile
%12(21°1 gecmemektedir. Bu da birden fazla oyuncunun oldugu perakende
sirketlerinin sektdrde baskinliklar1 olmadan, yogun rekabete direnerek miisterilerin
taleplerini karsiladiklarin1 gostermektedir. KOBI’lerin imalat sektdriinde en 6nemli
islevlerinden biri de fason iiretimidir. Marketler kendine has kendi ismi ile baska
firmalara iirettikleri 6zel markali {iriinler ile imalat sektoriine biiyiik o6l¢iide katki

saglamaktadir.

Istihdam Uzerindeki Etkisi: istihdam perakende sektdriiniin ekonomik anlamda
olusturdugu basta gelen ve en 6nemli katkilarin basindadir. Perakende sektorii ¢evre
iilkelere de bakildiginda bircok iilkedeki en ¢ok isgiiciiniin istihdam edildigi
sektordiir. Perakende sektoriinde Ozellikle organize ve modern kanalin, tim
calisanlarinin kayit altinda olmasi ve sigortali olarak calistirmasi, ¢oguna egitim
vermesi ve egitime tesvik etmesi, tim imalat sektoriine yon verme ve etkileme

giicliyle, istihdam adina vazgegilmesi zor rolii vardir.

Aslinda, perakende sektoriinde farkli birimlerin aralarindaki etkilesim yoluyla,
dolayli istthdam yaratilmas1 da bambagka bir gercegi gozler Oniine sermektedir.
Modern ve organize perakende sektorlerindeki biiylimenin imalat¢i firmalar ile
beraber ambalaj, nakil, depo, giivenlik, egitim, bilgi islem, mimari, otomasyon,
magaza tasarim, tesis yonetimi ve altyap1 hizmetlerindeki gelismesi de bu alanlarda
ki istthdam {iizerinde olumlu etkiler olusturmaktadir. Perakende sektoriinde her 3
personel i¢in tedarik zincirinde her boliimde 1 kisilik istthdam olusturulmaktadir. Bu
ozellikleri ile istihdama biiyiik katki saglanirken modern perakende kanalinda toplam
1,9 milyon kisiyi istihdam eden perakende sektorii i¢inde ¢ok dnemli bir yeri vardir.
Her AVM yatirnmindan bdlgesinde genel olarak 1.500 kisiye istihdam olustugu
bilinmektedir. Sadece 2014[2017 doneminde, salt AVM yatirinmlarindan dolay1

tahmini 135 bin insana fazladan is imk&ni ¢ikacagr hesaplanmaktadir. 2017
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yilsonunda organize perakende sektoriindeki toplam istihdaminin 650 bin kisiye
ulasmast tahmin edilmektedir. Perakende sektoriinde, tarimi yapanlari ve
tedarikcileri hesaplara kattigimizda 41,1 milyar dolarlik katma degere ve 8,4
milyonluk istthdama ulasilmaktadir. Bu toplamda tiretimin % 20’si, istthdaminda %

39’u anlamina gelmektedir (Varinli, 2016).
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Sekil 2.4: Organize perakende sektorii isttihdam gelisimi 201012015
Kaynak: TOBB Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektér Raporu, 2016

Gilinlimiizde perakende sektoriinde yasanan hizli ilerlemeyle beraber, 2010012015
yillarinda organize perakende sektoriindeki istihdamda %95°1ik artig ile 300.000
kisiden 585.000 kisiye ylikselme goriilmiistiir. Amerikan pazarindaki arastirmaya
istinaden; bir yerlesim bolgesine Wall[Mart agildiginda, ortalama 100 yeni is imkan1
dogmaktadir. 5 yil iginde ise 50 isletmeci ve 20 toptan magazasi islerini kaybediyor

ve net istthdama bakildiginda 30 kisilik yeni is imkan1 doguyor (Tepav, 2016).

Verimlilik Uzerindeki Etkisi; verimlilik, perakendeci ticaretin verimliliginin, niifusa
gore satig alan1 (m2) ve satig alam1 verimliligi (satis alaninin m2'si basina diisen
perakende kazanci) gibi kriterler ile hesaplanir. Cizelge 2.6’ya bakildiginda, Tiirkiye,
perakendeci satis verimliligiyle en iyi 11 Avrupa iilkesinin i¢indedir. Bu durumu ile
Almanya'nin altinda, Polonya, Litvanya, Cek Cumbhuriyeti, Bulgaristan Romanya
gibi iilkelerin iistiinde yerini alir. Modern perakendeciligin ragbet gérmesi ve artmasi
verimliligi artirmanin en 6nemli yoludur. Gilinlimiizde perakende sirketlerinin ¢evreci
ve enerji dostu yatirimlari ile farkliliklarini ortaya koymakta, miisteri memnuniyeti

saglama ve enerjide verimliligi ylikseltmektedir. Toplam enerjinin %79.80’inin mal
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ve hizmet iiretimi i¢in kullanilmasi, perakende sektoriindeki tedarik zincirinin 6nemi

gostermektedir.

TUIK verileri incelendiginde, toptanci ve perakendeci ticaretin sektdrlerinde nihai

enerji kullanim orani, %43 ulastirma kullanim orani, %41 mal ve hizmet iiretimi

kullanim oran1t ve %16 alan 1sitma orani olacak sekilde pay edilmektedir. Ulusal ve

uluslararas1 yatirimlar iizerinde etkileri; Tiirkiye'deki gen¢ niifusun fazlaligi, kisi

basina diisen milli gelirdeki artis, perakende satislara olumlu etki yapmustir.

Tirkiye'de uluslar arasi1 siipermarket zincirlerine sahip sirketler, moda perakende

sirketleri ve ¢esitli diger perakende sirketleri yatirim yapmaya kararlidirlar. Niifusa

oranla 6zel tiiketime yapilan harcamalar giderek artmaktadir. Bu durumda yabanci ve

yerli yatirimeilarin yatirim yapma istahin1 kabartmaktadir.

Cizelge 2.6: Baz1 Avrupa iilkelerinin

perakende satis verimliligi

Ulke Niifus Basina Satis Perakende Satis

Alam (m?) Verimliligi (€/m?)
Liiksemburg 1.43 6,900
Norveg 1.26 6,900
Isvigre 1.39 6,300
Fransa 1.02 6.100
Ingiltere 1.10 5.000
Italya 0.98 4.200
Ispanya 1.11 3.900
Almanya 1.43 3.900
Tiirkiye 0.61 3.100
Bulgaristan 0.38 2.300
Romanya 0.59 1.900

Kaynak: Varinli, 2016

Tirkiye’de AVM sektoriinde 6zel olarak 200512006 yillar itibariyle yerli ve yabanci

sirketlerin ilgisine takilmistir. Tilirkiye’nin tamaminda diinyada ki ekonomik krizden

dolay1 dogrudan yabancilara ait yatirnrmlarda 2009 yilinda %14 daralma goriiliirken,

organize perakende sektoriindeki %12’lik yatirnm artisi 6nemlidir. Bu duruma
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bakildiginda perakende sektoriindeki biiylimenin hizina 6rnek teskil edecek bir

durum s6z konusudur.

Fiyatlar Uzerindeki Etkisi; organize perakende sirketleri, biiyiik 6lcege sahip
isletmelerden olusmasindan 6tiirii 6lgek ekonomilerinden faydalanarak {iriin
fiyatlarim1 geleneksel ve kiigiik perakendeci firmalara oranla ¢ok daha diisiik
tutmaktadir. Verdikleri avantajlar1 da tiiketicilere dogrudan yansitmaktadirlar.
Amerika’da yapilmis bir arastirmaya gore; bir yerlesim bolgesine Wall Mart
acildiginda, fiyatlarin seviyesi, kisa donemde ortalama %3, uzun donemde ortalama

%12 duser ve diisiik gelire sahip ailelerin kazanci ¢ok olur (Tepav, 2005).

Kayit Dis1 Ekonominin Azaltilmasi Uzerindeki Etkileri; organize perakendecilerin
islevsel yapilar1 kurumsaldir. Tedarik zincirinde ve satis alaninda yaptiklar tiim
islemleri belgelendirmeleri gerekir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla kredi kart1 kullanima,
perakende sektdriinii kayitli ekonomi icerisinde tutmaktadir. Organize perakendecilik
gelistikce, sirket sayisi arttikga kayit disi islemlerin ¢ogu kayit altina alinmaktadir.
Vergi gelirlerindeki artis da daha olanakli hale gelmektedir (Varinli, 2016).

Uriin ve Hizmet Kalite Artis1 Uzerindeki Etkisi; organize perakende sirketleri, hijyen
ve gilivenlik kriterlerini en {ist seviyede tutarak miisterilerinin memnuniyetlerine
biiyiik onem vermektedirler. Bundan dolay: biitiin tedarikg¢i firmalarindan hijyenle ve
giivenlikle ilgili sertifikalarin1 talep etmekte, ¢ift¢iler ve imalatcilarla isbirliginde
bulunmaktadirlar. Migros’un uyguladig: iyi tarimla alakali uygulamalar, soguk zincir
triinlerinde kendine ait dagitim kanallarin1 kullanmasiyla {riinleri magazalarina
ulastirmasi, ISO 22000090009001710002 standartlarma sahip kalite yonetimi
sistemlerinin uygulamasiyla mal ve hizmetteki kalitenin artisinin beraber geldigi

goriinmektedir.
2.6 Organize ve Geleneksel Perakendecilik

Geleneksel (Klasik, Konvasiyonel) Perakendeciler, “klasik dagitimin kanallarini
kullanan bagimsiz bilindik genellikle hane halkina yakin noktalarda bulunan kiiciik
perakende isletmelerdir. Genelde bu isletmelerin patronu ve yoneticisi ayn1 kisidir.
Bu tarz isletmelerin sinirli sayida iiriin alimi yapmalarindan dolay1 genellikle tek
cesit Uriin satarlar. Bu perakende isletmeleri alim giicli diisiik tiiketicilerin sinirh
ihtiya¢c mallarim1 satarlar. Cok az personel ile calisilan ve kisisel ilgi ve hizmetin
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onde oldugu bu perakende firmalarina bakkal, manav, balik¢i, tuhafiyeci gibi

diikkanlar1 6rnek verebiliriz” (Tek ve Orel, 20006).

Geleneksel perakendeci anlayisi, zincir magazacilia gecis yapamamis, kasap,
manav, sarkiiteri ve organize perakende sektoriindeki bir takim isleri yapanlar
anlatilirken organize perakende sektorii ise zincirlesme adimlarini bitirmis, tiimiiyle

kayit ici ekonomide yer alan, kurumsallasma agamalarinin tamamlamis birimlerdir.

Organize (Modern) Perakendeciler, gelismis {ilkelerde hayatin her noktasinda
bulunan, tiiketime dayali ekonominin, bolluk ve refah seviyesinin birer simgesi
durumundadir. Fakat yeni yoneldigi ve yatinm yaptig1 {ilkelerde modern
algilanabilir. Bugilin internetteki perakendecilik sektoriiniin ortaya ¢ikisi ile bazi
goriigler degismistir. Bir¢cok yazar internet haricindeki biitliin perakendeci tiirleri
klasiklesmis, internet perakende ticaretini ise modern perakendeci ticaret

gormektedirler (Tek ve Orel, 2006).

Biitin perakende sektorleri iginde en derin ve en hizli degisim gida
perakendeciliginde olmaktadir. “Hipermarketler ve siipermarketler gibi biiyiik dlcege
sahip gida perakende sirketlerinin ¢ogalmasi herkesce bilinen, kiiciik, bagimsiz
perakendecilerin ayakta durmasini zorlastirmaktadir. Gittikge yiikselen rekabetten

dolay1, organize perakende sirketlerinin baskinlig1 daha da arttirmistir.

Kasap, manav, bakkal gibi kiiciik 6l¢ekli perakendecilerin sayis1 ve hacimleri giderek

kiigiilmiistiir” (Kompil ve Celik, 2006).

Avrupa’ya bakildiginda 1980 yilinda hipermarketler, slipermarketler ve kiiciik
marketlerin, perakende sektoriinde yillik cirolarin icindeki paylart  %50,7
goriintirken, 2014°de %81,8’dir (AC Nielsen Zet, 2015). Ayr1 olarak, 2001 degerleri
incelendiginde Fransa’daki perakendeci cirolarin sadece %5’1 geleneksellesmis
perakendeye aitken, %95°1 modern perakendeci sektore aittir. Bunlar, hipermarket,
siipermarket ve marketlerdir. Avrupa’daki en biiyiik ii¢ perakende sirketinin yillik
ticaretin igindeki pay1 oldukga biiyiiktiir. Mesela, Isve¢’te %95, Norveg’te %86 ve
Hollanda’da %383’tiir. Tiirkiye bu degisimden hizlica etkilenmektedir. 1999 senesi
Tiirkiye’ye bakildiginda en biiyiikk bes silipermarket zincirinin toplamda gida
perakende sektoriindeki payr %4 iken (Cati, 2007), 2006 yilinda organize
perakendenin genel perakende sektorii icindeki payr %41.9 ve 2015°da %62.1°¢
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ulasmigtir. Ama organize perakende paylarinin toplam perakende sektoriindeki
oraninin %80’lerin {izerine ¢iktigi AB {ilkelerindeki ortalamaya bakildiginda

Tirkiye’nin almasi gereken bir hayli yolunun oldugu goriinmektedir (Arasta, 2016).

Tirkiye’deki perakende sektoriinde istihdamin biiyilk bir kismi geleneksel
perakendecilik olusturmaktadir. Geleneksel perakendecilerin en 6nemli avantaj1 kayit
dist olmasidir. Bu sayede ayakta kalabilmektedirler. Biiylik marketler bir¢ok cesit
iirlin gruplarin1 miisteriye sunarken, geleneksel perakendecilerin cirosunun yarisini

sigara olusturmaktadir.

Organize (Modern) perakendecilikteki bliylimeyi, sektoriin tiiketiciler sundugu cazip
fiyat cok ¢esitli iiriin yelpazesi, gida ve gida dis1 Giriinlerin birlikte sunulmasi, ¢evreci
politikalar, {istiin hizmet anlayis1 gibi faktdrler hizlandirmaktadir. Organize
perakendecilerin hizli ve ucuza mal temin etmesiyle olagan iistii pazarlik giicleri,
imalatgt firmalardan direkt mal alimlarinin sayesinde toptanct maliyetlerindeki
azalma da birleserek, organize perakende sirketlerine diismiis raf fiyatlariyla,
geleneksel perakende firmalarin fiyatlarinin ortalama yiizde 20(30 altinda, iiriin
satma imkan1 dogurmaktadir. Geleneksel perakende sirketlerinden neredeyse elli kat
daha fazla iirlin ¢esidinde bu fiyat avantajlari ile birlikte sunuldugunda iistiine satilan
tirtinlere kolayca erisilebilir olundugundan, temiz ve giizel fiziki alanlarda miisteriye
sunuldugunda, miisteriler akilli davranarak, alig verislerinin biiyiikk boliimiinde,

geleneksel magazalar1 birakmaktadirlar (McKinsey, 2013).

Diinyanin tamaminda ki gibi Tiirkiye’de organize perakende sektorii biiylirken
geleneksel perakendeci anlayis gerilemistir. Organize perakende sektoriiniin pazar
payini artirmastyla perakende sektoriinde resmi gelirlere istinaden ddenen vergiler de

artmaktadir.

Uzun donemde bakildiginda Tiirkiye’nin  ABD’nin  verimlilik  diizeyini
yakalayabilme potansiyeli mevcuttur. Gelisim iki ana kaynak ile olacaktir: Birinci
kaynak, yeni is yapma becerilerini benimseyen geleneksel perakende sirketlerinin
verimlilik artirma c¢abalar1 veya geleneksel sirketlerin bulugdu yerleri modern
sitketlere devretmeleri ile bugiin devam eden geleneksel yapmin modernlesme
seriivenidir. Verimlilikteki artisin ikinci kaynagiysa modern perakende sirketlerinin

aralarindaki verimlilik artiglarini hizlandirmalari olacaktir (McKinsey, 2013).
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METRO, AC Nielsen ile beraber bakkallarin 2000°1i yillar itibariyle varligin1 devam
ettirebilmesi adina atilacak adimlar tespit etmeye yonelik arastirmalar yapmislardir.
Aragtirma sonucu Tiirkiye’de perakende ticaretin 1990 yilindan beri son 30 yildaki
degisiminden daha ¢ok degisim gecirdigi ve 198812007 yillarinda Tiirkiye’de 40.000
bakkalin isletmeyi kapattig1 bildirilmektedir.

