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Perakendecilik sektorii tim dunyada oldugu gibi Turkiye’de de hizli bir degisim
gecirmektedir. Bu hizli degisim olumlu ve olumsuz baz1 etkiler gostermektedir. Modern
perakendeciligin gelismesi ve geleneksel perakendeciligin giderek azalmas tiiketicilere
genelde olumlu etkiler gostermektedir. Ancak halen ¢ok fazla kiginin istthdam edildigi
geleneksel perakendeciler ise bu degisimden olumsuz yonde etkilenmektedirler.
Geleneksel perakendeciler satin alma, lojistik gibi bazi alanlarda kendi aralarinda
igbirligine giderek ve bazi Urinlerde uzmanlagsarak bu olumsuz etkiyi
azaltabileceklerdir. Geleneksel tarafin temsilcileri hazirlanan yasa tasarisinin bir an
once hayata gecirilmesini beklemektedirler. Ancak Usak Merkez ilgede anket
uyguladigimiz 220 kigiik isletme sahibinin %37,7’s1 S yildir Turkiye giindeminde olan
bu yasadan haberleri olmadigini belirtmiglerdir. Anket ¢aligmasinin sonuglart ayrica
Usak’taki kugiik igletmelerin buytk olc¢ekli perakendecilerden olumsuz etkilendigini

gostermistir.
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Retail sector is changing in Turkey like all over the world. This evolution brings
positive and negative impacts. The development of modern retailing and the regression
of the traditional retailing generally effect the consumers positively. But the traditional
retailers those are still employing a huge group of people are being effected negatively
from modern retailers. Traditional retailers will be able to decrease this negative effect
by going into a cooperation on their own and by being specialized. Deputy of the
traditional side are waiting for the new law to be implemented. But 37,7 percent of the
220 small business owners in Usak which we have applied the survey stated that they
are not aware of this law draft. The results of the survey also showed that the small

businesses in Usak had been effected negatively from the big retailers .
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GIRIS

Perakendecilik, yillar boyu pazarlamanin en ilgi ¢eken konularindan birisi
olmugtur. Bir Giriiniin Giretim agamasindan tiiketim agsamasina gecerken bazi aracilardan
gecmesi gerekmektedir. Bu araciligi yapan igletmelerin tiketiciye en yakin olan
perakendecilerdir. Dolayisiyla uretilebilecek malin satilmast yerine satilabilecek trtiniin
uretilmesi ilkesi nedeniyle perakendeciler dagitim zincirinin en 6énemli halkasi olarak

nitelendirilebilirler.

Tuketicilerin ihtiyaglar degistikce perakendeciligin boyutlart ve ozellikleri de
degisiklige ugramaktadir. Tiketiciler, giin gectikge tiim ihtiyaglarinin daha hizli, daha
kolay ve daha ekonomik yollardan giderilmesini istemektedirler. Bunun nedenlerinden
birisi de ¢aligma ve diger gunliuk faaliyetlerde artik daha fazla zaman geg¢irmek zorunda
olduklarindan aligverigse ayirabilecekleri zaman araliginin gittik¢e daralmasidir. Biytik
olgekli perakendecilik de insanlarin bu ihtiyaglarindan ortaya ¢ikmigtir. Eskiden farkls
triinleri birbirinden kilometrelerce uzaktaki satis noktalarindan temin etmekte olan
tiketiciler arttk hemen hemen tiim ihtiyaglarini ¢ok kisa bir stre i¢inde bir aligverig

kompleksinden veya bir hipermarketten giderebilmektedirler.

Perakende sektorii, tim dunyada oldugu gibi Tirkiye’de de bir degisim
gecirmektedir. Kigik olgekli perakendeciler zamanla gi¢ kaybetmekte ve
kiiresellesmenin de etkisiyle biiyik olgekli perakendeciler pazara daha hakim olmaya
baslamaktadirlar. Sektore yillardir sicak bakan yabancilarin yatirimlarinin yanisira yerli
girisimcilerin de imalat sanayisine gore daha hizli bir nakit akigi olan bu sektore olan

ilgisi buyuk olgekli perakendeciligin hizla buyiumesini saglamaktadir.

Turkiye’deki doniisim Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’dakinden daha
stkintili olmaktadir. Cunkt gelismis ulkeler buyiik olgekli perakendeciligin getirecegi

faydalarin yaninda olusturabilecegi sikintilart zamaninda tespit edip gerekli yasal



diizenlemeleri ¢ok kisa bir siirede hayata gegirmeyi basarmiglardir. Tirkiye’de ise bu
konuda hazirlanan bir yasa tasarisi 5 yil boyunca uygulamaya gecirilememistir. Bununla
beraber gerekli gelisimi tamamlayamamig kigiik ol¢ekli igletmeler de yeni oyuncularin

gelmesiyle degisen rekabet sartlarina hazirliksiz yakalanmiglardir.

Calismanin ana konusu Turkiye’deki perakendecilik alaninda yasanan yeniden
yapilanmanin farkli alanlardaki etkisinin arastirilarak ortaya cikarilmasidir. Ozellikle
kiiciik esnaf tizerinde olusmast muhtemel olumsuz etkilerin yapilan anket ¢aligmasiyla

ortaya ¢ikarilmast dugintlmektedir.

Ik bolimde konunun temeline inilerek perakendeciligin tamimi, gelisimi ve
buglinkii durumu ele alinacaktir. Devaminda da perakendecilik turleri ve bu tirlerin

Ozelliklerinden bahsedilecektir.

Ikinci boliimde ise diinyada bilyiik olgekli perakendeciligin ortaya ¢ikmasini
saglayan kosullar ve buylk olgekli perakendeciligin Turk ekonomisine olan etkileri
detayli olarak degerlendirilecektir. Ikinci boliimiin son kisminda ise uzun yillardir
Turkiye’nin giindeminde olan, ancak halen uygulamaya ge¢gmeyen “Biiyik Magazalar

Yasa Tasaris1” ele alinacak ve muhtemel etkilerinin 6ngorilmesine ¢aligilacaktir.

Ugiincii ve son bolimde de Usak Ilindeki biiyitkk 6lgekli perakende
faaliyetlerinin baglamasiyla olusan etkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla yapilan anket
caligmasinin sonuglart analiz edilecektir. Bu etkilerin analizinden sonra ayni bolimde

kiiguk isletme sahiplerinin beklentileri de degerlendirilecektir.



BIRINCi BOLUM

PERAKENDECILIGIN TANIMI, GELIiSIMI, BUGUNKU DURUMU VE
PERAKENDECILIK TURLERI

I. PERAKENDECILIGIN TANIMI

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin tekrar satilmamasi kosuluyla son tiiketiciye
pazarlanma ve satigt ile ilgili faaliyetler butinidiar. Gunimiizde perakendecilik
dinyanin her tarafinda en o6nemli endistri kollarindan biri haline gelmistir.
Perakendecilerin sayisi uretici ve toptancilardan her zaman fazla olmustur (Tek, 1999:

583).

Perakendeci veya perakende magazast ise satis hacminin buytk bolimunu
perakende satislarin olusturdugu isletme olarak tanimlanmaktadir. Uretici, toptanct veya
perakende saticit eger direk olarak tiiketiciye satis yapiyorsa bir perakendecidir (Kotler

ve Keller, 2006: 504).

Gunimiizde insanlar i¢in yagsamin bir parcasi haline gelen yogun aligveris
cilginligr perakendeciligin giinden gline gelismesinin temellerini olusturmustur.
Genelde insanlar perakendeciligin sadece magazalarda urinlerin satilmasindan ibaret
oldugunu disiinseler de aslinda perakendecilik; doktor muayenesi, kuaforlerin sag
kesimi, film kiralama dikkanlart gibi bir ¢ok hizmeti de kapsamaktadir.
Perakendeciligin tamami magazalarda yapilmaz. Internet iizerinden satislarin biiyik
bolimiini  olusturdugu magazasiz perakendecilik de buglinin 6nemli aligverig

olgularindandir (Levy ve Weitz, 2004: 6).



Perakendecilik, ticari dagitim kanalinin tiiketici 6ncesindeki son halkasidir. Bu
baglamda perakendecilik tiiketiciler agisindan ¢ok onemli bir noktadir. Tiketicilerin
tukettikleri mal ve hizmetlerle ilgili ilk muhataplart perakendecilerdir. Bu nedenle
tiketici tercihleri, misteri motivasyonu, miisteri sayist ve nitelikleri tizerinde en gincel,
en yakin bilgi sahibi olmak durumundadirlar. Bunun yaninda perakendeciligin bir diger
zor yani da farkli miugteri taleplerine kargt ¢ok cesitli Girtin yelpazesi bulundurmak
durumunda olmalaridir. Bu da giinimiiz ekonomisinde biiytik bir stok maliyeti anlamina

gelmektedir.

Perakende sektorini artik giinimtizde ureticilerin tiketicilere karst temsilcisi
olarak tanimlamak miimkindir. Perakendeci tamimlamasina giren uriin bazli ayrnim
yapilacak olursa; gida maddeleri, tutiin, bakkaliye perakendecileri, mensucat, giyim
esyast ve deri esyast perakendecileri, mobilya ve ev esyasi perakendecileri, madeni
esya, cam, porselen ve elektrikli ev egyalart perakendecileri, ilag wve 1triyat
perakendecileri, kereste ve ingaat malzemesi perakendecileri, makine ve yedek parca
perakendecileri, bilyilk magazalar, kitap, kirtasiye perakendecileri, miicevherat, antika,

oyuncak perakendecileri seklinde perakendecileri kategorize etmek miimkundir."

Perakende satis kavrami, Tirk Gelir Vergisi Kanunu’nda “satigi yapilan mal
veya malzemenin aynen veya iglendikten sonra satigini yapan kimseler disindakilere
satilmas1” seklinde bir ifadeyle tanimlanmigtir. Perakende satig, iiriin ancak en son

tuketicinin mulkiyetine ge¢ince gergeklesmis demektir (Akar, 2001: 4).

II. PERAKENDECILIGIN GELiSiMi VE BUGUNKU DURUMU

Calismanin bu kisminda sirasiyla perakendeciligin diinyada gelisimi, Avrupa’da

gelisimi, Turkiye’de gelisimi ve Usak’ta gelisimi incelenecektir.

! Gida Sanayi Web Sitesi, http://www.gidasanayii.com/modules. php?name=News&file=article&sid=7103
-(21.02.2008)




A) DUNYADA PERAKENDECILIGIN GELISIMI VE BUGUNKU DURUMU

Perakendeciligin baglangici hentiz yazimin bulunmadigi tarih oncesi c¢aglara
dayanmaktadir. Perakendecilik ticaretle birlikte baslamistir. Baz1 teorilere gore ticaret
insanlarin su, yemek gibi ihtiyaglarinin i¢giidiisel kesfiyle baglarken kimi teorilere gore
ise kendi tiikketim ihtiyacindan daha fazla esyast olanlarin bu esyalari bagkalarindaki

esyalarla degistirmesiyle ortaya ¢ikmigtir,

M.O. 2. yiizyilda Roma’da gida tiriinlerinden ¢igeklere kadar degisik yelpazede
urtnlerin satildigi, 6 katli ve 150 adet dikkandan olugan Trajan Pazarlar1 da giinimiiz
aligverig merkezlerinin ilk orneklerindendir. 16. yizyil, camin icat edilmesiyle birlikte
gosterigli vitrinlerin yapilmasiyla, aligverisin tim toplumlarda yayginlastinlmaya

baslandigi dénem olmustur. *

Diinyada buytk olg¢ekli perakendecilik ise 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren
gelismeye baslamistir. Ik olarak boliimlii magazalar ortaya ¢ikmistir. Dénemin 6nemli
karakteristik ozellikleri trinlerin buytik sergi alanlarinda sergilenmesi ve biyik
miktarlarin fiyatlarinin kiigiik miktarlara oranla diigiik olmasidir. 20.yiizyilin baslarinda
ise zincir magazalar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Zincir magazalarin ortaya ¢ikmasindaki
en onemli etken 1860’11 yillardaki kooperatif¢ilik hareketleridir. Dinyada buyiik 6l¢ekli
perakendecilik denince 1ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri gelmektedir.
Perakendecilik sektoriiniin merkezi olan Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk olarak
1930°1lu yillarda faaliyete baslayan siipermarketler 1950°li yillarda hizli bir geligim
gostermistir. Sonraki yillarda ise altyapilar yetersiz kalan ¢ok ditkkanli aligverig
merkezlerine genelde de sehir merkezlerinde kurulduklarindan ve tuketicilerin park
sorunlart yasamaya baslamasindan gekiciliklerini yitirmislerdir (Cengiz ve Ozden,

2002: 2).

A.B.D.’de 1936’da 1200 olan siipermarket sayisi 1941 yilinda 8175’e ¢ikmustir.
Ayni dénemde siipermarketlerin bakkaliye sektort icindeki payr da %5,5’den %20’lere

yukselmistir. Sipermarket isletmeciligiyle yakalanan verimlilik artigtyla beraber sektor

* Hermes Yonetim Damsmanlari Egitim Merkezi Web Sitesi,
http://www.hermesedu.com.tr/makaleler.asp?id=8 -(10.04.2008)



daha da hizli buyuimis ve zincir magazalarin pazar pay1 1948’te %35 iken 1987 yilinda
%065’e yukselmistir. Sipermarketler tim dinyaya hizla yayilirken ilk hipermarket ise

bir Fransiz sirketi olan Carrefour tarafindan agilmistir (Gursel, 2005: 22-23).

Sadece perakende sektoriiniin degil, tim ekonominin merkezi konumundaki
Amerika Birlesik Devletleri’ndeki Mc Donald’s, The Limited, GAP ve Toys 'R’ Us gibi
tek alanda uzmanlagmis perakendeciler de giderek artan bir hizla kiiresel yayilma
gostermektedirler. Wal-Mart yurt diginda 700°den fazla magaza isletmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde de Ingiltere’nin Marks and Spencer, Italya’nin Benetton,
Fransa’nin Carrefour, Isveg’in Ikea ve Japonya nin Yaohan firmalarinin zincirleri sik¢a

gorilmektedir (Kotler ve Keller, 2006: 518).

ABD merkezli perakende devi Wal-Mart’in tim basarisina ragmen, Amerikali
perakendecilerin 2004 yili ig¢inde ilk 250 perakendeci kurulug listesinde konumlarinda
gerileme gosterdiler. Ilk 250 grubunun %36’sim  olusturan ABD merkezli
perakendeciler toplam ciro bakimindan da %44,3’lik bir pazart ellerinde
bulunduruyorlar. Ancak Amerikan dolarinin, sterlin ve avro karsisinda deger

kaybetmesi sonucunda her iki alanda da gerileme kaydettiler. >

? Deloitte & Touch Web Sitesi,
http://www.deloitte.com/dtt/press release/0.1014.¢id%253D120181%2526pv%253DY.00.html —
(10.03.2008)




Tablo 1. Diinyanin En Biiyiik Perakende Zincirleri (2006)

2006 satislanr 2006 satis
Firma Adi Merkezi
(milyon dolar) biiyiimesi
1 Wal-Mart AB.D. 344 992 %10,4
2 Carrefour Fransa 97.861 04,6
3 Home Depot AB.D. 90.837 %114
4 Tesco Ingiltere 79 976 %11,5
5 Metro Almanya 74.857 %74
6 Kroger AB.D. 66.111 79,2
7 Target ABD. 59.490 %13,1
8 Costco ABD. 58.963 %137
9 Sears AB.D. 53.012 77,9
10 Schwarz Almanya 52.422 %13,2

Kaynak: 2008 Global Powers of Retailing, 2008: 26

Bugiin perakendecilik sektoriindeki dev sirketler tim dinyada agtiklan
magazalar sayesinde milyarlarca dolarlik cirolara ulagmiglardir. Tablo.1’de 2006 yilinda

diinyadaki en biiyiik 10 perakende zincirinin isimleri ve cirolart verilmistir.

B) AVRUPA’DA PERAKENDECILIGIN GELISIMIi VE BUGUNKU
DURUMU

Amerika Birlesik Devletleri’'nde oldugu gibi Avrupa’da da buyik sehirlere
gogun artmast nedeniyle calisanlar ve ¢ekirdek aile sayisi artmig, boylece aligveris
aligkanliklar1 ve tiketim yapisi da degismistir. Bu gelismelerle beraber Avrupa’daki
perakende satis noktalarinda da bir degisim ortaya c¢ikmistir. Ozellikle 2 Diinya
Savagindan sonra Avrupa’da hipermarketlerde genisleme siireci baglamistir. Avrupa’da
buyuk olcekli perakendecilikle ilk tanigan tlke Fransa olmustur. Fransa bu nedenle
perakendecilik sektoriinde belli bir olgunluga ulagsmistir. Perakendecilik sektoriiniin

satis alaninda ise en gelismis tlke Almanya olmustur. Ingiltere de 1980°li yillardan



itibaren bu sektordeki cirolari en yuksek zincirlere sahip tilke konumuna gelmistir

(Cengiz ve Ozden, 2002: 2 ).

Sekil 1. Bat1 Avrupa’da Perakende Pazar1 Hiyerarsisi

Fransa *—* Almanya

/AR

. Avusturva
Ttalya Y

Tunanistan Isvigre I

Ispanya

Hollanda Ingiltere

Portelniz

Taver "'/// / \ \ Ifalta
Danimarka 4~ 0

FrimE / Eibriz Eum trlanda

Finlandiva Eesimi

Morver

Kaynak: Myers ve Alexander, 2007: 15

Avrupa Birligi tlkelerinde 1980°de %51 olan modern perakendecilerin pazar
payi, geleneksel perakendecilere kargt hizla artarak 1990 yilinda %69’a ve 2000 yilinda
% 83’e ulasmistir. Avrupa Birligi ulkelerinde her bir milyon niifusa ortalama 15

hipermarket digsmektedir (Pricewaterhouse Coopers, 2008: 7).



Tablo 2. Avrupa’nin En Biiyiik Perakende Zincirleri (2006)

Firma Ad1 Merkezi 2006 satislary

(milyon dolar)
1 Carrefour Fransa 97.9
2 Tesco Ingiltere 80,0
3 Metro Almanya 74.9
4 Schwarz Almanya 52,4
S Aldi Almanya 50,0
6 Rewe Almanya 45,9
7 Auchan Fransa 432
8 Edeka Zentrale Almanya 40,7
9 E Leclerc Fransa 38,7
10 Ahold Hollanda 37,1

Kaynak : 2008 Global Powers of Retailing, 2008: 26

Almanya ve Ingiltere perakendecilik konusunda Avrupa’daki diger tilkelere gore
olduk¢a geligsmig bir konumdadir. Bu ilkelerdeki perakende cirosu Yunanistan ve
Portekiz’in perakende cirosunun sekiz kati, Avrupa ortalamasinin ise iki katina
yaklagiktir. Genel olarak Avrupa’da kiigiik perakendecilik azalma egilimini
surdurmektedir. Ancak buylk hipermarketler ve zincir marketlerin kendi aralarinda

olduk¢a yogun bir rekabet yaganmaktadir (Altunigik vd, 2002: 308-309).

C) TURKIYE'DE PERAKENDECILIGIN GELISIMI VE BUGUNKU
DURUMU

19. yiizyilin sonlarinda Avrupa’nin etkisiyle ilk pasajlar Istanbul Beyoglu’nda
acilmistir. 1930 yilinda ¢ikan yasa ile Belediyelere Tanzim Satis marketleri kurma
yetkisi verilmistir. 1950 yilinda Migros’un kurucusu Dutweiller dénemin Istanbul
Belediye Baskani ve Valisi tarafindan Istanbul’a getirilerek kendisinden bilytik 6lgekli
perakendecilikle ilgili bilgiler edinilmis ve ilk tanzim satis magazasi 1954 yilinda

kurulmustur. Ilk zamanlarinda %51 hissesini elinde bulunduran Isvigre firmas: Migros,
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daha sonra 1975 yilinda hisselerin tamamim Kog¢ Grubuna devretmistir. Ik olarak
1950°’li yillarda Istanbul’un tekstil merkezi Sultanhamam’da giyim iriinleri ticareti
yapan Yeni Karamursel 1970’11 yillardaki siipermarketcilik furyasindan da etkilenerek
dayanikli tikketim malzemeleri de satan ilk aligveris merkezini agmigtir (Cengiz ve

Ozden, 2002: 2-3).

Avrupa’nin en buytuk marketler zinciri Metro, Turkiye’deki ilk biyik ode ve
gotiir marketini 1986 yilinda Istanbul Giinesli’de agmistir. Aym firma daha sonra
Ankara, Istanbul, Bursa ve Adana’da da magazalar agarak Tiirkiye’deki magazalarinin
sayisint  hizla artirmistir. 1990’11 yillar ise artitk hipermarketlerin Turkiye’deki
adimlarini saglam olarak basmaya basladigt yillarin baslangict olmustur. 1993 yilinda
Fransiz Carrefour firmas: Istanbul Kozyataginda 10.000 m2 kapali alana sahip
Tirkiye’nin ilk hipermarketini agmigtir. Daha sonra 1996 yilinda Sabanci Grubu ile
Carrefour Turkiye’deki yatinmlari i¢in ortaklik karari almistir. Bu yillarda bazi
illerdeki Bakkal Odalar1 uluslar arast hipermarket ve siipermarket zincirleriyle rekabet
amaciyla lyeleri adina toplu alim ve dagitim yapan kurumlart olusturmuslardir (Cengiz

ve Ozden, 2002: 2-3).

1995 yilinda Almanya’daki Aldi Indirim Magazalarinin galisma prensibine
benzer bir gergevede isletilen Birlesik Magazalar A.S. (BIM) ilk magazalarin1 agmaya
baglamistir. 1995°’te 21 magazas:t olan sirketin 2008 yilinda magaza sayist 1898’e

ulagmugtir.

Tirk Perakende sektorti 2005 yilinda 107,5 milyar dolar, 2006 yilinda da 136,9
milyar dolar ciroya ulasmistir. 2008 yilinda Turkiye’deki perakende sektoriiniin %65’ini
halen geleneksel perakendeciler elinde tutarken modern perakendeciler heniiz %35
civarinda bir pazar payina sahip durumdalar. Bu durum 1970’11 yillardaki Avrupa
perakende pazarinin durumuna ¢ok benzemektedir. Gida perakendeciligi, %528 ile
toplam perakendecilik sektoriinde en buylk paya sahipken bunun yaklagik buyuklugi
72,3 milyar dolar olarak tahmin edilmektedir (Price Waterhouse Coopers, 2008: 25).

Turkiye’deki en biyilk gida perakendecilerine (Tablo 3) bakildiginda yabanci

sermaye agirlikli bir dagilim gozlenirken temel uzmanlik magazalarina (Tablo 4)
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bakildiginda yerli sermayenin buyiik bir agirlig1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica Kog

ve Sabanct gibi gruplarin birden fazla formatta magaza konuslandirarak pazardan daha

buyuk pay alma stratejisi izledikleri gorilmektedir.

Tablo 3. Tiirkiye’deki Temel Gida Perakendecileri (2006)

2005 satislar:
Magaza Perakende Calisan | Magaza
Grup Ad1 (milyon
Markalan Formatlan Sayisi Sayisi
dolar)
Migros ‘
Hiper, Stper ve
SOK . :
indirim magazalari, | Kog¢ Holding 2.610 7.000 783
Tansas )
e-ticaret
Makro
CarrefourSA Hiper, Siiper ve
ChampionSA | indirim magazalart | Carrefour ve
DiaSA Sabanci 1.430 6.500 451
Gima Siipermarketler ve Holding
Endi Indirim magazalan
. Halka agik ve
. Biyiik Indirim
BIM mubhtelif 1.240 6.667 1.397
Magazalari
yatinmeilar
Metro Cash Carry
) Metro Grubu 1.090 3.000 17
Real Hipermarketler
Kiler Sipermarketler Kiler 520 4.500 122
Tesco-Kipa Hipermarketler Tesco Plc 335 4.000 22
) Hiper ve Yimpasg Temin Temin
Yimpas : : : : : 42
stipermarketler Holding edilemedi edilemedi

Kaynak: Pricewaterhouse Coopers, 2006: 32




Tablo 4. Tiirkiye’deki Temel Uzmanlik Magazalar1 (2006)

12

2005 satislar:

Magaza Perakende Calisan Magaza
Grup Ad1 (milyon
Markalan Formatlari Sayisi Sayisi
dolar)
Goldas Goldas Miicevherat 1.718 403 21
Genpa Genpa Teknoloji 835 472 885
Teknosa Sabanci Teknoloji 372 2.090 144
Buyuk
Boyner Boyner 270 3.100 21
Magazalar
. Biiytik
Lc Waikiki Tema Grubu 258 2.500 245
Magazalar
Koton Koton Giyim 241 420 230
Buytk
YKM YKM 227 3.606 47
Magazalar
Istikbal Boydak Grubu Mobilya 184 15.000 1.016
Collezione | Akyigit Tekstil Giyim 122 2.075 81
Mavi Jeans Mavi Giyim 119 717 105

Kaynak: Pricewaterhouse Coopers, 2006: 32

D) USAK’TA PERAKENDECILIGIN GELISIMi VE BUGUNKU DURUMU

Usak, buyuk ol¢ekli perakendecilikle ancak son 5 yilda tanigmasina ragmen orta

olgekli olarak degerlendirilebilecek perakendecilik 1970°li yillarda baslamistir. Ugak

Belediyesi, o donem hemen hemen Tirkiye c¢apindaki tim Belediyeler gibi “Tanzim

Sattg Magazalarini” hizmete sokmustur. 1978 yilinda agilan Tanzim Satis Magazalar

ilk olarak Izmir Belediye’sine ait Tansa’nin bir subesi olarak faaliyete ge¢mistir. Tansa,

daha sonra 1988 yilinda 6zel girisimci Cemil Kadioglu tarafindan devir alinmis ve
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Kadioglu Stupermarketleri adi altinda 1998 yilina kadar isletilmistir. 1998 yilinda bu

marketler Kadioglu firmasi tarafindan Umpas firmasina devredilmistir.

1999 yili ise Usak’in ulusal perakende zincirleriyle tanigma yili olmustur. 14
Aralik 1999 tarihinde yine o dénem Izmir merkezli bir kurulus olan Tansas, Usak sehir
merkezinde ilk magazasint agmistir. Daha sonra Tansag, Kog grubuna gegmigtir. 2003
yilinin Ekim ayinda ise Migros, sehir merkezindeki magazasini igletmeye agmistir. Bu
arada Umpas Marketler zinciri sube sayisini artirmig ve Egesok, Usaksok ve Etkin gibi
firmalar da gsehir merkezine actiklart magazalarla Usak’taki orta buytklikte

sipermarketler grubuna dahil olmusglardir.

2007 yili Ocak ayinda da Avrupa’min en biyik perakende zincirlerinden
Tesco’nun bir kolu olan Kipa, Usak’ta 5.500 m? net satig alanina sahip bir aligverig
merkezi kurmustur. Bu aligveris merkezi aymi zamanda iginde Usak’in ilk
hipermarketinin yani sira 24 adet de farkli firmalarin kiraladigr satis magazasi

bulundurmaktadir.

III. PERAKENDECILIK TURLERI

Perakendeci kuruluglar ~ ve  isletmeler  farkli kriterlere gore
siniflandirilabilmektedirler. Rom J. Markin’e gore perakendecileri 4 ana grupta
sinifflamak mumkiindur. Perakendeciler, satilan mallara gore, goriilen islevlere gore,
miulkiyetin durumuna goére ve yerlesme yerine gore birbirlerinden ayrilip

gruplanabilirler (Tek, 1999: 584).

Buyuk olgekli perakendecilerin kugiik olgekli isletmeler tizerindeki etkilerinin
Olg¢iilmesinin  kolaylastirilmast  agisindan perakendeci kuruluglar agirlikli  olarak

olgeklerine gore asagidaki sekliyle siniflandirilmigtir.
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A) MAGAZALI PERAKENDECILIK

Magazali perakendecilik i¢in ¢ok fazla sayida c¢esitleme yapilabilecek olup
konunun dagilmamast agisindan bunlarin en o6ne ¢ikanlarini toparlamak ve 6z bir
sekilde sunmak gerekmektedir. Tim dinyada en ¢ok oOrnekleri gorilen magazali

perakendecilik tirleri agsagida agiklanmaktadir.

1. Bakkallar / Biifeler ve Uzmanlasmis Kiiciik isletmeler

Bakkal, bufe tarz1 kiigik isletmelerden literatirde “geleneksel perakendeciler”
olarak da bahsedilmektedir. Ozellikle iilkemizde halen gok fazla sayida bakkal ve biife
bulunmaktadir. Bu perakendecilik tiriinde kigisel hizmet 6n plana ¢ikmaktadir.
Musterilerle igletme sahibinin veya calisaninin en samimi iliski i¢inde oldugu
perakendecilik tiiriidiir. Isletme sahibi bir veya birden fazla kisi olabilir. Ancak genelde
bu tur igletmelerde isletmenin tek bir sahibi vardir ve butiin ihtiyaglarla kendisi ilgilenir.
Sehirlerde is alanlarinin disinda yerlesim bolgelerinde de en siklikla rastlanabilen

isletme turudir.

2. Siipermarketler

Sipermarket kelimesi etimolojik olarak “iistiin pazar” anlamina gelmektedir.
Magazalarin satig alani, yonetim bigimi ve satis hacmi bakimindan geleneksel
perakendecilerden ¢ok daha buytuk ve farkli tasannmda bir perakendeci tiruadir.
Uluslararast Self Servis Orgiitii’ne gore bir perakendeci magazanin siipermarket olarak
tanimlanabilmesi igin satis alanlart 400 m?’den fazla olmak zorundadir. Ilk siipermarket
1930 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde Micheal J. Kullen tarafindan agilan King
Kullen magazasidir (Tek, 1999: 591).

Bu tiir isletmelerde kar marjlart geleneksel perakendecilere oranla daha diigik
olmakla beraber biiyiik miktarlarda alis nedeniyle satinalma ve tedarikte, i bolimi ve
uzmanlagma nedeniyle olusan etkinlik ve verimlilikle bu tir kiigik isletmelerin

rahatlikla ontine gegebilmektedirler. Ac Nielsen Arastirma sirketinin yayimladigi rapora
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gore 2008 yilinda Turkiye ¢capinda 400 m? ile 2.500 m? arasinda degisen buyiklikte
2.525 supermarket faaliyet gostermektedir.

3. Hipermarketler

Ozellikle gida, kisisel bakim ve temizlik Uriinlerinin self servis yontemiyle
satildigr 2.500 m? ‘den fazla satig alanina sahip ve genellikle sehir diginda bulunan
perakende magaza turtadur. Hipermarketlerde genellikle buiytk otoparklar mevcuttur.
Bunun bir nedeni sehirlerarasi yollann iizerinde bulunmalar diger bir nedeni ise sehir
merkezinden o6zel araglariyla gelecek miisterilere rahat bir park imkani saglama
amacidir. Cogunlukla bulunduklari sehrin farkli noktalarina servis imkani da
sunmaktadirlar. Ac Nielsen’e gore Turkiye’de 1998 yilinda 91 olan hipermarket sayist
10 yilda %100 artig gostererek gunimuzde 183°e ulagmistir. Tek bir magazadan
olugsanlarin yani sira ayni tlke i¢inde veya farkli tlkelere de yayilmig zincirleri bulunan
hipermarketler iginde en biiyiigii Amerikan merkezli Wal-Mart’tir. Ingiltere merkezli
Tesco, Fransa merkezli Carrefour, A.B.D. merkezli Target, Almanya merkezli Metro,

yine sektoriin en biyiik firmalar arasinda yer almaktadir.

4. Indirim Magazalar

Genellikle dayanikli ve dayaniksiz trtinler satist ve sirekli indirimli fiyat
uygulamalan gibi 6zellikleri olan magazalardir. A.B.D.’deki Wal-Mart, K-Mart, Target,
Almanya’daki Plus ve Turkiye’deki Bim ve Sok magazalari bu tir perakendecilere
ornek gosterilebilir (Tek, 1999: 594). Bu tir magazalarda isletme yoOnetimlerinin,
tiketiciye en dusuk fiyata urinleri ulagtirabilmek maksadiyla fazla eleman
istthdamindan kag¢inmast nedeniyle zaman zaman tiketiciler turiinleri raflardan
kolisinden kendileri ¢ikarmak durumunda bile kalabilmektedirler. Ayni sekilde yine
isletme maliyetlerinin en asgari diizeyde tutulabilmesi amaciyla market i¢inde ¢ok az bir

aydinlatma kullanilip ¢ok az sayida aktif kasiyer tutulabilmektedir.
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Bazi tretici firmalar da seri sonu veya az defolu trtnlerini satmak amaciyla bu
tir indirim magazalar agabilmektedirler. Istanbul’daki Vakko indirim magazalar veya

Quiksilver indirim magazalar da bu alandaki tipik 6rneklerdendir.

5. Ihtisas Magazalar

Birbirine ¢ok yakin bir veya birka¢ dizi Urin satan magazalardir. Bu tir
magazalarda gida gibi urtnler satilabildigi gibi bilgisayar, mobilya vb. dayanikli
tiuketim malzemeleri de satilabilmektedir (Tek, 1999: 594). Turkiye’de sadece beyaz et
urtnlerinin satildigt Mudurnu marketler, sadece bilgisayar ve bazi elektronik trtinler
satan Vatan Bilgisayar, Bimeks ve Teknosa, sadece spor malzemelerinin satildigi
Bar¢in Spor bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Cogu ihtisas magazalart oncelikle
tilkenin belli bir bolgesinde tek bir magaza agarak ise baglar ve daha sonra tilke geneline

yayilma egilimi gosterirler.

6. Ode ve Gotiir Magazalar

Tuketicilerin Uriinleri fabrikadan teslim edildigi sekliyle toplu ambalajiyla
toptanci veya perakendecinin antreposundan direk olarak alabildigi magazalardir. Bu
usulde satig Ureticinin mali gonderdigi ambalaj parcalanmadan yapilmaktadir.
Tirkiye’de Metro magazalarinda gordigiimiz bu uygulama yurtdisinda daha yaygin
olarak gorilebilmektedir. Ambalaj ve personel yoninden masraflar asgari dizeyde

kaldigindan triinlerin sati fiyatlart nispeten daha ucuz olabilmektedir (Atasoy, 2000:3).

Ode ve gotir magazalar1 genelde otel, yurt, hastane ve restoran gibi toplu
tiketim yapan musterilere de hizmet vermeyi amaglamaktadirlar. Bu sistemde nakliye
aliciya aittir.

7. Cok Kath Magazacihik

Bu tir magazalar bolumli magaza veya departman magazasi olarak da

adlandirilirlar. Genelde gida dist triinleri raflarinda sunsalar da bir katinda veya bir
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katinin kiigiik bir kisminda da gida triinlerine yer verenlerin sayisi oldukga fazladir.
AB.D’in en buyik departman magazalann Sears, JC Penney ve Woolworth,
Almanya’da Karstad, Ingiltere’de Harrods, Tiirkiye’de ise YKM ve Boyner magazalar

bu daldaki en 6nde yer alan firmalardir.

A.B.D.’de bilinen ilk departman magazast 1847 yilinda kurulan ve ilk
magazasint New York’ta agan A.T. Stewart’tir. A.B.D.’deki departman magazalarinin
cirolart1 son yillarda bir dusis egilimindedir ve bunun baslica nedeni olarak da
uzmanlagmig magazalar ve indirim magazalar arasinda yasanan rekabet
gosterilmektedir. Ayni rekabet baskist Avrupa ve Asya’daki magazalar arasinda da

olusmaya baglamistir (Levy ve Weitz, 2004: 53-54).

8. Alisveris Merkezleri

Bolgesel anlamdaki aligveris merkezlerinin iginde ¢ok sayida bolimli magaza,
sipermarket ve 6zellikli magaza bulunmaktadir. Bunlarin yani sira sinema salonlart,
bowling salonlari, kafe ve restoranlar da aligveris merkezleri iginde 6nemli bir yer
kaplamaktadir. Turkiye’nin ilk aligveris merkezi 1976 yilinda Kadikdy’de agilan Efes
Shopping Center olarak bilinse de modern anlamdaki ilk aligveris merkezi yine
Istanbul’da 1988 yilinda kurulan Galleria’dir. Aligveris merkezlerinin satis alanlar

5.000 m? ile 80.000 m? arasinda degisiklik gostermektedir (Tek, 1999: 593).

Turkiye’deki tarihi is pasajlarnt ve kapali carsilar gintimuz aligveris
merkezlerinin ilk ortaya ¢ikan minyatirleri olarak gosterilebilir. Gunumizde
Tirkiye’deki alan olarak en bilyilkk alisveris merkezi Istanbul Sisli’deki Cevahir
Aligveris Merkezi’dir. Turkiye’de 5.000 m#den biyiik kiralanabilir alana sahip, 13
tanesi ozellikli ve 86 tanesi geleneksel olmak tizere toplam 99 tane aligveris merkezi

bulunuyor (Arasta AVM, 2006: 48-50).

Uluslararast Aligveris Merkezleri Konseyi (ICSC) Avrupa Organizasyonu’na
gore bir aligveris merkezi en az 5.000 m? kiralanabilir briit alana sahip olmasi gerekiyor.

Bu standartlara gore aligveris merkezleri geleneksel ve 6zellikli basliklar altinda iki ana
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kategoride toplaniyor. Tablo 5’te bu ana kategorinin alt kategorileri de gortilmektedir

(Arasta AVM, 2006: 48-50).