Gelisen piyasalarin tecriibelerine bakildiginda, kiiciik ve geleneksel perakende
sirketlerinde modernlesmenin olabilecegini bize gostermektedir. Organizasyonun

islemleri farkli sekiller alabilmektedir,

Bunlar;

i. Bagimsiz kalma ile ortak bir alim konsorsiyumu ya da kooperatif icinde giic
birligine gitmek (ABD’deki IGA, Ingiltere’deki Londi’s gibi),
ii. Modern bir zincirin bagimsiz franchise magazasina doniismesi (7 (Eleven zinciri
gibi) ,
iii. Ulusal bir zincire katilip indirim magazast gibi servisler vermek (Tiirkiye’deki

Dia magazalar1 gibi).

Bu degisimi yapabilen geleneksel sirketler daha iistiin faaliyetler gosterebilmekte ve
ileri perakende ekonomisine sahip pazarlarda bile kendilerine 6zel bir faaliyet alani
bulabilmektedirler. Ornegin, ABD’deki kiigiik ve orta boy “Mom and Pop”
magazalar Tiirkiye’deki benzerlerinden 2,8 kat daha verimlidir (McKinsey, 2013).

2.7 Perakendeciligin Gelismesinin Teknoloji ve Bugiiniin Kosullari ile iliskisi

Perakende sektorii her giin degisen ve hareket eden bir organik yapidir. Isine tutkuyla
bagli olan bireyler ve sirketler tarafindan yapilmalidir. Perakende iilkenin i¢inde ve
disinda meydana gelen her olaydan etkilenir ve beslenir. Perakende sektdriinde
degisim her an sirketin ve personellerin onlinde durur. Bu degisime ayak
uyduramayan sirketler ve calisanlar bu sektoriin i¢inde uzun siire kalamazlar.
Hizlanmak ve degisime ayak uydurmak i¢in teknoloji ile ilgili olmak ve teknolojik

tiriinlerden ( telefon, tablet, bilgisayar) yararlanmak gerekir

Glinlimiizde siirekli degisen miisteri istekleri, arzular1 ve tatmin edilme diizeyleri de
bunu gerektirmektedir. Niifustaki artigin yiiksek seyrettigi bizim gibi iilkelerde temel

gereksinim {iriinlerinin perakende ticareti daha 6nemlidir.
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2.7.1 Perakendecilikte arz ve talep

Ulkede ekonomisinde bir yillik siire iginde iiretilen toplam mal ve toplam hizmetlerin
parasal olarak belirlenmis degerine (Gayrisafi Milli Hasila) GSHM denir. Milli gelir
(MGQG) ise tlilkede ekonomisinde bir yillik siirede kazanilan tiim gelirlerin (rant, faiz,
ticret ve kar) biitiiniidiir. GSMH ve MG iilkenin ekonomik kosullarindan etkilenerek,
biiyiime ve kiiciilme gosterebilir. Bagta GSMH, verisi ile bir iilkenin gelir diizeyine
bakilabilir. GSMH, perakende sirketleri i¢inde is yapacaklar1 pazarin gergeklerini
yansitan onemli bir veridir. Ulke ekonomisi perakende pazarinin biiyiikliigii ve
perakendeci firmalar arasinda siki bir iliski vardir. Ayrica tilkenin kiiltiirel diizeyinin,
egitim oraninin, teknoloji ile yiiriitiilen modern perakendeciligi de énemli diizeyde

etkisi olmaktadir.

Talep, tamamen insanlarin ve firmalarin tiilketim harcamalarindaki egilimidir. Tabi
bakilmasi gereken durum insan sayisinin yaninda insanlarin gelirleridir. Ciinki
miisterilerin harcanabilir parsinin olmasi satis i¢in dnceliklidir. Perakendeci i¢in gelir
diizeyi de cok oOnemlidir. Gelir diizeyi, kisinin ve ailelerin satin alma giiciinii

dogrudan etkileyerek, perakende satislarina olumlu veya olumsuz katki saglar.

Insanlarin satin alma istekleri her zaman kaliteli ve uygun fiyatli {iriinlerden yanadar.
Bu yiizden, iilke ekonomisinin ve insanlarin gelir diizeyinin, satin alma giicliniin
fazla ya da az olmasindan en fazla etkilenecek alanlardan basi ¢eken sektor
perakendeciliktir. Ulke ekonomisindeki dalgalanmalar, insanlarm satin alma

isteklerine hemen etki eder. Bu durumdan en ¢ok perakende sektorii etkilenir.

Arz; kisa tabirle iireticinin veya saticinin malini iilke i¢i ve iilke dis1 piyasaya
aktarmasidir. Perakendeci firmalar da kendi tirettigi ya da baska bir iireticiden satin

aldig1 mallar1 magazalar araciligr ile halka sunar.

Arz Kanunu’na gore; fiyat1 yiikselen iirlinlerin arz1 yiikselir, fiyat1 diigen malin arzi
da diiser. Bu fiyat avantajini treticilerin kullanmasidir. Bu ekonomik arz durumu
cagimizin degisen ekonomik dengelerine bakildiginda perakendeci arzini ekonomik

sartlara, rakiplere ve talebe uygun olarak belirlemektedir.

Perakende sektoriiniin 6zellikle son donemde diinyada ve Tiirkiye’de ekonomi i¢inde

hizl1 bir artis saglamasinin en ileri sebepleri, niifus artis1, ulasilabilir olma, tiiketici
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ihtiyacglarinda ve isteklerindeki artigin beraberinde ve cesitliligin olmasi, insanlarin
satin alma giiciiniin artmasi siirekli degisen moda ve degisen alis veris egilimleridir.
Hane halkinin ¢ogu gelirlerinin tamamini harcamamaktadir. Sonugta insanlar
geleceklerini diiglinlip gelirlerinin bir miktarin1 biriktirmektedir. Perakende sektorii
bu duruma bakildiginda ¢6zliim bulmakta zorlanmaktadir. Ciinkii perakende sektorii
insanlarin gelirlerinin tamamina yakinin1 harcamalarinin talep etmektedir. Bu ylizden

bircok firma insanlarin tiiketimini arttirmalar1 i¢in yeni yontemler bulmakla ugrasir.

Talebi canli tutmak ve yaptig1 satislar ile biiyiimek ve gelismeyi dileyen perakende
firmalar1 yiikselen teknoloji kosullarinin ve degisen ekonomik sartlarin iginde yeni
arz teknikleri ve farkli iiriin ¢esitleri bulmalari zorunludur. Bundan dolay1
perakendeci firmalarin ¢ogu, miisteri egilimlerini, degisen isteklerini aragtirmak igin

farkli birimler kurmaktadir.

2.7.2 Perakendecilikteki gelismelerin asamalari

Perakendecilik bir¢ok kez anlatildig lizere milattan 6nce ilk insandan itibaren ortaya
ctkmustir. Ilk olarak ihtiya¢ duyulan mallarin takasi ile baglamis bir meslek dalidir.
Insanlarin temel yasam ihtiyaglarin1 gidermeleri adina takas ile (mali malla
degistirme) baslayan perakende ticareti, ekonomik degerini para dedigimiz ekonomik
ara¢ bulunmasi ile kazanmistir. Ge¢mis donemlerde mallarin kervanlarla bin bir
zorluk icinde uzun mesafelerde ve giinlerce siiren nakliye ile yapilan aligveris,
giiniimiizde gegmise nazaran ¢cok modern bir durumdadir. Ozellikle 1960’lara kadar
benimsenmis olan arz yonlii politikalarin olusturdugu "Ben miisteriye ne sunarsam,
miisteri onu alir. ““ diisiincesi bir donem ekonomide gegerli olmustur. Ama giiniimiiz
perakendeciligi bu durumun tam tersi bir noktaya gelmistir. Miisteri odakl
demokratik bir anlayis neredeyse tiim piyasaya hakim olmustur. Giiniimiizde
perakendeci firmalar miisteri isteklerini incelerken ayrica en list kademeden en alt
kademeye kadar tiim calisanlarini, yeni fikirler kazanmak adina karar siireglerinin

icine dahil ederler.

Toplam kalite bugiin bir¢cok perakendecinin iizerinde c¢alistigt konudur. Toplam
kalite anlayist ile miisterilere kusursuz {iriin ve hizmet saglanmasi gerekmektedir.
Ozellikle perakende sektdriindeki biiyiik rekabete bakildiginda toplam kaliteyi 6n
plana c¢ikarip basarabilen firmalarin gelecekte biiyiikk yol kat edecegi tahmin

edilmektedir. Bu da perakendecilikte etik ve diizglin olmay1 gerektirir. Firmalarin ve
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calisanlarin miisteriye kusursuz mal ve hizmet temin etmesi glinlimiiziin rekabetci
ekonomik kosullarinda ¢ok Onemlidir. Ayrica misteriler haklarini gectigimiz

donemlere gore daha iyi bilmekte ve takip etmektedir.

Artik perakendeci firmalar klasik anlayistan kurtulup, modern perakendecilik
anlayisin benimsemek zorundadirlar. Ciinkli son donemde organize perakendecilik,
% 56 oraninda artmistir. Bu toplam kaliteye modernlesmeye Onem veren
perakendecilerin hizla biiyliyecegi anlamina gelmektedir. Gida sektoriiniin % 38’lik
kismi organize perakendecilerden olusmakla beraber buradaki durumda hizla
organize perakendeye doniisime devam etmektedir. Organize olmamis
perakendecilik sektorde sayisal verilere bakildiginda hakim olsa da ilerleyen siirecte

bu durum tam tersi bir yapiya doniisecektir.

Tiirkiye Aligsveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu’nun (TAMPF) 2015
yayinladig1 rapora bakildiginda, perakende, Tiirkiye ekonomisinin en giiglii, eltili,
dinamik sektorlerinden biridir. 2018 yilindaki hedefi 880 milyar TL’dir. Perakende
sektorli 2015°te toplam 663 milyar TL’lik ciroya ulagmistir.

TAMPF bircok olumsuz ekonomik durumu goz ardi ederek perakende sektoriinde
2015’1 yilizde 9’luk biiyiimeyle tamamladigini raporlamaktadir. 2014’te 608 milyar
TL’yi bulan cironun 2015’te 663 milyar TL’yi buldugunu ortaya koyan TAMPF;
Organize perakende sektoriinde istthdamin 800 binden 850 bine ¢ikacagini “bu
ciroda organize perakende sektdriiniin paymnin 217 milyar olacagini ve sektor olarak
2017 yilinda yiizde 11012 biiyiimeyi ongormektedir. 2017°de agilmas: beklene 10
yeni AVM’nin de katkis1 ile modern perakende sektoriinde isttihdamdaki sayinin 800
binden 850 bine ¢ikacagi belirtmektedir. Organize perakende sektdrii, saglam alt
yapist ile her yil Tiirkiye ekonomisinin neredeyse 2.5 kati hizla biiylimesini
stirdiirmektedir. Dinamik ve etkili bir yapida olan perakende sektorii 2023°te diinya

capindaki markalar1 ¢ikarmak adina hedefine saglam adimlar atarak ilerlemektedir.

Perakendecilik sektorii, 2014 yilindan itibaren giinde ortalama 15 magaza acan bir
tempoyu yakalamistir. Perakende de elficaretin hacmi 2014°te % 37 biiylimiis ve 10
milyar TL olmustur. Tiirkiye’deki perakende pazarin orta donemde yilda ortalama
%9 biliyiimesi tahmin edilmektedir. Perakende sektoriiniin 2018’de tahmini 880
milyar TL ciroya ulagsmast beklenmektedir. Tiirkiye’de hali hazirda 1000 kisiye
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diisen kiralanabilir alan 135 metre kare. 2018 yilinda Tiirkiye genelinde AVM sayisi

415’e, toplam kiralanabilir alan 13 milyon metrekareye ¢ikmasi beklenmektedir.

Son hesaplamalara gore Diinyada 201201 2025 yillarinda toptanci satisi ve

perakendeci firma satisi net 1.6 milyon insana ek istihdam olusturulacak.
2.8 Organize Perakendeciligin Getirdikleri

Perakende sektorii incelendiginde ozellikle son donemlerdeki degisimler ve
gelismeler organize perakende sektoriiniin  perakende  sektoriine  kattig
profesyonellik, miisteri odakli yaklasim, ticareti bambaska bir noktaya getirmistir.
Bu dogrultuda, kurumsallagsma, uzmanlagsma ve profesyonellesme gibi kavramlarda
ciddi mesafe alinmistir. Sektdrdeki géze ¢arpan bu gelismelerin iilke ekonomilerine
olan etkileri, istthdam artisindan, yatirimlara, tesviklerden, tarim sektoriinden kayith

ekonomiye bir¢ok alanda goriilmektedir.

Organize perakende ticaretinin lilke ekonomilerine kattig1 en 6nemli deger kayith
ekonomiyi artirmasidir. Bu sekilde vergi gelirlerinde artig sayesinde olumlu etki s6z
konusu olmustur. Aslinda, Tiirkiye’de kayit disinda bilinen ve tamda degeri
anlagilmayan ve bundan dolay1 vergilendirilmeyen perakende satistan elde edilen
kazanglarin oraninin da ¢ok yiiksek oldugu tiim kurum ve kuruluslarca bilinmektedir.
Bu kapsamda, organize perakende sektorii ekonomiye yeni bir soluk getirmistir.
Kayit dis1 ekonomik faaliyetlerin kayit i¢inde yapilmasimi saglamistir. Kasa fisleri,
tiriinlerin tedarik edilmesi ile kesilen faturalar, sigortalanmis calisanlar, iiriinlerde
etiketleme, ambalajlarin atik kontrolii gibi araclar1 kullanarak sektorde kayitlar
olusturulmaktadir.  Ozellikle, organize perakende sektdriiniin  biiyiimesiyle
Bagbakanlik Yatirim Destek ve Tanitim Ajansi’nin raporunda da yer almis, organize
kanaldaki bliylimenin hiz1 2010 yilinda yaklasik %10, 2014 yilinda ise artarak %12,5
olarak tahmin edilmistir (http://www.invest.gov.tr, 2016).

AVM yatirnmlarinin hizla artmasi, organize perakende sektoriine faaliyet alam
dogurmustur. Bu durum da kredi kart1 kullaniominin ¢ogalmasina sebep olmustur.
Insanlar genellikle alis verislerini bu merkezlerde kart ile yapmaya baslamislardir.
Kredi kartlarinin kullanilmasi da, sektordeki kayithi islemlerin artmasina olanak

saglamaktadir. Bu tarz gelismeler ile sonucta, devletin giderleri adina biiyiik¢e bir
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gelir kapist acilmis ve devletin elde ettigi vergi gelirlerinde muazzam bir artis

saglanmistir.

Organize perakende sektoriindeki gelismelerin {ilkelerin ekonomilerine olan
katkilarindan biri de istihdamdir. Modern perakende sektoriinde tahmini 300.000
kisinin istthdam edilmesi ve potansiyeldeki isgiicine de istthdam, egitim,
uzmanlagma gibi imkanlar saglamasindan dolay1, istihdamda biiyiik firsatlar
sagladig1 sOylenebilmektedir. Diger taraftan, organize perakende bir¢ok alt sektorle
etkilesim halindedir. Sektoriiniin diger sektorlerle olan baglantis1 ve is birligi
neticesinde, farkli alanlarin i¢inde de dolayli istihdam saglanmaktadir. Aslinda,
organize perakende sektoriin igindeki gelismeler; lireticilerin, yatirimcilarin, ambalaj
firmalarinin, nakliye sirketlerinin, depolama, sogutma, tesisat, mimari vb. islevleri
yerine getirenler i¢in pozitif istthdam olusturur. Alisveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi’nin (AMPD) “2016 yili Perakende Endeksi” calismasinda,
201012015 yillar1 arasindaki istihdam artisinin yiikselerek devam ettigi belirtilmistir.
Organize perakende sektoriiniin istthdami Ocak 2015'de aylik %] artarken yillik %11
olarak gerceklesmistir. Toplam istthdamin 600 bin kisi oldugu bilinmektedir.