Tablo S. Alisveris Merkezi Tipleri (2006)

Toplam Kiralanabilir
Format Proje Tipi
Alan
Cok Buyiik 80.000 m? ve Usti
Buyuk 40.000 m2-79.999 m?
Geleneksel
Orta 20.000 m?- 39.999 m?
Kigiik 5.000 m?- 19.999 m?
Perakende Parki Biytuik 20.000 m? ve usti
Perakende Parki Orta 10.000 m?-19.999 m?
} Perakende Parki Kuguk 5.000 m? - 9.999 m?
Ozellikli
Outlet 5.000 m? iistii
Temal1 (Eglence odakl1) 5 000 m2 {istii
Merkez (Eglence odakli olmayan) 5 000 m2 iistii

Kaynak: Arasta AVM, 2006: 48

9. Zincir Magazacihk

Bir igletmenin 2 veya daha fazla ayni veya benzer konularda magaza isletmesi
durumunda bu magazalara zincir magazalar adi verilmektedir. Bu zincirin halkalar
buyuk veya kiigiik magazalardan olugabilir. Zincir magazalar gida perakendeciligi veya
gida dis1 perakendecilikte faaliyet gosterebilmektedirler. Gima, Migros, Kipa, Tansag
gibi magazalar Turkiye’deki zincir magazalara ornek olarak gosterilebilirler. Yurt
disinda ise Woolworth, Walmart, Tesco, Metro, Real, Carrefour gibi buliyuk zincir
magazalar bulunmaktadir. Dinyada 2 halkali kiigiik 6rneklerinin yant sira 1.000°den
fazla magazalan bulunan érneklerine de rastlamak mumkindiir. Linens ve Vakko gibi
Turk firmalart da son yillarda ozellikle Rusya ve Almanya’da zincir magazalar

a¢gmaktadir.




19

10. imtiyazh Saticihk (Franchising)

Imtiyaz veren bir tiretici, toptanct veya hizmet kurulusu ile sistem dahilinde bir
veya daha fazla sayida birime sahip olma ve igletme hakkini alan bagimsiz girisimciler
arasinda bir anlagmaya dayanir. Sureklilik s6z konusudur. Genelde tecriibesi ve
trinlerinin kalitesi denenmig ve kendini kanitlamig firmalarin bu marka degerlerini

kiralama veya satma yoluyla kazanca ¢evirme istegiyle olusur (Tek, 1999: 597).

Mc Donalds, Burger King, Pizza Hut uluslar arast ¢aptaki franchising yapan
firmalarin en baginda gelenleridir. Tirkiye’de de son 20 yilda olduk¢a gelisen sektorde
Mado, Lc Waikiki, Kigili, Sarar, Beymen, Altinyildiz, Sagra gibi firmalar 6ne ¢itkmustir.
Firmalar sadece trtin ve ticari isimlerinin imtiyazini verebildikleri gibi baz1 durumlarda
da igletme formatin1 da bu sozlesme cercevesinde verebilmektedir. Yine Turkiye’den

yurtdigina agilmay1 bagsarmig Mavi firmast da bu konuda énemli bir agama kaydetmistir.

B) MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

Fiziksel olarak tiiketicilerin gezip urinleri gorebilecekleri magazalar yerine bu
urtinleri telefon, internet, televizyon veya katalog tzerinden pazarlayan sirketler de

giinimiiz perakende sektoriinde 6nemli bir yer tutmaktadirlar.

Tuketiciler artik ¢ogu indirim ve firsat tekliflerini kataloglardan, gazeteden,
televizyondan, internetten veya telefonla almaktadirlar. Gun gectikce magazasiz
perakendeciler perakende pazarindan daha fazla pay alarak magaza bazli
perakendecilerin pazar paylarim1 azaltmaktadirlar. Hatta bazi magaza bazli
perakendeciler magazasiz perakendecileri kesin ve gi¢li bir tehdit olarak
algilamaktadirlar. Amerikan Home Depot firmasi, yayinladigi bir notta en biyiuk
tedarikgilerinden Black & Decker, Stanley Tools gibi firmalar eger internet tizerinden
satigsa baslarlarsa bu firmalan tedarik¢i olmaktan disiirebilecegini ima etmistir. Wal-
Mart ve Kmart gibi magaza bazli perakendeciler web sitelerini kurarak elektronik
ticarete de yonelirken bazi elektronik perakendeciler ise fiziksel magazalar agmay1

tercih etmiglerdir (Kotler ve Killer, 2006: 517).
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1. Elektronik Perakendecilik / internet Perakendeciligi

Internetin gelisimi ile birlikte internet iizerinden alisveris de ayni hizda
buytimeye devam etmektedir. Tuketiciler kredi karti bilgilerinin ¢alinmas,
kopyalanmast ve bagkalari tarafindan kullanilmasi gibi giivenlik endiselerine ragmen
ulagim maliyetlerinde kolaylik, trafik, park, magaza dolagma, magazalarda triin arama,
kasa kuyrugunda bekleme ve satin aldiklar tGrtinleri tasima gibi dezavantajlari olmayan
elektronik ticareti glin gegtikge daha da benimsedigi gorilmektedir. Tiketicilerin bu
aligverig tirind tercih nedenlerinden biri de tiim Uriinleri tim o6zellikleriyle bir arada

gorip kiyaslama ve aligverigin herhangi bir aninda vazgegebilme sanslarinin olmasidir.

Yapilan arastirmalara gore A.B.D.’de elektronik ticaretin 2005 yili cirosunun
172 milyar dolar olarak gergeklestigi, Batt Avrupa’da ise 97 milyar dolar oldugu
belirlenmigtir. 2010 yilinda A B.D. elektronik ticaret cirosunun 329 milyar dolara
ulagmas: beklenmektedir. Turkiye’de ise 2006 yilinda 240 milyon dolarlik elektronik
ticaret gerceklesmigtir. Buyuk sehirlerde yasayan tuketiciler zaman darligindan ve trafik
sorunlarindan dolay1, kiigiik sehirlerde yasayanlar ise mal ve hizmetlerin fiyat standardi
ile urtin ¢esitliligindeki aksamalardan dolay1 internet tzerinden aligverigi tercih

etmektedirler. *

Bu rakamlar 15181nda elektronik perakendeciligin perakendecilik sektoriinde hig
de kic¢iimsenmeyecek bir yeri oldugu gorilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
2010 yilindan sonra perakende ticaretin yarisint internet perakendeciliginin olugturacagi

ongorillmektedir.

Magazali perakendecilik tirlerine gore ¢ok daha az sermaye ve tecriibe ile
yapilabilmesi nedeniyle ginimiizde geng yasta elektronik perakendecilige baglayarak
cok kisa zamanda elektronik perakende devleri haline gelmig bir ¢ok insan vardir.

Diinyadaki sayili elektronik perakendecilerin baginda amazon.com gelmektedir.

*NTVMSNBC Web Sitesi, http://www.ntvmsnbc.com/news/388827.asp -(11.03.2008)
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Jeff Bezos tarafindan kurulan “amazon.com” ilk olarak Kitap ve CD satisiyla
elektronik ticarete bagladi. 1994 yilinda kurulan amazon.com faaliyetinin ilk 6 yilinda
zarar etmesine ragmen bugin New York Borsasinda islem goéren dev bir girket. 2000
yilinda yilik satiglart 1,64 milyar dolara ulasan sirket A.B.D. ve Avrupa genelinde
7.500 kisiye is imkan1 sunmaktadir (Spector, 2001: 258-260).

2. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, bir veya daha fazla reklam araci kullanarak herhangi bir
turdeki islemleri veya olgulebilecek nitelikteki tepkiyi etkilemek igin yapilan bir
pazarlama sistemidir. Dogrudan posta, telefon, interaktif televizyon, radyo, gazete ve
dergiler kullanilan araglardan bazilaridir. Tam kapsami hakkinda kesin bir fikir birligi
bulunmamasina ragmen Dogrudan Posta, Katalog Perakendeciligi, Tele-Pazarlama,
Televizyonlu aligverig genelde kullanilan dogrudan pazarlama sistemleridir (Tek, 1999:

603-605).

Mektupla reklam ve miisteri kaydi yapan yabanci dil kurslari dogrudan posta ile
pazarlamaya orek verilebilir. Avrupa’da ¢ok yaygin olan katalog perakendeciliginde
ise Otto ve Quelle gibi firmalar 6ne ¢ikmaktadir. Bu sistemde kataloglar miisteriye
posta veya kargo yoluyla ulastirilir ve miisteriler bir veya birka¢ sezon boyunca bu
katalogdan diledigi uriinleri siparig verebilmektedirler. Dunyadaki ilk katalog
perakendecilerinden birt Amerikan Sears firmasidir. Bu firma su anda magaza bazli

perakendecilik yapmaktadir (Tek, 1999: 603-605).

Televizyonla aligverigin Tirkiye’deki onculugini Kanal Market yapmigtir.
Uydu yaymlarinin genislemesi ve evlerde karasal yayinin yerini artik uydu tzerinden
yayma birakmasiyla birlikte televizyon kanallari ¢ogalmis buna paralel olarak da
Shopping TV gibi 24 saat aligveris tizerine yayin yapan kanallar ortaya ¢ikmigtir. Bu
kanal agik artirma ve agik eksiltme yontemiyle belirli sayida Grtnin kisith strede
satigin1 yaparak oénemli bir gelisme kaydetmis ve benzer 6rneklerin ¢ogalmasina vesile

olmustur.
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3. Dogrudan Satis

Bir satis elemaniyla tiiketiciler arasinda yuz yize veya telefonla gorisilerek
yapilan satig tiridiar. Bu satig tird i¢in kapidan kapiya, evden eve gibi tabirler de

kullanilmaktadir (Tek, 1999: 601-602).

Dogrudan satis giiniimiizde Avon, Oriflame, Amway, Ihlas Pazarlama gibi
firmalarin pazarlama elemanlarin1 organize ederek kullandig bir satig yontemi olarak
karsimiza ¢ikabildigi gibi otomatik satig makinalariyla da yapilabilmektedir. Otomatik
satty makinalar sigara, gida urinleri ve icecekler, gazete gibi Uriinlerin tiiketicilerin

yogun olarak bulundugu bolgelerde sik¢a kullanilmaktadir.

Yuz yuze satig genelde endustriyel Urlinler pazarlayan sirketler olmak tzere
hizmet pazarlarinda da kullanilan ¢ok eski bir pazarlama aracidir (Altunisik vd, 2002:

242).

Turkiye’de bu satig turi ile ugrasanlar, tiketici goziinde halen giiven sorunu
yasamaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi satigt yapan kisilerin sabit bir satig
noktalarinin olmamasi ve tiiketicilerin, Urini aldiktan sonra servis vb. hizmet

gerektirecek durumlarda kendileriyle ilgilenecek bir kigi bulamamaktan korkmalaridir.
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IKINCI BOLUM

BUYUK OLCEKLi PERAKENDECILIGIi ORTAYA CIKARAN KOSULLAR,
MODERN PERAKENDE SEKTORUNUN TURK EKONOMISINE ETKILERI
VE BUYUK MAGAZALAR KANUN TASARISI

I. BUYUK OLCEKLI PERAKENDECILIGI ORTAYA CIKARAN KOSULLAR

Perakendecilik uygulama olarak eskilere dayanmasina ragmen 20. yizyilin
ortalarina kadar normal bir hizla bilyiimis, ancak 20. ylzyilin son geyreginden itibaren
tim diinyada biyiime daha belirgin hale gelmistir. Tiim diinyanin dikkatini geken bu
belirgin biyimenin Turkiye’de de ortaya ¢ikmasini saglayan baslica nedenler asagidaki

gibi siralanabilir (Atasoy, 2000: 20) :

-Biiyiik kentlere goc: Hizla ilerleyen kentlesme siirecinin Istanbul, Ankara,
Bursa, Izmir, Adana gibi niifus olarak yogun illerde yasanmasi beklenmektedir. Biyiik

tiketim bityitk magaza ihtiyacit anlaminda degerlendirilebilir.

-Kisi basma gelirde yasanan artis: Ulke genelinde ve ozellikle biyik
kentlerde kisi bagina gelir artigt agirlikli olarak hipermarket musterisi olacak bir kitleyi

meydana getirmistir.

-Ozel otomobil sahipliginin artmasi: Ozel oto sahipligi sehir merkezinde veya
sehir merkezinin diginda bile olsa toplu aligverige ulagimi kolaylastirarak buytik olgekli

perakendeciligin 6niinii agan etkenlerden biri olmustur.

-Kredi karti sayisinin artmasi ve kolay kredi kullamimi: Son yillardaki

bireysel bankaciliktaki ilerleme, titketici kredileri ve kredi kart1 kullanimini artirmigtir.
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Kolay kredi kartt sahibi olunmast ve kredi kartt sayisinin artmast da sadece

hipermarketlerden aligverisi degil tim alanlarda aligverisi kolaylagtirmigtir.

-Biiyiik buzdolab1 sahipligi: Artik evlerdeki mutfaklarda genis hacimli
buzdolabt ve derin dondurucularin kullanilmaya baglanmast ve her turla gida
maddesinin bu sekilde uzun siire korunabilir hale gelmesi de topu aligverisi biraz daha
cazip hale getirmistir. Orek olarak eskiden kasaptan giinliik aligveris yaparak iiriinleri
ginliik tiketen tiiketiciler giinimuzde derin dondurucularint hem beyaz et hem kirmizi
et hem de balikla doldurabilmekte ve bunlarin tamamini hipermarketlerden hatta

gerektiginde bir seferde temin edebilmektedir.

-ithalat ve medya sayis1: Serbest rekabet piyasast, ithalat hacmini ardindan da
uriin ¢esidini biyik bir hizla artirmig, reklamlar ve basinin yonlendirmeleri sayesinde

tiketim biyiik oranda buyuk o6l¢ekli marketlere yonelmistir.

-Bilgisayar teknolojisinin ilerlemesi: Hizla yazilabilen barkod sistemleri, optik
okuyucular ve en son teknolojiye sahip yazar kasalar hem aligverigin biirokratik
islemlerini hem de stok, nakliye ve maliyet v.b. islemleri kolaylagtirarak

hipermarketlerin ¢ok hizli ve iglevsel bir sekilde yonetilmesine imkan saglamisgtir.

-Ambalajdaki gelismeler: Avrupa Birligi ile kurulan bagin da etkisiyle gida
kalitesi ve ambalajinda yasanan olumlu anlamdaki gelismeler, gidalarin uzun siire
saglikli ve besin degerini koruyacak sekilde uretilmesi, ambalajlanmast olanagi

hipermarketleri ve hipermarketten aligveris olgusunu giiclendiren bagka bir etkendir.

Bu etkenlerin disinda kiresellesen diinyada serbest piyasa ekonomisinin éntiniin
giinden giine agilmasi, sermaye hareketlerinin giin gegtik¢e uluslar arasi oraninin
artmast Ureticilerin fazlaligi nedeniyle zor sartlarda rekabet edip pazarlarin
buyltebilmek amaciyla perakendecilerle igbirligine mecbur kalmalart gibi etkenlerin de

buyuk olgekli perakendeciligin gelismesinde roli biyuktur.
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II. MODERN PERAKENDE SEKTORUNUN TURK EKONOMISINE
ETKILERI

Turkiye, 400 milyar dolart asan gayrisafi milli hasilasi, 70 milyonun tizerindeki
nifusu ve hedeflenen yillik ortalama % 7’lik buytmesi ile bolgesindeki en buyik
ekonomilerden birisidir ve bu bliyime oraniyla, biiyiikk ekonomiler arasinda daha tst

basamaklara ¢ikacag ongorulmektedir (DPT, 2006: 3).

Tum dinyada oldugu gibi Turkiye’de de en buyiik sektodrlerden birisi perakende
sektoridur. Cok yakin bir gegmigte, 1990 yilina kadar olan donemde, Turkiye’deki
perakende sektorii geleneksel perakendecilerden olugsmaktaydi. 1990 yilindan sonra ise
modern perakendeciligin 6ntnii agan siipermarketlerin ¢ogalmast ve bunun ardindan
daha da buyiik hipermarketlerin ve aligveris merkezlerinin devreye girmesiyle beraber
sektoriin toplam cirosu ¢ok yiksek noktalara ulagmigtir. 2005°te 107,5 milyar dolar olan
Turkiye’deki perakende sektoriiniin toplam cirosu 2006 yilinda 136,9 milyar dolara
ulagmigtir. Bu %27’lik bir buyumeyi ifade etmektedir. 2010 yilina kadar sektoriin 200

milyar dolar sinirina dayanmasi beklenmektedir (Pricewaterhouse Coopers, 2008: 25).

Turkiye, perakende sektoriindeki biyiime bakimindan Cin, Hindistan ve

Rusya’nin ardindan en hizli biyiiyen 4. iilke durumundadir. °

A) ISTIHDAM YONUYLE ETKISI

Perakende sektorii tim diinyada en fazla istthdam yaratan sektorlerin baginda
gelmektedir. A.B.D.’de 1989 yilindaki arastirmaya gore imalat sanayinde 19 milyon
kigi istthdam edilirken perakende sektoriinde de 19 milyon kisi istihdam edilmekteydi.
Bu rakamlarla perakende sektorii 17 milyon dort yiiz bin kisi olan kamu personeli
sayisindan bile fazlaydi ve istthdam bakimindan ¢ok az bir farkla ikinci buyiik sektordi

(Mason vd., 1991:18).

* Hiirriyet Web Sitesi, http:/www.hurrivet.com.tr/ekonomi/6609054.asp?m=1 —(14.04.2008)
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Turkiye, Avrupa’daki hatta diinyadaki en geng niifusa sahip tilkelerden birisidir.
Bu da biyiik ¢lgiide istihdam gerektiren bir durumdur. Her yil 750 bin civarinda geng
isgliciine katilirken bir yandan da artan sehirlesme egilimi dolayisiyla koylerde yasayan
bir¢ok insan tarim sektoriinii terk ederek diger is alanlarina dogru kaymaya baglamistir.
Diinya piyasalanyla, ozellikle de Cin ve Hindistan gibi uzakdogu ulkeleriyle yogun
rekabet halinde olan imalat sanayimiz de verimliligi artirmaya yoneldiginden istenen
oranda bir istthdam artis1 kaydedilememis ve 2006 yilindaki ytksek biiyiime oranina
ragmen igsizlik orani ancak 1 yil 6ncesine gore %0,4 oraninda gerilemistir. Turkiye’de
2005 yilinda ortalama %10,3 olan igsizlik oram1 2006 yilinda %9,9’a gerilemistir.
Gelecek yillarda makro ekonomik istikrar ve yapisal reform ¢aligmalant devam ettigi
taktirde son yillarda yakalanan biiyiime oranlarinin istthdam tzerindeki olumlu etkileri
daha da belirginlesmeye baslayacaktir.® Tiirkiye’de toplamda 2,5 milyon kisiyi
perakende sektorii istihdam ederken modern perakendecilerin de yaklagik olarak 300
bin kisiyi istthdam ettigi bilinmektedir. Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi
verilerine gore modern perakendeciler oniimiizdeki 5 yillik strede 150 bin ile 200 bin
arast kisiyi daha istihdam etmeyi planlamaktadirlar (Pricewaterhouse Coopers, 2007:

14).

ABD’de yapilan aragtirmalara gore iilkenin hatta diinyanin en biyiik perakende
zinciri Wal-Mart’in yeni agildigr bir bolgede 5 yil i¢inde ortalama 100 kisiye yeni
istthdam olusturulurken kapanan kugiik isletmeler ve toptancilar nedeniyle 70 kisi isini
kaybetmektedir. Bu 70 kisilik kaybin 50 kisisini kapanan kiigiik isletmeler olustururken
20 kisilik bolimiuna ise toptanct ve araci bayiler olusturmaktadir. Boylece yapilan

aragtirma sonucuna gore net 30 yeni istthdam olusturulmaktadir (Sak, 2005: 22).