Sektorde birgok gelisme hizli bir seklide meydana gelmektedir. Geligsmelere
istinaden tiiketicilerin talepleri de donilisime ugramistir. Giiniimiizde miisteriler
yalnizca fiyatlarin durumuna gore degil, hizmet kalitesine, malin imajina, vb.
unsurlar1 da goz onilinde bulundurarak taleplerini belirme yolunu se¢mislerdir. Bu
gelismelerin 15181nda, perakende sirketlerinin de satmis oldugu iirlinler ve vermis
olduklar1 hizmete yiiklenen katma deger giderek artmistir. Modern perakende
sirketleri, birikimli ve donaniml1 personeller ile miisterilere gosterilen ilgi agisindan

profesyonel ve uzman ekip anlayis1 konularinda 6nemli adimlar1 atmigtir.

Diger taraftan, miisteriler adina cok Onemli olan konulardan hijyenik sartlar
konusunda da, modern perakende anlayisinin sektore biiyiik katkilart olmustur.
Biitiin islemlerde kayithligin esas oldugu ve yasalara uygun giivenlik standartlari ile
tirtinlerde ve hizmetlerde gerekli hijyen kosullarmin saglamsindaki katkilariyla

modern perakendecilik anlayis1 sektore biiyiik katkilar saglamistir.

Organize perakende ticaretin iliskide oldugu ve etkileyip, etkiledigi en Onemli

alanlarin basinda tarim sektorii gelmektedir. Ulkemizdeki tarim sektdriinde genelde
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onemli sorunlarin yasandigi goriilmektedir. Uretim esnasinda ve mallarin
dagiiminda verimsizliklerin meydana c¢iktig1 bilinmektedir. Organize perakende
sirketleri ise mallarin kalitesini giivence altina alabilmek i¢in, tiiretimle ilgili
siireclerin tamaminda etkin olmak istemektedirler. Bu baglamda; anlagsma yaptiklar
ciftcilerin egitiminde, modern tarima gegiste lireticiler tesvik verilmesi konularinda
da ¢aba sarf etmektedirler. Ayrica, mallarin depolanmasinda, nakliyesinde teknolojik
gelismelerin kazandirdigr yenilikleri kullanarak, tiretimin farkli asamalarinda olusan
kayiplar1 telafi etmek i¢in katkilar saglamaktadirlar. Tarim sektoriinde yasanan
gelismelerin neticesinde, iriinlerdeki kalitenin yiikselmesi ve verimdeki artig
sektorde istihdama, iiriinlerin ihracatindan tiiketicilerin memnuniyetlerine kadar ¢ok

genis bir zeminde biiyiik gelismeler saglanmaktadir.
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3. TUKETICILERIN ORGANIZE PERAKENDE ALISVERIS MERKEZLERI
ILE 1ILGILI MEMNUNIYETLERINI OLCMEYE YONELIK BIiR
ARASTIRMA

3.1 Arastirmamin Konusu, Amaci, Kaynak ve Kapsami

3.1.1 Arastirmanin konusu, amaci ve kaynak

Arastirmanin konusu; Miisterilerin organize perakende aligveris merkezleriyle alakali
memnuniyetlerini 6lgmektir. Bu konuya istinaden tiiketicilerin organize perakende
alis veris merkezlerini tercih etmelerinin nedenleri, tiiketicilerin aligveris
merkezlerinin hangi 6zelliklerini begendikleri, kendilerine sunulan hizmetlerin en

cok hangisinin begenildigi ve kullandig1 gibi detaylar incelenmistir.

Arastirmanin amaci ise; aligveris merkezlerine gelen insanlarin organize perakende
merkezleri ile alakali memnuniyetlerini 6l¢mektir. Bu yoniiyle kesfedici bir aragtirma
niteligi tasimaktadir. Buna ek olarak ankete katilanlarin sosyo— ekonomik 6zellikleri
incelenmistir. Arastirma sonucunda ankete katilanlarin degerlemelerine gore

farkliliklar tespit edilmektedir.

Tezimizde kullanmis oldugumuz anketin sorularimin hazirlanmasinda ve yol
haritasinin belirlenmesinde 6zellikle bu konuda calisma yapilmis ve kabul edilmis

tez ve arastirma c¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu kapsamda;

a. Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesinden; Dog. Dr. Ismail Bakan, Yrd. Dog.
Dr. Burcu Ergahan ve Ogr. Gér. Ahmet Melih Eyitmis KSU ile Uluslararas1 Rekabet
Aragtirmalar1 Kurumu Derneginden Dr. 1. Hakki Eraslan’in yapmus oldugu “Hizli
Tiiketim Mallart (HTM) Perakendeciligi Sektoriinde Perakendecilik Karmasina
Iliskin Miisteri Algilamalar1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski: Bir Alan

Aragtirmas1” adl1 calismadan,

b. Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesinden Yrd. Dog. Emrah Cengiz ile

Yildiz Universitesinden Berna Ozden’in yapmis oldugu, ‘“Perakendecilikte Biiyiik
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Algveris Merkezleri Ve Tiiketicilerin Biiyilk Alisveris Merkezleri ile 1lgili

Tutumlarin1 Tespit Etmeye Yonelik Bir Arastirma” adli ¢aligmadan,

c. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama Doktora Programi
Ogrencisi Hiiseyin Hakan Yildirim ile Tez danismani Dog. Dr. Sema Kurtulus’un
yapmis oldugu “Yerli Ve Yabanci Indirimli Siipermarket Zincirleri Miisterilerinin Bu
Marketleri Degerlemeleri Uzerine Bir Pilot Arastirma” adli calismalardan

yararlanilmstir.

3.1.2 Arastirmanin kapsami

Arastirmanin kapsamin1 18 yas ve tstiindeki tiiketiciler olugturmaktadir. Arastirmada
Tiirkiye’de faaliyet gosteren organize perakende aligveris merkezleri incelenmistir.
Arastirma, organize perakende aligveris merkezlerini secen miisterilere
uygulanmustir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: arastirma Istanbul disia
taginamamistir. Bundan dolayr arastirma sonuglarinda Tirkiye'nin genellenmesi
olusmamaktadir. Arastirma sadece oldugumuz bolgedeki organize perakende

aligveris merkezlerine uygulanmistir.

3.1.3 Arastirmanin yontemi

Verileri toplamak i¢in anket formlar1 kullanilmis olup kolayda amacgli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Anketler 2017 yilinin ikinci alt1 ay1 igerisinde uygulanmastir.
Hatali ve eksik doldurulan anketler elendikten sonra toplamda 200 adet anket
degerlendirilmistir. Anketlerden 100 tanesi organize alisveris merkezlerinin
bulundugu yerde, diger 100 tanesi ise aligveris merkezlerinin bulunmadig1 veya gecis
noktasinda olup heniiz miisterisi olmayan yerlerde yapildi. Amag¢ her ikisinin
arasinda farki ortaya ¢ikarmaktir. Uygulanan anket iki boliimden olusmustur. Birinci
boliimde anketi dolduran kisinin bilgileri, ikinci bolimde organize perakende
aligveris merkezleri ile ilgili tiiketicilerin tutumlarini ortaya koymak ve ¢oziim

onerilerinden olusmaktadir.

3.1.4 Arastirmanin yargilanmasi

Arastirmanin organize perakende aligveris merkezlerinin yoneticilerine 151k tutacagi
diistiniilmektedir. Elde edilen sonuglar 15181nda eksikler saptanabilir ve bu eksiklerin

telafi edilmesi ile ilgili kararlara varilabilir.
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3.1.5 Verilerin analizi ve degerlendirilmesi

Dogrudan verileri toplama yontemleri i¢inde yiiz yiize anket yontemi kullanilmus,
veriler toplanmaya ¢alisilmistir. Verileri toplama islemi baglamadan once anketorlere
anketteki sorular tek tek agiklanmis, uygulama tarzi anketorlere aciklanmistir.
Goniilliilik esasina gore olusan anket calismasinda organize perakende aligveris
merkezlerinde rast gele olarak segilen tiiketicilere anketler yapilmistir. Uygulamanin,
haftanin belli giinlerinde (Cuma, Cumartesi, Pazar) ve sabahtan aksama kadar farkl
saatlerde yapilmasina dikkat edilmistir. Bu sekilde hafta i¢i ve hafta sonu farkh
saatlerde bu mekanlar1 segen genis capl tiiketici kitlesine ulagilmistir.

Veri toplamanin siiresinin sonunda tiiketicilerden elde edilen veriler kodlanarak
bilgisayara yiiklenmistir. Verilerin analizi SPSS 10.0 programi ile islenmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilere faktor analizi uygulanmistir.
3.2 Demografik Bulgular

Bu boliimde Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden katilan
100 ve organize perakende alisveris merkezlerinin bulunmadigr bolgeden katilan
100, toplamda 200 katilimcinin goriislerine dayanan bulgular dogrultusunda elde
edilen sonuclara yer verilmistir. Arastirma bulgularma gore asagidaki sonuglar

c¢ikarilabilinir.

Arastirmaya toplam 200 katilimc1 katilmis olup anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
kisisel bilgilerine, gelir ve aile sayilarina yer verilmistir. Bu veriler 1s18inda
arastirmaya Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden
katilanlarin %45’inin 30(40 yas araliginda oldugu, bu bolgede katilimin en az oldugu
%10 ile 50060 yas aralifi oldugu goriilmektedir. Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadig1 bdlgeden ankete katilanlarin ise en fazla katilim %39 ile
yine 30[40 yas araligt bunu takiben %33 ile 20(30 yas aralif1 takip ettigi

gorilmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %42’si erkeklerden ve %581 ise kadinlardan olusmaktadir. Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bélgeden ankete katilanlarin ise %51
erkekler ve %49’u kadinlardan olugmaktadir. Bu veriler 1s1ginda sayilar hemen

hemen bir birlerine yakin oldugu goriilmektedir.
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Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu boélgeden arastirmaya
katilanlarin %45°1 lise ve %24’ ise iiniversite ve istii oldugu goriilmektedir. Buda
bu bolgelerde egitim seviyesinin yiikksek oldugunu gostermektedir.  Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden ankete katilanlarin ise
%46’smin lise %43 niin ise ilkokul ve ortaokul oldugu goriilmektedir. Bu veriler
organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgelerde egitim

seviyelerinin diger bolgeye gore daha az oldugunu bize gostermektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %38’si is¢i, %21 memur, %19’u serbest meslek ve %18 Ogrenciden
olugmaktadir. Organize perakende alisveris merkezlerinin bulunmadigr bolgeden
ankete katilanlarin ise %401 is¢i, %21 serbest meslek, %19’u memur ve %18’
ogrenciden olugsmaktadir. Her iki bolgeden de isci sinifinin sayisinin yiiksek olmasi

dikkat cekmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %63 iiniin evli oldugu yine ayni sekilde organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin ise %59 unun evli oldugu
goriilmektedir. Bu da bize evli olanlarin her iki bolgede de alisveris merkezlerini

daha ¢ok tercih ettiklerini gostermektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %41 ’inin gelir seviyesinin 1.000(2.000 TL arasinda oldugu ayni sekilde
organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin
ise %38’inin gelir seviyesinin 1.000(2.000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Bunu

her iki bolgede 2.00075.000 TL arasindaki gelir seviyesi takip etmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %31°1 3 kisilik bir aileye %23’1i 2 kisilik aileye ve bunu %21 ile 1 kisilik
ve 4 kisilik aileler takip etmektedir. Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin ise %34’u 3 kisilik aile, %26 ile 2 kisilik
aile, %22 ile 4 kisilik aile ve %09 ile 1 kisilik ve 5’ten biiyiik aileler takip etmektedir.
Cizelge dikkatli bir sekilde incelendiginde her iki bolgede de kalabalik aile

topluluklarinin oldugu goriilmektedir.
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Arastirmanin ikinci boliimiinde ise katilimcilara organize aligveris merkezlerinin
tercih, diger aligveris merkezlerine gore iistlin ve zayif yanlari, farkindaliklarimi
iceren sorular sorulmus olup yine organize perakende alisveris merkezlerinin

bulundugu ve bulunmadig1 bolgeler karsilagtirmali olarak sonuglar elde edilmistir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%44°1 organize perakende aligveris merkezleri gelecegin tek aligveris merkezleri
olacag diislincesine katilmadigini, ankete katilanlarin %30 kisinin ise buna katildig1
gorilmektedir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden
ankete katilanlarin ise %30 gelecegin tek aligveris merkezinin organize perakende
aligveris merkezlerinin olacagma katildigi ve %?29’unun ise buna katilmadig:

goriilmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%44°1 organize perakende aligveris merkezlerinde diger aligveris merkezlerine gore
daha fazla para harcandigini diistinmediklerini ve daha ucuz oldugunu ayni sekilde
Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi boélgeden ankete

katilanlarin ise %33 ayni fikirde olduklar1 goriilmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%60’1 organize perakende aligveris merkezlerini ziyaret edenlerin daha fazla
oldugunu diistinmektedir. Yine ayn1 sekilde %47 oranla Organize perakende alisveris
merkezlerinin bulunmadig1 bélgede organize perakende aligveris merkezlerini diger

aligveris merkezlerine oranla fazla ziyaret edildigini diistinmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%66’s1 organize perakende alisveris merkezlerinde aranilan her {iriiniin bulundugu
diisiincesine katilmaktadir. Ayn1 sekilde Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadig1 bolgede de %58 ile organize perakende aligveris merkezlerinde aranan

her tiriiniin rahatlikla bulunduguna katilmaktadirlar.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%42’si organize perakende aligveris merkezlerinin daha ucuz olmadigint bunun tam
tersi olarak Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigr bolgede ise
%51’nin  organize perakende aligveris merkezlerinin daha wucuz oldugunu
distinmektedir.
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Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu boélgeden ankete katilanlarin
%701 organize perakende alisveris merkezlerinin insanlarin aligveris yaparken daha
bilingli olmalarim1 sagladigimi diisiinmektedir. Aynm1 sekilde Organize perakende
aligveris merkezlerinin bulunmadigr bolgede %37 oranla insanlarin daha bilingli

olduguna katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%40’1 organize perakende alisveris merkezlerinin tiiketici aligkanliklarini degistirdigi
diisiincesine katilirken Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi
bolgede ise %37 oranla tiiketici aligkanliklarinin degismedigini fakat ayn1 zamanda

%33 oranla tiiketici aligkanliklarinin degistigini belirtmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bélgeden ankete katilanlarin
%701 organize perakende aligveris merkezlerinin aligverisleri daha da kolaylastirdig:
diisiincesine katilmaktadir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi

bolgede ise %43 ile bu diisiinceye katilim saglanmistir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bélgeden ankete katilanlarin
%356’s1 organize perakende aligveris merkezlerinin daha fazla aligveris yapma istegi
uyandirdigin1 diisiincesine katilirken, Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadigi bolgede ise %42 ile bu diislinceye katilmadigini belirtmistir. Anketin

bu sorusunda da iki bolge arasinda farkindalik olusmustur.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%72’s1 oOzellikle ¢alisan personelin miisterilere karst kibar ve giiler ylizli
davranmalarinin organize perakende aligveris merkezlerini tiiketicilerin daha ¢ok
tercih etmelerine sebep oldugunu diisiinmektedir. Ayn1 sekilde Organize perakende
aligveris merkezlerinin bulunmadigi bdlgede %63 oranla bu diisiinceye

katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%60’1 organize perakende aligveris merkezlerinden insanlarin genelde memnun
oldugu diisiincesine katilmaktadir. Ayni sekilde Organize perakende alisveris

merkezlerinin bulunmadigi bolgede %49 ile bu diislinceye katilmaktadir.
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Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%354°1 organize perakende aligveris merkezlerinde iiriin(fiyat etiketlerinin diizgiin
tutulmasi ve {iriin ¢esidinin bol olmasi tiiketici tercihinde 6nemli bir rol oynadigi
diisiincesine katilmaktadir. Ayni1 sekilde Organize perakende alisveris merkezlerinin

bulunmadig bolgede %56 oraninda bu diislinceye katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%52’s1 ulasimin kolay olmasi ve otopark sorununun olmamasi gibi etkenlerden
dolay1 tiiketicilerin organize perakende alisveris merkezlerini tercih etmelerinin
sebeplerinden biri oldugu diisiincesine katilmaktadir. Ayni sekilde Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig bolgede %357 oraninda bu diisiinceye

katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%67’s1 her zaman reyonlarin diizenli olmasi, aranilan tiriinlerin kolay bulunmasi gibi
etkenlerden dolay tiiketicilerin Organize Perakende Aligveris Merkezlerini tercih
etmelerinin sebeplerinden biri olduguna katilmaktadir. Bu diislinceye ayni sekilde
Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig: bolgede %54 oraninda bu

katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%67’s1 Organize Perakende Alisveris Merkezlerinde sinema, ¢cocuk oyun alanlar1 ve
diger sosyal imkanlarin bulunmasinin tiiketici tarafindan tercih edilme nedeni oldugu
diisiincesine katilmaktadir. Aymi sekilde Organize perakende alisveris merkezlerinin

bulunmadigi bolgede %44 oranla bu goriise katilmaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%61’si  Organize Perakende Alisveris Merkezlerinde iletisim kolay oldugu
diistincesine katilirken, Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig:
bolgede %331 bu diislinceye katilirken, %32’si fikri olmadigimi ve %27’sinin ise bu

fikre katilmadigini belirtmistir. .

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bélgeden ankete katilanlarin
%353’ Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin tanitim faaliyetlerinin tiiketici
tercithini etkiledigi diislincesine katilmakta olup Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadig1 bolgede ise bu diisiinceye %41 oranla katilmaktadir.
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Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%43°1 Organize Perakende Aligveris Merkezlerindeki tiim {iriinlerin markali, kaliteli
ve ucuz oldugunu katilirken %33’ bu diislinceye katilmamaktadir. Ayni1 sekilde
Organize perakende aligsveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgede ise bu diisiinceye

%27 oraninda katilirken %32 oraninda bu diisiinceye katilmamaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%62’1 Organize Perakende Aligveris Merkezlerindeki personelin teknik bilgilerinin
yeterli oldugu diislincesine katilirken, Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadig1 boélgede ise bu diisiinceye %25 oraninda katilirken %41 oraninda bu

diisiinceye katilmamaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bélgeden ankete katilanlarin
%73l Organize Perakende Aligveris Merkezlerinde istedigi kalitede liriin aldig:
diisiincesine katilmaktadir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi
bolgede ise bu diislinceye %31 oraninda katilirken %37 oraninda bu diisiinceye

katilmamaktadir.

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%41°1 Organize Perakende Aligveris Merkezlerinde birden fazla kasalarin olmasi,
tirtin hizli okuma sisteminin olmasi, faturalama ve fis olaymin hizli olmasi gibi
O0deme boliimiine ait sistemlerin tiiketici davramiglarini olumlu ydnde etkiledigi
diistincesine  katilmakta olup Organize perakende aligveris merkezlerinin

bulunmadig1 bolgede de bu diisiinceye %48 oraninda katilmaktadir.
3.3 Hipotezler

Bu caligmanin temel amac1 Kasim[Aralik 2017 tarihleri arasinda, organize perakende
aligveris merkezleri olmayan ve organize perakende alisveris merkezleri bulunan
bolgelerde miisterilerin memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskiyi tespit etmektir.
Organize perakende aligveris merkezi olmayan ve olan aligveris merkezlerini tercih
eden miisterilerinden memnuniyet diizeylerini etkileyen faktorlerin (cinsiyet, yas,
medeni hal, egitim diizeyi, meslek) belirlenmesi amaglanmistir. Calisma amaglarina

uygun olacak sekilde gelistirilen ¢alisma hipotezleri asagida siralandig: gibidir.
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HI: Katilmcilarin memnuniyet diizeyleri, organize perakende aligveris merkezi
olmayan ve olan bolgelerde, miisterinin perakende aligveris merkezlerini tercih etme

durumuna gore farklilik gosterir.

H2: Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore farklidir.

H3: Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina gore farklidir.
H4: Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri egitim diizeylerine gore farklidir.
HS5: Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri mesleklerine gore farklidir.

H6: Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri yaslarina gore farklidir.

H7: Organize perakende aligveris merkezi olmayan ve olan bolgelerde, alisveris
merkezlerini tercih eden katilimcilarin memnuniyet diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklidir.

HS8: Organize perakende alisveris merkezi olmayan ve olan bolgelerde aligveris
merkezlerini tercih eden katilimcilarin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarina

gore farklidir.

H9: Organize perakende alisveris merkezi olmayan ve olan bolgelerde aligveris
merkezlerini tercih eden katilimcilarin memnuniyetleri egitim diizeyleri gore

farklidir.

H10: Organize perakende aligveris merkezi olmayan ve olan bdlgelerde aligveris
merkezlerini tercih eden katilimecilarin memnuniyet diizeyleri mesleklerine gore

farklidir.

HI11: Organize perakende aligveris merkezi olmayan ve olan bolgelerde aligveris

merkezlerini tercih eden katilimcilarin memnuniyetleri yaslarina gore farklidir.
3.4 Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Istanbul ilinde organize perakende sektdriinden marketlerin
bulundugu ve organize perakende sektoriinden marketlerin az sayida oldugu veya
bulunmadigr bolgeler olusturmaktadir. KasimlAralik 2017 tarihleri arasinda alis
veris yapmis calismaya katilmaya goniiller olusturmaktadir. Istanbul da Kasim[]
Aralik 2017 tarihleri arasinda bu aligveris merkezlerinden alig veris yapan giinliik
ortalama miisteri sayilar1 iizerinden aragtirma yapilistir. Calismada basit rastgele

ornekleme yontemi ve %10 kabul edilebilir hata ile 95 miisterinin evreni temsil
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edecegi goriilmistiir. Caligmaya katilmak goniilliiliik esasina dayali olup 6rneklem

secilmeden tiim misterilerin ifadelere dogru cevaplar verdigi goriilmiistiir.
3.5 Metot

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler, frekans, yiizde, ortalama,
standart sapma degerleri ile sunulmustur. Calismadaki soru gruplarinin giivenilirlik
diizeylerinin incelenmesi amaci ile giivenilirlik analizi ve faktor yapisini tespit etmek
amaci ile acgiklayict faktdr analizi uygulamasi yapilmistir. Ikili gruplarin
incelenmesinde t testi analizi uygulanmistir. Calismada ii¢ ve lizerindeki gruplarin
incelenmesi i¢in varyans analizi ve farka neden olan gruplarin tespiti icin sidak
karsilastirma testi kullanilmistir. Calismada 0,05'den kiigiik p degerleri istatistiksel
olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket programu ile yapilmistir.
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4. KATILIMCILARIN OZELLIKLERI

Katilimcilarin = %50°si  Organize Perakende Aligveris Merkezlerinden aligveris
yapmayan miisterilerinden ve %50’si Organize Perakende Aligveris Merkezlerinden
aligveris yapan miisterilerden olugmaktadir. Katilimeilarin %51°nin erkek ve
%49°nun kadinlardan olustugu gortilmistiir. Katilimeilarin %19’ nun ortadgretim, %
42’nin lise ve % 40’nin lisans diizeyinde egitime sahip oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin %36 nin memur, % 40’nin is¢i, % 24’niin serbest meslek erbabi
oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin % 48’nin evli ve % 52’nin ise bekar oldugu tespit

edilmistir. Katilimcilarin %37°nin 18730 yas, % 34’niin 31740 yas ve % 29’nun 41

yas ve lizeri yaslarda oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 4.1: Katilimcilarin 6zellikleri

Grup n %
Organize . Olmayan. Perakende  Alisveris 101 50.0
Merkezleri Miisterileri ’
1?4?;2:; . Perakende  Aligveris  Merkezleri 101 50,0
Cinsiyet n %
Erkek 103 51,0
Kadin 99 49,0
Egitim n %
Ortadgretim 38 18,8
Lise 84 41,6
Lisans 80 39,6
Meslek n %
Memur 73 36,1
Isci 80 39,6
Serbest Meslek 49 243
Medeni Hal n %
Evli 96 47,5
Bekar 106 52,5
Yas Grubu n %
18130 Yas 75 37,1
3140 Yas 69 34,2
41 Ve Uzerinde Yas 58 28,7
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4.1 Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Yapilan anket arastirmasinin sonucu asagidaki veriler elde edilmistir. Verilerin
cizelgeleri dzetlenerek ve grafiklerle desteklenerek anlatilmaya calisilmistir. Ik 6nce
ankete katilan kisilerin kisisel bilgileri ve gelir diizeyleri incelenmis olup asagida
organize perakende alisveris merkezlerinin bulundugu ve bulunmayan bolgeler
olarak veriler ayr1 ayr1 verilmistir.

Cizelge 4.2: Arastirmaya katilan kisilerin yas durumu

oz | S
o o o > = <
™ < g} o = J
1 1 1 @
o o o P o
~N o™ < o = O
Organize Perakende Alisveri
& ! Ve 27 45 18 10 100
Merkezlerinin Bulundugu Bolge
Organize Perakende Alisveri
& ! svery 33 39 22 6 100
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge
Toplam 60 84 40 16 200
60 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bélge
50 -
45
39
40 4
33
304 27
22
20 18
i 10
10 6
0 .

(=3 (=2 (=
i i e
(=3 (=3 (=}
9\l N <

50060 ve usti

Sekil 4.1: Arastirmaya katilan kisilerin yas durumu

Cizelge 4.2°de goriildiigl gibi, organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu
bolgeden arastirmaya katilanlarin %45’inin 30740 yas aralifinda oldugu, bu bolgede
katilimin en az oldugu %10 ile 50060 yas araligi oldugu goriilmektedir. Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden ankete katilanlarin ise en

fazla katilim %39 ile yine 3040 yas aralig1 bunu takiben %33 ile 20(30 yas aralig1
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takip etmektedir. Bu veriler 1s18inda iilkemizde aligveris yapan kitlenin

cogunlugunun 30140 yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 4.3: Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyeti

X = <§(
Qe = _
— < o
L e @)
|_
Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin
SR 42 58 100
Bulundugu Bolge
Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin
- Ty 51 49 100
Bulunmadig1 Bolge
Toplam 93 104 200
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin
60 1 Bulundugu Bélge
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin
50 - Bulunmadig1 Bolge
40 -
30 A
20 A
10 A
0 4

Erkek
Kadin

Sekil 4.2: Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyeti

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin  %42’si erkeklerden %358°1 ise kadinlardan olugmaktadir. Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin ise %51
erkekler %49’u kadinlardan olusmaktadir. Bu veriler 1518inda sayilar hemen hemen
bir birlerine yakin oldugu goriilmektedir. Cizelge 4.3’te goriildiigli iizere kadinlar
erkeklere oranla organize perakende aligveris merkezlerini daha ¢ok tercih

etmektedirler.
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Cizelge 4.4: Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi

= ] b
e ,;,) =
2 2 |g |52 |3
S = 0= | F
= | £ |7 |E¢ |0
- o = -
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 1 20 45 24 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 23 19 46 12 100
Toplam 34 39 91 36 200

60 -

50 -

40 4

30 1
23

19
20 - 20

10

ilkokul
Ortaokul

Sekil 4.3: Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge

B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bolge

45 46

Lise

24

Universite ve

usti

Cizelge 4.4’te gorildiigli iizere organize perakende aligveris merkezlerinin

bulundugu bodlgeden arastirmaya katilanlarin %45°1 lise ve %241 ise iiniversite ve

iistli oldugu goriilmektedir. Buda bu bolgelerde egitim seviyesinin yiiksek oldugunu

gostermektedir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden

ankete katilanlarin ise %46’sinin lise %43’nilin ise ilkokul ve ortaokul oldugu

goriilmektedir. Bu veriler organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig:

bolgelerde egitim seviyelerinin diger bolgeye gore daha az oldugunu bize

gostermektedir.
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Cizelge 4.5: Arastirmaya katilan kisilerin meslegi

Serbest
Meslek
Isci
Memur
Ogrenci
Isveren
TOPLAM

Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulundugu Bolge 19 37 21 18 > 100

Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 21 40 19 18 2 1

Toplam 40 77 40 36 7 200

60 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bélge

Isci
Memur
Ogrenci
isveren

-
5]
—_—
7}
g
-
17}
[5]
O
=
0]
2]

Sekil 4.4: Arastirmaya katilan kisilerin meslegi

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %38’si is¢i, %21 memur, %19’u serbest meslek ve %18 6grenciden
olusmaktadir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden
ankete katilanlarin ise %40°’1 i1s¢i, %21 serbest meslek, %19’u memur ve %18’1
ogrenciden olugmaktadir. Cizelge 4.5’te her iki bélgeden de is¢i sinifinin sayisinin
yiiksek olmasi dikkat c¢ekmektedir. Isci smifinin diger meslek gruplarina gore

aligveriste daha etkin oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.6: Arastirmaya katilan kisilerin medeni hali

s |2
i 5 e
L el o)
|_
Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin
- Ty 63 37 100
Bulundugu Bolge
Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin
- s 59 41 100
Bulunmadig1 Bolge
Toplam 112 78 200
65 63 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge
59 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bélge
55 A
45 - 41
37
35 A1
25 1
15 A1
5 4
m

Sekil 4.5: Arastirmaya katilan kisilerin medeni hali

Cizelge 4.6’ya bakildiginda organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu
bolgeden arastirmaya katilanlarin % 63’iiniin evli oldugu yine ayni sekilde organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin ise %

59’unun evli oldugu goriilmektedir. Bu da bize evli olanlarin aligveris merkezlerini

daha ¢ok tercih ettiklerini gostermektedir.
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Cizelge 4.7: Arastirmaya katilan kisilerin gelir seviyesi

2 |E |F |3
s - o o & =
< o =) =) <
= S | S S g ]
= S |9 |8 |2 |&
> | 218 |8 |g |°
S S | S S S =
un — N w
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge / 18 4 31 3 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge > 1 38 36 10 by
Toplam 12 29 79 67 13 200

B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge

60 -

50 -

41

500 TL'den az

50001.000 TL

1.00012.000
TL

2.000(5.000

TL

5.000 TL'den
fazla

Sekil 4.6: Arastirmaya katilan kisilerin gelir seviyesi

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bolge

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya

katilanlarin %41 ’inin gelir seviyesinin 1.000(2.000 TL arasinda oldugu ayni1 sekilde

organize perakende alisveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin

ise %38’inin gelir seviyesinin 1.000(2.000 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Bunu
her iki bolgede 2.00005.000 TL arasindaki gelir seviyesi takip etmektedir. Cizelge

4.7 bize orta gelir seviyesindeki insanlarin aligverise daha meyilli olduklarini

gostermistir.
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Cizelge 4.8: Arastirmaya katilan kisilerin aile bliytikligl

2 |
z |z |z |g |£ |3
- (g o < ) @)
s | F
n
Organize Perakende Alisveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 21 23 31 21 4 1
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadigi1 Bolge ? 26 34 22 ? 1
Toplam 30 49 65 43 13 200

60 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bélge

50 A

1 Kisi
2 Kisi
3 Kisi
4 Kisi

A
=]
>
=)
o
=
[}
=
wy

Sekil 4.7: Arastirmaya katilan kisilerin aile biiyiikligi

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden arastirmaya
katilanlarin %31°1 3 kisilik bir aileye %231 2 kisilik aileye ve bunu %21 ile 1 kisilik
ve 4 kisilik aileler takip etmektedir. Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadig1 bolgeden ankete katilanlarin ise %34’u 3 kisilik aile, %26 ile 2 kisilik
aile, %22 ile 4 kisilik aile ve %09 ile 1 kisilik ve 5’ten biiyiik aileler takip etmektedir.
Cizelge 4.8 dikkatli bir sekilde incelendiginde her iki bolgede de kalabalik aile

topluluklariin aligveriste daha ¢ok bulundugu goriilmektedir.
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Cizelge 4.9: Organize perakende aligveris merkezleri gelecegin tek aligveris
merkezleri olacagini diisiiniiyor musunuz?

g g | »«
23| 2 |% |§E |=2E|s
X © ) > 5 X 5| <
=2 Z |& >. = 5|
gE| E |5 |E |82 |8
Y = = = 5 Y S | =
g | 2 | W L i

Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulundugu Bolge 10 44 6 30 10 100
Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 17 2 13 1 30 100
Toplam 27 73 19 41 40 200

60 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge

B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadig: Bolge

£ £ % £ o E
= 2 = = = ~ 2
% O o ) = o
== B = = S >
'z E g & = =
Q)E E — < M&
M B = B~ M N

¥ ¥4

Sekil 4.8: Organize perakende aligveris merkezleri gelecegin tek aligveris merkezleri
olacagini diisliniiyor musunuz?