Bu arastirma ve c¢alisma sonug¢larina ragmen gerek Turkiye’de gerekse
yurtdisginda buytk olcekli perakendecilerin sagladiklari istihdamla beraber sehrin
ortalama kisi bagt kazang diizeyine olumlu veya olumsuz anlamda etkisi konusunda
kayda deger bir aragtirma bulunmamaktadir. Hipermarketlerin istthdam konusundaki
etkilerinin net olarak ortaya ¢ikarilabilmesi agisindan bu konu da buyuk aragtirma

sirketleri tarafindan arastirilmasi gereken 6nemli bir konudur. Bu ¢alismayr yapmaya

® Milliyet Gazetesi Web Sitesi, http://www.milliyet.com.tr/2007/03/06/son/soneko08.asp -(26.01.2008)
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bizi iten nedenlerden biri de bu alandaki g¢aligmalarin yetersizligidir. Ayrica bu
calismada, perakendecilerin Usak ilinde kugiik isletmelere etkisi iizerine yapilan

arastirma sonuglart yer almaktadir.

B) KAYITLI EKONOMI VE VERGI GELIRLERI YONUYLE ETKIiSI

Kayitdisi ekonomik faaliyetler, en genis anlamda disunilecek olursa, gelir
sagladigl halde resmi bir kaydi olmayan ekonomik birimlerin faaliyetleri ile kayitl
birimlerin resmi kayitlara girmeyen gelir faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Kamuoyu ve
uzmanlar arasinda Turkiye’deki kayitdigt faaliyetlere yonelik olarak diizenlenen
denetim ve yaptinm mekanizmalarinin yeterince caydinict ve etkin olmadigi
dustintlmektedir. Gelecekte ekonomideki kayitdigiligin azaltilmasi, yapilacak olan yeni
yasal dizenlemelerin yanisira insanlan kayitdisi ¢aligmaya iten etkenlerin incelenerek
bunlarin ortadan kaldirilmasina yonelik ¢oztimlerin de gelistirilmesiyle saglanacaktir.
Bunun i¢in yapilacak arastirmalarda kayitdisiligin 6l¢iilmesi faaliyetlerinin isleyis
sistemlerinin izlenmesi i¢in mikroekonomik bir yaklagim ve yontem gerekmektedir

(AMPD-SAM, 2005: 67-13),

Diinya genelinde gelismis tlkeler iginde kayit dist ekonomi boyutlart ¢ok kiigik
seviyelerdedir. 1997 yilinda Friedrich Schneider, tarafindan kaleme alinan yazida
verilen bilgilere gore kayit disi ekonominin oramt ABD’de %5,1 ile %8 arasinda,
Isvigre’de % 6,9 , Kanada’da %13,6, Almanya’da %11.4 ile %13,1 arasinda, Fransa’da
%9,4, Ingiltere’de %10,2’dir (Kildis, 2000: 17).

Turkiye’de kayitdist ekonominin boyutlari ¢ok yiiksek seviyelerdedir. Kayit dist
ekonomi sorunu Tirkiye’nin ¢ozmesi gereken en Onemli konularin baginda yer
almaktadir. Turkiye’deki kayit disi ekonomi tiim ekonomiye oranlandiginda %30 ile
%50 arasinda bir orana ulastig bilinmektedir. Hatta Tiirkiye Istatistik Kurumu
verilerine gore Turkiye’deki her 2 calisandan 1 tanesi kayit disi ¢alismaktadir. Bu
nedenlerle devlet ¢cok buyik oranda vergi kaybina ugramakta ve bir ¢ok alanda haksiz

rekabet ortam1 olugmaktadir (Pricewaterhouse Coopers, 2007: 15).
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AMPD’nin, ilk olarak 2004 wyilina ait verileri igeren kayit dist ekonomi
arastirmasinda “ Musterilerinize ne zaman bir fatura/makbuz veriyorsunuz? ” sorusu
yoneltilen modern perakendecilerin %97°si, geleneksel perakendecilerin % 55,171,
pazardaki saticilarin ise %27,5’1 “her zaman” cevabini vermislerdir. Diger yandan
pazardaki saticilarin %56,9’u, geleneksel perakendecilerin ise %34,7’si bu soruya
“Musteri ne zaman isterse” yanitini vermislerdir. Kayit dist ekonomiyle en etkin
miicadele yollarindan biri de kredi karti kullanimini  artirmaktir.  Modern
perakendecilerde kredi karti kullanim orani geleneksel perakendecilere gore g¢ok
yuksektir. Bursa ilinde yapilan bir arastirmaya gore modern perakendecilerde kredi kartt
kullanim oran1 %76,6, geleneksel perakendecilerde %9,1, pazar saticilarinda ise % 1,8
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu aragtirmalar neticesinde modern perakendeciler kayit dist
ekonominin boyutlarinin  kugiilmesine yardimeci olmaktadirlar. Bankalararast Kart
Merkezi de kredi kartt kullaniminin son bes yilda énemli olgiide artigini raporlamigtir

(Pricewaterhouse Coopers, 2007: 15).

Geleneksel perakendecileri tek baglarina kayit dist ekonomiden sorumlu tutmak
dogru olmayabilir. Ancak sadece modern perakendecilerle geleneksel perakendeciler
arasinda degil, geleneksel perakendecilerin kendi arasinda bile haksiz rekabete yol
acabilecek bu durumun kademeli olarak azaltilmasi ortadan kaldirilmasi gereklidir.
Piyasa ve rekabet kosullari, satinalmada buyiuk olgekli perakendecilere gore
dezavantajli konum ve bunlar gibi geleneksel perakendecileri kayit digt islemlere
zorlayan nedenlerin aragtirilmasi ve bu gruptaki perakendecilerin ge¢is siirecinde biiyiik

zararlara ugramadan kayit disindan kayit i¢ine girmeleri saglanmalidir.

C) TUKETICILERE ETKISI

Turkiye’de modern perakendeciligin biyiik bir hizla bilyiimesini saglayan en
onemli faktorlerden birisi tuketicilerin strekli degisen talepleridir. Modern
perakendecilerin hizla biyimelerinin nedenlerinden birisi hi¢ kugkusuz arz talep
dengesidir. Dolayisiyla oncelikle tiketicilerin neden hipermarketleri tercih ettiklerini

irdelemek gerekmektedir.
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Turkiye Bakkallar ve Bayiler Federasyonu’nun hazirlamis oldugu raporda
tiketicilerin aligverislerini bakkallardan hipermarketlere kaydirmalarinin nedenleri su

sekilde 6zetlenmistir: ’

- Secenek azh@i: Hipermarketlerde veya siipermarketlerde ayni iiriintin daha ¢ok
markada ¢esidini bulmak mimkiindiir. Bu sekilde tiiketiciler ayni anda segme hakki ve

kiyaslama firsati bulabilmektedirler.

- Siirat: Bakkallarda daha az sayida personel calistigindan hizmette yasanan

yavaglik.

- Teshir yetersizligi: Hipermarketler musterileri daha fazla aligverise
ozendirecek sekilde dizayn edilirken bakkallar ve kiigik marketler ise i¢ dizaynlarindaki

yetersizlikten dolayr musterilerin sadece o an igin ihtiyact olan Urtinii satabilmektedirler.

- Kisith alan : 30-50 m? arasindaki magazalarda musteri urinleri kendisi

alamamakta ve ancak tezgahin arkasindan siparisini verebilmektedir.

- Imaj : Baz ényarg1 ve psikolojik etkenlerden dolayr musterilerin bakkallar

hakkindaki olumsuz degerlendirmeleri de 6nemli bir faktordiir.

- Fiyat : Supermarket ve hipermarketlerin toptancilardan ve hatta ureticilerden
daha ucuza ve promosyonlu iurin almalart nedeniyle daha uygun fiyatlarla satig

yapmalari.

- Calisma saatleri : Buyik ol¢ekli perakendecilerin ge¢ saatlere kadar agik
olmalar c¢aligsan kesim i¢in buyutk rahatliklar sagladig i¢in de hipermarketler tercih

edilmektedir.

’ Tiirkiye Bakkallar ve Bayiler Federasyonu Web Sitesi, http:/www.tbbf.org.tr/tr/guncel/rapor.html -
(15.04.2008)
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- Cesitli hizmetler : Tiketiciler hipermarket ve aligveris merkezlerinde
ihtiyaglarini kargilarken ayni zamanda oyun ve eglence boélumlerinden , kafe ve otopark

imkanlarindan yararlanmaktadirlar.

Yukarida oOzetlenen nedenlerin yanisira organize ve modern perakendeciler
miisteri haklarina verdikleri 6nem, daha saglikli Grtnler, yiiksek hijyen standartlar ile
de geleneksel perakendecilerden bir adim ondedir. Organize perakendeciler ayni
zamanda Turkiye c¢apinda birgok ilde sosyal sorumluluk projelerini Gstlenmektedirler

(Pricewaterhouse Coopers, 2007: 21).

ABD’de biyiik olgekli perakendecilerin bir yerlesim merkezine agilmasiyla
birlikte hizl1 tilketim maddeleri fiyatlarinin genel diizeyinde kisa vadede ortalama %3 ve
uzun vadede ortalama %12 oraninda dustigi gozlemlenmistir. Ayni sekilde Turkiye’de
de bu konuda arastirmalar yapilmistir. Ordu ilinde 2005 yilinda Fiskomar adli
supermarketin agilmasiyla birlikte 3 aylik donemde Turkiye geneli hizli tiketim
maddeleri fiyat endeksi artarken Ordu ili fiyat endeksi ise %20’ye yakin bir oranda
disis gostermistir. Cankirt ilinde Yimpas magazasinin agilmasindan sonraki 4 aylik
donemde de hizli tiketim maddeleri fiyat endeksi %25 civarinda gerilemistir (Sak,

2005: 28).

Biytik olgekli perakendecilerin tuketicilere etkilerinden birisi de hijyen ve
givenlik standartlart konusundadir. Biyiik o6l¢ekli modern perakendeciler tuketici
haklarina ve tiikketicinin korunmast konusuna geleneksel perakendecilere gore daha fazla
onem vermektedirler. Bu nedenle urtnlerini satin aldiklar1 treticilerden hem bu
standartlara uyduklarn konusunda belgeler talep etmekte hem de gerek kendi ¢alisanlar
gerekse bagimsiz denetmenlere bu firmalar belirli araliklarla denetletmektedirler. Hatta
uretici firmalarin sadece saglik ve hijyen kurallarina uygun tretim yapip
yapmadiklarina degil, bu firmalarin yasalara uygun davranip davranmadiklarini, ¢gocuk

yasta is¢i calistirip ¢aligtirmadiklarini bile kontrol etmektedirler.
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D) GENEL EKONOMIK BUYUMEYE ETKISI

Perakende sektort buyudiikee; insaat, lojistik, tasimacilik, giivenlik, gida isleme
ve modern tarim gibi sektorlerin de gelismesine destek olmaktadir. Turkiye
ekonomisinin, son yillardaki yerli ve yabanci yatirimlarin etkisiyle gii¢li bir biyiime
gerceklestirdigi gorilmektedir. Blyume sonucunda yaratilacak yeni istihdamlarla
beraber insanlarin yasam tarzlart da degisecek ve artan satin alma giicii ve istthdam
geligmig ulkelerdeki gibi tiiketimi Ust seviyelere ¢ikaracaktir. Bununla beraber zaten
diinya perakende devlerinin gozdelerinden biri olan Turkiye’de aligveris merkezleri ve
buytuk olgekli perakende yatirimlart hizlanarak devam edecektir. Bu da ulkemize
yabanci sermayenin gelmesi agisindan buyik katkilar saglayacaktir. Carrefour ve
Sabanci ortaklig1 olan CarrefourSA 2007 yili i¢in Turkiye genelinde 500 milyon avro
tutarinda yatirnm yapmayi planlamistir. Aym sekilde Ingiliz Tesco Grubu da
Anadolu’daki yatirim hamlelerine hizla devam etmektedir. Yatirimlarini bityiitme karari
alan gruplar arasinda Alman Metro ve Isvecli Ikea firmalani da bulunmaktadir

(PricewaterHouse Coopers, 2007: 23 ).

Son yillarda ilkemize odaklanan yabanci yatirimcilarin perakende gibi alanlarda
yaptig yatinmlar desteklenmelidir. Bu yatirimlarin sektérdeki yerli yatinmcilara da

ornek olmast ve sektoriin gelismesine etkisi agisindan énemi buyiktir.

Bir iilkenin saglikli bir sekilde biiyiimesi i¢in perakende, ulastirma ve enerji gibi
sektorlerin performansi ve verimliliklerini artirmast ¢ok énemlidir. Bu sektorler imalat
sanayisine gore daha sikintisiz bir istthdam olustururken, 6zellikle perakende sektori
niteliksiz iggiictiine bile istthdam kapisi agabilmektedir. Ayni sekilde Turkiye’de geng
nifus oraninin ¢ok yitksek olmasinin da etkisiyle bir ¢ok geng ve kadin diger
sektorlerde ig bulmakta zorlanirken perakende sektorii hem genglere hem de kadinlara ig
imkanlart saglamaktadir. Biyik o6lgekli perakendeciler, geleneksel perakendecilere
oranla daha fazla verimli c¢aligmaktadirlar. Dolayisiyla bir ilkede modern
perakendeciligin geleneksel perakendecilige orani arttik¢a o tilkedeki verimlilik artacak
bu verimlilik artist hem fiyatlarin diigtisine hem de genel ekonomik buylimeye yol

acacaktir (Sak, 2005: 8-9).
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Bir ilkede sipermarket ve hipermarketlerin artmas: fiyatlardaki dusisiu de
beraberinde getirmektedir. Bu dusis ise tiketimi artirmakta ve titketimle beraber tiretim
de artmaktadir. Uretimin artmasi ise kapasite kullanimlarinin artmasimin yaninda yeni
yatinmlart da dogurmaktadir. Dolayisiyla sipermarket ve hipermarketler arttikca
tlkedeki yatinmlar artarken ayni zamanda ingaat ve makine sanayi sektorleri de
canlanacaktir. Tum bunlar milli gelir seviyesini ve tlkenin refah dizeyini

yukseltmektedir (Tan, 1998: 59-65).

Turkiye’de halen isgliciiniin %27’sini olugturan tarim sektorii de modern
perakendeciligin gelismesinden olumlu anlamda faydalanmaktadir. Tarim sektoriinde
uretim sonrasinda Urinlerin tiketiciye ulagsmasina kadar gecen siirece bir¢cok araci
miidahil olmaktadir. Bu siiregte ¢cok fazla aracinin varlig: ¢iftginin gelirini digtrirken
son tiikketicinin de 6dedigi tutari artirmaktadir. Tagima, depolama ve dagitim sirasinda
olusan sorunlar ve ileri teknolojinin kullanilamamasindan dolayr ortaya g¢ikan
verimsizlikler ¢ok buyik ekonomik kayiplara neden olmaktadir. Sonug¢ olarak
organizasyon eksiklikleri ve hatalartyla dolu bir tretim ve dagitim zinciri ortaya
¢itkmaktadir. Tam bu olumsuz o6zelliklere ragmen Turkiye, Avrupa’ya yakinlig ve
onemli tarim kaynaklar1 nedeniyle Avrupa’nin taze meyve sebze ihtiyacint kargilayacak
en onemli merkezlerden birine aday konumdadir. Organize ve modern perakendecilik
de tanm sektoriine asagidaki katkilart nedeniyle tarim sektoriniin dolayisiyla da

Turkiye’nin genel ekonomisinin bityiimesine imkan saglamaktadir.

- Organize perakendeciler ¢iftcilerle dogrudan anlagmalar yaparak ciftgilerin
uzun vadeli planlamalar yapmasina zemin hazirlamaktadirlar.

- Son tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin ¢iftgiler, Giriin ve rekolte se¢im
yontemlerinin belirlenmesi konusunda egitilmektedirler.

- Bolge bazinda talebin artinlmasiyla ¢ift¢ilerin kendi bolgelerindeki aracilara
mal verme ihtiyaglarinin ortadan kaldirilmasi.

- Paketleme, tagima ve depolama faaliyetleri iyilestirilerek tedarik zincirlerinin
butin asamalarindaki israf ve verimsizlik en aza indirilmektedir (Pricewaterhouse

Coopers, 2007: 19-20).
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Organize perakendecilerin Turkiye’deki tarimla ilgili yatinmlarina ornekler
vermek gerekirse; Migros satin aldigi taze meyve ve sebzelerin kalite ve hijyen
standartlarina uygunlugunu kontrol etmek igin Antalya, Mersin, Bursa ve Izmir’de
ofisler kurmustur. Kiler firmast da, dogrudan alim yapmak i¢in Antalya’da bir ofis
kurmustur. Metro firmast Antalya ilinde 50 dontimlik bir alanda Tirkiye ve
Avrupa’daki marketlerinin taze meyve ve sebze ihtiyacini karsilamak i¢in 32 yerel

ureticiyle sozlesmeler yapmistir (Pricewaterhouse Coopers, 2007: 19-20).

Buyuk hipermarketler sehir merkezlerinde yasadiklart yeterli genig alan
bulamama problemleri nedeniyle ¢ogunlukla sehir merkezlerinin diginda kurulmaktadir.
Bu da hipermarketlerin kurulduklan alanlarin gelismesini ayni1 zamanda o bolgedeki
arazilerin degerlenmesini saglamaktadir. Yine bluytik magazalarin gelisimiyle beraber
kredi kartt kullanim orami artmig bu da beraberinde bireysel bankaciligin gelismesine

katki saglamigtir (Atasoy, 2000: 36-38).

E) TEDARIKCILERE OLAN ETKILER{

Buyiik olgekli perakendeciler, cogunlugunu ureticilerin olusturdugu tedarikgilere
de etki etmektedir. Daha 6nceden perakendecilerin 6lgek olarak kiigiik oldugu dénemde
gicli olanlar treticilerdi. Buyik ve taninmis ureticiler, trtinlerinin marketlerde
sergilenmesi i¢in sunduklarn tiim sartlart kabul ettirebiliyorlardi. Dev perakendecilerin
ortaya ¢ikmasi ile birlikte s6z konusu gii¢ de el degistirerek perakendecilerin eline gegti
(Kotler, 2007: 130). Artik ginimiizde perakendeciler, bir ureticinin urinlerine
raflarinda yer agmak i¢in raf kirasi, geri iade garantisi, 6zel indirimler ve uzun vadeler
gibi zor sartlar sunmakta ve yogun rekabetten bunalip trtnlerini bir sekilde tuketiciye

ulagtirmak isteyen uireticiler de bu sartlari kabul etmektedirler.

Perakendecilerin alim giiciinii orantisiz bir sekilde eksik rekabet sartlarinda
calisan buyik firmalar yerine, yogun bir rekabet ortaminda Uretimini gergeklestiren
firmalar tizerinde kullanmasi bu tir firmalarin pazara giriste zorlanmasi ve pazardan
cekilmesini bile kapsayan bazi olumsuzluklara yol agabilir. Yine ureticilerin zor

durumda kaldigr bir diger konu ise buytk 6lgekli perakendecilerin dugsuk fiyath satig
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uygulamalant yaparak tiketicileri kendilerine ¢ekmeye c¢aligmalaridir. Bu  tir
uygulamalarda ureticiler kisa vadede yiksek hacimli satis nedeniyle kar ediyor gibi
goriinseler de uzun vadede farkli olumsuzluklarla karsilasabilmektedirler. Ornegin
kiiguk perakendeciler ayni Grtinii daha yiiksek fiyata satamayacaklarindan bir siire sonra
bu trini satmaktan vazgecebilmektedirler. Diger yandan tiiketiciler de triinlerdeki ani
fiyat diststinin o uriindeki kalite problemlerinden kaynaklandigini diistinerek farkli
markalarin tiriinlerini tercih edebilmekte ve bu durum ayni zamanda o iriiniin imajinin

tiketici goziinde zedelenmesine yol agabilmektedir (Giirsel, 2005: 18-19).