Cizelge 4.9 bize farkli bir bilgi sunmaktadir. Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin 44 tanesi organize perakende
aligveris merkezleri gelece8in tek aligveris merkezleri olacagl diislincesine
katilmadigini, ankete katilanlarin %30 kisinin ise buna katildigr goriilmektedir.
Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigr bolgeden ankete
katilanlarin ise %30 gelecegin tek aligveris merkezinin organize perakende aligveris
merkezlerinin olacagina katildig1 ve %29’unun ise buna katilmadig1 goriilmektedir.

Organize perakende aligveris merkezlerini kullanan tiiketicilerin, bu merkezleri

100




gelecegin tek aligveris merkezi olarak gormemesi, bu tiiketicilerin bazi kosullar

saglandiginda organize olmayan aligveris merkezlerini de tercih edebileceklerini

gostermektedir.
Cizelge 4.10: Organize perakende aligveris merkezlerinde diger alisveris
merkezlerine gore daha fazla para harcandigini diisiinliyor musunuz?
v B = [<B)
5| 5 |2 |2 |2E|2
S2| £ | | |E2|3
zE| E |E = 2= | &
SE| E | |§ |gE|°
g g L N> 4
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 2 24 2 44 28 L
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadigi Bolge 3 18 15 33 31 L
Toplam 5 42 17 77 59 200
60 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu Bolge
B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadigi Bolge
50 1

2 § :
22 :
o = =
M3 5

(V2 V2

Sekil 4.9: Organize perakende aligveris merkezlerinde diger aligveris merkezlerine
gore daha fazla para harcandigini diisiinliyor musunuz?

Fikrim Yok

44

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Cizelge 4.10’da belirtildigi tlizere organize perakende aligveris merkezlerinin

bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %44’ organize perakende aligveris

merkezlerinde diger aligveris merkezlerine gore daha fazla para harcandigimi aym

sekilde Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgeden ankete

katilanlarin ise %33 ayni fikirde olduklar1 goriilmektedir.
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Cizelge 4.11: Organize perakende aligveris merkezlerini ziyaret edenlerin diger
merkezlere gore fazla oldugunu diisiiniiyor musunuz?

v B = (<5}
5| 5|2 |E |2E|2
= > > e = o _
cZ| E|E |2 |E2|4
g2 2 |2 |§ |&5|¢°
3| g |T | M| P
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 4 8 4 60 24 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge > 8 21 47 19 100
Toplam 9 16 25 107 43 200
60 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu 60
Bolge
50 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi

Bolge

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.10: Organize perakende aligveris merkezlerini ziyaret edenlerin diger
merkezlere gore fazla oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Sekil 4.10°da net olarak goriinen, organize perakende aligveris merkezlerinin
bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %60°1 organize perakende aligveris
merkezlerini ziyaret edenlerin daha fazla oldugunu diisiinmektedir. Yine ayni sekilde
%47 oranla Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bdlgede

organize perakende aligveris merkezlerini diger alisveris merkezlerine oranla fazla

ziyaret edildigini diistinmektedir.
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Cizelge 4.12: Organize perakende aligveris merkezlerinde aradiginiz her {iriini
buldugunuz diisiincesine katiliyor musunuz?

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katilhyorum
Kesinlikle
Katihlyorum
TOPLAM

Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulundugu Bolge 2 14 4 66 14 100
Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 7 6 17 >8 12 100
Toplam 9 20 21 124 26 200

70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu

Bolge 06

60 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi
Bolge

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.11: Organize perakende aligsveris merkezlerinde aradiginiz her iiriinii
buldugunuz diislincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.12 bize organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden
ankete katilanlarin %66’sinin organize perakende aligveris merkezlerinde aranilan
her {irlinii buldugu bilgisini vermektedir. Ayn1 sekilde Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadigi bdlgede de %58 ile organize perakende aligveris

merkezlerinde aranan her {iriiniin rahatlikla bulunduguna katilmaktadirlar.
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Cizelge 4.13: Organize perakende aligveris merkezlerinin diger

merkezlerine gére daha ucuz oldugu diislincesine katiliyor musunuz?

alisveris

v B = [<5)
5| 5|2 | (2|3
- > > e = o
c = = = > c 2 |
‘% E E | < = 3= | &
SE| E |2 |§ |$E§|Q°
o] o]
v g | W < N
Organize Perakende Alisveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 14 42 6 26 12 by
Organize Perakende Alisveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge > 19 14 > H R
Toplam 19 61 20 77 23 200
70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigt
Bolge 51

50 A

42

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.12: Organize perakende aligveris merkezlerinin diger alisveris merkezlerine

gore daha ucuz oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.13’te organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden

ankete katilanlarin %42’s1i organize perakende aligveris merkezlerinin daha ucuz

olmadigmi bunun tam tersi olarak Organize perakende aligveris merkezlerinin

bulunmadig1 bolgede ise %51’nin organize perakende aligveris merkezlerinin daha

ucuz oldugunu diisiinmektedir.
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Cizelge 4.14: Organize perakende aligveris merkezlerinin insanlarin aligveris
yaparken daha bilingli olmalarini sagladigi diisiincesine katiliyor musunuz?

Fikrim Yok
Katilhyorum
Kesinlikle
Katihlyorum
TOPLAM

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

100

,_
(@)
N
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(e
(@)

Organize Perakende Aligveris 4
Merkezlerinin Bulundugu Bolge

Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadigi1 Bolge > 23 27 37 8 1

Toplam 9 39 31 107 14 200
70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu 70
Bolge
60 - B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadig:

Bolge

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.13: organize perakende aligveris merkezlerinin insanlarin aligveris yaparken
daha bilingli olmalarimi sagladig: diisiincesine katiliyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%70’1 organize perakende aligveris merkezlerinin insanlarin alisveris yaparken daha
bilingli olmalarin1 sagladigin1 diisiinmektedir. Cizelge 4.14’teki bu veri ciddiye
alinacak yiiksek oranli bir veridir. Bu yiiksek orana organize aligveris merkezlerinin
tercihinin nedeni agikga gostermektedir. Ayni sekilde Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadigi bolgede %37 oranla insanlarin daha bilingli olduguna

katilmaktadir.
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Cizelge 4.15: Organize perakende aligveris merkezlerinin tiiketici aliskanliklarin
degistirdigi diisiincesine katiliyor musunuz?
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Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 4 23 17 40 16 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadigi1 Bolge 3 37 23 33 4 1
Toplam 7 60 40 73 20 200
70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60 A B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
50 Bolge

Fikrim Yok
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiltyorum
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Sekil 4.14: Organize perakende alisveris merkezlerinin tiiketici aliskanliklarin
degistirdigi diisiincesine katiliyor musunuz?

Sekil 4.14’te organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete
katilanlarin %40°1 organize perakende aligveris merkezlerinin tiiketici aligkanliklarini
degistirdigi disiincesine katilirken Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulunmadig1 bolgede ise %37 oranla tiiketici aligkanliklarinin degismedigini fakat

ayni zamanda %33 oranla tiiketici aliskanliklarinin degistigini belirtmektedir.
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Cizelge 4.16: Organize perakende aligveris merkezlerinin aligverisleri daha da
kolaylastirdigini diisiincesine katiliyor musunuz?

Fikrim Yok
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilhyorum
TOPLAM

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Organize Perakende Aligveris 4 1
Merkezlerinin Bulundugu Bolge

100

(@)
]
~
S
—_
e

Organize Perakende Alisveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 4 12 24 43 17 100

Toplam 8 28 24 113 27 200

70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu 70

Bolge
60 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:

Bolge
50 A

43
40 A
30 4 24
17

20 A 16

10
4 4 4 -
0
0 - . .

Sekil 4.15: Organize perakende aligveris merkezlerinin aligverisleri daha da
kolaylastirdigin1 diisiincesine katiliyor musunuz?

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiltyyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Cizelge 4.16’da goriinen tabloda, organize perakende aligveris merkezlerinin
bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %70’inin organize perakende aligveris
merkezlerinin aligverisleri daha da kolaylastirdigi diislincesine katilmaktadir.
Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigr bolgede ise % 43 ile bu

diistinceye katilim saglanmistir.
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Cizelge 4.17: Organize perakende aligveris merkezlerinin tiiketicilerin daha fazla
aligveris yapma istegi uyandirdigini diisiiniiyor musunuz?

Fikrim Yok
Katilhyorum
Kesinlikle
Katihlyorum
TOPLAM

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Organize Perakende Aligveris
100

N
—
)
N
)
(@)
)
~

Merkezlerinin Bulundugu Bolge

Organize Perakende Aligveris

Merkezlerinin Bulunmadig1 Bélge 2 42 26 26 4 100

Toplam 6 54 30 72 28 200
70 - B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigt 56
Bolge
50 1

42

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.16: Organize perakende aligveris merkezlerinin tiiketicilerin daha fazla
aligveris yapma istegi uyandirdigini diisiiniiyor musunuz?

Sekil 4.16°da goriinen bilgiler, organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu
bolgeden ankete katilanlarin %56’s1 organize perakende aligveris merkezlerinin daha
fazla aligveris yapma istegi uyandirdigini diisiincesine katilirken, Organize perakende
aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgede ise % 42 ile bu disiinceye

katilmadigin1 belirtmistir. Anketin bu sorusunda da iki bolge arasinda farkindalik

olusmustur.

108



Cizelge 4.18: Ozellikle galisan personelin miisterilere kars1 kibar ve giiler yiizlii
davranmalarinin Organize Perakende Aligveris Merkezlerini tiiketicilerin daha ¢ok
tercih etmelerine sebep oldugunu diisiiniiyor musunuz?
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80 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
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B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
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Sekil 4.17: Ozellikle ¢alisan personelin miisterilere karsi kibar ve giiler yiizlii
davranmalarinin Organize Perakende Aligveris Merkezlerini tiiketicilerin daha ¢ok
tercih etmelerine sebep oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%72’s1 oOzellikle ¢alisan personelin miisterilere kars1 kibar ve giiler yiizli
davranmalarinin organize perakende aligveris merkezlerini tiiketicilerin daha ¢ok
tercih etmelerine sebep oldugunu diisiinmektedir. Cizelge 4.18 deki bu veri organize

aligveris merkezlerinin tercih sebebini agik¢a gostermektedir. Ayni sekilde Organize
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perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig bolgede %63 oranla bu diisiinceye

katilmaktadir.

Cizelge 4.19: Organize perakende alisveris merkezlerinden insanlarin genelde
memnun oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

Kesinlikle
Katilmiyorum
Fikrim Yok
Katihhyorum
Kesinlikle
Katihyorum
TOPLAM

Katilmiyorum

Organize Perakende Aligveris ] 1 100

Merkezlerinin Bulundugu Bolge

N
EAN
D
S
[a—
(\S]

Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge > 1 33 49 0 100

Toplam 13 27 39 109 12 200

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu

60 - Bolge
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
50 4 Bo 49
Olge
40 35
30
20 1 16
11 12
8
10 A 5 4
0
0 - T

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

Sekil 4.18: Organize perakende aligveris merkezlerinden insanlarin genelde memnun
oldugu diistincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.19 da karsimiza c¢ikan bilgi, organize perakende alisveris merkezlerinin

bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %60’min organize perakende aligveris

merkezlerinden insanlarin genelde memnun oldugu diisiincesine katilmaktadir. Ayn

sekilde Organize perakende alisveris merkezlerinin bulunmadigi bélgede %49 ile bu
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diisiinceye katilmaktadir. Bu veriler organize perakende aligveris merkezlerinin

gelecekte daha ¢ok genigleyecegini gostermektedir.

Cizelge 4.20: Organize perakende aligveris merkezlerinde {iirlinfiyat etiketlerinin
diizglin tutulmasi ve iirlin ¢esidinin bol olmasi tiiketici tercihinde 6nemli bir rol
oynadigi diislincesine katiliyor musunuz?
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Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 4 8 4 >4 30 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 4 4 24 >6 12 Y
Toplam 8 12 28 110 42 200
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
60 - Bolge s6

54

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
Bolge

50

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiltyyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.19: Organize perakende aligveris merkezlerinde {iriin[fiyat etiketlerinin
diizgiin tutulmasi ve iirlin ¢esidinin bol olmasi tiiketici tercihinde dnemli bir rol
oynadig1 diistincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.20 deki veriler bize tiiketicilerin daha bilingli aligveris yaptigini ve {iriin ve
fiyat iligkisini takip ettigini gostermektedir. Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %54°i organize perakende
aligveris merkezlerinde triin(fiyat etiketlerinin diizgiin tutulmasi ve iiriin ¢esidinin

bol olmasi tiiketici tercihinde 6nemli bir rol oynadig: diisiincesine katilmaktadir.
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Ayn1 sekilde Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgede %56

oraninda bu diislinceye katilmaktadir.

Cizelge 4.21: Ulasimin kolay olmast ve otopark sorununun olmamasi gibi
etkenlerden dolay1 tiiketicilerin organize perakende aligveris merkezlerini tercih

etmelerinin sebeplerinden biri oldugu diislincesine katiliyor musunuz?
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Sekil 4.20: Ulasimin kolay olmasi ve otopark sorununun olmamasi gibi etkenlerden
dolay tiiketicilerin organize perakende aligveris merkezlerini tercih etmelerinin
sebeplerinden biri oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu

Fikrim Yok

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi

57

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Cizelge 4.21°de organize perakende aligveris merkezlerindeki otopark imkaninin

tiikketicilere cazip geldigi goriinmektedir. Organize perakende alisveris merkezlerinin

bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %52°si ulagimin kolay olmasi ve otopark
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sorununun olmamast gibi etkenlerden dolay1 tiiketicilerin organize perakende
aligveris merkezlerini tercih etmelerinin sebeplerinden biri oldugu diisiincesine
katilmaktadir. Ayni1 sekilde Organize perakende alisveris merkezlerinin bulunmadigi

bolgede %57 oraninda bu diisiinceye katilmaktadir.

Cizelge 4.22: Her zaman reyonlarin diizenli olmasi, aranilan iirlinlerin kolay
bulunmasi1 gibi etkenlerden dolay1 tiiketicilerin organize perakende alisveris
merkezlerini tercih etmelerinin sebeplerinden biri olduguna katiliyor musunuz?
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Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 4 3 7 67 19 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge > 1 21 >4 ? 100
Toplam 9 14 28 121 28 200
70 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi
50 - Bolge

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
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Sekil 4.21: Her zaman reyonlarin diizenli olmasi, aranilan {irtinlerin kolay bulunmasi
gibi etkenlerden dolayi tiiketicilerin organize perakende aligveris merkezlerini tercih
etmelerinin sebeplerinden biri olduguna katiliyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu boélgeden ankete katilanlarin
%67’s1 her zaman reyonlarin diizenli olmasi, aranilan tiriinlerin kolay bulunmasi gibi

etkenlerden dolay: tiiketicilerin Organize Perakende Aligsveris Merkezlerini tercih
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etmelerinin sebeplerinden biri olduguna katilmaktadir. Bu diisiinceye ayni sekilde

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadig1 bolgede %54 oraninda bu
katilmaktadir.