Perakendecilerin kendi markalarin1 gelistirmesi ve bu turtinleri kendi raflarinda
en ¢ok satilmasina yonelik organizasyonlar yapmast ayni dalda markasi ve iirtinti olan
ureticilerin tiketicilerle olan baglarina zarar verir. Bu da treticilerin bir siire sonra
perakendeci kargisindaki durumunu da giigsiizlestirir.  Bu konuda kigiik ureticilerin
bagvurabilecekleri ¢ozim yollarinin baginda miimkin olduk¢a farkli, yenilik¢i ve
yuksek kaliteli bir marka olusturmaktir. Ancak perakendeci kuruluslar da tiketicilerin
yogun olarak ilgilendikleri bir tiriinii ¢ok kisa zamanda taklit ederek kendi markalariyla
piyasaya siirebilmekte ve bu tir yenilik¢i firmalarin sevkini kirabilmektedirler (Giirsel,

2005: 19-20).

ABD’de 1995 yilindan onceki 20 yillik doneme ait verilere gore yapilan
arastirma sonucunda biyilk olgekli perakendeci-tedarikei iliskisinin treticilerin ve
perakendecilerin karliliginin beraberce diismesine yol agtigini gostermistir (Giirsel,

2005: 20).

Modern perakendecilerin  tedarik¢ilerine olumlu anlamda etkileri de
bulunmaktadir. Cogu buyiik 6l¢ekli perakendeci raflarinda ortalama 50 bin ¢esit tiriin
bulundurarak tedarikgilerine aninda pazara erisim ve genis bir dagitim ag1 imkan
saglamaktadirlar. Modern perakendecilerin mal tedarik ettigi isletmelere olan olumlu

etkileri asagidaki gibi listelenebilir (Pricewaterhouse Coopers, 2007: 17):
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- Buytk olg¢ekli perakendeciler, biiyiikk hacimlerde iiriin alim: yapmaktadirlar.

- Ozel markali iriinler olusturarak treticilerin marka-iiriin gelistirmelerine
yardimci olmaktadirlar.

- Belirli standartlar dahilinde ¢alisarak treticilerin de kalite standartlarini
yukseltmektedirler.

- Ureticilerin ihracat pazarlarindaki rekabet yeteneklerini artirmaktadirlar.

- Ogzellikle uluslararasi pazarlara girisi ve bu pazarlarda biyiime ile ilgili
pazarlama faaliyetleri ve belirli standartlar1 kapsayan egitimler
vermektedirler.

- Modern perakendeciler tedarikg¢ilerine kendi markalarinda tiretim yaptirtarak
ureticilerin sahip olduklart fazla kapasitelerin degerlendirilmesine ve kalite

ile uzmanlik sinirlarinin genislemesine yardimei olmaktadirlar.

Ureticiler modern perakendeciler sayesinde tiiketici ihtiyaglarin1 daha gabuk ve
daha dogru anlar hale gelmislerdir. Bu sayede iiriin portfoylerini tiiketici taleplerine
daha yakin, daha kaliteli ve daha pratik iriinler tiretmeyi basarmislardir. Ureticiler,
buyuk olgekli perakendecilerle uzun vadeli anlagmalar imzalayarak satis ve pazarlama
risklerini en aza indirmisler bu sayede uzun doénemli ve seri uretimler yapma firsati
yakalayarak maliyetlerinde 6énemli dustsler saglamiglardir. Bu da tiiketicilere ucuzluk

olarak yansimakta ve tiiketimi tetikleyen bir neden olmaktadir (Tan, 1998: 57-58).

Modern perakendecilerin diger tedarik kollarindan biri olan tarim sektoriine olan
etkileri, bir onceki baglik olan “Genel Ekonomik Buyumeye Etkisi” konusunda

irdelenmisgtir.

F) KUCUK ISLETMELERE OLAN ETKILERI

Modern perakendecilerin giiniimiiz ekonomisinde en biyiik etkileri, bu sektoriin
ilk sahipleri olan geleneksel perakendecilere olani olmustur. Tim dinyada modern
perakendeciligin biiytimesiyle beraber kiigik isletmelerin yasamaya basladig: zorluklar
makalelerin, tezlerin, gazete ve dergi koselerinin, televizyonlardaki ekonomi
programlarinin vazge¢ilmez konusu olmug ve bu alanda biyiik tartigmalar yaganmigtir.

Ozellikle biiyiik olgekli perakende firmalarnin en bilytigii Wal-Mart ve bu firmanin
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hipermarketlerinin tim diinyaya yayilmasi ile ilgili literatiire bir¢ok arastirma gegmistir.
Gerek gelenekseller gerekse modern sektoriin tiyeleri bu tartismalarda kendilerini temsil
etmeleri ve birlik i¢inde hareket edebilmek ic¢in dernekler ve federasyonlar
kurmuglardir. Yasa yapicilar bu etkilerin 6l¢iilmesi ve bilimsel olarak ortaya ¢ikarilmasi
icin 0zel ve bagimsiz danigmanlik sirketlerine sayisiz arastirmalar yaptirmiglardir. Bu
arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuglara gore tlkenin genelindeki olumlu etkiyi artiracak,

olumsuz etkileri de azaltacak yasalar yapmay1 planlamislardir.

Biytiik olgekli perakendecilerin gegmisten giiniimiize kiiguk isletmelere olan
etkisini gorebilmek i¢in dinyamn farkli ilkelerinde yapilmis aragtirmalara bakmak
gereklidir. Kanada’nin Kuzey Ontario eyaletine bagli Sudbury sehrinde 2004 yilinda
yapilan aragtirmaya gore buyik perakendecilerin gsehre gelmesiyle birlikte kiigiik
isletmelerin istihdam ettigi kisi sayist 5 yil iginde %3 azalmistir. Hipermarketlere
uzaklig 3 km ile 30 km arasinda degisen 78 kuigiik igletme tizerindeki aragtirmaya gore
ayni donemde bu igletmelerin cirolart da %7,51 oraninda azalmigtir (Cachon vd., 2004:
3). ABD’nin Iowa eyaletinde yapilan aragtirmada yakinlarina Wal-mart magazasi acilan
kiiguk sehirlerin perakende cirolart 10 yil igerisinde %47°ye kadar varan oranlarda
dismektedir. Ayni sekilde bu sehirlerdeki katalogla siparis cirolann da dusiise
gegmektedir (Anonim, 2000: 1).

Turkiye’de halen geleneksel perakendeciler pazarda daha buyik bir yer
tutmaktadirlar. Perakende sektoriintin %65°1 hala geleneksel perakendecilerin %351 ise
modern ve organize perakendecilerin elindeyken Avrupa Birligi tilkelerinde bu durum
tam tersi bir durumdadir. Bu iilkelerde buyuk 6lgekli modern perakendeciler perakende
pazarinin %83’Uni elinde bulundurmaktadirlar. Turkiye, buginkii rakamlarla AB
tlkelerinin 1970’11 yillardaki durumundadir. AB ulkelerindeki modern perakendecilerin
1985°teki pay1 %59, 1990°daki payr %69, 1995’te %78 ve 2000 yilinda %83 olarak
belirlenmistir. AB ilkelerinde her bir milyon kisiye ortalama 15 hipermarket ve 150
sipermarket diismektedir. Turkiye’de ise hentiz her bir milyon kigiye 3 hipermarket ve

17 sipermarket diugmektedir (Pricewaterhouse Coopers, 2007: 17).
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2008 yilinda AC Nielsen adli arastirma ve danigmanlik sirketinin yapig
caligmaya gore Tiurkiye genelindeki 50 m? altinda satis alanina sahip bakkal sayist son
10 yilda %27 azalarak 155.420’den 113.295’e gerilemistir. Ayn1 dénem iginde 100 m?
ve Ustil satig alanina sahip siipermarket ve hipermarketlerin sayisi ise 2.135’ten 8.252’ye
yukselmistir. Bu artig 10 yilda %286 gibi ¢ok biiyiik bir orana tekabul etmektedir. (AC
Nielsen, 2008: 4). Calismanin kapsadigi tim yillar boyunca hipermarket ve
supermarketlerin sayisinin belirli bir oranda artmasi ve yine butin yillar boyunca
bakkallarin sayisinin belirli bir oranda dusmesi ¢ok yakin bir gelecekte pazardaki
ustinligin  geleneksel perakendecilerden modern perakendecilere gececegini

gostermektedir.

Tablo 6. 1998-2008 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’deki Hipermarket, Siipermarket ve
Bakkal Sayilar:

Yillar 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

2008

Hipermarket
(2.500 m? 91 110 129 149 151 143 152 160 164 178

iistii)

183

Biiyiik
Stipermarket
(1.000-2500

210 251 306 357 368 367 396 454 504 568

m?)

623

Stipermarket
(400-1.000 464 567 726 835 909 968 1082 | 12538 | 1567 | 1712

m?)

1902

Kiigiik
Stipermarket 1370 1493 1818 2299 2577 2764 3179 3673 4239 4763
(100-400 m>)

5544

Stipermarket
ve

) 2135 | 2421 | 2979 | 3640 | 4005 | 4242 | 4809 | 5545 | 6474 | 7221

hipermarket

toplanm

8252

Bakkal (50m?
155.420 148.925 136.763 128.580 122.342 124.283 122.781 120.397 116.857 115.220

alt)

113.295

Kaynak: AC Nielsen, 2008: 4
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Hipermarket ve aligveris merkezleri son 10 yilda tim Turkiye’de hizli bir artig
gostermistir. Alanya Ticaret Odast verilerine gore 2001°de 3 olan hipermarket ve
aligveris merkezi sayist 2007 yilinda 37’ye ulagmigtir. Bu biuyik artisin baglica
nedenleri ilgenin hizli blyumesi, strekli hareket halinde bir niifusun olmasi, ilgeye
yabancilarin  yerlesmesi ve kent merkezinde yapilan turizmin etkisi olarak
belirtilmektedir. Ne Turkiye’nin farkli illerinde ne de Avrupa’da bu derecede hizli bir
degisim yasanmamigken Alanya ilgesinde bu durumun yasanmasi, kigik
perakendecilerin ¢ok hazirliksiz yakalanmalarina ve dolayisiyla islerini kiigiiltmelerine
veya isletmelerini kapatmalarina yol agmistir. 2007 wyili itibanyla biyik olgekli

perakendeciler ilgede %35’lik bir pazar payina ulagmisgtir. ®

Kigik igletmelerin buiyiikk perakendecilerin olumsuz etkilerinden kurtularak
perakende pazarindaki paylarint korumalari i¢in yeterli ¢caba gostermedikleri veya yanlig
yonde gabalar gosterdikleri i¢in basarisiz olduklan diisiiniilmektedir. Ozellikle vergi ve
sosyal yukiumluliklerini tam olarak yerine getirmeme imkanlar, kiigik isletmelerin
isini zor da olsa devam ettirebilme sansi tanidigindan onlart modernleserek gelisme
yolundan alikoymaktadir. Modern kesimse gelisen lojistik ve teknolojik imkanlari en
son dizeyde kullanarak gelismesini hizla sirdirmektedir. Bu da artan verimlilikleri
sayesinde kiigiik igletmelerle aralarindaki fiyat farkliliginin her gegen giin artmasina
neden olmaktadir. Kuguk isletmelerdeki kayitdisilik ortadan kaldirilabilirse 2015 yilina
kadar modern perakendecilerin saglamayr planladigi 400 bin yeni istthdamda
kendilerine is imkani da bulabileceklerdir. Genel olarak yoksulluk sinirinin altinda
kazangla yasayan bakkal tirt kiigtk isletme sahipleri biiyiik perakendecilerde is imkani
bulmalart halinde yoksulluk sinirinin tzerinde bir kazang saglama sansini da

yakalayabileceklerdir (McKinsey&Company, 2003: 8-10).

Buyuk olgekli perakendeciligin  biiyiimesiyle beraber kiicik isletmelerin
azalmasini incelerken buna neden olan kigiik isletmelerin satislarindaki dustsi,

dolayistyla da tiiketicilerin tercihlerini incelemek gerekmektedir. 2003 yilinda Sonar

¥ Alanya Ticaret Odas1 Web Sitesi,
http.//www.altso.org.tr/index.php?option=com_docman&task=doc_view&gid=314 —(07.02.2008)
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Aragtirma sirketinin yaptigt bir ankete gore satig noktasi tercihinde tiiketicilerin %81’
fiyatlarin 6nemli oldugunu belirtmistir. Yine ayni anketteki katilimeilarin %69,7¢st tiriin
cesitliliginin, %67,2’si gida Urinlerinin  tazeliginin, %350,6’s1 satig noktasinin
yakinliginin, %46’°s1 Grtnlerin kalitelerinin, %37,1°1 marka ¢esitliliginin, %23,7’si ise
satty yapilan ortamin temizliginin satinalma tercihlerinde o6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Kiigiik isletmeleri tercihte etmen olan durumlar ise 6nem sirasina gore,
buylik magazalarin uzakligi, bazi biiyiikk magazalarin pahali bulunmasi ve tiketicilerin
buyik magazalara karst olmasi olarak siralanmaktadir (Sonar, 2003: 17-20). Bu
sonuglara bakildiginda tiiketiciler i¢in aligveris yaptiklart yerin uzakligi ¢ok 6nemli olsa
bile fiyat, iirtin ¢esitliligi ve Giriin tazeligi gibi nedenlerden dolay1 buiyiikk magazalar daha
cok tercih edilir hale gelmistir. Tuketiciler yanlarinda yeterli para olmasa bile gelisen
kredi kartt kullanimi yogunlugu sayesinde bir defada evlerinin ihtiyaglarini
kargilayabilmekte ve uzun bir siire aligverise ihtiyag duymayabilmektedirler. Tiiketiciler
buytk olgekli perakendecilerden kredi kartt disinda veresiye aligveris yapma imkani
bulamazken kiicik isletmelerden halen veresiye aligveris yapma aligkanliklarini
surdurmektedirler. Ancak kredi kartina gore daha sik aksatilan bu tiur aligverig geri

odemeleri kiigiik isletmeleri sikintiya sokan bagka bir sebeptir.

Diinyanin baz tilkelerinde biyiik 6l¢ekli perakendeciler kugiik isletmelere karst
ustiinlilk saglayamamuglardir. Ornegin, Cin’de 545 Wal-mart magazas: bulunmasina
ragmen perakende pazarinin %90’1 hala kugiik isletmelerin elindedir. Yine Meksika’da
Wal-mart ve daha bir ¢ok kiiresel biyik perakendecilerin varligina ve yogun
caligmalarina ragmen kugiik isletmeler pazardaki paylarini %2 artirmay1 basarmiglardir

(Pricewaterhouse Coopers, 2007: 18).

1.Modern Perakendecilerin Rekabet Ustiinliikleri

Modern perakendecilerin kigiik isletmelere gore en onemli rekabet Ustinligu
olgek ekonomisinden kaynaklanan, disik fiyatla satin alma yapabilmeleridir. Hem
buytk miktarlarda alim yapan hem de aracilar yerine dogrudan treticilerden alim yapan
buytk olgekli perakendeciler, satin alma esnasinda yasadiklart bu avantaji trtnleri
satarken de c¢ok iyi bir sekilde kullanmaktadirlar. Sekil 2’de hipermarketler,

sipermarketler, bakkallar ve pazar esnafi arasindaki fiyat seviyelerinin karsilagtirmali
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grafigi gorilmektedir. Bu grafige bakildiginda geleneksel perakendecilerden bakkallarin
fiyat seviyelerinin hipermarketlere gore %18 ile %65 arasinda bir oranda daha fazla

oldugu gorilmektedir.

Sekil 2. Biiyiik Olcekli ve Kiiciik Olcekli Perakendecilerin Karsilastirmal Fiyat

Seviyeleri

Kargilastirmali fiyat seviyeleri
Hipermarketlere endekslenmistir = 100

118-165

Fiyat 105-125
seviyesi 100 100

Hiper- Slper- Bakkallar Pazarlar
marketler  marketler

Kaynak: McKinsey&Company,2003: 5

Buytik olgekli perakendecilerin bir diger ustunligt de verimliliktir. Tiam
dinyada organize perakendeciler kugiik olgekli perakendecilere gore daha verimli
caligmaktadirlar. Turkiye’de de organize perakendeciler geleneksel perakendecilerin 3
kat1 bir verimlilikle galigtiklart gézlemlenmistir. Organize perakendecilerin geleneksel
perakendecilere gore daha dusik maliyetle calismalarini saglayan bu durum fiyat

yontinden ikinci bir avantaj olusturmaktadir (Sak, 2005: 12).

Hipermarket ve aligveris merkezleri, tiketicilere genis otopark imkanlar ile
vakitlerini gegirebilecekleri aktivite ve sosyal imkanlar sunmaktadirlar. Cogu aligveris
merkezinin iginde sinemalar, ¢ocuklar ve yetigkinler i¢in oyun salonlart ve eglence
mekanlart bulunmaktadir. Tuketiciler hem aligveris yapip hem de eglenceli vakit
gegcirebildikleri i¢in buyiik 6lgekli perakende magazalarinda kiigiik olgekli isletmelere

gore daha fazla vakit geg¢irmektedirler. Dolayisiyla buylk isletmelerin rekabet
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ustinluklerinden birisi de verdigi farkli imkanlar sayesinde tiiketicilere kargi bir

cekicilik olusturabilmesidir.

Bazi 6zendirici yasalar ve dizenlemeler de tiketicileri buyik o6lgekli
perakendecilerden aligverise yonlendirmektedir. Ornegin 1980 yilinda uygulamaya
konan Katma Deger Vergisi ve vergi iadesi dolayisiyla tiketiciler kugik olgekli
perakendecilere gore daha sik fig veren buyik olgekli perakendecilerden aligverise
yonlenmiglerdir. Buyuk olgekli perakendecilerin bu rekabet¢i ustinlugii de 2008
yilindaki vergi iadesinin kaldirilmasina kadar sirmustir (Tek, 1999: 587).

Bankalarin kredi karti musterilerini daha fazla tiketime 6zendirmek i¢in yaptig
ozel kampanyalar da buytk ol¢ekli perakendecileri kiigik oOlgekli isletmelere gore
avantajli konuma getiren bagka bir konudur. Bankalar, ¢ogu zaman kendi verdikleri
kredi kartlariyla baz1 hipermarketlerden yapilan, belirli bir miktarin izerindeki aligverisi
puan veya promosyonlarla odiillendirmektedirler. Ozel promosyonlar ve kampanyalar
disinda bile tuketiciler kredi kartiyla aligverisin daha kolay oldugu hipermarket ve

sipermarketleri tercih etmektedirler.

Buyuk olgekli perakendecilerin en Onemli rekabet ustiinliiklerinden birisi de
miisteri memnuniyetine verdikleri 6énemdir. Baz1 perakende zincirleri her ne sartta
olursa olsun satilan trtinleri belirli surelerde getirmek kaydiyla geri almaktadir. Kuguik
olgekli perakendecilerde ise boyle bir durum oldugunda tiketiciler nasil bir tepkiyle
karsilagsacaklarint bilmemektedirler. Tum buytk o6lgekli perakende kuruluglarinin 24
saat ulagilabilen gikayet ve sorun bildirme hatlarni mevcuttur. Bazi modern
perakendeciler sattiklart herhangi bir Grtini kendilerinden daha ucuza satan bagka bir
satictyt bulan ve ispatlayan misterilerine o Urinli Ucretsiz vermeyi taahhiit

etmektedirler.

Tim bu nedenlerden dolay: tiiketiciler kendilerine daha ¢ok deger veren, daha
akilct hizmetler sunan, daha rahat bir aligveris imkan1 saglayan ve en onemlisi daha

uygun fiyatlar sunan modern perakendecilere yonelmeye devam etmektedirler.
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2. Kiiciik Isletmelerin Rekabet Ustiinliikleri

Perakende sektoriindeki kiigiik isletmelerin de az da olsa biyiik perakendecilere
gore ustin oOzellikleri mevcuttur. Birgok arastirma ve raporda kiigik olgekli
perakendecilerin esnek yapilarniyla akilci bigimde hareket ederek buyik perakendecilerle

rekabet edebilecekleri belirtilmisgtir.

Geleneksel perakendecilerin en onemli rekabet ustinliklerinden birisi
tuketicilerin yerlesim birimleriyle i¢ ige olmalaridir.  Tuketiciler genellikle plani
olmayan alisverislerini  kiigiik isletmelerden yapmaktadirlar. Ozellikle —sehir
merkezinden uzaktaki hipermarketlere gitmek i¢in araglart olmayan ve aligveris i¢in ¢ok
fazla zaman harcamak istemeyen kisiler aligverislerinde en yakinlarindaki bakkal veya
marketleri tercih etmektedirler. Tiketiciler hemen hemen her giin almaya ihtiyag
duyduklann ekmek, sigara, gazete gibi urunlerde de kiigik isletmeleri tercih
etmektedirler. Bunda bu trtinlerin fiyatlarinin her yerde standart olmasinin yan sira
tiketicilerin birka¢ Uriinden olugan bir aligveris i¢in biiyik marketlerde Grtin arama,
kasada sira bekleme gibi zaman kayiplart yasamak istememelerinin de etkisi

bulunmaktadir.

Kayit disiliga daha musait bir ¢aligma sistemi bulunan kugiik igletmeler bu
nedenle fiyatta bir rekabet avantaji olusturmaktadirlar. Bu rekabet avantaji dogrudan
ureticilerden ve biyiik miktarlarda alim yaparak kendilerine fiyat avantaji saglayan
buyuk olgekli perakendecilere gore daha az miktarda kalmasina ragmen buyik 6lgekli
perakendecilerin en ¢ok sikayet¢i oldugu konulardan birisidir. Buyuk olgekli
perakendecilerin iiye oldugu kurum ve organizasyonlar kiigiik igletmelerin bu sekilde
yasalara aykiri hareket ederek hem kendilerine hem de ilkeye zarar verdiklerini

savunmaktadirlar.

Geleneksel perakendeciler agik hesapla veresiye calisabildikleri i¢in tiiketicilerin
bir kismint kendilerine ¢ekebilmektedirler. Buyuk olgekli perakendecilerde ancak kredi
kart1 ile yapilabilen nakit 6demesiz aligverisler hemen hemen g¢ogu kiigik olgekli
perakendecide higbir sart gerektirmeden sadece satict ile alict arasindaki samimiyete

bagli olarak yapilabilmektedir. Ancak kredi kartt kullaniminin glinden giine artmasi ve
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bankalarin ¢ok dugik gelirli kisilere bile ¢ok yiiksek limitler sunmasi nedeniyle bu

avantaj glin gegtikge azalmaktadir.

III. PERAKENDECILIKLE ILGILI MEVCUT YASALAR, ALISVERIS
MERKEZLERI VE BUYUK MAGAZALAR KANUN TASARISI VE BU
TASARIDAN BEKLENTILER

Biytik olgekli perakendecilik her gegen giin hizli biiytimesini siirdirmektedir.
Hizli buytimenin de tlkelerin ekonomilerine ani ve buytuk etkileri olmaktadir.
Calismanin onceki kisimlarinda da inceledigimiz gibi buyik 6lgekli perakendeciligin
yayilmasinin hem olumlu hem olumsuz etkileri bulunmaktadir. Dinya genelindeki tim
tlkelerin huktmetleri bu degisimleri yakindan izlemekte ve bu degisimlerin tlke
ekonomisine olumsuz etkilerini azaltici veya tamamen yok edici énlemler almaya
caligmaktadirlar. Turkiye’de de son 20 yilda yasanan hizli gelismeye paralel ortaya
¢itkan sorunlarin ¢éziimine yonelik bazi kanun maddelerinde degisiklige gidilmis ve
kamuoyunda “biiyiitk magazalar yasasi” olarak bilinen yasa tasarist hazirlanmigtir.
Ancak bu hazirlanan yasa tasarisi her iki sektor temsilcilerinin itirazlart ve baskilar

sonucu hentiz kanunlastirilarak yurirlige konamamistir.

A) DUNYA GENELINDE PERAKENDECILIKLE ILGILI YASALARIN
DURUMU

2 Dinya savagindan sonra Avrupa’da hipermarketlerde ve biyik 6lgekli
perakendecilikte genigleme politikasi izlenmigtir. Bunun sonucunda hipermarketlegsme
Avrupa’da en ust boyuta ulagmistir. Ancak gelisimle beraber gelen bazi sorunlardan
sonra Avrupa Uulkeleri buyiik aligveris merkezleri ve hipermarketlerin artisina bir
dizenleme ve sinirlama getiren yasalani diizenlemis ve hayata gec¢irmistir. Almanya
Ticaret Mevzuat’nin 11.3 maddesine gore sehir merkezi iginde buytuk olgekli
hipermarket kurulmasi yasaklanmigtir. Aynmi mevzuatla mevcut hipermarketlerin
calisma saatlerine de kisitlama getirilmistir. Yeni yasalara gore Almanya’da
hipermarketler, ayda bir cumartesi haricinde cumartesileri 6gleden sonra ve pazar

ginleri tim gin boyunca c¢alisamamaktadirlar. Avrupa’da buyuk olgekli

perakendeciligin ilk ortaya ¢iktig1 iilke olan Fransa da 1973 yilinda ¢ikardigi Royer
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Kanunu ile bu konuda bir diizenleme getirmistir. Bu kanuna goére bir bolgede agilacak
hipermarket icin ilgili bolgedeki toplam arz ve taleple birlikte, yeni agilacak igletmenin
kiguk olgekli perakendecilere olasi etkileri de incelenmekte ve ancak &zel izinle bu
isletme agilabilmektedir. Bu tiir igletmelerin agilabilmesi i¢in olumlu goriis bildirmesi
gereken komisyonda ilgili bolgenin belediye bagkanlari, esnaf ve tiketici temsilcileri ve
trafik konusunda uzman kisiler bulunmaktadir. italya’da da 1971 yilinda gikan kanun
geregi buyik oOlgekli perakendecilerin sehir merkezlerinde faaliyet gosterebilmelerini
mevcut kigiik olgekli perakendecilere yonelik rekabetin igleyisini bozmamak adina bazi
sartlara baglamistir. Bu iilkede belediyeler, satig ag1 gelistirme ve uygunlagtirma plani
hazirlayarak sehrin yapisina daha uygun bir dagitim mekanizmasinin olugmasina

yardimer olurlar.

ABD’de de bu konuyla ilgili yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Bu konudaki
dizenleme Sherman, Robinson, Patman ve Clayton yasalann ile yapilmistir. Bu
yasalardan Sherman Yasasina gore ticareti kisitlayacak her tirli anlagmalar, sirket
birlesmeleri ile i¢ ve dig ticarette tekellesmeye yol acacak her turli faaliyet
yasaklanmistir. Sherman Yasasi, bir pazardaki dagitim kanalina yonelik olarak nihai
fiyat belirlemeyi, baz1 alicilart boykot etmeyi ve degisik fiyat uygulamalan yapmay1
yasaklamaktadir. Yine Robinson ve Patman yasalanna gore biyik alicilarla kiigik
alicilar arasinda fiyat farkliliklari olusturmak yasaklanmistir. Bu duruma benzeyen
olaylarda buytklerin alim yaparken 6lgek ekonomisinden yararlanarak rekabeti bozucu
bir etki olusturup olusturmadiklar incelenerek karar verilmektedir. Clayton Yasasi da
tekellesmeye yol agan tim sirketler arasi iligkileri, farkli fiyat uygulamalarini, miinhasir
bayilikleri ve baglayict anlagmalar1 yasaklamaktadir. Federal Ticaret Komisyon Yasasi
ve Celler-Kefauver Yasasi da tekellesmeye ve rekabeti engellemeye yol agacak tim

davranislar ile tedarikei ya da dagiticilarin birlesmelerini yasaklamaktadir. '

B) TURKIYE’DEKI MEVCUT YASALAR VE POLITIKALAR

Turkiye’de perakendecilikle ilgili gerekli uyum yasalar yeterli degildir. Turkiye

Bakkallar ve Bayiler Federasyonu’na gore hipermarketlerin tiketiciler tarafindan giin

° TBBF Web Sitesi, http://www.tbbf.org.tr/tr/guncel/rapor.html -(15.04.2008)
' TBBF Web Sitesi, http:/www.tbbf org tr/tr/guncel/rapor.html#2 -(15.04.2008)
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gectikce daha c¢ok tercih edilmelerinin nedeni haksiz rekabetin dogurdugu fiyat indirimi
ve yasalarin bu duruma karsi yetersizligidir. 4054 sayili kanunun 4. maddesi esit
durumdaki alicilara farkli sartlar ileri siirerek dogrudan veya dolayli yoldan ayrimciligt
yasaklamaktadir. Ancak treticiler kanundan muaf tutulan mtnhasir bayileri kullanarak
bu yasay1 islemez hale getirmektedirler. 4054 sayili yasanin 7. maddesine gore eger bir
veya daha fazla isletme tekellesme cabasiyla tlkenin bir veya birka¢ bolgesindeki
rekabeti bozacak sekilde bir bagka isletmenin hisselerini alamaz. Son yillarda
Tirkiye’de hipermarketlesme tegvik edilir bir konuma gelmistir. Turk Ticaret Kanunu,
yaniltict faaliyetler, dogru olmayan beyanlar veya koti niyetli davraniglarla haksiz
rekabet yaratilmasina karst dizenlemeler igermektedir. Anti-damping yasast da dig
kaynakli ticari tesvik veya damping etkilerine kars1 yerel pazar ekonomisinin rekabetgi

niteliginin korunmast amaciyla tasarlanmistir (Pricewatershouse Coopers, 2007: 54).

C) CIKARILMASI DUSUNULEN ALISVERIS MERKEZLERI VE BUYUK
MAGAZALAR KANUN TASARISININ OLASI ETKILERI

Diinyadaki en 6nemli sektorlerden birisi olan perakendecilik sektoriine 6zel yasa
ve duzenlemelerin yapilmast gerektigi agiktir. Ancak bu yasa ve diizenlemeler
yapilirken tim sektor temsilcilerinin gorisleri alinarak olusturulacak bilim kurullarinin
da destegiyle en hizli sekilde ve en tarafsiz haliyle bir yasa olusturulmali ve en kisa
sirede uygulamaya gecirilmelidir. Bu yasanin olusturulmasinda siyasi kaygilardan uzak

durulmali boylece en dogru sonuca ulagilmalidir.

59. Hikiimet tarafindan Turkiye’deki perakende sektorinin kurallarimin
belirlenmesi amaciyla olusturulan Buyuk Magazalar Yasa Tasarist 60. Hilkiimet
tarafindan da heniiz yiriirlilige konulamamistir. Ilk olarak 2003 yilinda Sanayi ve
Ticaret Bakanlig tarafindan kamuoyunun gorislerine sunulmustur.”' Kiigiik esnafin
temsilcileri olan dernek ve federasyonlar yasayr destekleyip bir an once ¢ikmasini
isterken, buyik olgekli perakendeciler ise rekabetin oniiniin kesilmemesi gerektigini

savunarak yasaya kars1 ¢ikmaktadirlar,

! Sanayi ve Ticaret Bakanhig1 Web Sitesi, http://www.sanayi.gov.tr/webedit/gozlem.aspx?sayfaNo=1884
—(09.02.2008)
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Modern perakende sektoriiniin temsilcileri yeni yasanin verimliligi kot yonde
etkileyecegini dusinmektedir. Bu konuda oncelikli itiraz yasa tasarindaki bolge
kisitlamasiyla ilgilidir. Yasa tasarisina gore satig alant 5.000 m?den buyik aligveris
merkezlerinin sehir merkezine kurulmasi yasaklanmaktadir. Satig alan1 2.500 m? ile
5.000 m? aras1 olacak biiyik magazalara Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin olusturdugu
ozel bir kurul, satis alam1 400 m? ile 2.500 m? arasi olacak biiyilk magazalara ise
belediye baskanlarinin olusturdugu 6zel bir kurul izni gerekecektir. Bu kisitlamalar,
tiketicilerin daha dusik fiyatlh daha fazla triine erigebilmesini kisitlayacaktir. 1973
yilinda Fransa’da ¢ikarilan Royer Yasasi, Tirkiye’de ¢ikarilmasi digtintilen yasayla bu
konuda benzer maddeler igermekteydi. Ancak bu yasanin daha sonra rekabet
yogunlugunu sinirladigi, buytk ticari gelisim bolgeleri olugsmasina neden olarak kent
merkezleri digindaki kentsel gelismeye zarar verdigi ve perakende alan kitlig1 yaratarak
sehir merkezindeki kira ve emlak degerlerinin asirt pahalanmasina yol agtigt

gozlemlenmistir (Mc Kinsey&Company, 2003: 11).

Bu konudaki ikinci itiraz konusu da rekabet¢i fiyatlandirma uygulamalari Gizerinde
getirilen kisitlamalara yoneliktir. Fiyatlandirmada serbestlik alaninin daraltilmast,
perakendecilerin  uriinlerini  sunarken gercek tuketici ihtiyaglarina  yonelik
bi¢imlendirmeler yapmalarini engelleyecek bu da hizli tiketim mamullerinin ¢iktisini
sinirlayacagindan verimlilikte disiise yol agacaktir. Aymi sekilde yeni tasarida
perakendecilerin O0demelerine de bazi kisitlamalar getirilmektedir. Tasaridaki 9.
maddeye gore buyik magazalar tedarik¢ilerinden aldiklart trtinlerin 6demelerini, o
trinin raf émriinden daha uzun bir siirede yapamazlar. Raf émrii 1 aydan daha kisa
urinlerde de 6deme suresi 90 giinii gegemeyecektir. Bu sekildeki fiyatlandirma ve
odemelerdeki kisitlamalar perakendecilerin tedarikgilere karsi pazarlik giictini
azaltacagindan ve girdi seviyelerinin yonetimini sinirlandiracagindan verimlilik kaybina

neden olacaktir (Mc Kinsey&Company, 2003: 11-15).

Biyiik magazalar yasasi ile buyuk olgekli perakendecilerin kendi markalariyla
¢ikardiklar uriinlere de bazi sinirlandirmalar getirilmektedir. Bu konudaki diizenleme

tasarinin 10. maddesinde yapilmaktadir. Perakendeciler kendi markalariyla tedarikgi
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veya ureticilere Uretim yaptirabilecekken getirilen sinirlandirma nedeniyle bu trtinlerin
her biri kendi kategorilerindeki sattiklari toplam triin miktarimin % 20’sinden fazla
olamayacaktir. Odeme  dengelerindeki  yapay siirlamalar  perakendecileri
tedarikgilerinden daha farkli alanlarda tavizler istemeye itecektir. Odeme vadelerinin
tedarik¢ilerle perakendeciler arasinda bir pazarlik araci olmaktan ¢ikmasiyla beraber
tedarikg¢iler verimliliklerini dusiren dizenlemeler yapmaya odaklanmak zorunda
kalabilirler. Tedarik¢iler bu diizenlemeyle nakit akis sistemlerinin zamanlamasi
bakimindan karl1 ¢ikabilecekken faaliyet etkinligi yoniinden zarara ugrayabileceklerdir

(Mc Kinsey&Company, 2003: 11-15).

Turkiye’nin buyik olgekli perakendecilikle ilgili yasal dizenlemeleri yapmakta
geciktigi bilinmektedir. Bu gecikme genel olarak bir dezavantaj olarak diisiiniilse de
gecen bu sirecte diger tilkelerin yaptigt diizenlemelerin sonuglarinin ortaya ¢ikmasi ve
bunlarin incelenip irdelenmesiyle daha uygun bir yasanin hazirlanabilmesi de
mimkindir. Ayrica yeni bir yasanin hazirlanmasit ve yurirlige konmasi tek bagina
yeterli olmayacaktir. Halen yurtrlikte olan “Rekabetin Korunmast Yasasi” gibi

diizenlemelerin de uygulanabilmesinin 6niindeki engellerin kaldirilmas: gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDE ZINCIRLERININ BULUNDUKLARI BOLGEDEKI KUCUK
ISLETMELERE ETKISINE YONELIK USAK ORNEGI ARASTIRMASI

I. USAK ILi KUCUK ISLETMELERiI UZERINDE YAPILAN UYGULAMA
CALISMASI

A) ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu hipermarket, grosmarket ve siipermarket gibi buyuk olgekli
perakendecilerin kurulduktan sonra bulunduklari sehrin kigiik isletmelerine olan
ekonomik etkilerini belirlemektir. Arastirma Usak ili sehir merkezine odakli olarak
planlanmig ve yapilmistir. Bu konuya uygun olarak buytk olgekli perakendecilerin
Usak sehir merkezinde kuruluglarini isletmeye bagladiktan sonra kiigiik isletmelerin
satiglarindaki  degisim, istthdam ettikleri kisi sayilarindaki degisim, aracilarin
azalmasiyla satin almalarda yagsadiklart sorunlar ve isletmelerin gelecegi ile ilgili

unsurlar irdelenmisgtir.

Bu vyapilan anket c¢alismasinda da ¢ogu zaman yasanan zorluklarla
karsilasiimistir. Ozellikle anket sorularimi yanitlamasi istenen kiigiik isletme sahipleri
satig rakamlar1 gibi bazi gizli bilgileri kendilerinden aralikli olarak istenmesine ragmen

vermekten ¢ekinmigler hatta bu yiizden anketi cevaplamay1 reddedenler de olmustur.
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B) ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, Usak 1li sehir merkezine agilan biyiik olgekli perakende
isletmelerinden sonra gsehir merkezinde daha onceden bulunan kugik o6lgekli
perakendecilik isletmelerinin bu durumdan olumlu veya olumsuz etkilenme derecesini
saptamaktir. Genel olarak kiigik isletmelerin buytk olgekli isletmelerin agilmasindan
sonraki durumdan olumlu veya olumsuz etkilendigi tarafsiz bir sekilde arastirilip elde

edilen bulgular sonraki bélumlerde detaylandirilmistir.