Cizelge 4.23: Organize perakende aligveris merkezlerinde sinema, ¢ocuk oyun
alanlar1 ve diger sosyal imkanlarin bulunmasinin tiiketici tarafindan tercih edilme

nedeni oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
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Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge t 3 4 67 15 100
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Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 4 3 17 44 32 100
Toplam 15 6 21 111 47 200
70 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60 A
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigi
50 - Bolge

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
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Sekil 4.22: Organize perakende aligveris merkezlerinde sinema, gocuk oyun alanlari
ve diger sosyal imkanlarin bulunmasinin tiiketici tarafindan tercih edilme nedeni
oldugu diisilincesine katiliyor musunuz?

Sekil 4.22 de karsimiza ¢ikan grafik, organize perakende aligveris merkezlerinde

bulunan aligveris dis1 etkinliklerin tiiketicileri bu merkezlere ¢ektiginin fikrini agikca
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yansitmaktadir. Organize perakende alisveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden
ankete katilanlarin %67°si Organize Perakende Alisveris Merkezlerinde sinema,
cocuk oyun alanlar1 ve diger sosyal imkanlarin bulunmasinin tiiketici tarafindan
tercih edilme nedeni oldugu diisiincesine katilmaktadir. Aymi sekilde Organize
perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgede %44 oranla bu goriise

katilmaktadir.

Cizelge 4.24: Organize perakende aligveris merkezlerinde iletisim kolay oldugu
diisiincesine katiliyor musunuz?
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Merkezlerinin Bulundugu Bolge

Organize Perakende  Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge ? 27 32 30 2 100

Toplam 15 44 35 91 15 200
70 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge 61
60 -

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
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Fikrim Yok
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Kesinlikle
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Sekil 4.23: Organize perakende aligveris merkezlerinde iletisim kolay oldugu
diistincesine katiliyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin

%61°s1  Organize Perakende Aligveris Merkezlerinde iletisim kolay oldugu
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diistincesine katilirken, Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi

bolgede %33’ bu diisiinceye katilirken, %32°si fikri olmadigin1 ve %27 sinin ise bu

fikre katilmadigini belirtmistir.

Cizelge 4.25: Organize perakende aligveris merkezlerinin tanitim faaliyetlerinin
tiikketici tercihini etkiledigi diislincesine katiliyor musunuz?
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60
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50 - Bolge
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Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Sekil 4.24: Organize perakende aligveris merkezlerinin tanitim faaliyetlerinin
tiiketici tercihini etkiledigi diisiincesine katiliyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin

%353’ Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin tanitim faaliyetlerinin tiiketici
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tercihini etkiledigi diislincesine katilmakta olup Organize perakende aligveris

merkezlerinin bulunmadig1 bolgede ise bu diisiinceye %41 oranla katilmaktadir.

Cizelge 4.26: Organize perakende aligveris merkezlerindeki tiim iiriinlerin markali,
kaliteli ve ucuz oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
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70 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
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B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadig:

Bol
50 - olge

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

2 § :
22 S
o = =
M3 5]

(V2 (V2

Sekil 4.25: Organize perakende aligveris merkezlerindeki tiim tirlinlerin markals,
kaliteli ve ucuz oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.26’ya bakildiginda ilging olarak, tiiketicilerin, organize perakende aligveris
merkezlerinde tiim iirlinlerin markali, kaliteli ve ucuz oldugu fikrine katilmayanlarin
orant da bir hayli yiiksek c¢cikmistir. Organize perakende aligveris merkezlerinin
bulundugu bolgeden ankete katilanlarin %43’ Organize Perakende Alisveris

Merkezlerindeki tiim {iriinlerin markali, kaliteli ve ucuz oldugunu katilirken %33’
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bu diisiinceye katilmamaktadir. Ayni sekilde Organize perakende aligveris
merkezlerinin bulunmadig1 bolgede ise bu diisiinceye %27 oraninda katilirken %32

oraninda bu diisiinceye katilmamaktadir.

Cizelge 4.27: Organize perakende aligveris merkezlerindeki personelin teknik
bilgilerinin yeterli oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

25| B (2 |8 |28l
X g S > 5 = 5| <
gf| £ 5 |2 |82|8
¥E| § | T 5 ¥ 35| F
v/ v/ L N> e
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 2 13 1 65 ? 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 7 4 23 25 4 100
Toplam 9 54 34 90 13 200
70 1 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
Bolge
60 -
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadigt
50 - Bolge

41

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Sekil 4.26: Organize perakende aligveris merkezlerindeki personelin teknik
bilgilerinin yeterli oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?

Cizelge 4.27 bize tiiketicilerin, donanimli personel bulma noktasinda organize
perakende aligveris merkezlerini se¢me konusunda daha istekli oldugunu
gostermektedir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bodlgeden
ankete katilanlarin %62’1 Organize Perakende Alisveris Merkezlerindeki personelin
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teknik bilgilerinin yeterli oldugu diislincesine katilirken, Organize perakende
aligveris merkezlerinin bulunmadigi bolgede ise bu diisiinceye %25 oraninda

katilirken %41 oraninda bu diisiinceye katilmamaktadir.

Cizelge 4.28: Organize perakende alisveris merkezlerinde istediginiz kalitede {iriin
aldiginiz diisiincesine katiliyor musunuz?

£ £
25| 8|S E |zE|s
X o ) > = X & | <
= > > = = Q ]
cz| £ |E = ==
2E E | |E |23
XE| 5§ | |8 |¥g|F
v v L N N
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge 3 1 4 73 ? 100
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 3 37 24 3 > 100
Toplam 6 48 28 104 14 200

B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu

70 A Bolge
60 - B Organize Perakende Alisveris Merkezlerinin Bulunmadig:
Bolge

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

1 :
=) s
o = =
X 3 G
V2 Y2

Sekil 4.27: Organize perakende aligveris merkezlerinde istediginiz kalitede {iriin
aldiginiz diislincesine katiliyor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bolgeden ankete katilanlarin
%73l Organize Perakende Aligveris Merkezlerinde istedigi kalitede iiriin aldigi
diisiincesine katilmaktadir. Organize perakende aligveris merkezlerinin bulunmadigi
bolgede ise bu diisiinceye %31 oraninda katilirken %37 oraninda bu diisiinceye

katilmamaktadir.
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Cizelge 4.29: Organize perakende aligveris merkezlerinde birden fazla kasalarin
olmasi, {irlin hizli okuma sisteminin olmasi, faturalama ve fis olayimin hizli olmasi
gibi 6deme bolliimiine ait sistemlerin tiiketici davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi
diisiincesine katiliyor musunuz?

v B = [<5)
5| 5|8 |t |23
- > e = o
c = = = > c >
‘s E E | £ = 3= | &
CE| T | |§ |¢§5|°
= = —
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulundugu Bolge > 6 23 41 2 1
Organize Perakende Aligveris
Merkezlerinin Bulunmadig1 Bolge 4 8 19 48 21 100
Toplam 9 14 42 89 46 200
B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulundugu
70 4 Bolge
60 4 B Organize Perakende Aligveris Merkezlerinin Bulunmadig:
Bolge

Fikrim Yok
Katiltyorum
Kesinlikle
Katiltyorum

g g
]

o = =
o 5

Sekil 4.28: Organize perakende aligveris merkezlerinde birden fazla kasalarin
olmasi, iirlin hizl1 okuma sisteminin olmasi, faturalama ve fis olayinin hizli olmasi
gibi 6deme boliimiine ait sistemlerin tiiketici davranislarini olumlu yonde etkiledigi

diistincesine katilryor musunuz?

Organize perakende aligveris merkezlerinin bulundugu bdlgeden ankete katilanlarin
%A41°1 Organize Perakende Aligveris Merkezlerinde birden fazla kasalarin olmasi,
iriin hizli okuma sisteminin olmasi, faturalama ve fis olaymnin hizli olmasi gibi
O0deme boliimiine ait sistemlerin tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkiledigi
diistincesine  katilmakta olup Organize perakende aligveris merkezlerinin

bulunmadigi bolgede de bu diislinceye %48 oraninda katilmaktadir.

120



4.2 Giivenilirlik ve Gegerlilik

Calismada kullanilan 6l¢cege ait glivenilirlik ve gecerlilik analizlerine ait sonuglar bu
bolimde sunulacaktir. Anket c¢alismasinda, organize perakende alisveris
merkezinden {iriin ve hizmet almayan ve organize perakende alisveris merkezinden
irtin ve hizmet alan miisterilerin memnuniyeti incelenmistir. Degerlendirme 6lcegi
ile ilgili 23 adet ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci giidiilerek giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, dlgegin giivenilirlik diizeyinin a=0,82 (Co.
Alpha katsayis1) oldugu tespit edilmistir. Elde edilen katsayr 6lgegin oldukca
giivenilir oldugunu gostermektedir. Bunun sonucu olarak ¢alismadan herhangi bir
soru ¢ikarmaya gerek olmadigi goriilmektedir. Giivenilirlik analizinin ardindan yap1
gecerliliginin test edilmesi amaci ile 23 ifadenin bulundugu o6lcege faktor analizi

uygulamasi yapilmistir.

Cizelge 4. 30: Giivenilirlik ve gecerlilik

Boyutlar ifade Sayisi Agiklanan I¢ tutarhihk KMO
Varyans
Egitime Yonelik
Degerlendirmeler 23 48% 0,82 0,82
Boyutu

Memnuniyet boyutunun agiklanan varyans diizeyi; %48 ve i¢ tutarliliginin; 0,82
oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizinde hesaplanan KMO orneklem yeterlilik
katsayis1; 0,82 olarak tespit edilmistir. Orneklemin (n=202) varyansinin agiklanmasi
konusunda yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktér yapilarinin
anlamliligimin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen

boyutlarin yapisal olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
4.3 Memnuniyet Diizeyine Etki Eden Degiskenlerin Belirlenmesi

Cizelge 4.31: Memnuniyet diizeyi ve calisma gruplari

Olgek Grup n Ortalama  s.s t p
Organize Olmayan
Perakende  Aligveris 101 3,79 0,54

Memnuniyet Merkezleri Miisterileri

Diizeyi Organize  Perakende 0,29 0.77
Aligveris  Merkezleri 101 3,81 0,37
Miisterileri

Calismada katilimcilarin organize perakende aligveris merkezleri miisterileri ve

organize olmayan perakende aligveris merkezleri miisterileri olma durumlarina gore
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misteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, organize ve organize olmayan
perakende aligveris merkezlerinin, miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer oldugu

tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle H, hipotezi reddedilmistir.

(t=10,29,p=0,77,p>0,05)

Cizelge 4.32: Memnuniyet diizeyi ve cinsiyet

Olgek Cinsiyet n Ortalama s.s t P
Memnuniyet  Erkek 103 3,78 0,49
Diizeyi Kadin 99 3,81 0,44 045 0,65

Calismada katilimcilarin cinsiyetlerine goére miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkl
olmadigi, kadin ve erkek miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde oldugu

tespit edilmistir (t=10,45,p=0,65,p>0,05). H, hipotezi reddedilmistir.

Cizelge 4.33: Memnuniyet diizeyi ve medeni hal

Olcek Medeni Hal n Ortalama s.s t P
Memnuniyet Evli 96 3,75 0,46
Diizeyi Bekar 106 3,83 0,46 120023

Calismada katilimcilarin medeni durumlarimin miisteri memnuniyeti diizeyleri

tizerinde etkili olmadigi, evli veya bekar olan miisterilerinin memnuniyetlerinin
benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir (t=[1,20,p=0,23,p>0,05) H; hipotezi
reddedilmistir.

Cizelge 4.34: Memnuniyet diizeyi ve egitim

Egitim n Ortalama s.S F p Fark
Ortadgretim (1) 38 3,64 0,55

Lise (2) 84 3,72 0,48 8,71 0,01* 2,3>1
Lisans (3) 80 3,95 0,34

Caligmada katilimcilarin egitim diizeylerine gore miisteri memnuniyeti diizeylerinin
farkli oldugu, farkliliin nedeninin ortadgretim mezunu olan miisterilerinin
memnuniyetlerinin lise ve lisans diizeyine sahip miisterilere gore daha diisiik
diizeylerde oldugu tespit edilmistir (F=8,71,p=0,01,p<0,05). H, hipotezi kabul

edilmistir.
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Cizelge 4.35: Memnuniyet diizeyi ve meslek

Meslek n Ortalama S.S F P
Memur 73 3,83 0,36

Isci 80 3,80 0,58 0,61 0,55
Serbest Meslek 49 3,74 0,38

Caligmada katilimcilarin mesleklerinin miisteri memnuniyeti diizeyleri iizerinde
etkili olmadigi, memur, is¢ci veya serbest meslek erbabi olan miisterilerinin
memnuniyetlerinin benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir

(F=0,61,p=0,55,p>0,05). Hs hipotezi reddedilmistir.

Cizelge 4.36: Memnuniyet diizeyi ve yas

Yas n Ortalama s.S F p Fark
18130 Yas (1) 75 3,78 0,56

31740 yas (2) 69 3,90 0,34 3,24 0,04* 2>13
41 ve lizerinde Yas (3) 58 3,70 0,43

Calismada katilimcilarin yaglarina goére miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli
oldugu, farkliligin nedeninin 3140 yas arasinda olan miisterilerinin
memnuniyetlerinin 1830 yas ve 41 yas lizerinde olan gruplara gore diizeyine sahip
miisterilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (F=3,24,p=0,04,p<0,05). Bu
noktadan hareketle Hg hipotezi kabul edilmistir.

4.4 Gruplara Gore Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Degiskenlerin

Incelenmesi

Cizelge 4.37: Gruplara gore cinsiyetin etkisinin incelenmesi

Grup Cinsiyet n Ortala S.S t P
ma

Organize Olmayan Erkek 57 3,83 0,57

Perakende Aligveris 0,86 0,39
Merkezleri Miisterileri Kadn 44 3,73 0.51

Organize Perakende Erkek 46 3,72 0,37

. : ) *
zlé/[llsver}s Merkezlerl Kadm 55 3.87 0.36 2,05 0,04
tsterileri

Organize perakende aligveris merkezlerinden iiriin ve hizmet almayan miisterilerin
cinsiyetlerine gore miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, kadin ve erkek
miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde oldugu tespit edilmistir
(t=0,86,p=0,39,p>0,05).
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Organize perakende aligveris merkezlerinden iiriin ve hizmet alan miisterilerin
cinsiyetlerine gore miisteri memnuniyeti farklilagtigini, kadin misterilerinin
memnuniyet diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugunu tespit edilmistir (t=[]

2,05,p=0,04,p<0,05). H; hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 4.38: Gruplara gore medeni durum etkisinin incelenmesi

Medeni
Grup Hal N Ortalama s.s t p
Organize Olmayan  Evli 51 3,68 0,54
Perakende Aligveris
Merkezleri Bekar 50 3,89 0,53 197 0,05
Miisterileri
Organize Perakende Evli 45 3,84 0,34
Al.l.sver}s Merkezlerl Bekar 56 378 0.39 0,78 0,44
Miisterileri

Organize perakende aligveris merkezlerinden iiriin ve hizmet almayan miisterilerin
medeni durumlarina gére miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, evli
veya bekar miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde oldugu tespit
edilmistir (t=[1,97,p=0,05,p>0,05).

Organize perakende aligveris merkezlerinden liriin ve hizmet alan misterilerin
medeni durumlarina gére miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, evli
veya bekar misterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde oldugu tespit

edilmistir (t=0,78,p=0,44,p>0,05). Hghipotezi reddedilmistir.

Cizelge 4.39: Gruplara gore egitim durumu etkisinin incelenmesi

Grup Egitim n Ortalama s.s. F p Fark
Organize Ortadgretim (1) 26 3,58 0,63

Olmayan Lise (2) 42 3,68 0,57

i‘ifé‘fﬁﬁ?e 8,87 0,01 3>1,2
Merkezleri Lisans (3) 33 4,08 0,23

Miisterileri

Organize Ortadgretim (1) 12 3,77 0,32

Perakende Lise (2) 42 3,75 0,38

Aligveris 1,07 0,35
Merkezleri Lisans (3) 47 3,86 0,37

Miisterileri

“Organize perakende alisveris merkezlerinden iiriin ve hizmet almayan miisterilerinden serbest meslek
erbabi olan kisiler (n=4)analizlerde g6z ard1 edilerek t testi analizi uygulanmstir.
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Organize perakende aligveris merkezlerinden iiriin ve hizmet almayan miisterilerin
egitim diizeylerine gore miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli oldugu, farkliligin
nedeninin ortadgretim ve lise mezunu olan miisterilerinin memnuniyetlerinin lisans
diizeyine sahip miisterilere gore daha diisiik diizeylerde oldugu tespit edilmistir

(F=8,87,p=0,01,p<0,05).

Organize perakende aligveris merkezlerinden {iriin ve hizmet alan miisterilerin egitim
diizeylerine gore miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, ¢alismada lisans,
ortadgretim ve lise mezunu olan miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde

oldugu tespit edilmistir (F=1,07,p=0,35,p>0,05). H, hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge 4.40: Gruplara gore meslek etkisinin incelenmesi

Grup Meslek n Ortalama s.s F P Fark
Organize Olmayan Memur 37 3,91 0,39
Perakende‘Ahsverls Isci 60 3,70 0,62 1.85 0,06
Merkezleri Serbest 4 3.85 0.25
Miisterileri Meslek ’ ’

Memur (1) 36 3,75 0,31

Organize Perakende
Aligveris Merkezleri
Miisterileri

isci (2) 20 4,08 0,30

Serbest (3)
Meslek 45 3,73 0,39

8,18 0,01 2>13

Organize perakende alisveris merkezlerinden {iriin ve hizmet almayan miisterilerin,
mesleklerinin miisteri memnuniyeti diizeyleri ilizerinde etkili olmadigi, memur, isci
veya serbest meslek erbabi olan miisterilerinin memnuniyetlerinin benzer diizeylerde

oldugu tespit edilmistir (t=1,85,p=0,06,p>0,05).

Organize perakende aligveris merkezlerinden iirlin ve hizmet alan miisterilerin,
mesleklerinin miisteri memnuniyeti diizeyleri iizerinde etkili oldugu, is¢i olan
katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin memur ve serbest meslek erbabi olan
miisterilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (F=8,18,p=0,01,p>0,05). H,,

hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 4.41: Gruplara gore yas etkisinin incelenmesi

Grup Yas n Ortalama s.s F p

Organize Olmayan 18130 yas 35 3,78 0,69

Perakende 31140 yas 31 3,91 0,34

Aligveris 1,48 0,23
. 41 ve

Merkezleri iizerinde va 35 3,68 0,51

Miisterileri yas

Organize 18130 yas 40 3,77 0,42

Perakende 31040 yas 38 3,89 0,35

Aligveris 1,90 0,15
. 41 ve

Merkezleri iizerinde va 23 3,72 0,28

Miisterileri a3

Organize perakende aligveris merkezlerinden iiriin ve hizmet almayan miisterilerin
yaslarina gore miisteri memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, calismada 18130
yas, 31140 yas ve 41 yas iizerinde olan gruplarin benzer diizeyde memnuniyet

seviyelerine sahip oldugu tespit edilmistir (F=1,48,p=0,23,p<0,05).

Organize perakende aligveris merkezleri miisterilerinin, yaslarima gore miisteri
memnuniyeti diizeylerinin farkli olmadigi, ¢aligmada 1830 yas, 31140 yas ve 41 yas
tizerinde olan gruplarin benzer diizeyde memnuniyet seviyelerine sahip oldugu tespit

edilmistir (F=1,90,p=0,15,p<0,05). H,, hipotezi reddeilmistir.
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5. TARTISMA VE SONUC

5.1 Tartisma

Tirkiye’de gida perakende sektoriiniin, organize gida perakendesine gecisindeki
asamalari, diinyadaki doniisiime bakarak inceledigimiz bu tez ¢calismasinda belli bash
bulgular elde etmis olduk. Bunlarin basinda, Tiirkiye’nin gelismekte olan ekonomiler
icinde yer aldig1 ve bundan dolay1 organize perakende sektoriinde alacagi ¢ok yolu
oldugudur. Ekonomileri gelismis {iilkelere bakildiginda organize perakende
sektoriiniin perakende sektorii igindeki payr %90 ve iizeri seviyelerde iken bu oran
Tiirkiye’de %40 seviyesinde devam etmektedir. Perakende sektdriinde hala daha
geleneksel yapinin agirligi devam etmesine ragmen yerini hizla modern ve zincir
magaza anlayisi ile organize perakende sirketleri almaktadir.  Bu durum, en basta
tilkketicilerin bu sektorii tercih etmesi ile devam etmektedir. Tiiketicilerin organize
perakende sektoriinii alis veriglerini yaparak daha c¢ok tercih etmelerinin nedenlerini
arastirdigimiz anketteki bilgilerin sonuglar1 da bize yol gosterecektir. Bu sonuglar
iilkemizde organize perakende sektoriiniin ileride alacagi mesafeyi de bize
gosterecektir. Anket sonuclart incelendiginde, oOzellikle miisteri memnuniyeti
oranlarma bakildiginda, egitim seviyesi yliksek bireylerin organize perakende
sektoriinden alig veris yapmaktan daha memnun olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
kesim aradig1 birgok c¢esit iirlinli ve markay1 bu tip magazalarda bulabiliyor ve iiriinle
ilgili bir sorun yasadiginda profesyonel yardim talep edebiliyor. Bu 6rnekten yola
cikacak olursak, Tiirkiye’de egitim diizeyinin artist milli gelirdeki yiikselis,
tiketicilerin farkli alis veris egilimleri hesaba katildiginda, organize perakende
sektoriiniin gelismis iilkelerde oldugu gibi %90 seviyelerine kadar ¢ikabilme imkani
bulunmaktadir. Tiirkiye gelismekte olan ekonomisi ile bu siirecte organize perakende
sektorii icin birgok firsata ev sahipligi yapacaktir. Organize perakende ticaretinin
yapildigi merkezlerde, tek cati altinda bir¢ok farkli ihtiyacin karsilanmasit da bu
merkezlerin biiylimesinde ve yayilmasinda onemli bir etkendir. Miisterilerin ¢ogu
burada geleneksel diikkanlara gore daha ¢ok alis veris yapmaktadir. Cizelge 4(10°da

goriindligli lizere ankete katilan insanlarin ¢ogunlugu bu merkezlerde daha cok
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harcama yaptiklarini bildirmiglerdir. Bu merkezlerde daha ¢ok harcama yapildikca
dogal olarak, bu merkezlere bircok firma yatirnm yaparak, sirketlerine ait

magazalarin bu merkezde bulunmasi adina yatirnmlar yapacaklardir.

Ayrica, organize perakende sektorii tiiketim aligkanliklarimizi ve tiiketim esansinda
olusan bilincimizi de degistirmeye yardimci olmustur. Cizelge 4.14’e bakildiginda
katilimcilarin  ¢ogu geleneksel alis verigin yapildigi ortamlara gore organize
perakende merkezlerinden alis veris yaptiklarinda daha bilingli  olduklarini
aktarmaktadirlar. Yine c¢izelge 4.16’ya bakildiginda bu merkezlerden yapilan
aligverislerin daha kolay, bilinir ve basit oldugu aktarilmaktadir. Bu veriler 1g18inda
rahatga sdyleyebilecegimiz bir¢ok durum s6z konusudur. Bunlar, Tiirkiye gelismekte
olan ekonomisi, artan niifusu, kisi basina diisen milli gelirdeki yiikselis ile organize
gida perakende sektoriiniin daha da biiyiicegi iilkelerin basinda gelmektedir. Ayrica
Tirk halkinin giderek degisen tliketim aliskanliklarini, farkli istekleri hizli ve
kolayca bu merkezlerden temin edebilmesiyle bu merkezlere olan talebi
arttirmaktadir. Diinya da ge¢mis ¢aglardan bugiine perakende sektorii her zaman
vardi. Ilk ¢aglarda takas yontemi ile baslayan perakende alis veris sistemi,
giinimiizde son noktaya gelmistir. Bu son nokta, tek merkezden yonetilen,
uzmanlasmis ekipler ve egitimli personeller ile yiiriitiilen, satilan {iriinlerin bilgisinin
seffaf oldugu, miisteri memnuniyetinin 6n plana c¢ikarildigi modern ve zincir
magazalardir. Bu magazalar organize perakende sektoriinliin hayatimiza kattigi
magazacilik tiirtidiir. Tabi ki perakende denildiginde ilk akla gelen temel gereksinim
maddesi olan gida iriinlerinin teminidir. Zaten perakende sektoriinde ki kaldirag
kuvvet gida triinlerinin satildig1 diikkanlar ve magazalardir. Tiirkiye’nin organize
gida perakende sektoriindeki gelismelerin giderek artacagi ve gelismis {ilkelerin
diizeyini yakalayacagi Pazar gida iirlinleri pazardir. Organize gida perakende
sektorlii ¢cok kisa zamanda biiyiik ilerleme kaydetmistir. Zamanla geleneksel gida

perakendecilerinin yerini hizli bir sekilde alacaktir.
5.2 Sonug¢

Insanlar temel ihtiyaclarmi karsilamak icin bile birbirlerinden gida, araglgerec,
malzeme, yakacak, giysi vb iriinler almiglardir. Medeniyetin ilk caglarinda bu
aligverigler birebir veya kiiciik pazarlarda takas seklinde olurken, diinyada ticaret

gelistikce, yeni kesifler yapildik¢a, teknoloji hizlandikga, pazarlar biiyiimiis, ticaret
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araci olarak degerli madenler kullanilir olmustur. Cok sonralar1 para denilen arag tiim

diinyada maddi {iriinlerin degeri olarak kullanilmaya baslamistir.

Yillar Oncesinden giliniimiize gelindiginde, pazar yerleri, kiigiik esnaflar, zanaat
diikkanlar1 yerini ne kadar korusa da hizla organize perakende sektorii diinyada
yayginlagmaya baglamistir. Tek merkezden yonetilen biiyiikk zincir magazalar
tarafindan perakende sektorii hizla biiyiimektedir. Sehir meydanlarinda kurulan pazar
alanlarinin yerini sehirden biraz uzakta birgok firmanin farkli iirlinler satarak
doldurdugu magazalari i¢ine alan AVM ’ler almistir. Diinyanin gelismis iilkelerinde
organize perakende sektorii, perakende sektdriinlin neredeyse tamamina egemen
olmustur. Kapitalizmin ¢ok giiclii oldugu ve yasandigi bu tilkelerde “Biiyiik balik
kiigiik balig1 yer” sozii gibi piyasa isleyisinden dolayi, perakende sektorii bireylerin
elinden biiylik firmalarin eline ge¢mistir. Bu durum gelismekte olan iilkeleri de

zamanla i¢ine alacak bir durumdur.

Tiirkiye, tarih boyunca perakende sektoriine, ticarete Onem vermistir. Tarihinde
kurulmug olan devletler ticaret yollarina hakim olmak i¢in savasmis ve bunu
basarmiglardir. Ticaret yollarinda kurulan hanlar, kervansaraylar ticarete yone
vermigstir. 1461 yilinda 31 hektarlik alana yaptirilan Kapali Carsi, gliniimiizde bile en
biiyiik kapal1 aligveris merkezlerinin i¢inde yer almaktadir. Tiirkiye gegmiste oldugu
gibi giinlimiizde de perakende sektoriinde hizli adimlar atmaktadir. Perakende
sektoriinden organize perakende sektoriine bir kayma goriilmektedir. Geligmis

ilkelerde olusan tabloya dogru Tiirk perakende sektoriinde olusan bir egilim vardir.

Tiirkiye gibi organize perakende sektoriiniin %40’a yakin yer aldigi tlkelerde
zamanla piyasa tek merkezli zincir maZazalara sahip isletmelerin eline gegecektir.
Bundan dolay1 biiyiik bir firsat goriinen bu sektdrde ¢ok oOnemli degisiklikler
yasanabilir. Bircok firma baska firmalar tarafinda satin alinabilir. Ornegin; Anadolu
Grubunun Migros’u satin almast gibi. Birgok yeni firma sektore girebilir. Bir¢ok
insana ihtiya¢ duyulacaktir. Yeni is kapilar1 birgok insana agilacaktir. Dinamik bir
yapiya sahip olan organize perakende sektorii Diinya da ve Tiirkiye de siirekli

degiserek yenilenerek ve geliserek hayatimizin bir parcasi olmaya devam edecektir.

Bu c¢alismada, perakende sektoriinde yasanan degisiklikleri, insanoglunun ticarete

basladig1 ilk giinden giiniimiize karda olan siirecte inceledik. Elde ettigimiz veriler
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1s181inda gelecekte perakende sektoriinde olacaklari tahmin ettik. Gelismekte olan
tilkeler kategorisinden Tiirkiye perakende sektoriini ve gelismis Tllkeler
kategorisinden, ABD ve Avrupali Ulkelerin perakende ticaretteki konumlarimi

anlattik.

Gelismis tilkelerde perakende sektorii tek merkezden ve ¢ok sayida zincir magazalar
tarafindan olusan belirli bir sisteme ve uzmanlasmaya dayali olarak biiyiimektedir.
Organize perakende sektorii perakende sektoriiniin  %90’ma hakim olmus
durumdadir. Fakat kiiciik esnafi koruyan yasalarda sikiyla takip edilmektedir.
Tiirkiye ve diger gelismekte olan {ilkelerde organize perakende sektoriiniin,
perakende sektorii icindeki pay1 %40 civarindadir. Bu oran giin gegtikce artmaktadir.
Ekonomiye olan katkis1 da giin gectik¢e artmaktadir. Organize perakende sektoriiniin
gelecegi, gelismekte olan iilkelerde gelismis iilkelere nazaran daha o6nii acik ve
yatirnm yapilabilir durumdadir. Organize perakende sektorii ozellikle 2000’li
yillardan sonra gelismekte olan iilkelerde hizla biiylimiis ve ekonomiye canlilik
katmistir. Bundan sonraki siirecte, gelismekte olan iilkelerde organize perakende
sektorli, herhangi bir siyasi politik ve askeri problem yasanilmadigi takdirde hizla

biliylimeye devam edecektir.

Glinlimiiz i¢ pazarlarin doygunluga ulastigi, kiiresel rekabetin artig1, pazar paylarinda
azalmanin oldugu, biiylimenin gereksinim oldugu gibi sebepler ile sirketler kiiresel
faaliyetlerde bulunmuslardir. Globallesmenin sonucunda, hizlica artan rekabet,
teknolojik gelismeler, tiiketicilerin davranislarindaki de§ismeler ve talepleri,
firmalarin miisteri odakli stratejileri perakende sektoriinde siirekli gelisimin ve
biiyiimenin devamliligini zorlamaktadir. Rekabetteki artisin perakende sektorii iginde
yer alan firmalarin misterilerinin tercihlerine uygun davranmalarina, kaliteli mallart,
zamaninda, uygun fiyat ile makul miktarlarda ve dogru yerlerde bulundurulmalarini
hedefleri haline getirmistir. Buna istinaden perakende sektorii kendi i¢inde bir¢ok
formatlara boliinerek, yeni sektdrlerin olusmasina katki saglamaktadir. Uretici,

tiiketici ve i¢inde oldugu ekonomiye 6nemli faydalar saglamaktadir.

Perakende sektoriiniin iilke ekonomisine katkisi, iilkelerin ekonomik gelisme
seviyesine ve iilkelerin ekonomik yapisina gore farkliliklar gostermektedir. Gelismis
iilkelerin, az gelismis llkelere nazaran perakende sektoriindeki ekonomik etkiler ve

sektorlin olusturdugu fayda daha biiyiiktiir. 2016 Perakende Sektoriiniin Kiiresel
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Ggleri raporu, diinyadaki en biiyiik 250 perakende sirketinin, 2015 yilinda toplam
4,4 trilyon dolar gelire ulastig1 ve %80’inin kar acikladig: bildirilmektedir.

Diinyadaki en biiylik perakende sirketi Wal Mart’in 476,3 milyar dolarlik geliriyle
birden fazla {lkenin toplamdaki GSMH degerinden c¢ok gelir elde ettigi
goriilmektedir. Perakende sektoriindeki gelismede organize ve modern perakendeci
anlayis cok onemlidir. AB iilkelerinin i¢ginde modern perakende toplam perakende

sektoriliniin icerisinde %8090 pay alirken, lilkemizdeki oran %40 civarindadir.