C) ORNEKLEME SURECI

Usak ili genelindeki kiiciik olgekli perakende isletmelerinin sayisinin
belirlenebilmesi i¢in Usak Esnaf ve Sanatkarlar Odalant Birligi’ne basvurulmustur.
Alinan resmi bilgilere gore Usak merkez ilge ve diger ilgelerindeki odaya kayitli toplam
esnaf ve sanatkar sayist 12.045 adettir. Ancak bu isletmelerin bir kismi1 Usak sehir
merkezi disinda ve perakende sektoriniin disinda olduklart i¢in kapsam dist
birakilmigtir. Bunun sonucunda kiigiik olc¢ekli perakende isletmelerinin 2008 yili
itibartyla Usak sehir merkezindeki sayist 3.311 olarak bulunmustur. Bu bilgi 15181inda
250 adet anket formu hazirlanmigtir. Usak’in degisik semtlerindeki kiigiik isletmelerin
sahipleri ile tek tek gorustulerek anketlerdeki sorular kendilerine yoneltilmistir.
Gonulliluk esasina dayali olarak yapilan anket gorismelerinin sonucunda 220 adet

analiz edilebilecek nitelikte form elde edilmisgtir.

D) VERILERIN ANALIZI

Anket sorularinin olusturulmasinda 1994 yilinda ABD’nin Guiney Kaliforniya
bolgesinde benzer bir aragtirma icin yapilan anket sorularindan yararlamlmugtir.'
Herhangi bir yanlis anlamaya meydan vermemek i¢in anketteki sorular ve cevap siklari
mimkiin olduk¢a yalin bir dil kullanilarak hazirlanmistir. Anket uygulama stresi
sonunda deneklerden elde edilen veriler kodlanarak bilgisayara kaydedilmistir. Verilerin

analizi i¢in SPSS 11.5 programi kullanilmistir.

12 Lawmall Web Sitesi , http://www.lawmall.com/rpa/survey.html, -(11.03.2008)
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1. Kiiciik isletmelerin Yapisina Ait Bulgular

Anketin giris kisminda igletmelerin ve sahiplerinin 6zelliklerine ait sorulara yer
verilmistir. Anketi uyguladigimiz igletmelerin kag¢ yildir faal oldugu, faaliyet alanlarinin
ne oldugu, satig alanlarinin buyuklugi ile isletme sahiplerinin cinsiyetleri, egitim

durumlart ve yaglar ile ilgili sorulara girig kisminda yanit aranmistir.

Tablo 7. Isletme Sahiplerinin Egitim Durumu

Frekans | Yiizde (;eﬁcze(;'il Kl;{?:(liitlf
Universite 36 16,4 16,4 16,4
Lise 101 45,9 459 62,3
Ortaokul 52 23.6 23.6 85,9
Tlkokul 31 14,1 14,1 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 7°de goruldigi gibi isletme sahiplerinin %62,3’1 lise ve Usti bir egitime
sahiptir. 220 kisiden 101 kiginin lise, 36 kisinin de Universite mezunu oldugu ortaya
cikmistir. Ulke genelindeki egitim seviyesiyle karsilastinldiginda kiigilk isletme

sahiplerinin egitim durumlarinin biraz daha tist seviyede oldugunu soyleyebiliriz.
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Tablo 8. Isletme Sahiplerinin Yaslari

Frekans | Yiizde (;?iie;il Kl;{?:(liitlf

20’den az 0 0 0 0
20-30 arasi 22 10,0 10,0 10,0
31-40 arasi 65 29.5 29.5 39,5
41-50 arasi 79 359 359 75,5
51-60 arasi 42 19.1 19,1 94.5
61-70 arasi 3 3,6 3,6 98,2
70’ten yiiksek 4 1,8 1,8 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 8’de ise isletme sahiplerinin yaglart yer almaktadir. Anket yapilan
isletmelerin sahiplerinin yaglari 22 ile 79 arasinda degismektedir. %35,9 gibi buyuk bir
oranin 41 ile 50 yaslan arasinda oldugu gozlemlenmistir. Tablo detayli incelendiginde
30 yasin altindaki toplam isletme sahibi sayisinin 22 ve oraninin ise % 10 oldugu
gorilir ki bu da genelde kiigik isletmelere orta yasin ustiindeki insanlarin sahip
olduklart ve gen¢ nifusun bu alanda fazla temsil sanst bulamadigr ortaya ¢ikmaktadir.
Oysa ki daha onceki bolumlerde de bahsedildigi gibi buyiik olgekli perakendeciler

agirlikl olarak geng niifusu istihdam ettiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 9. Isletme Sahiplerinin Cinsiyetleri

. Gecerli Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Erkek 205 93,2 93,2 93,2
Kadm 15 6,8 6,8 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Isletme sahiplerinin %93,2 gibi gok biiyiik bir oranim erkekler olustururken
kadinlarin bu alandaki temsili ancak %6,8’de kalmaktadir. Yine buytk olgekli

perakendeciler geng niifusa oldugu gibi kadinlara da daha fazla is imkani sunduklarini
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belirtmektedirler. Kiiglik 6lgekli perakendecilerde ise bu temsil niifusa oranla ¢ok geride

kalmustir. Isletme sahiplerinin cinsiyetlerinin oranlar1 Tablo 9°da verilmektedir.

Tablo 10. Faaliyet Alanlarinin Dagilim

Frekans Yiizde (‘;:igze;li Ki‘i;gii(liiﬁf

Giyim 35 15,9 15,9 15,9
Bakkal-Market-Icki Satisi 27 12.3 12,3 28,2
Restoran-Kafe-Lokanta 19 8.6 8.6 473
Ev Tekstili - Hah 16 73 73 54,5
Insaat-Elektrik Malzemeleri 15 6.8 6.8 61,4
Ev Elektronigi-Beyaz Esya 12 55 55 66,8
Kuyumcu-Sarraf-Saat Satis1 12 55 55 72,3
Cep Telefonu-Bilgisayar-Elektronik 11 5.0 5.0 77.3
Kasap-Tavuk, Balik ve Et Uriinleri 10 45 45 81,8
Sarkiiteri 7 3.2 3,2 85.0
Kitap-Kirtasiye 7 3.2 3,2 88.2
Pastane-Firmn 6 2.7 2.7 90,9
Mobilya Satis1 6 2.7 2.7 93,6
Ayakkab1 Satisi 3 2.3 23 95,9
Manav 3 1.4 1.4 97.3
Cicek Market 3 14 1.4 98.6
Eczane-Optik 3 1.4 1.4 100,0
Diger 23 10,5 10,5 38,6
Toplam 220 1000 100,0

Anketin uygulandig isletmelerin faaliyet alanlarina bakildiginda % 15,9’unun

giyim uzerine ¢alistigl , %12,3 Uniin ise bakkal market veya alkolli i¢ki bayii oldugu

ortaya ¢ikmigtir. Anket hemen hemen tim perakende kollarindaki isletmelere
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ulagtirilarak amacina uygun olmasi saglanmistir. Tablo 10°da faaliyet kollarina gore

dagilim gorilmektedir.

Tablo 11. isletmelerin Faaliyette Olduklar:1 Y1l Sayisi

Frekans | Yiizde (‘;{?ze;: Kl‘l{n.lli:(liitlf
20 yildan fazla 71 32,3 32,3 323
10-20 yil aras: 49 22.3 22.3 54,5
5-10 yil aras1 45 20,5 20,5 75,0
2-5 yil arasi 34 15,5 15,5 90,5
0-2 yil arasi 21 9,5 9,5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 11°de Anketin uygulandigr kugiik olgekli perakende isletmelerinin kag
yildir faal olduklar arastirnlmustir. Isletmelerin %323t 20 yildan daha uzun siiredir
faal oldugu belirlenmigtir. Sadece %9,5’luk igletme sahibi, igletmesinin 2 yildan daha az
suredir faal oldugunu belirttiginden kalan %90,5’lik kismin Usak’taki en buyuk
hipermarket olan Kipa’nin agilmasindan 6nce faal olduklari goriilmektedir. Ayni sekilde
%75’lik bir kissm da 5 yildan daha uzun siredir faal oldugunu belirttiginden hem
Kipa’nin hem de Migros’un agilmasindan once faal olduklant gorilmektedir. Bu
rakamlar 1s18inda buyik olgekli perakende zincirlerinin anketin uygulandigi kiigiik

isletmelerdeki etkileri rahatlikla gozlemlenebilecektir.

Bir bagka ac¢idan bakildiginda son 2 yilda sadece %9,5’lik oranda yeni
isletmenin agildigr disinildiginde artik ¢ok fazla yeni kugiik isletmenin agilmadigr

soylenebilir.



Tablo 12. isletmelerin Satis Alanlarin Biiyiikliigii

Frekans | Yiizde (‘;{?ze;il Kl;;g:(liitlf
0-50 m? 98 445 445 44,5
51-100 m? 57 25,9 259 70,5
101-200 m? 46 20,9 20,9 91,4
201-400 m? 9 4.1 4.1 95,6
400 m*'den fazla 10 4.5 4.5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0
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Isletmelerin satis alanlar incelendiginde %44,5 gibi gok agirlikli bir orandaki

isletmenin 50 m*nin altinda alana sahip olduklari gorilmustur. Tablo 12°deki bu

verilere gore ICSS nin stipermarket tanimina uyan bir isletmeye anket uygulanmamaistir.

400m?’den fazla satig alanina sahip olarak tabloda goriilen 10 igletmenin iginde bakkal

veya market yoktur. Ayrica igletmelerin sadece %38,6 gibi ¢ok kuigiik bir kisminin 200

m?’nin Ustiinde satig alanlart oldugu genelde faaliyetlerini kii¢tik alanlarda siirdiirmeye

caligtiklart goriilmektedir.

Tablo 13. Kiiciik isletmelerin Yillik Satis Ortalamalar:

Frekans | Yiizde (‘;{?ze;il Kl‘l{mﬁ:‘liitlf

0-50.000 YTL 110 50,0 50,0 50,0
50.001-100.000 YTL 37 16,8 16,8 66,8
100.001-250.000 YTL 35 15,9 15,9 82,7
250.001-500.000 YTL 23 10,5 10,5 93,2
500.001-1.000.000 YTL 7 3.2 32 96,4
1.000.000 YTL'den fazla 8 3,6 3,6 100,0
Toplam 220 100,0 100,0
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Isletmelerin yillik cirolarini belirlemek icin sorulan soruya verilen cevaplar
Tablo 13’te gorilmektedir. Kiigik olgekli perakendecilerin %50°si 50 bin YTL’nin
altinda yillik satig yapmaktadir. 50 bin ile 100 bin arasi satig yapan isletmelerin orani
%16,8, 100 bin ile 250 bin YTL arast satig yapan isletmelerin oranmt %15,9 ve 250 bin
ile 500 bin YTL arast satig yapan isletmelerin orani ise %10,5 olarak belirlenmigtir. 500

bin YTL usti yillik satigt olan igletme orani ise sadece %6,8 olarak ortaya ¢ikmusgtir.

2. Kiiciik Isletmelerin Faaliyetlerinin Biiyiik Olcekli isletmelerden
Etkilenmelerine Ait Bulgular

Tablo 14. Kiiciik isletmelerin Biiyiik (")lg:ekli Perakendecilerden Etkilenme
Durumu

Frekans Yiizde (‘;{?ze;il Kl;;g:(liitlf
Cok olumsuz 88 40,0 40,0 40,0
Olumsuz 82 37.3 373 71.3
Etkisi olmamistir 26 11,8 11,8 89,1
Olumlu 14 6,4 6,4 95,5
Cok olumlu 10 4.5 4.5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Anketteki “Sehrimizde agilan buyuk ol¢ekli marketler zincirlerinin (Kipa,
Tansag, Migros) sizin satiglariniza etkisi nasil olmustur?” sorusuna igletme sahiplerinin
%40’1 “cok olumsuz”, %37,3’0 ise “olumsuz” cevabin vermistir. Dolayisiyla %77,3
isletme, satiglarinin  buyik ol¢ekli perakendecilerden koti yonde etkilendigini
belirtmistir. Tablo 14’te gorillecegi gibi buyik olgekli isletmelerden olumlu
etkilendiklerini belirtenlerin oran1 %10,9 iken hi¢ etkilenmediklerini belirtenlerin orani

ise %11,8’dir.
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Tablo 15. Biiyiik Olcekli Perakendecilerin Acilmasindan Sonra Kiiciik isletmelerin
Satislarindaki Yiizdesel Degisim

Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde

Artis %0-%20 7 32 32 32
Artis %20-%40 4 1.8 1.8 5,0
Artis %40-%060 2 0,9 0,9 59
Artis %60’tan fazla 0 0 0 5.9
Degismemistir 54 24.5 24.5 30,5
Azalma %0-%20 46 20,9 20,9 514
Azalma %20-%40 48 21,8 21,8 73.2
Azalma %40-%060 36 16,4 16,4 89.5
Azalma %60'tan fazla 23 10,5 10,5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 15°te buyiik ol¢ekli perakendecilerden ¢ogunlukla etkilendiklerini belirten
kiguk isletmelerin bu etkiyi sayisal olarak istedigimizde verdikleri cevaplar
gorilmektedir. Bu soruya isletmelerin %10,5’1 satiglarinin %60°tan fazla distigi
yontnde cevap vermiglerdir. %16,4’lik bir kisim satiglarinin %40 ile %60 arasinda
dustigini, %21,8’lik kisim satiglarinin %20 ile %40 arasinda distigini, %20,9’luk

kisim ise satiglarinin %0 ile %20 arasinda bir disiise ugradigini belirtmistir.

Bir onceki soruda buyik olgekli perakendecilerden olumsuz etkilendigini
belirtenlerin orant %77,3 olarak belirlenmis, bu soruda da duslis orani belirtenlerin
toplam oranit %69,6 olmustur. Dolayisiyla benzer nitelikteki bu iki soruya verilen
cevaplarin  ortistigih ve aradaki farkin da sorularin yanlis algilanmasindan

kaynaklanabilecegi dustunuliirse anket sonuglarinin giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 16. Biiyiik ngekli Perakendecilerin Acilmasindan Sonra Toptancilarin
Azalmasimin Kiiciik Isletmelere Olan Etkisi

Frekans | Yiizde (‘;{?ze;: Kl‘l{n.lli:(liitlf
Cok olumlu 5 2,3 2.3 2.3
Olumlu 13 5.9 5.9 8.2
Etkisi olmamistir 70 31,8 31,8 40,0
Olumsuz 87 39,5 39,5 79.5
Cok olumsuz 45 20,5 20,5 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Biuyiuk olgekli perakendecilerin olmadig: sehirlerde diger sehirlere gore kiigiik ve orta

olgekli perakendecilere triin tedarik etmek tizere kurulmus daha fazla araci ve toptanci

oldugu onceki bolumlerde belirtilmistir. Buyuk olgekli perakendecilerin direk olarak

ureticiden alim yapmasi nedeniyle sehirdeki toptanct ve aracilarin azalmasinin kiigiik

olgekli perakendecilere etkisinin dl¢iilmesi i¢in sorulan soruya alinan yanitlarin oranlari

Tablo 16°da verilmigtir. Bu konudaki etkinin “olumsuz” ve “cok olumsuz” oldugunu

belirten isletmelerin oranlarinin toplami %60°tir. Dolayisiyla aract ve toptancilarin

azalarak kugiik igletmelerin Grtin tedariginde sorunlarla kargilagmaya baslamasi, kiigiik

isletmelerin buyik olgekli perakendecilerden gordugi zararlarin ikinci derecedeki

onemlisi oldugu soylenebilir.

Tablo 17. Kiiciik isletmelerin Cumartesi Giinii Is Yogunlugu

.. Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde Yiigz de Yiizde
Cok az 22 10,0 10,0 10,0
Az 44 20,0 20,0 30,0
Normal 106 48,2 48,2 78,2
Yogun 32 14,5 14,5 92,7
Cok Yogun 16 7,3 7,3 100,0
Toplam 220 100,0 100,0
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Tablo 18. Kiiciik isletmelerin Pazar Giinii Is Yogunlugu

.. rli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde (‘;{?ze de l‘l{u: dit
Cok az 60 27,3 27,3 27,3
Az 32 14,5 14,5 41,8
Normal 55 250 25,0 66,8
Yogun 14 6,4 6,4 73,2
Cok Yogun 9 4.1 4.1 77,3
Kapah 50 22,7 22,7 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 17 ve Tablo 18’de kiigiik isletmelerin cumartesi ve pazar giinleri
yasadiklar1 is yogunlugu gorilmektedir. Isletmelerin %22,7’si pazar gunleri kapali
olduklarini belirtirken %27,3’G ise aym gin ¢ok az bir yogunluklaninin oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla tiketicilerin genellikle ihtiyaglarini hafta i¢i giderdikleri
sonucuna varilabilecegi gibi pazar giinleri aligveris yapan tiiketicilerin genellikle hafta
ici caligsan kesim oldugu ve bu aligveriglerinde buyuk o6l¢ekli perakendecileri tercih
ettikleri sonucu da ¢ikarilabilir. Kugiik olgekli igletmeleri temsil eden TBBF gibi bazi
dernek ve federasyonlar, bu noktadan hareketle ¢ikarilacak yeni yasada buyik olgekli

perakendecilerin pazar giinleri ¢caligmalarinin yasaklanmasini talep etmektedirler.



Tablo 19. Kiiciik isletmelerin Sahibi Disindaki Calisan Sayilan

Frekans Yiizde (‘;:igze;ll Kl‘l{mﬁ:(liitlf

yok 73 33,2 33,2 33,2
1 kisi 43 19,5 19,5 52,7
2 kisi 32 14,5 14,5 673
3 kisi 28 12,7 12,7 80,0
4 kisi 15 6.8 6.8 86.8
5 kisi 9 4.1 4.1 90,9
5 kisiden fazla 20 9.1 9.1 100,0
Toplam 220 100,0 100,0
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Tablo 19 ve Tablo 20°de verilen degerler kiigik isletmelerin istihdam ettigi kisi

sayilart ve buyuk olgekli perakendecilerin agilmasindan sonra bu sayilardaki

degisimlerle ilgilidir. Oncelikle isletme sahiplerine, isletmede kendileri disinda

caligsanlarin sayist sorulmug ve ¢ikan sonuglar Tablo 19°da belirtilmistir. Buna gére bu

isletmelerin %33,2’sinde isletme sahibi disinda g¢aligsan yoktur. Geri kalan %66,8’1ik

isletmelerde ise en az 1 kisi istihdam ettigi gorilmistir. Bu da yurt ¢apindaki kigiik

isletmelerin  sayist

gostermektedir.

disunildiginde oldukga buyik bir

istthdam yaratildigint
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Tablo 20. Biiyiik Olcekli Perakendecilerin A¢ilmasidan Sonra Kiiciik Isletmelerin

Sahibi Disindaki Calisan Sayilarindaki Degisim

Frekans | Yiizde (‘;:igze;ll Kl‘l{mﬁ:(liitlf

Artis %0-%20 4 1.8 1.8 1.8
Artis %20-%40 3 1.4 1.4 32
Artis %40-%60 0 0 0 32
Artis %60'tan fazla 2 0,9 0,9 4,1
Degismemistir 142 64,5 64,5 68,6
Azalma %0-%20 33 15,0 15,0 83,6
Azalma %20-%40 22 10,0 10,0 93,6
Azalma %40-%60 11 5,0 5,0 98.6
Azalma %60'tan fazla 3 1.4 1.4 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Tablo 20’de goruldugi gibi isletmelerin %3 1,4°0 buyuk olgekli perakendecilerin

acilmasindan sonra c¢alistirdiklart kigi sayisinin  azaldigint %64,5°1 ise degisme

olmadigini belirtmigtir. Degisme olmadigini belirten igletme sahipleriyle bu konuyu

detaylandirmak amaciyla yiz yuze konusuldugunda satiglarinin diigmesine ragmen

istihdam ettikleri kisi sayisinin degismemesinin nedenini her durumda en az 1 kisiye

ihtiya¢ duymalar olarak belirtmislerdir.

3. Kiiciik isletmelerin Gelecekteki Durumlarinin Degerlendirilmesine Ait

Bulgular

Kiugik olgekli isletmelerle buyiik ol¢ekli perakendeciler arasindaki rekabet ve

miicadele uzun bir sire daha devam edecektir. Yapilan anketin son bélumiindeki 2 soru

kiiguk olgekli isletme sahiplerinin gelecekle ilgili éngurtlerini 6lgmek i¢in sorulmustur.
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Tablo 21. Isletme Sahiplerinin Isletmelerinin Gelecegi ile Ilgili Diisiinceleri

Frekans | Yiizde (‘;{?ze;il Kl‘l{mﬁ:(liitlf
Isletmemi kiiciiltecegim 26 11,8 11.8 11,8
Isletmemi biiyiitecegim 38 17.3 17,3 29,1
Su anki sekliyle devam edecegim 130 59,1 59.1 88.2
isletmemi kapatacagim 26 11,8 11.8 100,0
Toplam 220 100,0 100,0

Buyuk olgekli perakendecilerin agilmasindan genel olarak olumsuz etkilenen
kiguk isletmelerin gelecekle ilgili beklentileri de ol¢ulmustir. Bu konuyla ilgili
kendilerine yoneltilen soruya alinan cevaplarin %11,8°1 “igletmemi kapatacagim”, yine
%11,8°1 “igletmemi kugiiltecegim” ve %59°1°1 de “su anki sekliyle devam edecegim”
seklinde olmugtur. Bu konudaki iyimser hava genelde igyeri sahiplerinin gelecekten ve
yapilacak yasal diizenlemelerden umutlu olabilecegi sonucunu ¢ikarmaktadir. Bu soruya

verilen cevaplarla ilgili oranlar Tablo 21°de gortlmektedir.

Tablo 22. isletme Sahiplerinin Biiyiik Magazalar Yasa Tasarisi Hakkinda
Goriisleri

. Gecerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Olumsuz etkilerini ¢ok 71 9.5 9.5 95
azaltacaktir
Olumsuz etkilerini azaltacaktir 41 18,6 18,6 282
Degistirmez 47 21,4 21,4 495
Olumsuz etkilerini artiracaktir 15 6,8 6,8 56,4
Olumsuz etkilerini ¢ok 13 5.9 5.9 623
artiracaktir
Bu yasa tasaris1 hakkinda bilgim %3 377 377 100,0
yok
Toplam 220 100,0 100,0

Buyik magazalar ve aligveris merkezleri ile ilgili ¢ikarilmast digtiniilen yeni yasadan
beklentileri tam olarak belirleyebilmek amaciyla sorulan soruya alinan cevaplarin

oranlart Tablo 22°de verilmistir. Katilimcilarin %37,7’si bu yasadan haberleri
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olmadigini belirtirken, %28,1’lik kisim yasanin biyiik magazalarin olumsuz etkilerini
azaltacagini dusinmektedir. Sadece %12,7’lik bir kisim ise yasanin olumsuz etkileri
daha da artiracagini disinmektedir. Buytk ol¢ekli perakendecilerin tiim olumsuz
etkilerine ragmen isletmesini buyitterek isine devam edecegini sdyleyen kugiik isletme

sahiplerinin orani ise %17,3 olarak belirlenmistir.

4. Genel Degerlendirme

Usak Merkez ilgedeki 220 kiigiik isletmeye uygulanan anket c¢aligmasinin
sonuglart genel olarak kiigiik isletmelerin biyiik 6lgekli perakendecilerin agilmasindan
olumsuz etkilendiklerini gostermektedir. Anketin uygulandigr tim isletme turlerinde bu
durum aynidir. Bu etkilenme 6ncelikle satis rakamlarindaki azalmadan anlagilmaktadir.
Perakende pazarit ve cirosu gun gectik¢e buyurken kiigik isletme sahiplerinin biyik

kismi satiglarinin disstigiina belirtmisglerdir.

Buyuk olgekli perakendecilerin Usak’a gelmesinden sonra ¢ogunlukla kiiguk
olgekli isletmelere uriin tedarik eden aract ve toptancilarin da azalmasi artik kigik
olgekli igletmelerin satiglarinin ve dolayisiyla da alimlarinin dustigunin gostergesidir.
Isletme sahipleri bu aracilarin azalmasinin veya tamamen kapanmalarinin da kendilerini

olumsuz etkilediklerini belirtmiglerdir.

Satig oranlarindaki buyiik dustsler ayn1 oranda kiigik isletmelerin istithdam ettigi
kisi say1sina yanstmamistir. Isletme sahiplerinin %64,5°1 biiyiik 6lgekli perakendecilerin
acilmasindan sonra caligtirdiklar1 eleman sayisinin degismedigini belirtmigtir. Bunun
ana nedeni zaten kiiciik igletmelerin bir veya birkag elemanla ¢aligsmasi ve isletmenin
acik tutulabilmesi i¢in yine en az bir veya birkag¢ kisiye ihtiyaglarinin olmasidir. Bu

durum da igletmelerin birim ig¢ilik maliyetlerinin yiikkselmesine neden olmustur.

Sonuglar butiin olarak degerlendirildiginde Usak’taki kiigik igletmelerin, blyuk
olgekli perakendecilerin agilmasindan sonra pazarin biyiimesine ragmen satiglarinin

dustiigi ve dolayistyla bu durumdan olumsuz etkilendikleri gérilmustur.
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SONUC

Gunumuzde perakendecilik dinyanin her tarafinda en Onemli endustri
kollarindan biri haline gelmistir. I¢inde bulundugumuz yiizyilda da onemi artarak
devam edecektir. Yapilan ¢alismada gelismis tilkelerin buytiik 6lgekli perakendecilikle,
Turkiye gibi gelismekte olan tilkelere gore daha erken tanistig1 ve bu nedenle de uluslar
arast alanda faaliyet gosteren buiyiik zincirlere sahip olduklart gortilmiustir. Geligmekte
olan ulkelerin ekonomileri bu pazarda ancak miusteri konumunda yer alabilmektedirler.
Tirkiye’de de Carrefour, Metro, Tesco, lkea, Bauhaus gibi yabanct sermayeli bir ¢ok
kurulus son 10 yil iginde 6nemli yatirimlar gerceklesmistir. Yabanci sermeyenin bir
tlkeye girisi o tilkede her ne kadar memnuniyetle karsilansa da yogun ve az kanall1 bir
girisin tekellesme ve toplulasmaya yol a¢mamast igin kontroliin saglanmasi

gerekmektedir.

2005’te 107,5 milyar dolar olan Turkiye’deki perakende sektoriniin toplam
cirosu 2006 yilinda 136,9 milyar dolara ulagmistir. Bu rakamlar perakende sektoriiniin
onemini ortaya koymaktadir. Bu derece biyiikk perakende sektorinin modern ve
organize olan kanadinda yerli girisimcilerin de yer almasi igin gerekli dizenlemeler
yaptlmalidir. Ayn1 zamanda kiigik olgekli perakendecileri temsil eden dernek ve
federasyonlar da ¢ozimun buyik olgekli perakendecilerin oniine engeller koymaktan
degil, temsil ettikleri geleneksel perakendecileri gelistirmek ve uzmanlagtirmaktan
gectigini algilamalidirlar. Cunki dinyanin higbir tlkesinde yasal engeller konarak
modern perakende sektoriiniin biiyiimesi engellenememistir. Ancak haksiz rekabete yol
acabilecek durumlar mutlaka ortadan kaldirilmali, kiigiik ve buiytik olgekli isletmelerin
birlikte faaliyetlerini  siirdiirebilecekleri zemin hazirlanmalidir. Bu  zeminin
hazirlanmasinda rol oynayacak olan ve 2003 yilinda hazirlanmasina ragmen heniiz

yasalagamayan tasari acilen uygulamaya alinmalidir.

Caligmanin  ikinci  bolumiinde  geleneksel perakendecilerin  modern

perakendecilere oranla daha fazla oranda kayitdisi ¢alistiklart ve bu kayitdigiligin tlke
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ekonomisine ¢ok buyik =zararlari oldugu ortaya ¢ikanlmistir. Yapilacak yasal
diizenlemelerle buyuk olgekli perakendecilerin haksiz rekabete yol agabilecek fiyat
indirimleri yapmalarnt ve dolayisiyla bu haksiz rekabete karst kendisini kayitdisilikla
korumak zorunda hisseden kiigiik isletmelerin bu tutumlart engellenmelidir. Aym
zamanda rekabet¢i ortamin olusturularak kiigtik isletmelerin de organize olmalarinin
saglanmasi verimlilik artisina yol agacak ve hem tiiketiciler hem de ulke ekonomisi

bundan olumlu faydalanabilecektir.

Usak’ta yapilan anket ¢aligsmast da gostermistir ki; geleneksel perakendeciler
yeterince beraber hareket edememekte ve faaliyetlerini birbirlerinden tamamen
bagimsiz olarak siirdirmektedirler. Anketin uygulandigi 220 kiigtk isletme sahibinin
%37, 7’sinin kendilerini ¢ok ilgilendiren Buytk Magazalar Yasa Tasarist hakkinda
bilgisinin olmamasi da bunu gostermektedir. Tirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Odalar
Birligi ve Turkiye Bakkallar ve Bayiler Federasyonu bu konularda kiigiik isletmeleri

temsil etmesi, bilgilendirmesi ve orgiitlemesi gereken en ¢ok tiyeye sahip kuruluslardir.

Buyik olgekli perakendecilerle kiigiik o6lgekli perakendecilerin ortak galigmalari
da saglanabilir. Ornek olarak sehrin her noktasina kisa zamanda dagitim yapma imkani
olmayan bir buyiik 6l¢ekli perakendeci internet yoluyla aldig: siparisleri siparisin teslim
edilecegi adrese en yakin bakkal veya marketten teslim edilmesini ve o bakkala bunun
kargiliginda satigtan bir komisyon verilmesi saglanabilir. Bu sekilde uygulanacak
sistemle hem miugteri daha kisa zamanda siparisini teslim aldig1 i¢in memnun olacak
hem de aligveristen biyik ve kugiik olgekli perakendeciler beraber bir kazang elde

edeceklerdir.

Kuguk olgekli perakendeciler, birkag urinden olusan parga aligverislerle
devamliliklarini saglayabilmektedir. Ancak buyik 6lgekli perakendecilerin yaptigr gibi
goze hitap eden ve tiketicileri satis noktalarinda daha ¢ok mesgul edecek bazi
dizenlemelerle satiglarini artirmalart mimkindiir. Bunun i¢in gerektiginde dis kaynakli
danigmanlik destegi ve egitimler alabilirler. Bu danigmanlik destekleri ve egitimler her
bir kiigik isletme i¢in ayn ayn diustnuldiginde maliyetleri yiiksek olabileceginden

TBBF gibi kurumlarin destegiyle topluca yapilmalari saglanmalidir. Bu kurumlar,
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magaza ve raf dizeni, triin ¢esitliligi, saglik ve hijyen gibi konularda kugiik igletmeleri

geligtirici egitimleri strekli bir gsekilde uygulamalidirlar.

Sonug olarak buyiik olgekli perakendeciligin genel olarak tiketicilere fiyatlarin
dismesi, urtnlerin daha saglikli bir halde ulagsmasi ve aligveriste harcanan fazla
zamanin azalmast agisindan, tanim sektorine bu sektori  gelistirerek rin
standardizasyonu ve kalitesini artirmasi agisindan, treticilere uzun siireli anlagmalar
yaparak maliyetlerini disirme ve satig garantisi olmak agisindan, tlke ekonomisine
kayitdisiligin azalmasi ve verimliligin artirilmast agisindan olumlu etkileri oldugu
soylenebilir. Ancak toplulagsma ve tekellesme nedeniyle kiigiik isletmelere olumsuz
etkileri mevcuttur. Kugik olgekli perakendecilerin de buyuk olgekli perakendecilerle
beraber yasamlarini siirdiirebilecegi ancak bunun igin kendilerini gelistirmeleri,
alanlarinda uzmanlagsmali ve kugik isletmeler arasinda isbirliginin artirilmasi

gerekmektedir.

Tarafsiz gozlem ve analizlerle tamamlanmig olan ¢aligmanin ileride yapilacak
olan arastirmalarda kullanilmak iizere tim arastirmacilara verimli bir kaynak olmasi

umut edilmektedir.
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EKLER

EK-1 USAK ILINDEKI KUCUK ISLETMELERE YAPILAN ANKET
CALISMASININ FORM ORNEGI

Sayin Katilimet,

Bu anket ile sehrimize gectigimiz yillarda agilan Kipa, Migros, Tansag gibi perakende
zincirlerinin sehrimizdeki kiigik isletmelere olan etkileri ortaya ¢ikartilmaya caligilacak
ve elde edilen bilgiler yiiksek lisans tezinin alan ¢aligmasinda kullanilacaktir. Anket ile
toplanan bilgiler tez c¢alismasinda topluca degerlendirilecektir. Anket sorularina

vereceginiz yanitlarin sizin ig¢in en dogru olmasi bulgularin sithhati agisindan énemlidir.

Yusuf Zeki CELIK
Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii igletme Ana Bilim Dal

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Isletmenin Adi

Isletme Sahibinin Ogrenim Durumu

a) Universite b) Lise c) Ortaokul d) Ilkokul  e)diger
I[sletme Sahibinin Yast

Isletme Sahibinin Cinsiyeti a) Erkek b) Kadin

1-Lutfen iginizin tirini / ig alaniniz1 belirtiniz

a) Bakkal-Market-Alkollt ve alkolsiiz i¢ki satist h) Kuyumcu / Sarraf / Saat satist

b) Manav 1) Giyim
c¢) Sarkiteri j) Kitap-Kirtasiye
d) Kasap / Tavuk Balik ve Et Urtinleri k) Insaat malzemeleri / Elektrik

malzemeleri satist
e) Cep Telefonu / Bilgisayar / Elektronik Shop 1) Cigek market
f) Ev Elektronigi ve / veya Beyaz Egsya Magazast m) Eczane / Optik ( Gozlik satigt)
g) Ev tekstili / Hali n) Diger
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2-Kag yildir bu isi yapiyorsunuz?

a) 0-2yil

b) 2-5yi

c) S5-10yil

d) 10-20 yil

e) 20 yildan fazla

3-Isyerinizin toplam kapali alan bilytikliigii yaklasik olarak kag metrekaredir?

a) 0-50m?

b) 51-100 m?

c) 101-200 m?

d) 201 - 400 m?

e) 400 m*den fazla

4-Sehrimizde agilan biyiik 6lgekli marketler zincirlerinin (Kipa, Tansag, Migros) sizin

satislariniza etkisi nasil olmustur?

a) Cok olumlu

b) Olumlu

c¢) Etkisi olmamistir
d) Olumsuz

e) Cok olumsuz

5-Liitfen ortalama villik satis toplaminizi belirtir misiniz?

a) 0-50.000 YTL

b) 50.001 - 100.000 YTL

¢) 100.001 -250.000 YTL
d) 250.001 - 500.000 YTL
e) 500.001 - 1.000.000 YTL
f) 1.000.000 YTL den fazla
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6-Sehrimizde buyik olgekli market =zincirlerinin agilmasindan sonra yillik satis
toplaminizda yuzdesel olarak nasil bir degisim olmustur? (litfen artis veya azalig

oranint belirtin segenegi isaretleyiniz)

Artig olmustur Azalma olmustur O Degismemistir
O %0-20 O %0-20
%20-40 %20-40
%40-60

0]
0O %40-60
0O %60’tan fazla

© O O

%60’tan fazla

7-Buyuk olgekli marketler zincirlerinin genelde direk olarak ireticilerden satinalma

yapmast nedeniyle sehrimizdeki ve bolgedeki toptancilarin ve araci bayilerin azalmasi

sizin satinalmanizi nasil etkiler?

a) Cok olumlu

b) Olumlu

c¢) Etkisi olmamistir
d) Olumsuz

e) Cok olumsuz

8-Lutfen haftanin farkli giinlerinde isinizin ne kadar yogun oldugunu belirtir misiniz?

GUN
PAZARTESI a)Cokaz b)Az c¢)Normal d)Yogun e)Cok Yogun
SALI a)Cokaz b)Az c¢)Normal d)Yogun e)Cok Yogun

CARSAMBA a)Cokaz b)Az c¢)Normal d)Yogun e)Cok Yogun
PERSEMBE a)Cokaz b)Az c¢)Normal d)Yogun e)Cok Yogun
CUMA a)Cokaz b)Az c)Normal d)Yogun e)Cok Yogun
CUMARTESI a) Cokaz  b)Az c¢)Normal d) Yogun e) Cok Yogun
PAZAR a)Cokaz b)Az c)Normal d)Yogun e)Cok Yogun f) kapall



73

9-Isletmenizde siz harig kag kisi ¢alistyor?

a) 0 (yok)
b) 1

c)
d)
e)
f)
g)

[V Y B~ VS I \O ]

’ten fazla

10-Sehrimizde buytk olgekli market zincirlerinin ag¢ilmasindan sonra galistirdiginiz
eleman sayisinda yuzdesel olarak nasil bir degisim olmustur? (litfen artis veya azalig

oranint belirtin segenegi isaretleyiniz)

Artig olmustur Azalma olmustur O Degismemistir
O %0-20 O %0-20
%20-40 %20-40
%40-60

0]
0O %40-60
0O %60’tan fazla

© O O

%60’tan fazla

11-Isletmenizin gelecegi i¢in ne diisiinityorsunuz ?

a) Isletmemi kiigiiltecegim
b) Isletmemi biiyiitecegim
¢) Su anki sekliyle devam edecegim

d) Isletmemi kapatacagim
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12-Sizce buytk aligveris merkezleri ile ilgili hikiimetin ¢ikarmay1 planladigi yasalar

buytk ol¢ekli perakende zincirlerinin kiigik isletmeler tizerindeki etkisini ne yonde

degistirecektir?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Olumsuz etkilerini ¢ok azaltacaktir
Olumsuz etkilerini azaltacaktir
Degistirmez

Olumsuz etkilerini artiracaktir
Olumsuz etkilerini ¢ok artiracaktir

Bu yasa tasarisi hakkinda bilgim yok