Organize perakende sektdriiniin, tedarik zincirleri iginde kilit rolii bulunmasindan
dolay1 etkiledigi alan oldukea biiyiiktiir. Organize perakende sektoriinde ki yiiksek
standartlara uyum saglamak zorunda kalan iiretim firmalar1 yeni yatirimlari ile

standartlarini yiikselterek, perakende sektoriiyle beraber gelismeye baslamiglardir.

Organize perakende sektorii ulusal iireticiler ile uluslararasi iireticileri etkilemektedir.
Bu sekilde kayit i¢i ekonomiye gecisi hizlandirir. Rekabet erme adma verimliligi
artiran iiretim metotlart ve hizmetleri sektoriinde degisimler olusur. Sektordeki
gelisme, istihdamin {izerinde olumlu katki yaparak, issizligin azalmasini katkida
bulunmustur. Var oldugu ekonomideki piyasalarin canlanmasini saglamakta, imalat
sektorlinde talep artirmakta, dogrudan yabanci yatimlara imkan saglamaktadir.
ingaat sektorlinlin gelismesine katki sunarak, gelismelerin devamliligina imkan
vermektedir. Enflasyonun diismesine sebep olarak fiyatlarin {izerinde de etkili

olmustur.

Bu tez calismasinda yapilan arastirma ve anketlerin sonucunda sektorde is yapan
birgok firmaya Oneride bulunacak veriler bulunmaktadir. Sektoriin geleneksel
yapidan modern ve zincir magazaya dogru doniisim oldugu gercegini gdéz ardi
etmemek gerekmektedir. Ozellikle gelismekte olan ve egitim seviyesi zamanla
yiikselen iilkelerde sektorde is yapmay1 diisiine firmalar, organize perakende
sektorline yatirim yapmalidir. Cizelge 4.34 de incelenen memnuniyet diizeyi ve
egitim bashigina bakildiginda, egitim diizeyinin artmasi ile organize perakende
sektoriinden duyulan memnuniyet diizeyinin arttigt goriilmektedir. Bu veriye
bakildiginda geleneksel diizeyde perakende ticareti yapacak kisilerinde, organize

perakende  sektdriinden  bircok  uygulamayr firmalarinda  bulundurmalari
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gerekmektedir. Sektoriin organize ve modern perakendeye dogru doniistiigii géz ardi
edilmemelidir. Cizelge 4.28. Organize perakende aligveris merkezlerinde istediginiz
kalitede iirtin aldigmiz diisiincesine katiliyor musunuz? Sorusunun basliginin
sonuglarma bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun memnuniyet diizeyinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu da bu sektdrden insanlarin genelde memnun oldugu ve
modern ve zincir perakende kanalinda istedigi ¢esitlilikte ve kalitede {iriin bulabildigi
ve tercihin bu sektorden yana oldugu goriilmektedir. Veriler 1sinda sektoriin
tilkemizde miisterilerin taleplerine yonelik alacagi ¢cok mesafenin oldugu ve sektore
yapilacak yatirimlarin dogru isletme mantig1 ile beraber yiiriitiildiigiinde verim

alinabilecegi nettir.
5.3 Oneriler

Gecmisten gilinlimiize tarihi silire¢ incelendiginde perakende sektoriiniin insanin
hayatinda hep var oldugu goriilmektedir. Ik ¢aglardan itibaren temel ihtiyaglara
dayal1 ve takas sistemi ile baslayan perakende ticareti bugiin belli bir bedel karsilig
paranin araciligt ile modernlesmis perakende sirketlerinin agirligini koydugu
piyasalarda gerceklesmektedir. Bu durum bize insanlarin ihtiyaclarindan yola ¢ikarak
giintimiizde farkli isteklere sahip olduklar1 da hesaba katildiginda perakende ticaretin
insanlarin hayatinda gelecekte de etkin bir yerde olacagini gostermektedir. Perakende
ticaret gilinlimiizde modern ve zincir magazalarin giderek hakimiyetini artirdigi
duruma gelmistir. ilk olarak gida alaninda faaliyete baslayan organize perakende
sirketleri son yiiz yilda diinya ve Tiirkiye de bir¢ok sektorde faaliyetini artirmis ve
piyasalarda hakim konuma ulagmistir. Gelismis iilkelerde organize perakende sektorii
piyasalarda biiyiik 6lclide hakimiyetini siirdiirirken, gelismekte olan ekonomilere
sahip {lilkelerde bu oran %4001%50 civarinda kalmaktadir. Bu durumda organize
perakende sirketlerinin gelismekte olan iilkelerde daha c¢ok yol alacagini
gostermektedir. Bu durumdan dolay1 bir¢ok kiiresel perakende sirketi de gelismekte

olan piyasalarda yatirimda bulunmaktadir.

Gelismekte olan ekonomilerde organize perakende sektoriinlin basta gida sektorii
olmak iizere alacagi biiyiikk yolu vardir. Tabi ki bu durum basta tiiketicilerin bu
sektore olan talebi ile gerceklesmektedir. Gelismekte olan ekonomilerde, kisi basi
milli gelirin arttig1, insanlarin egitim diizeyinin yiikseldigi, kirsaldan sehre gogiin
hizlandig1 bireylerin 6n plana ¢iktig1 toplumlarda farkli zevk ve ihtiyaclar temel
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ihtiyaclarin yaninda yerini almaya baslamaktadir. Bu ihtiyaclarin karsilanabildigi,
misterilerin memnuniyetinin 6n planda oldugu ve alaninda uzman bireyler ile
yiiriitiilen organize perakende ticaretin giderek ylikselen talebe yetismeye calistigi

gorilmektedir.

Bu tez ¢alismasinda yapilana arastirmada, ¢izelge 4.34’e bakildiginda H, hipotezinin
kabul edildigi, aragtirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi arttik¢a organize perakende
sektoriiniin daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir. Ulkemizde egitim diizeyinin
giderek arttig1 varsayildiginda organize perakende sektoriiniin basta gida alaninda
giderek daha c¢ok tercih edilecegi goriilmektedir. Gelir durumu iyi olan bireylerin bu
merkezleri daha c¢ok ziyaret ettigi cizelge 4.7°de goriinmektedir. Bu kisilerin
organize perakende alis veris merkezlerinde daha ¢ok para harcadiklari ¢izelge 4.10,
arastirmaya katilan kisilerin verdikleri cevaplar ile netlesmektedir. Tabi ki organize
perakende aligveris merkezlerinde daha para harcanmasinin bu sektérdeki firmalarin
daha ¢ok tercih edilmesinin ve bu merkezlerde daha ¢ok vakit gegirilmesinin baglica
nedeni ise tiliketicilerin aradigi birgok {irlinli bu merkezlerde bulabilmesidir.
Arastirmaya bakildiginda cizelge 4.12°de tiiketicilerin bir¢ogu aradiklari bir¢cok
iriinii organize perakende alisveris merkezlerinde buldugunu dile getirmektedir.
Bunun yaninda ¢izelge 4.13’e bakildiginda tiiketicilerin ¢ogu daha bilingli aligveris

yaptiklarina inanmaktadirlar.

Tiiketiciler her zaman daha rahat ve kolay aligveris yapmay: tercih ederler. Bu
sebeple bu merkezleri se¢melerinde ki etkenlerden biride budur. Cizelge 4.16 da
ankete katilan bir¢ok tiiketici organize perakende aligveris merkezlerinde daha kolay

alis veris yaptigini bildirmistir.

Organize perakende sektoriinlin miisteri odakli yapist bu sektorde ilerlemeyi
saglayan en Onemli faktordiir. Misterilerin isteklerini ve onlarin memnuniyetlerini
on planda tutan sirketler, bu piyasada daha cok ilerleyecek ve biiyliyeceklerdir.
Cizelge 4.18’¢ bakildiginda katilimcilarin ¢ogu kendilerine organize perakende
sektorline bagli bir firmada daha kibar ve giiler ylizlii davramildigini iletmektedir. Bu
durumdan yola c¢ikarsak, cizelge 4.20 bu sektdorden genel olarak memnun

olundugunu bize gostermektedir.
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Arastirmalardan ve verilerden yola ¢iktigimizda iilkemizde basta gida alaninda
olmak iizere organize perakende sektoriiniin alacagi mesafe biiyiikk dilizeydedir.
Miisterilerin talebi bu sektdrde bulunan firmalara giderek artmaktadir. Bu sektdérde
kariyer yapmak isteyen insanlar icinde biiylik firsatlar goriilmektedir. Ciinkii her
gecen giin biiyliyen ve gelisen bir dinamizme sahip olan organize perakende sektorii
ekonominin ig¢indeki etkinligini de glin gectikce artirmaktadir. Sektérde yatirim
yapmak isteyen sirketler organize perakende sektoriinde yapilmasi gerekenleri iyice
arastirmalilardir. Tiiketicilerin bu sektérde memnun kaldiklar1 durumlar iyice
arastirlp daha c¢ok gelistirerek, miisteriler i¢in sirketlerini vazgecilmez konuma

getirmek adina bir¢ok arastirma yapilmali ve yeni yontemler kesfedilmelidir.

Basta gida sektorii olmak {izere organize perakende sektorii lilkemizde ve tiim
diinyada hizla gelismeye devam edecektir. Bu sektorden alis veris yapan ve bu
sektorde calisan insanlarin hayatina daha ¢ok dokunacak ve hayatimizin bir parcasi

olarak uzun siire ugrak noktalarimizin i¢inde olacaktir.

Organize perakende sektoriinde arastirma yapmak isteyenler, lilkemizde sektoriin
gecirdigi evrimden yola c¢ikarak, diinyada perakende sektdriinde uzmanlasmay1
saglamis iilkelerin perakende ticaretteki durumunu incelemelidir. Gelismis tilkelerde,
organize perakende sektorliniin egemenliginin nasil bir siire¢ sonunda olustugunu
incelemek faydali olacaktir. Bu siireci incelemek, basta iilkemiz olmak {izere
gelismekte olan iilkeleri sektdrde neleri bekledigine dair dayanakli verilere ulasma

imkani1 saglayacaktir.

Sektorde profesyonel olarak calisan yoneticiler ve sirketlerin, geleneksel
perakendenin sagladigi avantajlart ve miisterilerin geleneksel perakende ticarette
memnun olduklart etkenleri iyi analiz etmelidirler. Bu etkenlere dikkat ederek,
organize perakende sektoriinii daha da gelistirmek adina sektdrde son tiiketiciler
tizerinden stirekli arastirmalar ve anketler yapmalar1 gerekmektedir. Bu sayede
geleneksel perakendenin sagladigi samimi ve sicak ortami organize perakende
sektorline aktararak, is yapis seklinde daha da uzmanlasmis ekipler ile sektorde

basar1 seviyesi yiiksek diizeylere ulasabilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli Katilimei;

Bilindigi gibi Organize Perakende Aligveris Merkezleri: Belirli sistem, kural,
yetkinlik ve disiplin i¢inde ¢alisan organizasyonun tamamlandigi, uzmanlagmisg
ekipler tarafindan yiiriitilen ve her tiirlii ticari faaliyetin kayit altina alinarak
yapildig1 siipermarket, hipermarket, zincir marketler ve magazalarin i¢inde yer aldig
organizasyonun adidir. Kisacasi bugiin aligveris yapmis oldugumuz siipermarketler,
hipermarketler ile zincir marketler ve magazalarin hepsi birer “Organize Perakende

Aligveris Merkezleridir”.

Bu kapsamda; s6z konusu bu aligveris merkezlerindeki siz Miisterilerin
memnuniyetini ortaya koymak maksadiyla bu anket formunu hazirladik. Ayni
zamanda bu anket formu Gedik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programi kapsaminda hazirlanan “Tiirkiye’de
Gida Perakendesinin Organize Gida Perakendesine Gegisindeki Asamalar” adli tez

calismasinin teorik kismin1 da desteklenmis olacaktir.

Tarafinizca verilecek biitiin bilgiler ve veriler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Arastirmaya yaptiginiz katki ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden tesekkiir ederim.
Ercan UZUNKAYA
T.C. Istanbul Gedik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Uluslararasi Ticaret Anabilim Dali

Yiiksek lisans programi
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1. BOLUM

KISININ BILGILERI

. Yasiniz

. Cinsiyetiniz

. Egitim Diizeyiniz
. Unvaninmiz

. Mesleginiz

o B B~ W e

. Medeni Haliniz

7. Aylik Gelir Seviyeniz : () 500 TL’den az
( )500-1.000 TL
( ) 1.000-2.000 TL
( )2.000-5.000 TL
() 5.000 TL’den fazla

8. Aile Biiyiikliigiiniiz: ( )1 Kisi
) 2 Kisi
) 3 Kist
) 4 Kisi
) 5°den fazla

NN SN/
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2. BOLUM

ORGANIZE PERAKENDE ALISVERIS MERKEZLERI ILE ILGILI
TUKETICI MEMNUNIYET OLCULERINI ORTAYA KOYMAK

1. Organize Perakende Ahsveris Merkezleri gelecegin tek alisveris merkezleri
olacagini diisiinityor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
2. Organize Perakende Alisveris Merkezlerinde diger ahisveris merkezlerine
gore daha fazla para harcandiginmi diisiiniiyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
3. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerini ziyaret edenlerin diger
merkezlere gore fazla oldugunu diisiiniiyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
4. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinde aradi@imiz her iiriini
buldugunuz diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
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5. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinin diger ahisveris merkezlerine
gore daha ucuz oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
6. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinin insanlarin ahsveris yaparken
daha bilincli olmalarini sagladig: diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
7. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerinin tiiketici ahskanhklarim
degistirdigi diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
8. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinin ahsverisleri daha da
kolaylastirdigim diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
9. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerinin tiiketicilerin daha fazla alhsveris
yapma istegi uyandirdigim diisiiniiyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum

142



10. Ozellikle cahsan personelin miisterilere karsi1 kibar ve giiler yiizlii
davranmalarimin Organize Perakende Ahsveris Merkezlerini tiiketicilerin daha
¢ok tercih etmelerine sebep oldugunu diisiiniiyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
11. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinden insanlarin genelde memnun
oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
12. Organize Perakende Alsveris Merkezlerinde iiriin-fiyat etiketlerinin
diizgiin tutulmasi ve iiriin ¢esidinin bol olmas tiiketici tercihinde 6nemli bir rol
oynadig diisiincesine katilhyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
13. Ulasimin kolay olmasi ve otopark sorununun olmamasi gibi etkenlerden
dolay1r tiiketicilerin Organize Perakende Alsveris Merkezlerini tercih
etmelerinin sebeplerinden biri oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
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14. Her zaman reyonlarin diizenli olmasi, aranilan iiriinlerin kolay bulunmasi
gibi etkenlerden dolay tiiketicilerin Organize Perakende Ahsveris Merkezlerini
tercih etmelerinin sebeplerinden biri olduguna katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
15. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerinde sinema, cocuk oyun alanlari ve
diger sosyal imkanlarin bulunmasinin tiiketici tarafindan tercih edilme nedeni
oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
16. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerinde iletisim kolay oldugu
diisiincesine katilhyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
17. Organize Perakende Ahsveris Merkezlerinin tanitim faaliyetlerinin tiiketici
tercihini etkiledigi diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
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18. Organize Perakende Alsveris Merkezlerindeki tiim iiriinlerin markal,
kaliteli ve ucuz oldugu diisiincesine katilhyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
19. Organize Perakende Alisveris Merkezlerindeki personelin teknik bilgilerinin
yeterli oldugu diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
20. Organize Perakende Algsveris Merkezlerinde istediginiz kalitede iiriin
aldiginiz diisiincesine katilryor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
21.0rganize Perakende Alisveris Merkezlerinde birden fazla kasalarin olmasi,
iiriin hizh okuma sisteminin olmasi, faturalama ve fis olaymin hizlhh olmasi gibi
odeme boliimiine ait sistemlerin tiiketici davranislarini olumlu yonde etkiledigi
diisiincesine katiliyor musunuz?
() Kesinlikle katilmiyorum
() Katilmiyorum
() Fikrim yok
() Katiliyorum
() Kesinlikle katiliyorum
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